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Resumo 

 

O marketing digital tem vindo a crescer de dia para dia e as marcas precisam de estar a par 

de toda esta evolução, procurando analisar tanto a sua performance, como os seus pontos 

fortes e fracos. Após esta análise, devem ser capazes de se organizar e fazer um bom 

planeamento, pois só assim se alcançam melhores resultados. 

Deste modo, no seguimento do estágio curricular realizado na Ytravel e de todas as 

competências adquiridas com as atividades desenvolvidas, o presente relatório tem como 

principal objetivo analisar as mudanças do marketing tradicional até ao marketing digital, 

abordando as variáveis: comunicação e promoção, os 8P’s do marketing digital, assim como 

a crescente importância da internet, das redes sociais e dos social media. 

Posteriormente, o relatório conta ainda com as tarefas, descritas detalhadamente, que vim a 

desenvolver ao logo de todo o estágio: desde a gestão de websites e de social media, e-mail 

marketing, criação de novos produtos e documentações de viagens a realizar, entre outras.  

Tendo em conta que os meios tradicionais têm sido cada vez mais substituídos pelos digitais, 

é uma mais valia para as empresas apostarem na formação dos seus colaboradores para que 

estes sejam capazes de traçar objetivos, delinear uma estratégia, analisar qual o conteúdo 

com maior interesse perante os seus consumidores e o mercado em que atua e, assim, gerar 

uma vantagem competitiva de sucesso.  

 

Palavras-chave: marketing digital, comunicação, planeamento, estratégia online. 
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Abstract 

 

Digital marketing has been growing day by day and brands need to keep in mind all this 

evolution, trying to analyze their performance and their strengths and weaknesses. After this 

analysis, they should be able to organize themselves and make a good planning, only after 

that can they achieve better results. 

Thus, following the internship at Ytravel and all the skills acquired with the developed 

activities, the main objective of this report is to analyze the changes from traditional 

marketing to digital marketing, showing the variables: communication and promotion, 8P's 

of digital marketing, as well as the increasing importance of the internet, social networks 

and social media. 

The report also includes the tasks described in detail, which I developed at the end of the 

internship: the management of websites and social media, e-mail marketing, creation of new 

products and travel documentation, among others. 

Bearing in mind that traditional media have been increasing replaced by digital ones, 

companies can create value investing in training their employees so that they are able to set 

goals, outline a strategy, analyze what content is most relevant to their consumers and the 

market in which it operates and, thus, generate a competitive advantage. 

 

Key-words: digital marketing, communication, planning, online strategy. 
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INTRODUÇÃO 

 

O estágio curricular desenvolveu-se no âmbito da Unidade Curricular de Estágio/Projeto do 

Mestrado em Marketing e Promoção Turística na Escola Superior de Turismo e Tecnologia 

do Mar (ESTM), tendo início no dia 31 de julho de 2017 e o seu término no dia 30 de abril 

de 2018. Durante este período de tempo, exercemos as funções sob a orientação do elemento 

responsável pela secção de Marketing e Comunicação da empresa Ytravel, Lda. 

Entendemos que os objetivos gerais delineados para este estágio são: aplicar os 

conhecimentos adquiridos ao longo do curso; aumentar competências e desenvolver 

capacidades; desenvolver técnicas e profissionalismo. Para além destes, traçámos também 

objetivos específicos na área do marketing e da comunicação, como: desenvolver 

capacidades de criação de conteúdos; desenvolver técnicas de promoção no meio digital; 

melhorar competências de comunicação e relacionamento com o público-alvo; desenvolver 

técnicas de edição de imagens (Photoshop) e de criação de documentação (InDesign); 

conhecer e trabalhar em plataformas de análise de resultados (Google Analytics, Facebook 

Analytics, etc.), e de publicidade (Google Adwords, Facebook Ads, etc.). 

Este relatório encontra-se dividido em dois capítulos: no capítulo I, faremos uma abordagem 

teórica que visa fundamentar e sustentar, através de várias referências bibliográficas, o 

trabalho que realizámos em contexto de trabalho e que é explanado no capítulo II. Assim, 

neste primeiro capítulo será feito um enquadramento geral sobre o conceito de marketing e 

toda a sua evolução até à era digital, analisando as variáveis comunicação e promoção, os 

8P’s do marketing digital e a importância crescente da internet, das redes sociais e dos social 

media. 

No capítulo II procederemos à abordagem prática, sustentada nos fundamentos teóricos 

desenvolvidos ao longo do capítulo I, por forma a mostrar o trabalho realizado em contexto 

de trabalho. Esta experiência inclui um conjunto de atividades desenvolvidas na empresa 

onde decorreu o estágio curricular - Ytravel.  Neste âmbito, começaremos por fazer uma 

caraterização e análise do estágio curricular, onde é apresentada a Ytravel e as áreas de 

negócio que lhe estão subjacentes (Portugal A2Z Walking & Biking, Bikotel e A2Z Tourism 

Consulting). Seguidamente faremos uma descrição detalhada de todas as atividades 
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desempenhadas desde o início ao término deste estágio, tendo sempre por base as referências 

bibliográficas apontadas. 

Para acompanhar convenientemente o desenrolar das atividades, a que nos referimos ao 

longo deste documento, sugere-se ao leitor que tenha acesso aos websites1 e redes sociais 

(Portugal A2Z Walking & Biking2; Bikotel3; A2Z Tourism Consulting4) que ajudámos a 

dinamizar, bem como ao material que produzimos, selecionámos e utilizámos no decorrer 

deste estágio, pois complementam a exposição que aqui apresentamos.  

Por último, e em jeito de conclusão, será feita uma análise à estratégia de comunicação da 

empresa, referindo os aspetos a melhorar no que diz respeito ao digital, o que levará a um 

plano de marketing: planeamento de ações, consoante o objetivo a alcançar e a estratégia 

que poderá ser utilizada, contando ainda com possíveis ferramentas de controlo para essas 

ações. 

Em suma, o objetivo final deste relatório de estágio será retratar a experiência vivida e os 

conhecimentos adquiridos, deixando também a minha proposta de melhoria a implementar 

futuramente no digital da empresa, de forma a atrair o maior número de consumidores e 

aumentar o seu número de vendas. 

  

                                                           
1 Website geral A2Z: http://a2z.pt/ 
2 Facebook: https://www.facebook.com/portugalA2Z 
Instagram: https://www.instagram.com/portugal_a2z/ 
Twitter: https://twitter.com/Portugal_A2Z 
3 Facebook: https://www.facebook.com/Bikotel/ 
Instagram: https://www.instagram.com/bikotel/  
4 Facebook: https://www.facebook.com/A2Ztourismconsulting/  

http://a2z.pt/
https://www.facebook.com/portugalA2Z
https://www.instagram.com/portugal_a2z/
https://twitter.com/Portugal_A2Z
https://www.facebook.com/Bikotel/
https://www.instagram.com/bikotel/
https://www.facebook.com/A2Ztourismconsulting/
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CAPÍTULO I – ENQUADRAMENTO TEÓRICO 

 

Compreender os temas teóricos que envolvem o âmbito de estágio e as matérias em estudo 

no presente trabalho revela-se de extrema importância para a prossecução dos objetivos 

estabelecidos. Assim, a revisão bibliográfica é fundamental para compreendermos melhor a 

evolução dos conhecimentos sobre o tema em questão. Em relação a este assunto, Bento 

(2012) diz-nos que é fundamental “para obter uma ideia precisa sobre o estado atual dos 

conhecimentos sobre um dado tema, as suas lacunas e a contribuição da investigação para o 

desenvolvimento do conhecimento.” 

O Enquadramento Teórico encontra-se repartido em 5 partes: Marketing e a sua evolução; 

as variáveis Comunicação e Promoção no Marketing; Marketing Digital e seu impacto na 

atualidade; Os 8Ps do Marketing Digital; Social Media e Redes Sociais. Ao longo deste 

capítulo faz-se uma abordagem teórica tendo como objetivo fundamentar o trabalho que 

realizámos em contexto de trabalho e que é exposto no capítulo seguinte. 

 

1. Marketing e a sua evolução 

 

Na era primordial, grande parte das organizações tinha como meta produzir e distribuir o 

maior número de produtos e/ou serviços com qualidade, descurando bastante do mercado 

que, devido à crise da década de 30, se encontrava em escassez, deixando, assim, os 

consumidores americanos dependentes apenas da oferta disponibilizada. Essa produção em 

massa, gerou uma distribuição e um marketing também em grande número que acabou por 

ser apoiado pela comunicação de massas (Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionísio, & Rodrigues, 

2004). 

No entanto, o conceito de Marketing dos dias de hoje desenvolveu-se nos Estados Unidos 

da América, após a II Guerra Mundial. Nos finais da década de 40 e princípios da década de 

50, ao contrário do que se passava na Europa e na Ásia, os consumidores americanos não 

tinham sofrido grandes percalços e a economia americana era a única que se mantinha 

relativamente estável, o que fazia com que tivessem facilidades e recursos para servir de 

apoio aos princípios base de marketing: distribuir e comunicar. Posto isto, as instalações 
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fabris e a rede de distribuição e retalho permitiram que fosse possível sustentar as práticas 

de marketing e apoiar os sistemas logísticos que transportavam os produtos. No entanto, um 

fator chave de sucesso foi o facto dos sistemas de comunicação estarem em constante 

crescimento, o que serviu para informar e persuadir os consumidores (Lindon et al, 2004). 

Após a II Guerra Mundial, as vendas ganharam uma maior força, graças à publicidade 

agressiva e centrada no benefício dos produtos. Foi então no final da década de 50 que 

Jerome MacCarthy, professor de Administração na Universidade Estadual de Michigan, 

publicou um livro onde o processo de marketing assentava em quatro "P": product, place, 

price e promotion. A partir da década de 60, o mercado deixou de estar em escassez para 

lidar com um excesso de produção que chegou a ser maior que a procura (Lindon et al, 

2004). 

Deste modo, o Marketing evoluiu de tal forma que assumiu uma função determinante nas 

empresas e ajudou a identificar necessidades e desejos dos consumidores, coordenando 

esforços que se orientassem para o mercado e não apenas para o produto como até então, 

levando assim à valorização de vários conceitos, tais como: diferenciação, segmentação e 

posicionamento. 

Mais tarde, a partir da década de 90, as alterações tecnológicas e a globalização vieram 

mudar também os mercados de forma muito rápida. Os fabricantes viram o seu poder ser 

divido com os grandes retalhistas que se tornaram concorrentes ao criarem as marcas de 

distribuição que foram rapidamente aceites pelos consumidores. Com todas estas mudanças, 

surgiram novas condições organizacionais, novas formas de distribuição, um aumento de 

sensibilidade ao preço e ao valor dos produtos/serviços, uma diminuição do marketing em 

massa e uma grande importância à lealdade perante as marcas (Lindon et al, 2004). 

Em suma, há muito que o Marketing se constitui por estratégias, técnicas e práticas que as 

marcas usam e que servem como atração para um determinado público-alvo que pretende 

satisfazer as suas necessidades humanas e sociais. Mas, para além disso, envolve ainda a 

atividade e o conjunto de instituições e de processos que vão criar, comunicar, entregar e 

trocar ofertas com valor para os consumidores, clientes, parceiros e até para a sociedade em 

geral (American Marketing Association, 2013). 
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No entanto, se antigamente a competitividade das empresas era determinada pela sua 

dimensão, país de origem ou vantagens, a era em que vivemos atualmente tem vindo a 

globalizar-se de tal forma que até as empresas mais pequenas, jovens e locais podem 

concorrer contra grandes empresas que sejam experientes e globais (Kotler, Kartajaya, & 

Setiawan, 2017). Deste modo, podemos afirmar que as empresas cada vez têm mais 

oportunidades para crescer, o que também acaba por criar ameaças, pois o fluxo de inovação 

tem vindo a mudar: se antes era algo interno às empresas que tanto apostavam em 

investigação e desenvolvimento, hoje estas recorrem a fontes externas para obter ideias que 

formem uma vantagem competitiva de sucesso (Kotler et al, 2017). 

Neste âmbito, e tendo em conta que atualmente o mercado pode ter empresas de sectores 

diferentes a concorrer umas contra as outras, torna-se fundamental vigiar os concorrentes, 

mas acima de tudo criar objetivos e um bom plano para os alcançar, pois já não é fácil 

influenciar os consumidores através de campanhas de marketing. Muito pelo contrário, estes 

cada vez se informam mais através de opiniões de terceiros, tanto pessoalmente como através 

da internet. Desta forma, é importante que as marcas sejam capazes de criar uma relação 

com os seus consumidores que se devem sentir verdadeiros amigos das marcas, o que 

permite que exista confiança entre ambos (Kotler et al, 2017). 

 

2. As variáveis Comunicação e Promoção no Marketing 

 

A crescente socialização, que tem ligado milhares de pessoas e mudado a forma como 

comunicamos, descobrimos, compartilhamos e colaboramos, assim como todas as mudanças 

e evoluções vividas no Marketing têm vindo a provar que cada vez existem menos barreiras 

geográficas e demográficas. Deste modo, existe uma maior comunicação, interligação e 

interação entre os consumidores que prestam toda a sua atenção aos seus círculos sociais na 

altura de tomar decisões e que se movem e vivem num ritmo de vida muito mais rápido 

(Kotler et al, 2017).  

Assim, graças à natureza dos negócios, às rápidas alterações e à velocidade com que tudo 

acontece, torna-se imprescindível que as empresas sejam capazes de planear sem perder 

muito tempo, o que lhes vai permitir que estejam sempre preparadas para o que for necessário 

(Marques, 2018). Para além disto, as empresas também devem criar a sua imagem de marca, 
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pois é essa imagem que vai ganhar posicionamento na mente do consumidor e aí a empresa 

deve ser ainda capaz de separar a comunicação personalizada da comunicação em massa, 

investindo assim nas ferramentas mais adequadas que variam entre: propaganda, promoção 

de vendas, eventos e experiências, relações públicas e assessoria de imprensa, marketing 

direto e, por fim, vendas pessoais. 

Posto isto, este conjunto de ferramentas ao dispor de todos, hoje em dia, faculta-nos poder 

para dialogar, interagir e partilhar conteúdo entre os mais variados utilizadores e também 

nas mais variadas plataformas – blogues, redes sociais, fóruns – ou seja, deixa de ser uma 

comunicação one-to-one para ser one-to-many. Deste modo, já não existe apenas uma 

tentativa de ligar as pessoas entre si, mas sim de criar ligações entre todas as informações 

disponíveis, o que prova que a comunicação tem sido fulcral neste avanço tecnológico. No 

entanto, igualmente importante foi o aparecimento da categoria de influenciadores digitais, 

que para além de construírem relações entre as pessoas com base nos seus interesses e 

paixões, fizeram com que estas se tornassem muito mais informadas, o que hoje é visto como 

um grande poder. 

Todo este crescimento fez com que os processos se tornassem muito mais inteligentes e hoje 

em dia a internet funciona quase como um ser humano: ao obter tanta informação sobre as 

pessoas, é mais fácil chegar à informação que realmente desejamos sem precisar de grandes 

pesquisas ou de gastar muito tempo, evitando assim vários resultados, em busca de uma 

resposta concreta (Coutinho, 2014). 

Perante todas estas alterações, a segmentação – prática de dividir o mercado em grupos 

homogéneos baseado nos seus perfis geográficos, demográficos, psicográficos e 

comportamentais – e o direcionamento eram fundamentais para uma empresa que estivesse 

a traçar uma estratégia, mas em nenhuma destas decisões havia a possibilidade do 

consumidor estar presente. Por isso, hoje em dia, os consumidores preferem estar 

interligados em comunidades que se tornaram nos novos segmentos. Estes são criados pelos 

consumidores dentro dos limites definidos por eles mesmos, evitando assim toda a 

comunicação que possa ser irrelevante, o que acaba por ajudar na criação de relações 

transparentes entre as marcas e os seus consumidores (Kotler et al, 2017). Assim, concluímos 

que os consumidores não utilizam apenas a Internet, também assumiram o controlo sobre 

ela, pois com a ajuda dos mídias sociais, dos blogs, das redes sociais e dos sites 
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colaborativos, as relações entre consumidores e empresas, marcas ou produtos transforaram-

se completamente. A este propósito, Kotler, Kartajaya, & Setiawan referem que:  

Hoje em dia, a comunicação consistente da identidade da marca e o posicionamento 

numa maneira repetitiva – um fator de sucesso no marketing tradicional – podem 

já não ser suficientes. Com as tecnologias disruptivas, com os ciclos de vida mais 

curtos dos produtos e com as tendências a mudarem depressa, uma marca tem de 

ser suficientemente dinâmica para agir de certas maneiras em certas situações. 

(Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017, p. 75)    

 

3. Marketing Digital e seu impacto na atualidade 

 

Após a chegada das novas tecnologias, as organizações começaram a tirar maior partido da 

Internet e das suas ferramentas digitais para atingir os seus objetivos e melhorar o seu 

desempenho. Deste modo, uma nova abordagem de marketing foi criada e tem estado em 

constante evolução: o marketing digital, também conhecido como e-marketing ou Internet 

marketing, visto que a Internet funciona como ferramenta de pesquisa, permitindo identificar 

as necessidades e os desejos dos clientes. 

De acordo com Torres (2009), o marketing digital é parte integrante da estratégia de 

marketing, tendo como base a aplicação de estratégias de marketing na internet, tendo em 

conta o público-alvo que pretendemos alcançar. 

No entanto, ao abordarmos o marketing digital, é fundamental sabermos que este não 

substitui de forma alguma o marketing tradicional, pois na fase de interação entre as 

empresas e os consumidores, o marketing tradicional desempenha um papel fundamental na 

criação de reconhecimento e de interesse. Só quando a interação aumenta e os consumidores 

exigem relações mais próximas com as empresas é que o marketing digital se torna mais 

importante, gerando assim resultados (Kotler et al, 2017). 

Assim, na economia digital é estabelecida uma relação de reciprocidade, na qual a empresa 

e os consumidores se vão aproximando e toda esta transparência permite aos consumidores 

avaliar as promessas de posicionamento feitas pelas marcas, o que impede promessas falsas 

e inverificáveis (Kotler et al, 2017). 



25 
 

Para além disto, os consumidores têm cada vez mais dificuldades em conseguir concentrar-

se, pois encontram-se expostos em vários canais, tanto online como offline, o que não ajuda 

na hora de considerar e avaliar marcas. De acordo com Kotler, Kartajaya, & Setiawan (2017), 

acabam baralhados com as mensagens publicitárias demasiado boas para serem verdade e 

preferem ignorá-las, voltando-se para fontes fiáveis, como amigos ou familiares. 

Deste modo, embora o impacto do marketing digital tenha tendência a crescer cada vez mais 

com o aumento da mobilidade e da conetividade, as empresas devem perceber primeiro que 

as mensagens e o contacto não são sinónimos de influência positiva, tendo então necessidade 

de se distinguirem e serem capazes de transformar os seus consumidores fiéis à marca. Posto 

isto, é fundamental que conheçam o percurso do consumidor até à compra para que possam 

intervir no momento certo (Kotler et al, 2017). De forma a descrever este percurso do 

consumidor surgiu o processo AIDA que serve como lista de verificação para a realização 

de anúncios e para a abordagem com os clientes na venda. 

 

 

Figura 1 - Percurso do Consumidor (E. St. Elmo Lewis) 

 

Deste modo, o objetivo passa por usar a publicidade para chamar à atenção, despertar o 

interesse, reforçar o desejo e impulsionar a ação. No entanto, com o passar do tempo este 

processo foi sofrendo algumas modificações e, atualmente, na era da conetividade, mudou 

drasticamente: antigamente o consumidor definia a sua atitude perante as marcas, mas agora 

a sua atração é influenciada pela comunidade envolvente. Por outro lado, a fidelidade que 

antes representava recompra, agora pode significar apenas recomendação da marca e, por 

fim, os consumidores conectam-se entre si de tal forma que acabam por conseguir obter 
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imensa informação sobre uma marca e essa influência causada pelo outro é que vai reforçar 

ou enfraquecer a atração da marca (Kotler et al, 2017). 

Com isto, Kotler (2017) afirma que estes requisitos devem levar a uma alteração no percurso 

do consumidor: 

 

Figura 2 - A mudança do percurso do consumidor (Philip Kotler) 

 

Na 1ª fase os consumidores são expostos às marcas e a atenção dada vai depender de 

experiências passadas (pode recordar ou reconhecer a marca), da comunicação e publicidade 

feita pela própria marca e pela comunicação boca a boca de outros consumidores. Após esta 

fase, os consumidores vão processar toda a informação obtida e ficam atraídos por certas 

marcas: quanto mais memorável for a marca, maior será a atração do consumidor.  

Finalmente atraídos, a tendência passa por pesquisar sobre a marca e é aí que entram na fase 

de aconselhamento: procurar críticas online, contactar agentes de venda ou perguntar a 

amigos, mudando assim este percurso de pessoal para social, ou seja, caso haja uma 

aprovação sobre a marca, os consumidores sentem vontade de passar à ação: comprar e 

consumir, participando inclusive em serviços de pós-venda. Neste momento, a marca tem 

como principal objetivo garantir que todo o processo de compra foi positivo e memorável 

para o consumidor.  

Por fim, consoante a fidelidade do consumidor que se reflete na retenção, na recompra e na 

advocacia dos outros, surge esta última fase: os defensores da marca irão recomendá-la de 

forma espontânea. Os restantes têm de ser estimulados e, hoje em dia, as marcas utilizam 
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métodos como inquéritos ou até mesmo opiniões negativas que os levam a negar e defender 

as marcas de que gostam (Kotler et al, 2017). 

 

4. Os 8Ps do Marketing Digital 

 

A passagem da era tradicional para a era digital fez com que várias indústrias se 

impulsionassem. Um bom exemplo é o Turismo, sendo “(…) uma das indústrias que mais 

tem beneficiado com a evolução digital” (Gouveia, 2018). 

Deste modo, aliada ao Marketing Digital, a evolução tecnológica foi-se sempre sentindo e, 

assim, a informação foi ganhando cada vez mais poder e os consumidores tiveram de se ir 

adaptando às mudanças que daí resultaram, reformulando o mix dos 4Ps do marketing 

tradicional, já existente, para o mix dos 8Ps do marketing digital. Sendo o mix do marketing 

um dos conceitos mais importantes do setor, é necessário que se atualize com a evolução dos 

tempos. Com o aparecimento da era Digital, este teve de se adaptar, com o intuito de utilizar 

novos “Ps” que até então não existiam. 

Segundo Adolpho (2012) a estratégia do marketing digital é fundamentada e apoia-se na 

atividade do consumidor, tendo sempre como base os 8Ps: Pesquisa, Planeamento, Produção, 

Publicação, Promoção, Propagação, Personalização e Precisão. 

a) Pesquisa 

A pesquisa é a base do marketing digital e consiste em obter o maior número de 

dados/informações sobre o público-alvo que está presente na internet, de forma a 

compreender o seu comportamento. A empresa deve saber com clareza qual é o seu público-

alvo, pois só assim irá perceber que produtos e/ou serviços desejam, o que permitirá a criação 

de estratégias eficazes que irão ser fundamentais para alcançar o sucesso do negócio. Neste 

ponto é ainda necessário que a empresa escolha as palavras-chave mais adequadas ao seu 

negócio, gerando assim um maior tráfego digital. 
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b) Planeamento 

Após a pesquisa, é necessário saber o que fazer com a informação obtida sobre os 

consumidores. Deste modo, o planeamento passa por reunir o que se descobriu e separar por 

categorias (por exemplo: tendências do mercado, comportamento do consumidor, o que se 

diz sobre a concorrência e sobre a própria empresa) para depois se decidir o que se vai fazer 

em cada um dos outros P’s, de forma a alcançar os objetivos pretendidos. 

c) Produção 

Neste momento, o objetivo passa por meter em prática tudo o que foi planeado, decidindo 

também em que plataformas se pretende produzir a campanha, de forma a criar o conteúdo 

ideal para cada uma delas. Trata-se da estrutura e do design, apelando sempre à necessidade 

de gerar relacionamentos com os consumidores. 

d) Publicação 

Após o conteúdo estar produzido chega a altura de ser publicado, com o objetivo de gerar 

tráfego e atrair tanto os atuais como os potenciais consumidores. É fundamental que o 

conteúdo seja o mais estratégico possível para que as visitas aumentem e os consumidores 

falem da marca a terceiros, aumentando assim a credibilidade da mesma. 

e) Promoção 

Quando a campanha é publicada, é importante ter em conta que o conteúdo não serve apenas 

para vender/divulgar um determinado produto/serviço, pois o essencial é que vá ao encontro 

dos interesses do público-alvo. Deste modo, o conteúdo deve ser diversificado e apelativo, 

variando assim entre fotografias, vídeos e textos, o que irá gerar um maior impacto e mais 

partilhas. 

f) Propagação 

Neste momento o conteúdo já foi bastante partilhado pelos “alfas” que são também 

conhecidos como “influenciadores” e representam 1% do mercado, para que de seguida os 

“multiplicadores” que representam 9% do mercado continuem a partilhar e, por fim, apenas 

90% das pessoas que representam os consumidores acabem por consumir o conteúdo, 

embora não se expressem. Deste modo, os “consumidores” são aqueles que realmente 



29 
 

importam a uma marca, embora a chegada até eles implique a passagem pelos restantes. 

Assim, a marca consegue alcançar uma boa reputação, sendo comentada de forma positiva 

pelo seu público-alvo, o que é fundamental para gerar lucros e aumentar a credibilidade.  

g) Personalização 

Para que exista uma boa comunicação entre uma marca e os seus consumidores é essencial 

que a marca os conheça e adeque as mensagens à personalidade de cada um deles, tendo em 

conta aquilo que desejam e necessitam, o que torna a segmentação um ponto fulcral para 

satisfazer as suas necessidades. 

Deste modo, a personalização só pode ser feita se a empresa começar por segmentar o seu 

mercado e, posteriormente, personalizar os seus produtos e serviços, comunicando de uma 

forma específica com cada um deles, o que irá atrair uma maior atenção e resultará num 

relacionamento com bastante envolvimento. 

h) Precisão 

Por fim, todas as campanhas de marketing devem gerar resultados que têm de ser medidos 

para que a empresa saiba quais funcionaram e quais não tiveram sucesso. É aqui que se 

determina o que gerou uma maior quantidade de contactos e até de vendas. Para isso, a 

empresa deve escolher os indicadores que quer analisar para que possa avaliar o retorno do 

seu investimento e, finalmente, gerar relatórios conclusivos e agir consoante os mesmos, 

com o objetivo de ir melhorando cada vez mais o negócio (Adolpho, 2012). 

 

5. Social Media e as Redes Sociais 

 

As Redes Sociais, no âmbito do mundo digital, tiveram um crescimento muito acelerado. 

Beneficiaram, igualmente, de uma grande diversificação, atingindo necessidades diferentes 

de públicos diversos (Marques, 2018). 
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É importante salientar que as Redes Sociais não são o mesmo que Social Media pois segundo 

Marques: 

As Redes Sociais são focadas nas pessoas; os Social Media nos conteúdos. Mas as 

Redes Sociais fazem parte do mundo Social Media – que engloba muito mais tipos 

de ferramenta –, cujo objetivo é dar poder às pessoas para publicarem conteúdos. 

(Marques, 2018, p. 355) 

 

Deste modo, escusado será dizer que é através do Social Media que as empresas hoje em dia 

utilizam como forma de chegar mais rápido a cada público-alvo. Mas não chega só colocar 

posts nas diferentes redes sociais para captar um futuro cliente.  

Para uma empresa conseguir obter o maior retorno possível, em leads, através do Social 

Media, é necessário estipular estratégias e táticas, sempre com o foco no seu público-alvo. 

Sendo o conteúdo a chave para conseguir captar interessados, torna-se assim num ponto 

fulcral para o sucesso da presença da empresa nas redes sociais. A par da criação de conteúdo 

do interesse do público-alvo, é de igual forma importante que domine cada uma das 

ferramentas e conheça as necessidades do público-alvo. 

Primordialmente, e segundo Marques (2018) existem algumas reflexões que cada empresa 

necessita de ter antes de se iniciar neste mundo: 

a) O que deseja comunicar? 

b) Quais são as redes sociais que o seu público-alvo utiliza? 

c) Que tipo de conteúdo a sua audiência quer ver? 

d) Quem o pode ajudar nesta missão? Colaboradores, parceiros, cliente, 

influenciadores. 

Ao estipular a estratégia é importante responder a estas questões como forma de reflexão. 

Se possível, em grupo, uma vez que uma atividade de brainstorming se torna mais produtiva, 

pois são discutidos diversos pontos de vista e opiniões divergentes. O principal objetivo é 

sair desta reunião com uma estratégia bem definida. Após essa etapa, é importante definir 

também as táticas que irão ser utilizadas para atingir o principal objetivo – obtenção de 

Leads. Marques defende que “O primeiro passo a dar é implementar táticas para aumentar a 

notoriedade e, consequentemente, a interação, através da publicação de bons conteúdos.” 
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(Marques, 2018, p: 358). Para isso, é necessário criar artigos interessantes para o público-

alvo, imagens e vídeos cativantes relacionadas com o tema, ou até mesmo diretos. 

Segundo Gouveia (2018), “As redes sociais são uma das ferramentas mais poderosas do 

Marketing”. Através deste meio digital é possível conhecer os clientes e potenciais clientes 

de um modo mais verdadeiro e simples, de uma forma que não era possível anteriormente. 

Gouveia refere ainda que:  

Adicionar valor aos utilizadores é o foco e é nisso que os posts se devem concentrar 

para que desta forma as taxas de interação aumentem. Mais uma vez é importante 

que os USPs (Unique Selling Points) estejam presentes. O Facebook e o Instagram 

são as duas plataformas top na indústria do turismo neste momento! (Gouveia, 

2018) 

Após ganhar alguma credibilidade e personalidade nas redes sociais, uma ótima tática de 

atrair interessados é começar a obter visitas para o Website da empresa e por conseguinte, 

conversões. Por esse motivo “(…) é sempre importante haver forma de canalizar tráfego 

para o website, blog, loja online ou landing page.” (Marques, 2018, p. 359). 

 

As principais redes sociais no mundo 

 

a) Facebook 

O Facebook surgiu em 2004 e destinava-se apenas aos estudantes da Universidade de 

Harvard, mas rapidamente se expandiu para outras universidades americanas, tendo chegado 

a todo o mundo em 2006. Desde que surgiu, nunca mais parou de crescer, foi sofrendo as 

mais diversas mudanças de imagem e atualmente já ultrapassou os mil milhões de 

utilizadores. Em Portugal conta com cerca de 4,7 milhões de utilizadores, o que prova que é 

a rede social com mais utilizadores, na qual as empresas cada vez mais decidem marcar 

presença para obter o maior sucesso online (Coutinho, 2014). 

b) Linkedin 

O Linkedin é uma rede social profissional, na qual encontramos perfis individuais e páginas 

profissionais. Por um lado, ajuda na procura ativa ou não de emprego, indicando as 
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habilitações e os interesses; por outro lado funciona como aliado das empresas que operam 

no setor B2B (business to business), mas também para a área comercial e de recursos 

humanos, pois permite procurar por profissionais da área, podendo assim identificá-los de 

imediato e ver se representam uma mais valia para a empresa. Para além disto, as empresas 

podem ainda usar esta rede social como ferramenta de recrutamento onde podem partilhar 

anúncios de emprego (Coutinho, 2014). 

c) Twitter 

O Twitter é uma rede social que funciona em tempo real, na qual podemos partilhar inúmeras 

mensagens sem que haja distinção entre perfis individuais ou profissionais. Tem sido 

bastante usado por profissionais da área digital, da comunicação e até políticos. No que diz 

respeito às empresas, esta rede permite analisar quem fala sobre a mesma, bastando que para 

isso criem palavras-chave, tais como o nome da empresa ou os produtos/serviços que vende, 

podendo assim avaliar as opiniões e até pesquisar sobre o que dizem dos concorrentes 

(Coutinho, 2014). 

d) Instagram 

O Instagram é uma rede social onde os utilizadores podem editar, partilhar e comentar 

imagens e vídeos a qualquer altura do seu dia, podendo assim mostrar o que estão a fazer. 

Hoje em dia já muitas empresas apostaram nesta rede, graças à sua dinâmica e ao seu 

crescimento (Coutinho, 2014). 

e) Google + 

O Google + é das redes menos utilizadas em Portugal, embora até esteja interligada ao 

YouTube. Uma das suas principais funcionalidades é o hangouts, permitindo que muitas 

pessoas façam uma reunião online e que posteriormente pode passar a estar disponível no 

YouTube para visualização. Apesar do motor de pesquisa Google beneficiar marcas que 

apostem no Google +, este continua a não atrair muitas empresas (Coutinho, 2014). 

f) YouTube 

O YouTube serve para publicar, partilhar e visualizar vídeos e cada vez mais empresas 

apostam em divulgar aqui as suas campanhas, promoções, produções, entre outros. Os 
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anúncios inseridos nesta rede social alcançam um público-alvo muito abrangente e uma das 

suas melhores ferramentas é a possibilidade de partilhar vídeos em diversas redes socias. 

Para além destes aspetos, permite ainda analisar estatísticas da atividade dos seguidores, 

como por exemplo saber até que país chegou o vídeo, quantas visualizações teve, em que 

altura pararam de o ver… (Coutinho, 2014). 

g) Pinterest 

O Pinterest é semelhante ao Instagram, pois é uma rede onde se podem partilhar imagens e 

vídeos. Embora tenha tido um enorme crescimento, não foi suficiente para alcançar as 

empresas, visto que muito poucas a utilizam (Coutinho, 2014). 
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CAPÍTULO II - CARATERIZAÇÃO E ANÁLISE DO ESTÁGIO 

CURRICULAR 

 

Sabendo que a produção de conhecimento está associada à observação e experimentação, 

torna-se fundamental prosseguir este relatório com a caraterização e analise dos resultados 

obtidos no âmbito das atividades práticas desenvolvidas no estágio curricular. 

Desta maneira, este segundo capítulo encontra-se dividido em três pontos: caraterização da 

entidade de estágio, descrição das atividades desenvolvidas e análise crítica. Começamos 

por caraterizar a entidade onde decorreu o estágio, Ytravel, Lda. Seguidamente 

identificamos e descrevemos, de uma forma detalhada, cada atividade desenvolvida durante 

este período de tempo e, por último, fazemos uma análise crítica relativa ao estágio curricular 

realizado. 

 

1. Introdução 

 

O estágio curricular desenvolveu-se no âmbito da disciplina de Estágio/Projeto do Mestrado 

em Marketing e Promoção Turística na Escola Superior de Turismo e Tecnologia do Mar 

(ESTM), tendo início no dia 31 de julho de 2017 e o seu término no dia 30 de abril de 2018. 

Durante este período de tempo, todas as funções foram exercidas em articulação com o 

responsável da secção de Marketing e Comunicação da Ytravel, Lda. 

Relativamente ao processo de estágio, após alguma pesquisa de empresas para realizar o 

estágio curricular, surgiu a Ytravel, Lda. Interessámo-nos de imediato pela entidade para 

estágio, uma vez que se baseia em atividades de turismo ativo e de natureza, o que é uma 

mais valia porque para além de se tratar de áreas que admiramos, também são áreas nas quais 

temos uma paixão, deixando assim de ser um hobby para passar a ser trabalho. 

Decidimos entrar em contacto com o CEO da empresa, Pedro Pedrosa, para agendar uma 

reunião com o intuito de nos apresentarmos presencialmente, conhecer melhor a empresa e, 

caso fossemos aceites, discutir as funções que iríamos desempenhar ao longo do estágio. 

Depois de refletir sobre o assunto em causa, criámos grandes expetativas e no dia da reunião, 

pudemos mostrar a nossa enorme vontade de fazer parte da equipa durante o período de 
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estágio, 1620 horas. Após uma curta conversa, ficámos a perceber um pouco mais sobre a 

empresa e sobre as diferentes áreas de negócio que estão agregadas à Ytravel, Lda, que 

posteriormente iremos aprofundar. Para além disso, tivemos a oportunidade de colocar e 

esclarecer eventuais dúvidas que, entretanto, foram surgindo. 

Em suma, acreditámos que ao realizar o estágio curricular nesta empresa seria estar a juntar 

o útil ao agradável, pois as atividades de ar livre e de aventura são aquelas onde nos sentimos 

mais à vontade e são aquelas que nos dão um enorme prazer em realizar. 

Neste sentido, e tal como já foi referido, primeiramente carateriza-se a entidade de estágio 

e, depois, os desafios ou atividades desenvolvidas. As limitações ou constrangimentos 

encontrados, bem como sugestões de melhoria para o futuro serão debatidas ao longo da 

análise crítica, que se apresenta no final deste capítulo. 

 

2. Caracterização da entidade de estágio 

 

Este subcapítulo faz referência à entidade em que tive a oportunidade de realizar o estágio 

curricular. Desta forma, caraterizamos a Ytravel, Lda., empresa “mãe” de várias áreas de 

negócio que lhe estão subjacentes, entre elas, Portugal A2Z Walking & Biking, o A2Z 

Tourism Consulting e o Bikotel. 

 

2.1. Ytravel, Lda. 

 

A “Ytrave, Lda.”, com sede na Rua das Oliveiras, em Marinheiros, Leiria, é uma empresa 

que desde 2006 se tem afirmado em Portugal e no Mundo como uma referência em 

iniciativas que promovem o Turismo Ativo, nomeadamente pedestrianismo, cicloturismo e 

ciclismo de montanha (BTT). 

Esta empresa tem como missão: proporcionar aos viajantes experiências e emoções únicas 

em sintonia com a natureza e com as comunidades locais de forma sustentável e com 

responsabilidade social e ambiental. E tem como visão: ser uma referência nacional e 

internacional no mercado do turismo ativo, capaz de proporcionar aos seus clientes 

experiências turísticas de excelência. Quer afirmar-se como inovadora nos produtos 



36 
 

turísticos, apostando permanentemente em colaboradores altamente motivados e inspirados, 

que contribuam para a sua sustentabilidade da empresa e o reconhecimento por todos os 

parceiros da competência e profissionalismo de uma organização que se dedica com paixão 

aos seus projetos (Y Travel, 2018). 

Durante anos, sob a liderança de Pedro Pedrosa, um grupo de amigos que partilhava a paixão 

por viajar para locais remotos em busca da autenticidade e a aventura que esta 

proporcionava, sonhava com a criação de um projeto diferenciador em termos da oferta 

turística. 

Após a criação da Ytravel, Lda., afirmando paixão pelo nosso país, foram criados produtos 

turísticos de excelência, oferecendo aos clientes o que de melhor e mais autêntico tem 

Portugal, em termos de soluções de viagens a caminhar ou de bicicleta. 

Mas o reconhecimento desta capacidade de inovação obrigou a Ytravel, Lda. a crescer para 

áreas complementares com a aposta nas áreas da Consultoria, assim como no lançamento do 

inovador conceito do Bikotel. 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.2. Portugal A2Z Walking & Biking 

 

A Portugal A2Z Walking & Biking é a área de negócio da YTravel, Lda. responsável pela 

Agência de Viagens/Operador Turístico. Esta organiza programas únicos de cicloturismo, 

caminhada e BTT, em Portugal, posicionando-se como um operador de referência para os 

clientes e operadores, na sua grande maioria, estrangeiros que procuram Portugal para a 

realização destas atividades, nomeadamente as seguintes nacionalidades: americana, alemã, 

irlandesa, inglesa, brasileira, russa e francesa. 

Figura 3 - Logótipo Ytravel (Ytravel, 2018) 



37 
 

Movida pela paixão de viajar, a Portugal A2Z Walking & Biking nasceu, em 2006, 

primordialmente com o nome – A2Z Adventures – com o intuito viajar com clientes 

nacionais em destinos remotos, como Alpes, Sicília, India, Marrocos, Patagónia, Roménia e 

Turquia, sempre com as atividades de caminhada e ciclismo associadas (Portugal A2Z 

Walking & Biking, 2018).  

Pouco tempo antes de iniciarmos o estágio na empresa, esta sofreu um rebranding, alterando 

essa ideologia, apostando assim na promoção de Portugal e mostrando a quem o visita um 

leque alargado de soluções de viagem pedestres ou em cicloturismo, desde o Norte do país 

até ao Algarve e ilhas, com o principal objetivo de proporcionar experiências únicas aos seus 

visitantes.  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

Associado a esta mudança, como é obvio, também foi necessário alterar a sua denominação 

para algo que acompanhasse o novo rumo, chegando-se assim ao nome: Portugal A2Z 

Walking & Biking. Juntamente com a alteração do nome também foi alterado o logótipo, 

website e muito mais. Deste modo, a nossa chegada à empresa foi uma mais-valia, tanto para 

a própria empresa por ter mais colaboradores a trabalhar na área do Marketing, com 

formação, porque até ao momento havia apenas uma pessoa, como para nós que pudemos 

deste modo pôr em prática grande parte dos conhecimentos que adquirimos ao longo do 

Mestrado. 

As viagens A2Z significam viajar em pequenos grupos (6 a 12 pessoas), permitindo que cada 

visitante tenha a oportunidade de desfrutar de lugares únicos e especiais, longe de confusões 

caraterísticas dos pontos mais turísticos deste país. Deste modo, a agência tem à venda 

diversos produtos, de bicicleta e a pé, em diversos locais de Norte a Sul de Portugal, como 

Figura 4 - Logótipo A2Z Adventures 

(Ytravel, 2018) 

Figura 5 - Logótipo Portugal A2Z Walking & Biking 

(Ytravel, 2018) 
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por exemplo: Porto, Douro, Costa Atlântica, Aldeias Históricas, Aldeias do Xisto, Lisboa, 

Alentejo, Costa Vicentina, Algarve e, mais recentemente, nos Açores, mais propriamente na 

ilha Terceira. 

 

2.3. A2Z Tourism Consulting  

 

O A2Z Tourism Consulting é a marca da Ytravel vocacionada para o estudo e 

desenvolvimento de soluções de Turismo Ativo à medida dos clientes. Seja no estudo da sua 

rede de recreio (pedestre ou de bicicleta), na elaboração de um projeto de desenvolvimento 

de turismo de natureza, ou na definição da sua estratégia de animação turística, a equipa de 

técnicos e consultores está pronta para qualquer desafio, encontrando e executando a melhor 

solução para cada um deles. 

Esta área de negócio encontra-se especialmente vocacionada para a criação e implementação 

de Percursos Pedestres, criação e implementação de Centros de BTT, estudos e projetos com 

especial enfoque para o Turismo de Natureza/Ativo, Consultoria e Assessoria em Planos de 

Animação Turística, Planos Estratégicos de Desenvolvimento de Turismo de Natureza e 

Planeamento e Organização de eventos desportivos/ativos de natureza (Y Travel, 2018). 

 

 

 

 

 

 

2.4. Bikotel 

 

Fundado em 2012, o Bikotel é a marca da Ytravel, Lda que dinamiza a rede de alojamentos 

Bike Friendly Network - uma certificação para alojamentos bike friendly, que investem 

numa diferenciação de oferta turística destinada aos seus clientes amantes da utilização da 

bicicleta, ou seja, que garante uma série de facilidades muito úteis para quem viaja de (ou 

com) bicicleta. 

Figura 6 - Logótipo A2Z Tourism Consulting (Ytravel, 2018) 
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Um Bikotel é uma unidade de alojamento com boas práticas no acolhimento de ciclistas, que 

se traduzem num conjunto de serviços, especialmente criados a pensar nas necessidades 

daqueles para quem andar de bicicleta (de estrada ou montanha) é a coisa mais importante 

do mundo (Bikotel, 2018). 

Deste modo, esta área de negócio da Ytravel, Lda. permite aos alojamentos espalhados pelo 

país que tenham as condições necessárias para albergar, não só o ciclista, mas também a sua 

bicicleta. Para isso, é necessário que o alojamento interessado em fazer parte desta rede 

respeite as boas práticas pelas quais a marca Bikotel se rege, como por exemplo, possuir um 

compartimento fechado e coberto para guardar bicicletas de forma segura; condições para 

lavagem de bicicletas; ementas adequadas a ciclistas; lavagem e secagem diária de roupa de 

ciclista; mini-oficina com ferramentas básicas e enchimento de ar para pneus; parque de 

estacionamento de bicicletas exterior; percursos de BTT e/ou cicloturismo disponíveis 

(mapas, dados técnicos e tracks GPS). 

Para além destas boas práticas obrigatórias, existem ainda as opcionais que cada alojamento 

pode incluir no seu espaço sempre com o objetivo final de satisfazer as necessidades do 

ciclista: aluguer de bicicletas e equipamentos GPS; guias especializados para acompanhar 

ou aconselhar nos percursos; linha de apoio em caso de necessidade/emergência; lojas 

associadas para reparação de avarias mais complexa; massagens especiais para ciclistas; 

previsões meteorológicas; transferes de/para o Bikotel; tratamento médico (Bikotel, 2018). 

 

 

 

 

  

Figura 7 - Logótipo Bikotel (Ytravel, 2018) 
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3. Caraterização das atividades desenvolvidas 

 

Ao longo do estágio curricular tivemos a oportunidade de desenvolver inúmeras atividades 

na área do Marketing Digital. Inicialmente começámos pela agência – Portugal A2Z 

Walking & Biking – uma vez que se encontrava numa fase de rebranding e também pelo 

facto de se tratar da agência de viagens da empresa, pois é a área de negócio da Ytravel que 

mais necessita de Marketing e Promoção. Antes do nosso aparecimento na empresa havia 

apenas uma pessoa responsável pelo Marketing, mas tornava-se um pouco difícil tendo em 

conta que entre todas as tarefas que esta tinha que exercer sobrava-lhe pouco tempo para que 

se conseguisse dedicar ao Marketing da agência. Com a nossa chegada, e após alguns tempos 

de aprendizagem, começámos por dividir tarefas que essa pessoa exercera anteriormente. 

Com o passar do tempo começámos a ter cada vez mais autonomia e a pesquisar cada vez 

mais sobre formas de “alavancar” a agência e como conseguir mais Leads através do 

Marketing Digital, o que nos cativava cada vez mais.  

O nosso trabalho exclusivo na agência de viagens durou até ao final do ano 2017 com a 

reunião anual da empresa. Durante essa reunião, e após ter referido a esta equipa de duas 

pessoas como “Departamento de Marketing”, o CEO da empresa, Pedro Pedrosa, concordou 

com a intervenção, acrescentando ainda que a partir daquele momento o “Departamento de 

Marketing” deixara de ter apenas intervenção na Portugal A2Z Walking & Biking mas 

também nas restantes áreas de negócio. Logo no primeiro dia de trabalho após a reunião, 

reunimos com as pessoas que estavam diretamente relacionadas com o Marketing da 

empresa para debatermos ideias e estipular tarefas de cada um de forma a dividir trabalho e 

por consequência melhorar e organizar o “Departamento”. Em suma, até ao final do estágio 

exercemos várias atividades referentes à área do Marketing Digital das 3 diferentes áreas de 

negócio da Ytravel.  

Seguidamente, apresentamos as várias atividades desenvolvidas durante o período de 

estágio, para uma melhor compreensão do trabalho realizado. 
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3.1. Planeamento de ações 

 

Como é referido no primeiro capítulo, o Marketing constitui-se por estratégias, técnicas e 

práticas que as marcas usam e que servem como atração para um determinado público-alvo 

que pretende satisfazer as suas necessidades humanas e sociais. Deste modo, e como forma 

de nos organizarmos internamente antes de iniciar as ações de Marketing na empresa, foi 

feito um planeamento de ações. 

Neste âmbito, quando iniciámos o estágio curricular, a Ytravel já tinha algumas estratégias 

delineadas para cada área de negócio, mais em específico para o Bikotel e Agência uma vez 

que, na ótica da empresa, a consultoria não necessitava de tanta atenção dedicada ao 

marketing porque trabalha com clientes fixos - Municípios. 

Assim sendo, e após várias reuniões de brainstorming com os responsáveis e principais 

intervenientes de cada área de negócio, foram delineadas várias ações a serem 

implementadas até ao final do ano 2018. Como éramos apenas duas pessoas na secção do 

Marketing da empresa, decidimos criar um nível de prioridade para que iniciássemos pelas 

ações que mais necessidade tinham de estarem concluídas5. 

 

3.2. Website 

 

No início do estágio, a Portugal A2Z estava numa fase de reformulação global. Como tal, o 

website era também um tópico que constava na lista de alterações a fazer na empresa. 

Rapidamente, começámos a gerir o novo website da agência6, com o seguinte domínio: 

www.portugal-a2z.com. 

Após algumas reuniões em que foram debatidos vários temas e ideias, chegou-se a um 

consenso relativamente à estrutura a adotar. Optámos por seguir a seguinte estrutura: 

a) Home (página principal): com destaques, tour finder (pesquisa por filtros), submenus 

para tours, thumbnails de destinos, críticas, artigos de blog mais generalistas. 

                                                           
5 Ver anexo I – Tabela de ações 
6 Website Portugal A2Z Walking & Biking: http://www.portugal-a2z.com/  

http://www.portugal-a2z.com/
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b) Porquê A2Z dividido em 8 submenus: equipa A2Z; Quem somos; Porquê A2Z; 

Bicicletas & Logística; Viagens à medida; Sustentabilidade; Condições; e Políticas de 

Privacidade. 

c) Destinos: página com thumbnails referentes a cada destino em que a Portugal A2Z 

atua, após clicar em alguma delas, o visitante tem acesso a um texto sobre esse mesmo 

destino construído por membro da equipa A2Z. 

d) Viagens: página com todos os tours que a agência realiza, pode ser observada na 

totalidade ou filtrando por: Bicicleta, Bicicleta de Montanha ou Caminhada. 

e) Tour Finder: página com forma de pesquisa de viagens com base em preferências da 

pessoa interessada, como: Forma (Bicicleta, Bicicleta de Montanha ou Caminhada), Tipo 

(Guiada ou Auto-guiada), Interesse (Lazer, Família, Desafios, Eventos, Center Based), 

Alojamento (Confort ou Premium), Duração (número de noites), Onde (destinos onde 

atuamos). 

f) Blog: Página dedicada a conteúdos com interesse sobre a empresa e sobretudo de 

interesse do público-alvo. 

g) Contactos: localização da sede e escritórios, e-mails (booking e info), contactos 

telefónicos e formulário para contacto direto. 

h) Menu secundário (rodapé): logos dos parceiros, FAQs, contactos, localização, 

formulário de inscrição da Newsletter. 

Após a criação da estrutura, em concordância com a Fullscreen (empresa programadora do 

website) procedemos à criação da formulação de um template para as viagens. Deste modo, 

e em conjunto com a Fullscreen, optámos por iniciar a página da viagem com o título da 

mesma acompanhada com uma imagem de capa; informações básicas sobre a viagem 

(duração, tipo e alojamento); texto introdutório à viagem; submenus (itinerário da viagem 

com mapa, alojamentos, datas e preços, mais informações); galeria de imagens devidamente 

editadas em Photoshop; formulário de inscrição para reserva da viagem. 

Tendo toda a estrutura criada, foi altura de criar conteúdos para todas as páginas do website. 

Deste modo, em conjunto com mais membros da equipa A2Z, procedemos à produção de 

textos e edição de imagens para preencher o website que até ao momento estava 

completamente vazio. 



43 
 

Após todos os conteúdos estarem criados e inseridos no website através do respetivo 

backoffice foi necessário fazer uma intensiva análise para que nada estivesse em falta e 

também para detetar eventuais erros. 

Durante o resto do estágio, fomos sempre os responsáveis pela manutenção do website, 

sendo que tínhamos de inserir novos tours, criar novos conteúdos para artigos de blog e 

textos de destinos onde temos vindo a atuar, como por exemplo o destino Açores.  

Consoante o Google Analytic do website da Portugal A2Z Walking & Biking, podemos 

afirmar que desde o início do ano de 2018 até ao momento, contámos com mais de 18 mil 

utilizadores em que 10.1% foram visitantes repetentes. Podemos ainda referir que foram 

visualizadas quase 62 mil páginas e abertas mais de 24 mil sessões dando assim uma média 

de 2.57 páginas por sessão, num tempo médio de 2:17 min.  

 

 

Dois meses antes do término do estágio, uma vez que o Website da Consultoria7 estava um 

pouco desatualizado e nada funcional, fomos incumbidos de executar estas mesmas ações 

utilizadas também num novo website para esta área da empresa8. Assim, passámos por todas 

as fases anteriormente referidas, mas desta vez para um público-alvo completamente 

diferente, com conteúdos e estrutura também diferentes. Como não tínhamos muito 

conhecimento na área da consultoria fomos auxiliados por vários membros desta área de 

                                                           
7 Website A2Z Tourism Consulting: http://a2z-adventures.a2z.pt/pt/consulting  
8 Ver anexo II – Novo Website A2Z Tourism Consulting 

Figura 8 - Visitantes no website da Portugal A2Z (Google Analytics, 2018) 

http://a2z-adventures.a2z.pt/pt/consulting
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negócio da Y Travel, que nos apoiaram e ajudaram na fase de criação de conteúdo. Este novo 

Website ainda não se encontra online, uma vez que ainda não foi terminado. 

De igual modo, e devido à dificuldade sentida por parte dos visitantes do site do Bikotel9, 

decidimos também melhorar o website, com o intuito de ficar com uma navegação mais 

simples e direta para quem o utiliza para conhecer os bikoteis, para saber mais sobre a marca, 

ou mesmo para quem o consulta obter os tracks de GPS num determinado destino. 

 

3.3. E-Mail Marketing 

 

Tal como foi abordado anteriormente, os consumidores não utilizam apenas a Internet, 

também assumem o controlo sobre ela, pois com a ajuda do Marketing Digital e tudo o que 

ele contém, as relações entre consumidores e empresas, marcas ou produtos transformam-se 

completamente. 

Um bom exemplo disso mesmo é o E-mail Marketing, uma vez que através das novas 

tecnologias, os consumidores ou potenciais consumidores recebem novidades sobre a marca 

em questão. Deste modo, o que até ao momento poderia ser insignificante, poderá torna-se 

em algo que o potencial cliente deseje adquirir, iniciando assim o processo AIDA no 

percurso do consumidor: Atenção, Interesse, Desejo, Ação. Segundo Gouveia: 

E-mail Marketing não é bombardear a caixa de entrada dos Clientes e potenciais 

Clientes. É necessário que exista uma estratégia e um planeamento detalhado que 

tem de ser executado de forma a assegurar o máximo retorno. Enviar e-mails 

personalizados para os utilizadores aumenta as probabilidades de se conseguir 

respostas instantâneas além de mostrar que a empresa se interessa. (Gouveia, 2018) 

Sendo o E-mail Marketing uma excelente forma de comunicação entre uma empresa e os 

seus consumidores ou potenciais clientes, a Ytravel não lhe poderia ficar indiferente.  

Deste modo, primeiramente apenas para a Portugal A2Z, começámos por fazer uma limpeza 

geral à sua base de dados pessoais, uma vez que já estava demasiado desatualizada.  

                                                           
9 Website Bikotel: http://bikotels.com  

http://bikotels.com/
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Tendo em conta os conhecimentos adquiridos ao longo do mestrado, sugerimos a plataforma 

Mail Chimp para a criação das Newsletters da empresa. Após carregarmos a lista atualizada 

de dados pessoais na plataforma, começámos por criar um template que estivesse do nosso 

agrado e que fosse a “cara” da empresa. Após a sua criação, debatemos várias ideias com o 

intuito de discutir o tema e os conteúdos a abordar na primeira Newsletter, chegando a um 

consenso: “A2Z Adventures is now Portugal A2Z Walking & Biking”10. Achámos por bem 

informar todos os nossos clientes e potenciais clientes de que a empresa tinha sofrido um 

rebranding, aproveitando este método de comunicação como uma forma de promover o 

novo website.  

Ao longo desta Newsletter, optámos por inserir várias hiperligações para diversas páginas 

do website para que as pessoas se familiarizassem com o novo website. A imagem de capa 

remetia para a Home do website; um “botão” denominado por “Find your own adventure” 

remetia para a página das viagens; uma imagem de um dos nossos artigos de blog sobre os 

12 melhores locais para visitar em Portugal; três destinos com uma informação resumida de 

cada um deles que, individualmente, remetiam para o respetivo destino no website; e por 

fim, as diversas redes sociais onde estamos presentes. 

Após a primeira Newsletter, que serviu de alavanca para esta nova forma de comunicação 

da empresa, reunimos com o objetivo de analisar os resultados obtidos, assim como estipular 

a periodicidade e os temas das futuras Nesletters. 

Durante o período de estágio, criámos e enviámos uma Newsletter por mês, tendo em conta 

os resultados obtidos na anterior para poder melhorar a seguinte. Assim, conseguimos 

melhorar o nosso alcance e também a percentagem de cliques nas hiperligações que 

remetiam para o nosso website, aumentando consequentemente o seu tráfego. 

Posteriormente, e após reunião, uma vez que o marketing digital das restantes áreas de 

negócio da Ytravel será executado pela equipa de marketing, o mesmo processo será 

realizado para iniciar a criação e envio de Newsletters. Primeiramente para o Bikotel e de 

seguida, para o A2Z Consulting. 

                                                           
10 Ver anexo III – Newsletter “A2Z Adventures is now Portugal A2Z Walking & Biking” 
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Mais recentemente e perto do término do estágio, surgiu a necessidade de contruir uma nova 

Newsletter com o seguinte tema: Regulamento Geral sobre a Proteção de dados (RGPD), 

uma vez que entrara em vigor a 25 de maio de 2018. 

Para esse efeito, e aproveitando os recursos que o MailChimp oferecera aos seus usuários, 

seguimos todos os passos necessários para a segmentação da atual lista de dados pessoais, e 

por consequência a criação da Newsletter11, com o intuito de obter confirmação de que os 

nossos contactos pretendiam, ou não, continuar a receber novidades da Portugal A2Z. 

Consoante íamos recebendo as confirmações, a própria plataforma, de uma forma 

automática, inseria os dados das pessoas que disseram que “sim” numa nova lista 

segmentada. 

Como já era de esperar, o número de contactos da nossa lista baixou abruptamente, passando 

de 5,044 para 260 contactos. Embora tenhamos perdido bastantes contactos, é certo que com 

as próximas feiras nacionais e internacionais, novos clientes e novos interessados nas 

Newsletters A2Z esta lista irá voltar a crescer. 

Tendo em conta o relatório da Newsletter no MailChimp, podemos constatar que em 5,044 

e-mails que foram entregues, apenas 1,133 foram abertos, 62 foram rejeitados e 46 pessoas 

cancelaram a subscrição. 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
11 Ver anexo IV – Newsletter RGPD 

Figura 9 - Report da Newsletter GDPR (MailChimp, 2018) 
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3.4. Gestão de Redes Sociais 

 

Durante os nove meses de estágio, ficámos responsáveis pela gestão das redes socias da 

Agência e, após a reunião anual, das redes sociais do Bikotel e do Consulting.  

Logo de início apercebemo-nos de que havia uma falha na organização da criação das 

publicações e, deste modo, optámos por criar um documento em Excel12, onde organizámos 

as temáticas a ser abordadas durante todo o ano. Posteriormente, criámos uma nova folha no 

Excel com uma tabela para inserir as publicações para cada mês, tendo sempre em conta o 

plano anual. 

Assim, é importante realçar que, de forma a que o conteúdo criado seja o mais interessante 

e cativante para os nossos seguidores, é necessária muita pesquisa e também é fundamental 

conhecer os interesses do nosso público-alvo. Após a criação dos conteúdos, chega a altura 

da edição de imagem, com a utilização do Photoshop, no qual editamos as fotografias para 

que estejam ao mais alto nível para serem publicadas.  

Na criação de publicações, tínhamos bastante atenção ao conteúdo abordado, tal como foi 

referido no primeiro capítulo por Vasco Marques, “(…) é sempre importante haver forma de 

canalizar tráfego para o website, blog, loja online ou landing page.”. Deste modo, optámos 

sempre por tentar atrair interessados para o nosso website através de artigos de blog, destinos 

e mesmo viagens, para obtermos um maior número de conversões.  

Como forma de agendar as publicações para as diferentes redes socias utilizámos a 

ferramenta: Buffer13, pois, deste modo conseguimos rentabilizar muito melhor o tempo, uma 

vez que nos focamos na criação de conteúdo e na edição de imagens 15 dias antes de iniciar 

o próximo mês. Com a ausência desta ferramenta, o processo seria um pouco mais demorado, 

porque teríamos de criar publicações no próprio dia, com a exceção do Facebook que tem 

uma opção de agendamento na própria rede social. 

Esta ferramenta sempre ajudou bastante nesta tarefa, mas na rede social Instagram foi 

demonstrando ser um grande problema. Isto porque, sendo o Instagram uma rede 

maioritariamente utilizada em dispositivos móveis, não aceita que se publique de formas 

                                                           
12 Ver anexo V – Planeamento das Redes Sociais 
13 Ver anexo VI - Buffer 
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automática as fotografias para datas anteriormente afixadas. Desta forma, e após alguma 

pesquisa, descobrimos uma ferramenta exclusiva para o Instagram: o Gerenciagram14. Esta 

ferramenta, para além de agendar as publicações futuras, tem também várias funcionalidades 

que ajudam a fazer com que a página cresça, ganhando assim a reputação merecida, tais 

como: limpeza de perfis que a página segue, mas que não dão retorno (gostos e/ou 

comentários); oportunidade de criar uma mensagem de boas vindas que é enviada de forma 

automática quando alguém começa a seguir a página; criação de uma lista de 50 perfis que 

queremos seguir, no qual optámos por seguir a concorrência, mas também páginas da mesma 

área, tais como bicicletas, caminhadas e natureza, dado que a ferramenta irá seguir perfis 

que são assíduos nessas mesmas páginas de forma automática, recrutando-as para a nossa; 

para além disso também coloca gostos nesses perfis; permite ainda fazer o mesmo com uma 

lista segura de Hashtags, assim como de locais; por fim, existe ainda um campo onde surgem 

comentários que ainda não obtiveram resposta nas fotografias da nossa página. 

Como forma de compreendermos melhor a evolução das páginas Portugal A2Z Walking & 

Biking e Bikotel, apresentamos os gráficos referentes à evolução do número de seguidores 

de cada uma das páginas desde o início do ano até ao momento: 

 

 

 

                                                           
14 Ver anexo VII - Gerenciagram 

Figura 10 - Evolução do nº de seguidores da Portugal A2Z (Facebook, 2018) 
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O aumento significativo registado na primeira quinzena de abril deve-se a uma forte aposta 

em campanhas dentro da rede social Facebook, como forma de angariar novos seguidores 

da página. 

 

 

O aumento significativo registado no início de fevereiro deve-se a uma forte aposta em 

concursos/passatempos, em que uma das regras necessárias para as pessoas participarem era 

partilhar a publicação nos seus perfis, em modo público. Esta estratégia fez com que o 

número de seguidores crescesse significativamente. 

 

3.5. Criação de Produtos  

 

A criação de produto é uma das tarefas que temos sempre em execução. Atualmente a 

Portugal A2Z Walking & Biking tem à venda no website variados produtos, como por 

exemplo: Biking Tour from Porto to Lisbon; Walking Tour in Rota Vicentina; Mountain 

Bike Tour in the Portuguese Historical Villages; entre outros. 

À medida que surgiam novos interesses e novas “modas”, a empresa tinha que rapidamente 

responder a essas nossas necessidades do público-alvo, muitas vezes até antes do público-

alvo reparar que tinha essa mesma necessidade. Um bom exemplo disso foi a criação de três 

novos produtos “Biking” diferentes do que a empresa estava acostumada a vender: Day Bike 

Tours.  

Figura 11 - Evolução do nº de seguidores do Bikotel (Facebook, 2018) 
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Estes novos produtos consistem em viagens de apenas um dia. Percebemos esta necessidade, 

uma vez que várias pessoas nos contactaram para a realização de viagens de apenas um dia. 

Assim, decidimos criar e colocar à venda no site da agência três viagens de um dia em locais 

completamente diferentes, de modo a responder a diferentes necessidades. 

Após notarmos uma nova necessidade por parte do nosso público-alvo, tendo como por base 

os 8Ps do Marketing Digital, iniciámos este processo de criação de novos produtos com o 

principal ponto-chave: Viagens de 1 Dia.  

Foi necessário pesquisar os melhores locais para uma viagem com uma duração tão reduzia, 

pois era preciso ser um sítio icónico em que fosse possível visitar lugares únicos em Portugal 

em bicicleta. A par desta pesquisa, era preciso ter em conta as grandes áreas metropolitanas 

do nosso país, Lisboa e Porto, uma vez que grande parte das pessoas que necessitavam destes 

serviços contactavam-nos com o objetivo de preencher o primeiro dia de chegada a Portugal, 

ou seja, tínhamos de optar por lugares perto de aeroportos. Posto isto, optámos pelos 

seguintes locais: Serra da Arrábida, Sintra e Cascais e também Porto a Ovar. 

 

 

 

 

Figura 12 - Day Bike Tours (Portugal A2Z Walking & Biking, 2018) 
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3.6. Documentação das viagens 

 

A Documentação das viagens é algo que a agência Portugal A2Z Walking & Biking sempre 

fez ao longo do tempo. Trata-se de um documento de apoio aos clientes durante a viagem. 

A Documentação, de uma forma geral, contém: 

a) Capa com imagens alusivas aos locais por onde a viagem irá passar e o respetivo 

nome da viagem; 

b) Texto introdutório sobre o destino da viagem e os seus principais Highlights; 

c) Lista de alojamentos onde os clientes irão pernoitar, acompanhado com a morada e 

contacto de cada um; 

d) Lista de itens que estão incluídos no pacote adquirido, assim como os que não estão; 

e) Texto geral sobre o seguro de acidente e licenças; 

f) Mapa geral do percurso que irá percorrer, separado por etapas; 

g) Texto sobre cada local onde irá passar ao longo de cada etapa. 

Esta tarefa sempre foi realizada através do Adobe InDesign, sendo este um software padrão 

do mercado de paginação e design editorial, de suportes para impressão e digitais interativos. 

Trata-se assim de uma das principais ferramentas de trabalho das agências de publicidade, 

ateliers de design, editoras de jornais e revistas, indústrias de embalagens, departamentos de 

marketing, entre outras. 

Com o intuito de ficarmos responsáveis por esta tarefa decidimos, com o apoio da empresa, 

participar no curso “InDesign – Técnicas de Paginação” no CEARTE, em Coimbra. Ao 

longo das 50 horas de formação obtivemos conhecimentos e competências necessários para 

executar tarefas de paginação e design editorial, utilizando, de forma eficaz, as principais 

funcionalidades do Adobe Indesign. Assim, com o apoio do responsável de Marketing da 

empresa, decidimos alterar o layout da documentação que era utilizada anteriormente de 

forma a torná-la mais apelativa e com uma leitura mais simples e agradável15. 

 

                                                           
15 Ver anexo VIII – Exemplo de documentação de uma viagem 
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4. Análise Crítica 

 

Ao longo deste capítulo caraterizámos a entidade onde desenvolvemos o nosso estágio, 

Ytravel, Lda., assim como as suas diferentes áreas de negócio, Portugal A2Z Walking & 

Biking, Bikotel e A2Z Tourism Consulting e seguidamente, descrevemos de forma detalhada 

as atividades desenvolvidas durante esse período de tempo. 

Tendo em conta o tema principal do nosso estágio “Marketing Digital” e o facto de termos 

desenvolvido diversas ações ligadas à área, é de salientar que foi bastante enriquecedor poder 

pôr em prática conceitos que fomos absorvendo ao longo do primeiro ano do mestrado, assim 

como todas as ações e metodologias que apendemos durante estes 9 meses. 

A entidade promotora prestou todo o apoio necessário, colaborando sempre no 

desenvolvimento das ações e atividades de marketing que planeámos, desenvolvemos e 

implementámos. Para além do apoio prestado, foi notório o modo como os elementos 

pertencentes a essas entidades nos motivaram e incentivaram, concedendo-nos toda a 

liberdade para apresentar sugestões e ideias criativas e inovadoras que de alguma forma 

pudessem ser realmente executadas.  

Como aspetos positivos deste estágio destacamos: o desenvolvimento de competências 

pessoais, interpessoais e profissionais; os conhecimentos adquiridos acerca do Marketing 

Digital; a oportunidade de poder trabalhar de forma autónoma utilizando recursos e 

ferramentas da entidade; o facto de proporcionar soluções criativas e diferenciadoras no 

âmbito deste segmento turístico; Para além destes aspetos, poderemos ainda apontar a 

oportunidade que tivemos de participar como segundo guia numa viagem A2Z de 4 dias. 

Tratou-se de uma viagem de bicicleta customizada na Serra da Estrela com dois clientes 

brasileiros. Deste modo, foi-nos proposto auxiliar o guia principal desta viagem como forma 

de saber na prática o “produto” final, uma vez que em escritório estamos focados apenas nas 

partes técnicas e monitorizáveis. Assim, foi possível compreender de forma clara como é 

realizada uma viagem A2Z. 

No que concerne aos aspetos negativos poderemos apontar a falta de oportunidade sentida 

em criar e desenvolver, de forma mais aprofundada, campanhas Adwords e de redes sociais, 
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uma vez que este trabalho é desenvolvido por uma empresa dedicada ao Desenvolvimento 

Web e Marketing Digital, denominada por Azulzen. 

Todas as atividades planeadas e desenvolvidas no estágio nos proporcionaram uma grande 

e diversificada aprendizagem a nível de Marketing Digital e Turismo. Para além disto, 

permitiram-nos ainda desenvolver o espírito de equipa, uma vez que mesmo sendo uma 

empresa dividida em 3 áreas completamente distintas, todos os colaboradores se apoiam uns 

aos outros em qualquer uma das áreas. É ainda de salientar que no final de cada ano é 

realizado um “meeting A2Z” com todas os elementos que direta ou indiretamente fazem 

parte da Y Travel. O local e a atividade a desenvolver é sempre algo surpreendente e que 

requer entreajuda e espírito de equipa para superar objetivos. Como por exemplo, o “Meeting 

A2Z” que tivemos a oportunidade de participar foi na Serra da Estrela, durante um fim-de-

semana, em que fizemos uma longa caminhada por lugares magníficos e deslumbrantes, mas 

ao mesmo tempo exigentes e desafiantes. Para além disto, desenvolvemos ainda 

competências, que futuramente nos serão úteis quando inseridos no mercado de trabalho. 

Tendo em conta o exposto, consideramos que o estágio realizado contribuiu para o nosso 

desenvolvimento integral de forma a conseguirmos planear, analisar e conceber ações de 

marketing digital de forma a captar o nosso público-alvo, e de igual modo fazer com que a 

sua experiência em Portugal, tanto a pé como de bicicleta, supere a suas expectativas e 

regresse para realizar uma outra viagem num destino completamente diferente, no nosso 

país. 
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CONCLUSÕES E RECOMENDAÇÕES 

 

Com a realização do relatório inerente ao estágio curricular desenvolvido, compreendemos 

a crescente importância e o impacto direto que o marketing tem hoje em dia nas vendas e a 

forma como as empresas devem trabalhar para atrair o maior número de consumidores. 

Tendo em conta a evolução das tecnologias e a realidade digital dos últimos anos, as 

empresas enfrentam grandes mudanças. Para se manterem no mercado, são obrigadas a 

repensar nas suas estratégias de marketing, começando por deixar de se centrar única e 

exclusivamente nas vendas, pois torna-se fulcral olhar para o consumidor como o centro da 

atividade, visto que, hoje em dia, é ele que decide tudo. A Internet permite que tudo se torne 

mais rápido e acessível. As empresas criam relações bastante próximas com os seus 

consumidores, pois a distância mínima a que se encontram de um clique para obter qualquer 

tipo de informação, revela ser um grande benefício pois passam a conhecê-los melhor. 

No entanto, há casos onde os resultados não são exatamente os esperados e, embora as 

empresas já conheçam minimamente os seus consumidores e os seus gostos, continua a haver 

necessidade de fazer esforços no que diz respeito a estratégias de marketing digital para que 

consigam distinguir-se da sua concorrência e, assim, obter uma vantagem competitiva de 

sucesso. Não basta estar presente em certas redes, é preciso estar nas redes certas e divulgar 

o conteúdo certo para alcançar o sucesso desejado. 

Com base nestes aspetos, a empresa tem vindo a trabalhar com plataformas online que 

revendem algumas viagens A2Z ganhando, desta forma, uma comissão. Deste modo, e após 

um trabalho de benchmarking por parte da equipa de marketing da Ytravel, selecionámos 

algumas plataformas com potencial para ganharmos mais Leads, como por exemplo: 

Natural.pt16; Portuguese Trails17; Tour Radar18; Responsible Travel19; MTBdoz20; 

InfoHUB21. 

                                                           
16 http://natural.pt/portal  
17 https://www.portuguesetrails.com/pt-pt  
18 https://www.tourradar.com/  
19 https://www.responsibletravel.com/  
20 https://www.mtbdoz.com/  
21 https://www.infohub.com/  

http://natural.pt/portal
https://www.portuguesetrails.com/pt-pt
https://www.tourradar.com/
https://www.responsibletravel.com/
https://www.mtbdoz.com/
https://www.infohub.com/
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De igual modo, e de forma a angariar mais e diferentes clientes, a Administração da Portugal 

A2Z Walking & Biking, juntamente com outras duas empresas portuguesas da mesma área 

de atuação, Portuguese Green Walks22 e Bike Tours Portugal23 decidiram formar uma 

aliança. Como se costuma dizer: “juntos somos mais fortes”, esta aliança de seu nome 

“Portugal Outdoor Alliance”24 uniu três empresas apaixonadas por Portugal, pela Natureza 

e com grande vontade de mostrar aos clientes a diversidade de destinos existentes num só 

país. Deste modo, e tendo em conta que cada empresa tem uma zona do mapa em que é mais 

experiente, decidiu-se que cada empresa passa, assim, a revender viagens que até ao 

momento não operavam, partilhando clientes entre elas. 

Ao longo do estágio fomos colocando em prática vários conhecimentos abordados em 

contexto de sala de aula no Mestrado de Marketing e Promoção Turística. Mesmo assim, 

houve algumas ideias que acabaram por ficar apenas no “papel”. Deste modo, apresento-as 

de seguida como recomendações para a Ytravel, especificamente para a Portugal A2Z 

Walking & Biking. 

Em primeiro lugar, sugerimos a criação de um CRM (Customer Relationship Management) 

à medida da empresa para uma melhor organização interna. Ao longo do estágio verificámos 

que a empresa trabalha com base em ficheiros armazenados na Dropbox da empresa (todos 

os funcionários têm acesso) e também através de ficheiros de Excel no Google Drive. Como 

forma de organizar o procedimento das Leads até à viagem, a Ytravel utiliza a ferramenta 

“Trello” que se baseia em cartões e quadros em que cada viagem é denominada com o código 

correspondente e vai passando de quadro em quadro, etapa em etapa, até chegar ao final do 

procedimento. 

Deste modo, compreendemos que este método é um pouco desorganizado, e à medida que o 

volume de vendas aumenta esta situação tende a complicar cada vez mais. Assim, a primeira 

recomendação que apresentamos é a aquisição de uma ferramenta de CRM. Obviamente que 

terá de ser um CRM feito à medida para a empresa, uma vez que se trata de algo muito 

específico, mas o objetivo seria possuir todos os documentos e procedimentos 

                                                           
22 https://www.portugalgreenwalks.com/  
23 http://www.biketoursportugal.com/pt/  
24 Ver anexo IX – Portugal Outdoor Alliance 

https://www.portugalgreenwalks.com/
http://www.biketoursportugal.com/pt/
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correspondentes a cada viagem dentro de apenas uma ferramenta. Desta forma, tornava-se 

tudo muito mais funcional e organizado. 

Em segundo lugar, como forma de atingir outros segmentos, acreditamos que o 

BirdWatching é uma atividade com forte potencial para se inserir num produto A2Z, tendo 

em conta a procura que se tem vindo a notar, tanto a nível geral, como também através de 

certos clientes da Portugal A2Z Walking & Biking. É de salientar que existem 93 Áreas 

Importantes para Aves em Portugal, onde podem ser observadas regularmente cerca de 360 

espécies diferentes (SPEA, 2018). A nosso ver, esta seria uma excelente oportunidade para 

a empresa criar um produto de BirdWatching, em caminhada ou a pedalar, uma vez que 

existem várias áreas de observação de norte a sul do país. 

Em suma, este estágio permitiu-nos adquirir e aprofundar conhecimentos específicos 

relacionados com a temática do Marketing Digital na ótica de Operador Turístico, na 

empresa Ytravel, nas diferentes áreas de negócio: Portugal A2Z Walking & Biking, Bikotel 

e A2Z Tourism Consulting. Desde a sua criação, estas áreas têm vindo a desenvolver ações 

e projetos com vista à criação e melhoria de recursos e promoção do destino Portugal para 

uma vertente de aventura e natureza, tanto de bicicleta com em caminhada. Deste modo, foi 

possível atingir os objetivos estipulados anteriormente. Ao longo do estágio aplicámos 

conhecimentos adquiridos no decorrer do curso, como também aumentámos competências e 

desenvolvemos capacidades técnicas. Tivemos, assim, a oportunidade de criar conteúdos e 

aplicar técnicas de promoção no meio digital, assim como melhorar competências de 

comunicação e de relacionamento com o público-alvo.  

É nossa convicção que visitar Portugal de bicicleta ou em caminhada torna a prática de 

turismo no nosso país mais responsável e amiga do ambiente. Como forma de combater o 

turismo de massas, a Ytravel tende também a desenvolver produtos fora das “zonas 

turísticas”, mostrando aos clientes locais em Portugal fora do comum, mas igual ou 

superiormente surpreendentes e deslumbrantes. Para além disto, também se tem vindo a 

notar uma forte procura para esta vertente de turismo/desporto em busca de novos destinos 

“pouco conhecidos”. No final do ano de 2017 foi estipulado um objetivo de clientes para o 

ano seguinte: 500 clientes. É importante referir que em setembro de 2018, esse objetivo foi 

superado, uma vez que a Portugal A2Z Walking & Biking já contava com 554 clientes a 

conhecer o país, tanto de bicicleta como a pé. 
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Anexo I 

Tabela de Ações 
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Anexo II 

Novo Website A2Z Tourism Consulting (www.a2z-consulting.pt) 
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Anexo III 

Newsletter “A2Z Adventures is now Portugal A2Z Walking & Biking” (MailChimp) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



64 
 

Anexo IV 

Newsletter RGPD (MailChimp) 
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Anexo V 

Planeamento Redes Sociais 
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Anexo VI 

Buffer (www.buffer.com) 
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Anexo XII 

Gerenciagram (www.gerencagram.com.br) 
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Anexo VIII 

Exemplo de uma Documentação de uma viagem 
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Anexo IX 

Portugal Outdoor Alliance 

 

 


