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Resumo

O setor do turismo tem ganho relevancia nos ultimos anos, tanto em Portugal como a
nivel mundial. A Portugal A2Z Walking & Biking contribui para o setor, divulgando viagens

sustentaveis a turistas estrangeiros.

Este relatorio detalha todas as atividades desenvolvidas durante o estagio na Portugal
A2Z Walking & Biking, uma das marcas da Ytravel Lda. A entidade pretende aumentar o
seu volume de vendas junto da populacdo residente nos paises nordicos. Para atingir esse

objetivo, foi necessario:
i) Compreender os paises nordicos. Os seus cidaddos, a sua cultura e a sua economia;
i) Compreender o setor do turismo nos paises nordicos;
iii) Criar uma base de dados com agéncias de viagens e operadores turisticos.

E importante entender que os paises nordicos foram classificados como um mercado
estratégico para as empresas portuguesas que operam no setor do turismo. O nicho walking
& biking foi também identificado pelo Turismo de Portugal como um tipo de turismo

sustentavel para os anos vindouros.

Foram também registados outros objetivos secundarios durante o decorrer do estagio.

Esses objetivos estdo discriminados no capitulo das atividades do estagio.

Palavras-chave: Ytravel, Estudos de mercado, Segmentacdo de mercado, Paises

nérdicos, Indudstria turistica, Setor do turismo.
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Abstract

The tourism sector gained a lot of importance in the last few years, not only in Portugal
but also globally. Portugal A2Z Walking & Biking contributes to the sector by offering
responsible trips to tourists from other countries.

This report details all the activities developed during the internship in Portugal A2Z
Walking & Biking, one of the brands of Ytravel. The internship attempted to fulfil a need to

increase their sales in the Nordic countries. To achieve that objective, it was necessary to:

i) Understand the Nordic countries. Its citizens, their culture and their economy;
i) Understand the tourism sector in the Nordic countries;

iii) Create a tour operator and a travel agency database.

It is important to understand that the Nordic countries were classified as a strategic
market for Portuguese companies operating in the tourism sector. The niche walking &
biking was also highlighted by the Portuguese tourism board as a good sustainable form of

tourism for the years to come.

Other secondary objects were also noted and are detailed in the report, on the chapter

regarding the internship activities.

Keywords: Ytravel, Market research, Market Segmentation, Nordic countries, Tourism

sector.
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Introducéo

1. Introducao

1.0.Nota Introdutoria

No ambito da Unidade Curricular de estagio, inserido no mestrado de Marketing
Relacional do Politécnico de Leiria, foi proposto o desafio de aplicar e adaptar os
conhecimentos tedricos, adquiridos durante o curso, a realidade empresarial. A empresa
escolhida foi a Ytravel, tendo em conta no valor acrescentado, o setor em que se encaixa e 0

desafio que apresenta.

Importa referir que, apesar do estdgio ser dentro da entidade Ytravel, este serd
maioritariamente realizado na area de agéncia de viagens e operador turistico, sob a marca
Portugal A2Z Walking & Biking.

No decurso da leitura deste relatério poder-se-do entender as futuras tendéncias no
turismo, tanto a nivel mundial como em Portugal. Com os potenciais clientes a mudarem
constantemente 0s seus interesses, serdo aqui demonstrados os igualmente constantes
desafios da empresa em adaptar a oferta a procura do mercado. Tendo em conta que a marca
Portugal A2Z Walking & Biking opera num nicho de mercado dentro do setor do turismo, a
dificuldade consiste em transmitir, a populacédo residente nos paises nérdicos, a mensagem
de que Portugal é o pais onde podem encontrar uma experiéncia inesquecivel em turismo de

natureza.

No relatério ndo serd mencionada a pandemia do COVID-19. Tal decisdo deveu-se ao
periodo do estagio, que decorreu durante seis meses, inserido no ano letivo 2019/2020, tendo
0 seu inicio a 16 de setembro de 2019 e o seu fim a 18 de marco de 2020. O estado de
emergéncia indicado em Sousa (2020) foi decretado no Gltimo dia do estagio, ndo tendo,
assim, provocado efeitos positivos ou negativos no estagio. As 1040 horas foram executadas
no letivo 2019/2020. Ainda assim, € importante sublinhar que as tendéncias abordadas neste
relatorio devem ser acompanhadas e aproveitadas, tendo em conta as consequéncias trazidas
pela pandemia. Segundo Galloway (2020), as tendéncias macroeconémicas de qualquer
setor aceleraram dez anos. Cabe a cada empresa avaliar as tendéncias e os desafios, de forma

a garantir a sua prosperidade.
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Os dados estatisticos da empresa serdo apresentados com limitagfes. Tal deveu-se a
necessidade de proteger os dados da empresa, de forma a minimizar os impactos negativos
que esses dados poderdo trazer com a sua divulgacdo. Essa decisdo nunca é facil, mas é
necessario dar mais importancia a propriedade intelectual da empresa. Ainda assim, foram

feitos todos os esforcos para garantir a qualidade académica deste relatério.

1.1.Motivacao para o Estagio

As contribuicBes que o setor do Turismo tem exercido, tanto a nivel mundial como
também em Portugal despertaram-me interesse. Com mercados cada vez mais competitivos,
aliadas as megatendéncias esperadas para este setor, € necessario que as empresas Se
posicionem de forma favoravel para manterem a sua competitividade junto de clientes cada

vez mais exigentes.

E, por isso, importante para mim posicionar-me numa empresa que exerce um turismo
sustentavel. Empresa essa que causa um impacto positivo junto das comunidades locais, e

que educa os clientes para que, na sua viagem, causem o menor impacto possivel na natureza.

1.2.0Dbjetivo do Estagio

O mercado encontra-se em constante evolucdo. Para as empresas, a falta de adaptagéo
ao mercado traduz-se na perda da competitividade, ou na perda de lucro derivado de uma
segmentacdo desatualizada (Muller, Pommeranz, Weisser, & Voigt, 2018; Harrison &
Kjellberg, 2010). A Ytravel entende que é essencial conhecer novos mercados estratégicos,

de forma a manter-se competitiva e superar a espectativa de clientes cada vez mais exigentes.

A empresa tem como objetivo principal diversificar o seu mercado alvo, através da
aposta nos paises nordicos. Para tal, neste relatorio é realizada uma anélise para compreender

melhor esse mercado.

Para este efeito, no relatorio consta a criacdo de uma base de dados de potenciais
clientes. E feita uma abordagem ao mercado ndrdico, através da anélise dos fatores politicos,
econdmicos, socioculturais, tecnoldgicos e internacionais, assim como as empresas de
turismo outbound! O objetivo consiste na criagdo de uma base de dados de empresas

nordicas com interesse em trazer os seus clientes para Portugal. Neste relatério sdo

1 As empresas de turismo outbound sio empresas com pacotes turisticos segmentados para pessoas que
pretendam fazer uma viagem para fora do seu pais de residéncia (Talwar, 2006).
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mencionadas outras tarefas desempenhadas no decorrer do estagio. Este relatdrio
compreende todo o valor acrescentado durante o periodo de estéagio.

1.3.0 Carécter Distintivo do Relatdrio de Estagio

O presente relatorio caracteriza-se pela sua singularidade, uma vez que ndo foram
encontradas investigacfes, nem relatorios, que exemplifiguem os desafios que a Ytravel

enfrenta atualmente.

Os vérios artigos analisados, referentes a estratégia de segmentagdo de mercado aplicada
em contexto empresarial, apresentavam diferencas significativas entre si. Alguns estudos de
caso, realizavam uma segmentacdo de mercado mais adequada a um determinado setor, ndo

permitindo a sua generalizacdo mantendo o0 mesmo rigor.

Ainda assim, esses artigos foram relevantes na estratégia de segmentacdo de mercado
aplicada na Ytravel, permitindo aplicar critérios de segmentacdo de mercado, de acordo com
a especificidade da entidade de acolhimento, e apropriados ao setor em que opera.

Os artigos de Wall-Reinius & Béack (2011) e Amadeus (2014) apresentaram conclusoes
quanto as preferéncias e futuras tendéncias esperadas na mesma populacdo alvo que €
encontrada na entidade de estagio. Esses artigos serviram de base para antecipar futuras

oportunidades de crescimento no ambito do turismo sustentavel.

Os artigos de Barros (2014) e de Vieira, et al. (2014) fornecem mais detalhes
relativamente a satisfacdo dos turistas nérdicos sobre o destino Agores. Ambos os autores
caracterizam os turistas nordicos e os critérios que os levaram a visitar o arquipélago

acoriano.

Ainda que os Acores seja um destino dentro de Portugal, apresenta caracteristicas
distintas daquelas que se encontram em Portugal continental, local onde a Ytravel

desenvolve a sua atividade.

Os relatdrios de Romano (2018) e de Machado (2019), com estagios ocorridos na mesma
entidade, auxiliaram no entendimento dos desafios que a empresa enfrentou e as solugdes

que desenvolveu para os ultrapassar.
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Atraveés deste relatorio, o setor do turismo estara dotado dos instrumentos necessarios
para aumentar a sua competitividade e valorizar a sua proposta de valor junto da populagéo

residente nos paises nordicos.

1.4.Metodologia Aplicada

Este estudo centra-se na criacdo de uma base de dados, fundamentada com a anélise dos
paises nordicos, que permita & entidade de acolhimento aumentar o seu volume de negocios

junto deste mercado.

Os dados utilizados neste relatério tiveram origem num método de investigacao hibrido,
através da recolha de dados primarios e secundarios. Em primeiro lugar, procedeu-se a
recolha de dados primarios, junto de colegas de trabalho, de modo a aumentar o

conhecimento pelos mercados nérdicos.

Em segundo lugar, procedeu-se a recolha de dados secundarios do Banco de Portugal,
da Autoridade Nacional de Aviacdo Civil (ANAC), do Instituto Nacional de Estatistica
(INE) e do TravelBI. Estas entidades foram fundamentais para entender a dimenséo das
empresas do setor turistico, para conhecer o trafego de passageiros nos aeroportos
portugueses e para compreender a dimensdo que o setor do turismo tem em matéria de

emprego, a sazonalidade sentida e a sua contribuicéo para o PIB nacional.

Para analisar corretamente 0s paises nérdicos, a recolha de dados secundarios incidiu
também sobre as entidades Datareportal, a Education First, a Eurostat, a Google, o Institute
for Economics & Peace, a Statista, 0 The Economist e do World Bank. Estas entidades
tinham em sua posse dados estatisticos sobre o consumo online, fluéncia do idioma inglés
da populacdo, Produto Interno Bruto (PIB), esperanca média de vida, nivel de educacdo da
populacdo nesse grupo de paises, densidade populacional, indice de fecundidade, nimero de
rotas entre 0s paises analisados, nivel de paz e democracia, impacto do setor do turismo no
PIB, populagdo mundial, importacdes e exportacdes e o indice de desenvolvimento

econdmico e ambiental.

A entidade de acolhimento foi consultada por diversas vezes ao longo da investigacéo,
de modo a garantir que os resultados se encontravam alinhados com a estratégia e objetivos

da empresa.
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1.5.Estrutura do Relatério

Este relatorio esta divido em 10 capitulos. O primeiro capitulo aborda a introdugdo, a
motivagdo para o estdgio, apresenta os desafios propostos pela empresa, as caracteristicas

distintivas desta investigacao, a metodologia e a estrutura do relatorio.

O segundo capitulo aborda a analise do setor turistico. Contextualiza a importancia desse
setor para a economia mundial, o fluxo de turistas, o plano estratégico definido pelo Turismo

de Portugal, as tendéncias do setor e alguns indicadores em Portugal.

No terceiro capitulo é realizada a revisdo de literatura referente a segmentacdo de

mercado, 0 seu conceito, beneficios, caracteristicas e as bases de segmentac&o.

O quarto capitulo é dedicado & caracterizagio da entidade de acolhimento. E feita uma
andlise a sua visdo, missao, filosofia, codigo de ética, marcas relevantes, estrutura interna,
perspetivas futuras e a sua presenca nas redes sociais. Uma vez que € uma empresa de
turismo, esta caracterizacdo foi complementada com uma caracterizacdo da agéncia de
viagens usando dados estatisticos de 2019, os seus parceiros, a caracterizacdo do operador

turistico e a analise do setor no global.

No quinto capitulo é dado um destaque aos paises nordicos. Nesse capitulo é realizada
uma analise do meio politico, econémico, sociocultural, tecnolégico, ambiental e

internacional. E dado um destaque ao setor do turismo no grupo de paises analisados.

Relativamente ao sexto capitulo, é feita uma abordagem a metodologia que sustenta a
investigacdo. Nesse capitulo é feita uma analise cuidada ao propésito e processo de
investigagdo, os diferentes métodos utilizados na recolha da informagcdo e as suas vantagens

e desvantagens.

No capitulo sétimo é realizado um tratamento aos dados previamente recolhidos e as

variaveis utilizadas, com vista a criacdo da base de dados.

Relativamente ao capitulo oitavo, este apresenta as atividades desenvolvidas ao longo

do estagio, em paralelo com a investigag&o.

O capitulo nono agrega a analise critica e as propostas de melhoria que foram apontadas

durante o estdgio. Todas as atividades onde foi identificada uma possivel vantagem
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competitiva e/ou melhoria face ao processo atual estdo discriminadas com um breve

comentério da tarefa a concretizar.

O capitulo décimo conclui o relatdrio. Esse capitulo apresenta o propoésito do estagio, a
relevancia do estdgios e tarefas realizadas, a contribuicdo para o conhecimento, a

contribuicdo para a entidade, as limitacdes do estudo e as futuras linhas de investigacéo.
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2. Analise do setor

2.0.Nota Introdutoria

O presente relatorio aborda o tema do turismo e os seus derivados. Desta forma, este
capitulo fard uma referéncia as defini¢des do turismo e aos contributos que o setor turistico

exerce na economia mundial e portuguesa.

Dada a sua relevancia, seré abordado o tema da sazonalidade e os esfor¢os que o Turismo
de Portugal tem feito para mitigar esse problema. E, também, feita referéncia as

caracteristicas do capital humano, fazendo uma comparacdo com os restantes setores.

De modo a finalizar o capitulo, sera abordada a composicdo das empresas dedicadas a
este setor, com destaque para a dimensdo, volume de negécios, resultado liquido e nimero

de empresas afetas aos Cadigos de Atividade Econdmica (CAE?) em analise.

2.1.Definicéo de Turismo

O setor do turismo abrange diversas atividades econdémicas, tornando-se dificil definir o
conceito de forma coerente e universal, com agrado a todos os agentes econdémicos
envolvidos nessa atividade. Os varios autores na literatura apresentam defini¢6es de turismo

semelhantes, mas com abordagens diferentes.

A abordagem pelo lado da procura d& mais enfase nos visitantes, suas motivacoes e
comportamentos, entre outros. A abordagem pelo lado da oferta menciona os ativos fixos

tangiveis e intangiveis, recursos humanos, servi¢os e produtos turisticos.

A United Nations World Tourism Organization [UNWTO] (2001) apresenta uma das
defini¢bes mais aceites e, também, mais utilizada para explicar o fenémeno do turismo. Do
lado da procura, a UNWTO define turismo como as “atividades realizadas pelas pessoas
durante as suas viagens e estadas em lugares distintos do seu ambiente habitual, por um

periodo consecutivo ndo superior a um ano, para fins de lazer, negdcios ou outros motivos”.

A World Travel and Tourism Council [WTTC] (2017) revela uma defini¢cdo semelhante

a UNWTO, considerando o turismo como “0 conjunto de atividades que impliqguem o

2 Segundo o INE (2020), o CAE (...) indica o conjunto das atividades econémicas que podem ser
prosseguidas por agentes economicos, ajustado as necessidades nacionais.
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movimento de turistas em viagens voluntérias e temporérias, com a duracgdo inferior a um

ano”.

Do lado da oferta, Leiper (1979) considera que a atividade turistica engloba todas “as
empresas, organizacdes e instalaches destinadas a servir as necessidades e 0s desejos

especificos dos turistas”.

Os autores Fletcher, Cooper, Shepherd, Gilbert, & Wanhill (2001) englobaram as
defini¢bes do lado da procura e da oferta, definindo o turismo como “uma ampla gama de
individuos, empresas, organizac@es e lugares, que se combinam de alguma forma para

proporcionar uma experiéncia de viagem”.

Englobando a abordagem pelo lado da procura e da oferta, conclui-se que o turismo é o
conjunto de todos os negdcios que fornecem bens ou servicos facilitadores de atividades de

comeércio, prazer ou lazer fora do ambiente domiciliario e local de trabalho.

Smith (1991) reconhece que as defini¢bes baseadas na procura séo relevantes no meio
académico, industrial e politico. As definicdes baseadas na oferta sdo igualmente relevantes,
na medida em que as entidades e agentes turisticos sdo responsaveis por desenvolver

produtos e servicos de acordo com a procura turistica.

2.2.Impacto do Turismo na Economia

Segundo a UNWTO (2017), o turismo € uma excelente estratégia para alavancar o
desenvolvimento econémico em paises desenvolvidos ou em desenvolvimento. A nivel
global, o relatdrio anual da WTTC (2021) indica que o turismo contribuiu em 10,4%?2 para
o PIB mundial, ascendendo a 9,170 mil milhdes de dolares, em 2019. No que diz respeito a
contribuicdo de empregos, o setor do turismo empregou 334 milhdes de pessoas a nivel
mundial, com uma em cada quatro contratacGes liquidas a serem afetas ao setor do turismo,
durante o periodo de 2014-2019.

Tabela 1 - Percentagem da contribuicdo direta do turismo para o PIB mundial, a pregos constantes

2012 2013| 2014| 2015| 2016| 2017| 2018| 2019
% contribuicdo direta | 2,90% 3% 3% | 3,10% | 3,20% | 3,20% | 3,20% | 3,30%
Fonte: modificado de Statista (2021).

3 A contribuicéo relatada corresponde a soma da contribuigdo direta e indireta no PIB mundial.
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A tabela acima revela a contribuigdo direta que o setor do turismo tem para o PIB
mundial. Essa contribuicdo € calculada tendo em conta a atividade econémica dos varios
servigos disponiveis nesse setor, como alojamento, transporte, agéncias de viagens e
operadores turisticos, atividades de lazer* e restauracéo.

Gréfico 1 - Chegadas de turistas internacionais®, em 2019 (milhares de pessoas)

Chegadas de turistas (milhares de pessoas) T
6 166009

i
4
%

Com tecnologia Bing
Australian Bureau of Statistics, GeoNames, Microsoft, Navinfo, TomTom

Fonte: modificado de World Bank (2021).

Relativamente ao nimero de chegadas, os Estados Unidos da América (EUA), a China,
0 Meéxico, a Italia e a Poldnia representaram o0 maior nimero de turistas internacionais. A
nivel mundial, em média cada pais cresceu 4% no nimero de chegadas de turistas

internacionais, em 2019. Destaque para a evolucdo acima da média, com 8%, do Médio
Oriente.

Grafico 2 - Prop6sito do movimento turistico, em 2018

56% 27% 13% 4%

M lazer M Visita familiar Profissional B N3o especificado

Fonte: modificado de UNWTO (2020).

4 As atividades de lazer englobam todas as atividades que um turista contrata no decorrer da sua viagem.
Alguns exemplos podem ser passeios de barco, provas de vinhos, visitas a museus, entre outros.
> No gréfico, os paises sem dados foram ocultados.
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O grafico acima revela que o lazer representa mais de metade do propdsito do
movimento turistico, em 2019. A mesma fonte revela que o meio de transporte mais utilizado
foi 0 aéreo (58%), seguido de rodoviario (37%). Os restantes meios de transporte utilizados
foram o aquatico (4%) e o ferroviario (2%).

Figura 1 - Maiores indUstrias exportadoras a nivel mundial, em 2019 (em milhares de Délares)

2,310

S ouimicos g
,ﬁ Turistimo internacional 1,742
o] Industria automovel 1,528

W Indistria alimentar 1,502

Fonte: modificado de UNWTO (2021).

A figura acima revela as industrias que mais contribuiram para as exportacoes, a nivel
mundial, em 2019. De acordo com a mesma fonte, o setor do turismo € uma componente
chave para equilibrar a balanca comercial, tanto nos paises desenvolvidos como nos paises
em desenvolvimento. E também o setor que tem apresentado uma continuada expansio e

tem-se destacado como um dos setores com mais crescimento a nivel mundial.

Tendo por base a analise do turismo em Portugal, de acordo com TravelBI (2021), o
setor do turismo contribuiu em 8,6% para o PIB nacional, em 2019. No mesmo ano, a
sazonalidade foi de 36,3%, sendo mais acentuada nos meses de julho, agosto e setembro.
Em termos de fluxos aeroportuarios, o nUmero de passageiros internacionais desembarcados

ascendeu a 4,6 milhdes no ano de 2019, revelando uma subida de 8,1% face ao ano anterior.

Para chegar ao sucesso turistico que Portugal tem hoje em dia a nivel mundial, foi
necessario delinear um plano estratégico. O Plano Estratégico Nacional do Turismo (PENT)
surgiu em 2007 e sofreu uma profunda avaliagdo em 2010. Durante o processo de avaliagédo
foi tido em conta, entre outros fatores, as megatendéncias, a estratégia de marketing de
destinos concorrentes, 0s interesses que cada turista procurava satisfazer ao visitar Portugal,

e a respetiva gestao das expectativas.
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Através de uma aprofundada analise, e das sinergias partilhadas entre os diversos
departamentos do Turismo de Portugal, foi possivel determinar que diferentes turistas
procuravam satisfazer diferentes interesses ao visitar o nosso pais. A titulo de exemplo, o

Turismo de Portugal descobriu que os chineses associavam Portugal a um destino romantico.

Dessa avaliacdo surgiu um PENT renovado pelo Turismo de Portugal (2011), onde

foram definidos vérios pontos chave para o sucesso de Portugal como destino turistico.

Aproveitando a tendéncia de crescimento na utilizacdo da internet para pesquisar
possiveis destinos de férias adaptados aos gostos de quem procura, para marcar transportes
e estadias de acordo com o orcamento disponiveis, o maior destaque foi o reforco do

marketing digital.

Através da avaliacdo dos padrdes de pesquisa de varios paises conseguiu-se chegar aos
diferentes interesses que cada pais tinha ao visitar Portugal. Contrataram-se especialistas em
otimizacdo de motores de busca com vista a assegurar que, ao procurar viagens, apareciam

imagens de paisagens portuguesas, como praias, castelos, campos de golfe e vinhas.

Esse reforgo permitiu, também, apostar num modelo mais diversificado e orientado para
nichos de mercado. Com 75% das verbas do Turismo de Portugal destinadas a promocéo do
marketing digital (50% para o Google e 25% para a rede social Facebook), comecaram a
desenhar-se campanhas de marketing digital, personalizadas aos gostos de cada turista
(Leiria & Bastos, 2017).

Campanhas com imagens do Palécio da Pena, em Sintra ou de jantares ao luar passaram
a estar presentes na China. Ja as campanhas de marketing para os paises nordicos continham

a trilogia praia, sol e mar.

Outro ponto que permitiu a Portugal catapultar a sua capacidade turistica foi a presenca
das low-cost carriers (LCC)® nos aeroportos nacionais. Segundo o Instituto Nacional da
Aviacdo Civil (2012), o fendmeno low-cost surge na europa derivado do pacote de
liberalizagdo do transporte aéreo. Em Portugal, a entrada das primeiras companhias LCC
ocorreu em 1995, com as operacdes ndo regulares da Air Berlim e da Ryanair.

Com a inauguracao das bases da Ryanair no Porto, em 2009, e da Easyjet em Lisboa,

em 2012, as LCC consolidaram ainda mais a sua posi¢do no mercado portugués. Em 2011,

6 Para uma definigdo de LCC, por favor consulte o Anexo B.
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as LCC representavam 37% dos passageiros transportados de e para Portugal. A quota de
mercado das LLC continuou a crescer a nivel continental, atingindo 54,4% de todos os

passageiros transportados de e para Portugal (Autoridade Nacional de Aviacao Civil, 2017).

Figura 2 - Comparacao de comportamentos de reserva

Tradicional LCC
1. Destino 1. Consultar
a disponibilidade
do voo LCC
Selecao do hotel 2
. Destino
3. Consultar a 3. Reserva online
disponibilidade
do aviao 4. Consultar a
disponibilidade
do hotel
4. Reserva de 5 .
cLullsEni: ) T et hotel o s
pacotes de viagem central de reservas
MOTIVADO MOTIVADO PELA
PELO DESEJO OPORTUNIDADE

Fonte: modificado de Turismo de Portugal (2011).

A analise estratégica do Turismo de Portugal observou uma alteracdo no comportamento
de reserva por parte dos turistas. Comegcam a busca pelas proximas férias nas presencas
online das companhias aéreas, ordenando a pesquisa por preco. A literatura corrobora que
0s precos baixos no transporte aumentam a competitividade do destino e tornam-no mais

atrativo face a outros destinos (Divisekera, 2003; Prideaux, 2000).

Alguns autores da literatura, através dos seus varios estudos de caso, revelam que a
presenca das LCC causam um aumento na procura pelo destino assim como um aumento nas
receitas (Alvarez-Diaz, Gonzalez-Gomez, & Otero-Giraldeza, 2019; Rebollo & Baidal,
2009; Tsui, 2017; Rey, Galera, & Sanchez, 2011; Dennis & Graham, 2010; Donzelli, 2010;
Whang & Chung, 2011; Bieger & Wittmer, 2006; Alsumairi & Tsui, 2017).
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Grafico 3 - Peso do setor do turismo para as exportacdes nacionais
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Fonte: modificado de Turismo de Portugal (2019).

O grafico acima revela a relevancia do setor do turismo para as exportacdes nacionais.
Segundo a Worx (2019), o turismo representou, em 2018, 13,7% do PIB nacional. No mesmo

ano, foi o maior exportador de servicos do pais, contribuindo com 51,1%.

2.3.Impacto da Sazonalidade no Turismo

A sazonalidade no setor do turismo é entendida como sendo a desigual distribuicdo dos
movimentos turisticos ao longo do ano, podendo ser expressa em termos de numero de
visitantes, gastos dos visitantes (receitas do turismo), entradas em atracfes, emprego, taxas
de ocupacao, trafego nas autoestradas e/ou outras formas de transporte (Butler, 1998; Leiper,
2004).

Existem varias causas que poderdo explicar o fendmeno da sazonalidade. De acordo com

Hylleberg (1992), as causas da sazonalidade podem ser agrupadas em trés categorias:

e Clima (temperatura, horas de sol);
e Tomadas de decisdo (férias escolares, férias profissionais);

e Efeitos dos diversos calendarios (festividades religiosas, Natal, Pascoa).

O padrdo de sazonalidade de um destino podera ser explicado por diferentes graus de
contribuicdo das trés categorias acima enunciadas, conduzindo a uma taxa de sazonalidade

particular.
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Grafico 4 - Taxa de sazonalidade, em Portugal
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Fonte: modificado de TravelBI (2021).

A taxa de sazonalidade é um indicador que revela a concentracdo do nimero de dormidas
em determinadas épocas do ano. Uma elevada taxa de sazonalidade causa um impacto

econdémico negativo.

Esse impacto negativo resulta da perda de lucros com o uso insuficiente dos recursos,
infraestruturas e equipamentos de apoio (Baum & Lundtorp, 2001; Sutcliffe & Sinclair,
1979; Powers & Manning, 1984). De acordo com Murphy (1985), tanto as empresas como
as comunidades locais necessitam de realizar receitas suficientes durante o periodo de maior

movimento, de modo a garantir a sua sobrevivéncia durante o periodo de menor movimento.

Ainda assim, Grant, Human, & Le Pelley (1997) argumentam que a sazonalidade
também tem um impacto econémico positivo. Esse impacto positivo traduz-se numa
oportunidade para as empresas e comunidades locais de efetuarem trabalhos de manutencgéo

e renovacdo na infraestrutura.

Portugal ja apresenta a taxa de sazonalidade mais baixa dos paises mediterraneos
(Turismo de Portugal, 2020). Ainda assim, o Turismo de Portugal tem feito um esforco pela
diminuicdo desse indicador, reforcando as estratégias de nicho como o golfe, o turismo

cultural, o turismo religioso e o segmento walking & biking.

No caso pratico da Ytravel, a sazonalidade é encarada como uma excelente oportunidade
para avaliar a época que terminou e definir novos procedimentos. Todos 0s anos sao
realizadas alteracdes incrementais que tém como resultado uma melhoria no desempenho de

todos 0s membros da equipa na época seguinte.
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Grafico 5 - NUmero de colaboradores e percentagem de colaboradores afetas ao setor do turismo
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Fonte: modificado de TravelBI (2021).

Em termos globais, em matéria de emprego’, o turismo teve um acréscimo de postos de
trabalho no periodo em analise. Para as empresas, a sazonalidade também impacta
negativamente os postos de trabalho deste setor. As empresas que optam por recrutar 0s
funcionérios apenas na eépoca alta tém mais dificuldade em manter os padrdes de qualidade
dos servigos, para além da falta de formacdo dos funcionarios (Baum & Lundtorp, 2001;
Butler, 1998).

Para os trabalhadores desse setor, a industria do turismo atualmente ndo consegue
fornecer condicGes de trabalho favoraveis e sustentiveis (Baum, 2018). Como exemplo,
dados do turismo de Portugal indicam que o rendimento médio anual de um trabalhador na

hotelaria e restauracao € cerca de 33% inferior ao do conjunto da economia.

"De acordo com TravelBI (2021), consideram-se colaboradores afetos a area do turismo aqueles que estéo
afetos a alojamento, restauragdo, agéncias de viagens/operadores turisticos e/ou outros servicos de reservas.

15



Analise do setor

Tabela 2 - Percentagem de Empresas por dimenséo, em 2019

79110 - Atividades das Agéncias de Viagens |
79120 - Atividades dos Operadores Turisticos |
[

93293 - Organizagao de Atividades de Animacao...

93293 - Organizagdo de

L . - 79120 - Atividades dos 79110 - Atividades das Agéncias
Atividades de Animagao o .
. Operadores Turisticos de Viagens
Turistica
H Micro 97,89% 95,39% 91,72%
B Pequenas 1,81% 4,19% 7,00%
Médias 0,26% 0,42% 1,18%
M Grandes 0,03% 0,00% 0,09%

Fonte: modificado de Banco de Portugal (2021).

De acordo com o Banco de Portugal (2021), a dimensao de uma empresa varia de acordo
com o namero de colaboradores, volume de negdcios ou em fungdo do balanco total anual.
Assim, as microempresas Sd0 empresas que apresentam um numero de colaboradores
inferior a 10 e com um volume de negécios e/ou balanco total anual inferior a 2 milhdes de
euros; as pequenas empresas sdo empresas que, nao sendo microempresas, apresentam um
namero de colaboradores inferior a 50 e um volume de negdcios e/ou balango total anual
inferior a 10 milhGes de euros; as médias empresas sdo empresas que, ndo sendo
microempresas nem pequenas empresas, apresentam um numero de colaboradores inferior a
250 e um volume de negécios inferior a 50 milhdes de euros ou um balanco total anual
inferior a 43 milhGes de euros; ja as grandes empresas sao aquelas que, dentro deste

enquadramento, ndo respeitam os critérios acima.

De acordo com a Tabela 2, mais de 90% das empresas do setor sdo consideradas
microempresas. Os CAE de turismo analisados apresentam uma maior percentagem de
microempresas a contribuir para a economia, quando comparados com a percentagem de

microempresas em todos os setores de atividade (89,01%).
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Tabela 3 - Quadros do Setor em Analise

2016 |

2017

2018

2019

79110 - Atividades das Agéncias de
Viagens

Vendas e servicos prestados (média)

1 112 000,00 €

1 165 000,00 €

1 134 000,00 €

1 177 000,00 €

Resultado liquido do periodo (média) 3 600,00 € 13 200,00 € 11 300,00 € 9 600,00 €
NUmero de empresas 1704 1872 2057 2114
79120 - Atividades dos Operadores

Turisticos

Vendas e servicos prestados (média) 1 069 000,00 € 890 100,00 € 694 100,00 € 736 600,00 €
Resultado liquido do periodo (média) 7 500,00 € 5 400,00 € 200,00 € 1 000,00 €
Nimero de empresas 236 347 475 477
93293 - Organizacdo de Atividades de

Animacdo Turistica

Vendas e servicos prestados (média) 65 000,00 € 84 200,00 € 83 400,00 € 103 500,00 €
Resultado liquido do periodo (média) |- 4 800,00 € | - 300,00 € 800,00 € 2 500,00 €
NUmero de empresas 1624 2364 3003 3031

Fonte: modificado de Banco de Portugal (2021).

A tabela acima demonstra a contribuicdo que os trés CAE exercem na economia

portuguesa, em valores absolutos. E importante mencionar que os valores de vendas e

servicos prestados, assim como o resultado liquido do periodo presente na tabela, séo valores

médios. Segundo Assaf, Barros, & Dieke (2011), as empresas de maiores dimensdes

conseguem usufruir de economias de escala, tornando-as mais eficientes e competitivas face

aos concorrentes.

A elaboracdo do quadro relativo aos varios CAE em analise foi limitada apenas a

Portugal. Essa limitacdo € uma consequéncia da disparidade de critérios aplicados nos paises

nordicos para classificar a dimensdo das empresas.
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3.Revisdo de Literatura — Segmentacao de
Mercado

3.0.Introducéo

No seu livro de Marketing Relacional, Marques (2012) menciona que “os clientes estéo
mais informados, s&o mais exigentes e tém mais poder”. A autora também menciona que “as
relagdes com os clientes sdo a fonte fundamental de valor na nova “economia do cliente™”.
Assim sendo, cabe as empresas adaptarem-se a esta nova realidade, de modo a manterem a

sua competitividade junto do seu publico-alvo.

Uma vez que a entidade de estagio tem interesse em abordar empresas, é fundamental
definir a segmentacdo de mercado mais adequada. Como tal, neste capitulo sera executada
uma abordagem da definicdo e do impacto que a segmentacao de mercado causa na estratégia
de uma empresa. O objetivo € o de identificar e analisar a abordagem mais adequada para o

mercado business to business (B2B).

3.1.Conceito de Segmentacao de Mercado

O conceito de segmentacédo de mercado pode ser considerado uma das primeiras teorias
de marketing (Wind, 1978). Segundo Wedel & Kamakura (2012), o conceito tem sido um

tema central na comunidade de profissionais do marketing durante décadas.

Smith introduziu o conceito de segmentacdo de mercado em 1956 e constatou que 0s
mercados sdo compostos por varios grupos homogéneos com preferéncias e necessidades

distintas.

De acordo com Smith (1956), a segmentacdo de mercado consiste em olhar para o
mercado heterogéneo (caracterizado por uma procura diferenciada) como um conjunto de
mercados homogéneos mais pequenos, em resposta a diferentes preferéncias entre os varios

segmentos.

Outra definicdo, aceite na literatura, considera a segmentacdo de mercado como um
processo continuo e interativo de examinar e agrupar potenciais e atuais clientes com
necessidades semelhantes em subgrupos, com o objetivo de serem abordados por um

marketing mix que facilite os objetivos de ambas as partes (Wilson & Mitchell, 1998).
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Dibb, Simkin, Pride, & Ferrell (2001) corroboram as posi¢des anteriormente definidas
pelos autores j& mencionados, defendendo que a segmentacdo de mercado € um processo
através do qual os clientes de um mercado heterogéneo sdo agrupados em segmentos mais

pequenos, similares e homogéneos.

Outros autores, como é o caso de Kotler, Armstrong, Saunders, & Wong (2002)
oferecem uma definicdo semelhante. A segmentacdo de mercado permite dividir os
mercados, grandes e heterogéneos, em segmentos menores que podem ser alcangados de
forma mais eficiente, com produtos e servicos que correspondam as suas necessidades

especificas.

JaWind & Cardozo (1974) define a segmentacdo de mercado como um grupo de atuais
ou potenciais clientes com caracteristicas semelhantes e relevantes em resposta a um

estimulo de marketing.

Face ao exposto, é possivel verificar que existe convergéncia nas perspetivas dos autores
analisados sobre o conceito de segmentacdo de mercado. Assim, é possivel afirmar que a
segmentacdo de mercado consiste na divisdo de mercado em grupo de consumidores
relativamente homogéneos de acordo com certos atributos, possibilitando as empresas

selecionar os consumidores adequados e concentrar nesse grupo os esforgcos de marketing.

3.2.Beneficios da Segmentacdo de Mercado

De acordo com Weinstein (2006) e Sarabia (1996), a segmentacdo de mercado é
essencial por fornecer um entendimento do mercado e a selecionar o mercado alvo. Os atuais
e potenciais clientes podem ser caracterizados por terem diferentes necessidades,

preferéncias e comportamentos.

Através da caracterizacdo desses clientes, é possivel fazer a divisdo de acordo com
fatores demograficos, geogréaficos, psicologicos e comportamentais. Com a identificagédo dos
segmentos de mercado, as empresas tém mais facilidade em identificar as oportunidades de
mercado e, consequentemente, conseguem obter uma vantagem competitiva face a empresas

concorrentes (Smith, 1956).
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3.3.Caracteristicas da Segmentacéo de Mercado B2B

Através da comparagdo do numero de artigos cientificos sobre a segmentacdo de
mercado B2B e B2C, Millier & Palmer (2004) afirmam que existe uma facilidade acrescida
na aplicacdo da segmentacdo de mercado B2C, uma vez que a informacdo disponivel, a

dimensdo do mercado e a agilidade na comunicacdo € maior nesse segmento.

Os autores Shapiro & Bonoma (1994) identificaram a existéncia de uma dificuldade
acrescida na segmentacdo de mercado B2B. Tanto Brown, Bellenger, & Johnston (2007)
como Thomas (2012) defendem que a dificuldade com a segmentacdo de mercado B2B
existe devido a complexidade da estrutura empresarial. Nas relacbes B2B, ndo existe um
unico decisor nas inten¢6es de compra, e 0s recursos limitados obrigam ao decisor a ser mais

racional nas suas aquisicoes.

No seu livro, Lindon, Lendrevie, Rodrigues, Lévi, & Dionisio (1992) indicam que, no
mercado B2B, “as empresas apenas compram 0s produtos necessarios e adequados ao seu
bom funcionamento e desenvolvimento do negécio”. A prestagdo de um servico

personalizado faz todo o sentido no mercado B2B.

A acrescer a dificuldade com a segmentacdo de mercado B2B. Cortez, Clarke, & Freytag
(2021) identificaram uma tendéncia decrescente no interesse em estudar a segmentacéo de
mercado B2B. Citando o autor, os “investigadores estdo a abandonar a investigacdo da

segmentacao de mercado B2B”.

3.4.Bases da Segmentacédo de Mercado B2B

As bases de segmentacdo sdo “as dimensdes ou caracteristicas dos individuos, grupos
ou organizagdes, utilizadas para dividir o mercado total em segmentos” (Dibb, Simkin,
Pride, & Ferrell, 2001). J4 Wedel & Kamakura (2012) define bases de segmentacdo como
um conjunto de variaveis ou caracteristicas utilizadas para atribuir clientes potenciais a

grupos homogéneos.

De acordo com Armstrong & Kotler (2005), as bases de segmentacdo podem ser
classificadas em quatro principais categorias. Quanto a demografia, geografia, psicografia e

segmentagdo comportamental.

A segmentacdo demogréfica divide os clientes em segmentos com base em critérios

demogréficos, tais como a idade, género, circulo familiar, rendimento, profisséo, educacéo,
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religido e nacionalidade (Armstrong & Kotler, 2005). O mesmo autor afirma que a
segmentacdo demogréfica é das mais populares formas de segmentar os grupos de

consumidores.

Ainda assim, Tkaczynski, Rundle-Thiele, & Beaumont (2009) argumentam que 0 Uso
de variaveis demogréaficas tem sido questionado por varios investigadores, uma vez que esta

base de segmentacdo é incapaz de prever o real comportamento dos consumidores.

A segmentacdo demografica, segundo Armstrong & Kotler (2005), consiste na divisdo
do mercado em diferentes unidades geograficas (nagdes, estados, regides, paises e cidades
sdo alguns exemplos). A aplicacdo deste critério de segmentacdo é relativamente acessivel,
uma vez que ha dados estatisticos disponiveis em diversas fontes de informacéo (Kastenholz,
2002). Para Leitdo (2004), a formacdo de grupos geograficamente homogéneos pode ser um
fator preponderante na orientacdo do marketing turistico. Ainda assim, Solomon (1997)
alerta que os clientes podem compartilhar as mesmas caracteristicas demograficas e, no

entanto, apresentarem diferencas significativas entre si.

A segmentacdo psicografica divide clientes de acordo com as suas atitudes, valores,
estilos de vida, interesses e opinides (Pickton & Broderick, 2005). Finotti (2004) menciona
que a analise psicografica tem um elevado valor acrescentado, dado que hé a possibilidade
de quantificar esse critério de segmentacdo, permitindo uma aplicacdo mais objetiva.

Quando comparado com a segmentacdo demogréafica, Solomon (1997) argumenta que a
segmentacdo psicografica tem mais valor, dado que os clientes podem partilhar as mesmas

caracteristicas demograficas e, ainda assim, apresentarem perfis de segmentacéo distintos.

Ndo existe um método universal para segmentar o mercado. Existem modelos

igualmente relevantes na literatura e adequados a uma segmentacdo B2B.

A proposta de Wind & Cardozo (1974) utiliza duas fases de segmentacdo. Na primeira
fase sdo selecionados macro segmentos, compostos por oportunidades de mercado. Na
segunda fase dividem-se 0s macro segmentos em micro segmentos relevantes, compostos

por grupos com caracteristicas semelhantes.

Outra proposta relevante veio de Shapiro & Bonoma (1994). Nessa proposta, 0s autores
expandiram as bases de segmentacdo apresentadas por Wind & Cardozo (1974), e

desenvolveram um modelo de segmentacéo por camadas. Existem cinco camadas, com cada
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camada a pertencer ao conjunto da camada anterior. As camadas estdo separadas em trés

niveis: o nivel externo, o nivel intermedio e o nivel interno.

O nivel externo compreende trés variaveis de segmentacdo: demograficas, operacionais
e relativas a abordagem de compra. Estas variaveis permitem descrever as caracteristicas

gerais da empresa, e apresentam como vantagem 0s baixos custos de pesquisa de mercado.

O nivel intermédio € composto pelas varidveis relacionadas com os fatores situacionais.
Tem como desvantagem o maior investimento na pesquisa do mercado, para identificar

oportunidades.

Ja o nivel interno abrange as variaveis mais transitorias, ligadas as caracteristicas
pessoais dos compradores. E o nivel que obriga a um maior investimento, para alcangar o

objetivo de conhecer o cliente alvo ao pormenor.

Cada camada é composta por uma Unica variavel. Os autores ordenaram as cinco
camadas pela sua abrangéncia, tendendo para a especificidade com cada subcamada. As

variaveis sao:

e Variaveis demogréaficas: compreendem variaveis genéricas, tais como o setor, a
dimenséo da empresa e a localiza¢do do consumidor;

e Variaveis operacionais: incluem a tecnologia utilizada pelas empresas, as
funcionalidades dos seus produtos, entre outros;

e Variaveis de abordagem de compra: comp8em critérios de compra seguidos
pelos clientes, relacbes entre a empresa e o cliente, entre outros;

e Variaveis situacionais: utiliza métricas como o nimero de unidades compradas,
0s objetivos de compra, entre outros;

e Variaveis de caracteristicas pessoais: apresenta métricas como a lealdade, o

caracter do comprador, semelhanca com a empresa, entre outros.

A Figura 3 - Niveis de Segmentacdo permite visualizar as bases de segmentacao

propostas por Shapiro & Bonoma (1994).
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Figura 3 - Niveis de Segmentagéo
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Variaveis
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Variaveis de
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Fonte: modificado de Shapiro & Bonoma (1994).

Em suma, o modelo proposto por Shapiro & Bonoma (1994) permite segmentar o
mercado através de uma analise pormenorizada. A utilizacao de niveis permite escalar o grau
de complexidade, segmentacdo, utilizacdo de variaveis, investimento e proximidade com o

cliente de acordo com os objetivos definidos.

Tanto 0 modelo de Wind & Cardozo (1974) como o de Shapiro & Bonoma (1994)
caracterizam-se pela utilizacéo de uma abordagem sofisticada, com base no comportamento
do comprador industrial. Ainda assim, a adogdo dos modelos de segmentagdo industrial ndo
é simples. A Tabela 4 - Adaptacdo da segmentacdo de mercado (B2C e B2B)foi criada com

o intuito de simplificar a ado¢do do modelo a realidade da Ytravel.
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Tabela 4 - Adaptacéo da segmenta¢do de mercado (B2C e B2B)

Categoria

Segmentacdo de mercado (B2C)

Segmentacdo de mercado (B2B)

Demogréfica

Idade

Data de constituicdo de empresa

Género

Rendimento

Volume de negdcios

Circulo familiar

Dimenséo da empresa

Geogréfica

Localizacdo do cliente

Localizacdo do cliente

Pais Pais
Cidade Cidade
Regido Regido
Continente Continente

Psicografica

Estilos de vida

Tracos de personalidade

Propriedade intelectual
CertificacOes

Prémios

Exportagdes

Participagdo em eventos

Carteira de clientes

Pacotes turisticos disponiveis
Membros de uma organizacdo

governamental

Comportamental

Ocasido

Estado de utilizacdo
Racio de utilizacdo
Lealdade

Beneficios

Sensibilidade ao preco
Sensibilidade a entrega
Sensibilidade a qualidade

Fonte: modificado de Vahid (2017).

Um mercado B2B podera ser segmentado da mesma maneira que um mercado B2C,

usando as variaveis demograficas, psicograficas e de comportamento (Sun, 2009). Abratt

(1993) identificou que as variaveis mais comuns numa segmentacdo de mercado B2B

ocorrem numa perspetiva macro. Tynan e Drayton (1987) verificou que as empresas utilizam

pelo menos duas varidveis de segmentacéo.

A segmentacdo de mercado podera ter duas abordagens. A abordagem a priori

(utilizando o0 senso comum), ou a posteriori (corroborado com dados). Na abordagem a
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priori, a entidade tem conhecimento dos critérios de segmentacdo que deverd utilizar para se
tornar mais competitiva, antes de efetuar a analise (Mazanec, 2000). Na abordagem a
posteriori, a entidade analisa os dados do mercado, de modo a aumentar o conhecimento do
mercado alvo, analisando posteriormente 0s segmentos mais adequados para se posicionar
no mercado (Myers & Tauber, 1977).

Kotler, Armstrong, Saunders, & Wong (2002) defendem que, para se atingirem 0s
objetivos definidos, a segmentacdo de mercado deve possuir as seguintes caracteristicas:

e Mensurabilidade: os segmentos de mercado definidos devem ser de identificacdo
e medigéo simples;

e Acessibilidade: os segmentos de mercado devem ter uma dimens&o consideravel,
de modo a justificar um desenvolvimento e manutencdo de uma estratégia
personalizada;

e Efetividade: deve ser possivel conceber programas/servicos eficazes de modo a

atrair e satisfazer os segmentos.

Ainda relativamente a caracteristica da acessibilidade, Sood & Kumar (2017) defende
gue uma segmentacdo de mercado B2B devera ser sempre acompanhada de uma anélise
custo-beneficio, para avaliar se a segmentacao € justificada com o potencial lucro futuro.
Uma correta segmentacéo de mercado permite aproximar o marketing mix aos interesses dos

consumidores, aumentando a eficiéncia do investimento em marketing.
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4. Caracterizacéo da Entidade de Acolhimento

4.0.Nota Introdutoria

A Ytravel Lda. foi fundada em 2006 por Pedro Pedrosa em Castelo Novo, sob a marca
A2Z Adventures. Desde a data da fundagdo que se move pela “paixdo por viajar € o gosto
pela partilha de locais envolventes que proporcionem experiéncias inesqueciveis”. A
empresa esta dividida em 3 marcas, partilhando os recursos e sinergias entre elas. A A2Z

Tourism Consulting, o Bikotel e a Portugal A2Z Walking & Biking.

A Ytravel Lda. é uma sociedade por quotas, composta por cinco socios e com as
seguintes CAE: 79120 - Atividades dos operadores turisticos; 91293 - Organizacdo de
atividades de animacéo turistica; 43992 - Outras atividades especializadas de construcdo
diversas; 58110 - Edicdo de livros; 47784 - Comeércio a retalho de outros produtos novos,
em estabelecimentos especializados; 74900 - Outras atividades de consultoria, cientificas,
técnicas e similares; 46510 — Comércio por grosso de computadores, equipamentos
periféricos e programas informaticos; 79110 — Atividades das agéncias de viagem; 43320 —
Montagem de trabalhos de carpintaria e de caixilharia e 47640 — Comércio a retalho de

artigos de desporto, de campismo e lazer, em estabelecimentos especializados.

4.1.Caracterizacdo da agéncia de viagens

Dado que a agéncia de viagens esta focada em inbound?, a estratégia de captacéo dos
clientes passa pelo marketing digital. Através do Google Ads ou até de pesquisas organicas,
os clientes visitam o site da agéncia e, se tiverem interesse no preco e/ou pacotes, preenchem

um formulario que seré respondido pela equipa das vendas.

A equipa das vendas partilha que é frequente o cliente ndo ter ainda uma ideia concreta
sobre o programa que deseja. E apenas um cliente que tem interesse em conhecer Portugal
entre duas datas e sabe que quer caminhar ou pedalar. A equipa das vendas interage entdo

com o cliente (através de e-mail ou telefone) para entender as suas necessidades e interesses.

8 De acordo com o Eurostat (2021), considera-se turismo inbound os visitantes que visitam um pais onde
n&o residem.
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A agéncia trabalha exclusivamente em regime on request® dando mais liberdade aos
clientes de escolherem as suas datas, adicionarem noites extra ou escolherem as suas opgoes,

dentro do leque de servicos oferecidos pela Portugal A2Z Walking & Biking.
O cliente tem a escolha trés tipos de apoio por parte da Portugal A2Z Walking & Biking:

v Autoguiado: o cliente pedala ou caminha apenas com o apoio de um terminal
GPS e documentagéo de apoio. E feito um briefing no inicio da viagem, onde é
entregue todo o equipamento ao cliente e é explicado o percurso que sera
realizado durante a sua viagem. Os clientes tém ao seu dispor uma linha de apoio
disponivel 24 horas por dia para esclarecem questdes ou solicitarem apoio;

v" Guiado: o cliente tem um guia a seu lado que o acompanha e esclarece durante
toda a sua viagem. Podera ter servicos complementares como piqueniques e/ou
refeicdes incluidas;

v’ Suportado: o cliente pedala com o apoio de um terminal GPS, tendo sempre um
guia e/ou carrinha que vai estar presente em pontos chave do percurso e, em caso

de necessidade, pode alcancar o cliente em poucos minutos.

O regime autoguiado é o mais escolhido pelos clientes. E aquele que apresenta um menor
custo e da maior liberdade aos clientes de fazerem o programa ao seu proprio passo. Para
garantir que o cliente se sente acompanhado pela empresa é sempre realizado um contacto

por dia onde é pedido feedback sobre o dia e a sua satisfacdo.

Quando um cliente adquire um programa, existe sempre uma lista de servicos incluidos,

nomeadamente:

v Alojamentos em regime de alojamento e pequeno-almoco (APA);

v" Aluguer de bicicleta adequado a sua altura e percurso (em programas de
bicicleta);

Kit de suporte e kit de ferramentas;

Transferes de bagagens entre alojamentos;

Terminal GPS com mapa de percursos;

DN N NN

Garrafa de agua reutilizavel e boné.

° O regime on request é um termo utilizado no turismo para indicar que qualquer reserva de alojamento
Ou outro servico esta sempre sujeito a disponibilidade e preco.
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4.1.1. Resultados de 2019
No final de 2018 havia uma forte dependéncia do mercado do Reino Unido. Com a

aproximacdo do Brexit e o consequente aumento da dificuldade de viajar, foi equacionada a

possibilidade de haver um decréscimo no numero de clientes e volume de negdécios.

Figura 4 - Origem dos clientes da agéncia de viagens
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Fonte: elaboracdo propria.

A forte presenga do mercado norte americano nesta estatistica revela o esfor¢o que o
departamento de marketing fez ao alinhar a sua estratégia de acordo com o plano do turismo
de Portugal. Como indica o plano estratégico do Turismo de Portugal (2020), o mercado
norte americano € de grande dimensao e o “reforco das liga¢des aéreas (...) permite criar um

contexto mais favoravel para um aumento dos fluxos oriundos destes paises”.

O objetivo de diversificacdo dos mercados para o ano de 2019 estava alcancado. O
Reino Unido representou apenas 13% do namero de clientes da Portugal A2Z Walking &

Biking. Ainda assim, a estratégia tem continuidade e o objetivo de conquistar os mercados

nérdicos mantém-se em aberto.
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Figura 5 - Idade dos clientes da Portugal A2Z Walking & Biking
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Fonte: elaboracéo propria.

No que respeita & faixa etéria dos clientes ndo existe diferenga face a tendéncia
observada desde 2006. Os clientes alvo deste tipo de programas tende sempre para uma idade
superior. E importante referir que ndo é necessaria uma boa forma fisica para desfrutar dos

programas disponiveis.

Este resultado segue em linha com o conhecido na literatura. A populacdo mais idosa
estd mais saudavel e apresenta um interesse cada vez maior em fazer atividades na natureza
(Wall-Reinius & Bé&ck, 2011). Participam em atividades desportivas durante as férias e

valorizam que essas atividades sejam desempenhadas ao ar-livre (Amadeus, 2014).

Figura 6 - Percentagem de clientes, por tipologia de programa
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Fonte: elaboracdo propria.
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Outra tendéncia, que ndo muda desde 2006, € a percentagem de clientes que preferem
programas de bicicleta. Em 2019 estavam a venda 20 programas de bicicleta e 10 programas
de caminhada. A equipa de vendas explica esta tendéncia com o interesse por parte dos
clientes de conhecer o0 maximo que Portugal tem para oferecer. A equipa explica também
que apenas faz sentido vender programas de caminhada em destinos com infraestrutura

adaptada a percursos pedestres, como a “Rota Vicentina”.

4.2.Caracterizacdo do operador turistico

A frota de bicicletas, os materiais e o capital humano € partilhado entre a agéncia de
viagens e o0 operador turistico. O processo gque ocorre desde a chegada de uma lead de um
novo operador ateé & assinatura do contrato é bastante trabalhoso, mas muito compensador.
Os operadores turisticos trazem um volume de clientes bastante superior quando comparados
com o volume das vendas diretas aos clientes. A empresa colabora com dois tipos de

operadores turisticos:

v" Sem allotment;

v' Com allotment!? e data(s) definida(s).

4.2.1. Sem allotment
Os operadores turisticos sem allotment funcionam a base do regime on-request.
Funciona de forma idéntica a uma lead, onde a diferencga consiste apenas na ndo negociagao
do preco. A fatura sera de acordo com o valor acordado no inicio do ano, tendo alguns
acréscimos como o suplemento de época alta. TEm como maior vantagem a flexibilidade de

datas, adaptando-se as férias dos clientes.

4.2.2. Com allotment e data(s) definida(s)
Existem operadores turisticos que pretendem ter a liberdade de efetuar reservas de
programas sem solicitarem disponibilidade junto da empresa que recebe os clientes no pais
destino. Para alcancarem essa liberdade, os operadores negoceiam datas e pregos, com

nimeros minimos e maximos de clientes, de modo a garantir que o programa ocorre dentro

10 A explicacéo das varias nomenclaturas esta disponivel no Anexo C.
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do previsto. O fecho da negociagdo ocorre com a assinatura do contrato entre as duas

empresas.

A Portugal A2Z Walking & Biking, por sua vez, verifica a existéncia de meios humanos
e logisticos (viaturas, bicicletas, kits de piquenique, entre outros acessorios). Do lado dos
alojamentos, é também assinado um contrato previamente negociado com a tipologia dos
quartos bloqueados, onde é discriminado o preco, a data do bloqueio, 0 nimero de quartos
blogueado, o tipo de cama, as refei¢Bes incluidas e a data de release.

4.3.Visdo, Missdo, Filosofia e Codigo de Etica da Ytravel

Tem como missdo “proporcionar aos viajantes experiéncias e emocgdes Unicas em
sintonia com a natureza e com as comunidades locais, de forma sustentavel e com

responsabilidade social e ambiental.”

A sua visdo ¢ a de “ser uma referéncia nacional e internacional no mercado do turismo
ativo, capaz de proporcionar aos seus clientes experiéncias turisticas de exceléncia”. Quer
afirmar-se como inovadora nos produtos turisticos, apostando permanentemente em
colaboradores altamente motivados e inspirados, que contribuam para a sustentabilidade da
empresa e 0 reconhecimento por todos os parceiros da competéncia e profissionalismo de

uma organizacao que se dedica com paixao aos seus projetos.”

Possui a filosofia de “lutar para melhorar o nosso desempenho ambiental por meio da
implementacdo de politicas de desenvolvimento sustentavel e ambiental; registrar e
solucionar as possiveis reclamacdes de clientes, de acordo com os modelos de servicos
apresentados; defender valores de honestidade, parceria e equidade no relacionamento com
0s (...) parceiros locais; apoiar e incentivar os (...) funcionarios a ajudar as organizacoes das
regides e comunidades locais onde operamos; implementar uma politica de igualdade de

oportunidades para todos os atuais e futuros colaboradores”.

A empresa também divulga o seu codigo de ética, onde “promove um contato com
realidades genuinas, com a natureza e patriménio cultural mundial, incentivando a sua
protecdo por meio da sensibilizacdo e conscientizagdo dos viajantes”; tem consciéncia das
consequéncias associadas ao turismo massivo e por essa razao viaja com grupos pequenos;
respeita e envolve as comunidades, construindo parcerias com associagdes e agentes locais

para assim compreender melhor a sua cultura e apoiar o desenvolvimento de programas de
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turismo e servicos que preservem a integridade social, econdmica, politica, legal, ambiental
e cultural; assume a responsabilidade social e ambiental, contribuindo com 1% do volume
de negdcios diretamente em projetos ou organiza¢Ges sem fins lucrativos dedicadas ao
desenvolvimento das comunidades locais visitadas; assume a responsabilidade de protecédo
da privacidade dos clientes, usando apenas imagens e testemunhos quando expressamente
autorizados; valoriza a satisfacdo dos seus clientes e as opinides expressas na avaliacao final
de cada viagem séo tomadas seriamente em consideracédo; oferecer aos nossos colaboradores
condicdes de trabalho adequadas e fornecer os recursos necessarios ao seu desenvolvimento
continuo; assegurar uma politica transparente e justa de remuneracdo e manter foruns de
consulta e envolvimento dos colaboradores na empresa; salvaguardar a garantia de que todos
os funcionérios sdo tratados com respeito e sem qualquer tipo de discriminacao e; fornecer
um ambiente de trabalho limpo, seguro e saudavel.

A empresa mantém a sua sede social em Castelo Novo e detém quatro escritorio ativos

em Portugal continental: Porto, Fundao, Penela e Leiria.

4.4.Marcas Relevantes

4.4.1. A2Z Tourism Consulting
Figura 7 - Logotipo da A2Z Tourism Consulting

A

;‘ tourism consulting

Portugal

Fonte: modificado de Ytravel (2020).

A vertente de consultoria dentro da empresa iniciou-se em 2008 e esta orientada “para o
estudo e desenvolvimento de solucdes de turismo ativo a medida”. Em 2011 expandiu-se
para Penela para manter os servigos de consultoria centralizados. Em 2012 homologou o0 seu
primeiro centro de Bicicleta Todo-o-Terreno (BBT) na Batalha, com assessoria da Ytravel.
Atualmente conta com a experiéncia em mais de 4500 km implementados em mais de 300

percursos pedestres e 180 percursos desenvolvidos para BTT.
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4.4.2. Bikotel
Figura 8 - Logotipo do Bikotel

bikotel

Bike Friendly Network

Fonte: modificado de Ytravel (2020).

A marca Bikotel nasceu em 2012 com a necessidade de criar um standard de boas
praticas junto dos seus parceiros. Os alojamentos que aderem a rede Bikotel sdo
reconhecidos pela marca como tendo boas praticas no acolhimento de ciclistas. A marca
considera boas préaticas obrigatérias a existéncia de um compartimento fechado e coberto
para guardar bicicletas de forma segura, ter condi¢cdes para lavagem de bicicletas, ter ao
dispor uma mini-oficina com ferramentas basicas e uma bomba de ar para pneus, entre
outras. A marca tem atualmente 115 alojamentos na sua bike friendly network. Segundo a
marca, um Bikotel tem “um conjunto de servigos, especialmente criados a pensar nas
necessidades daqueles para quem andar de bicicleta (de estrada ou montanha) € a coisa mais

importante do mundo”.

4.4.3. Portugal A2Z Walking & Biking
Figura 9 - Logotipo da Portugal A2Z Walking & Biking

Fonte: modificado de Ytravel (2020).

Inicialmente A2Z Adventures e agora Portugal A2Z Walking & Biking, iniciou a sua
atividade em 2006 oferecendo viagens em Portugal, Patagbnia, Himalaias, Turquia,
Romeénia, Marrocos, Alpes e Pirenéus. Foi reconhecida pelo Turismo de Portugal como uma

empresa que oferece servigos no &mbito do turismo de natureza. Obteve o selo de qualidade
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da Apecate!* em 2016 e da Biosphere!? em 2019. E uma Destination Managament Company
(DMC) e esta registada no portal do turismo de Portugal simultaneamente como agéncia de

viagens e operador turistico.

Apesar da equipa afeta a esta marca trabalhar simultaneamente para a agéncia de viagens
e operador turistico, importa referir que, de acordo com o Banco de Portugal (2012), agéncia
de viagens e operador turistico sdo dois conceitos diferentes. Um operador turistico é uma
empresa que elabora pacotes turisticos e as vendem ou propdem para venda (...) através de
uma agéncia vendedora. Uma agéncia de viagens é uma empresa que vende ou propde para
venda ao cliente final pacotes turisticos/viagens organizadas. Ao estar registado nos dois
regimes, a marca tem a liberdade de estar presente tanto diretamente junto ao cliente final,

como através de outros operadores turisticos.

Atualmente a Portugal A2Z Walking & Biking concentra-se em clientes inbound
(estrangeiros que pretendam conhecer 0 nosso pais) e tem como publico-alvo familias,
casais, amigos e solo travelers'®, com mais de 30 anos, que pretendam conhecer Portugal e

a sua natureza, através de um programa adaptado aos seus interesses.

Segundo a Unido Europeia (2020), os programas organizados ‘“compreendem todas as
vendas de viagens que incluam, pelo menos, dois tipos diferentes de servigos de viagem para
a mesma viagem ou periodo de férias, que sejam reservados ao abrigo de um contrato Unico
com um prestador.” Os programas organizados comercializados sao vistos pelos potenciais
clientes que, posteriormente, contactam a empresa (através de e-mail ou telefone) para saber

mais informacdes, disponibilidades e precos.

1 A APECATE é a Associagdo Portuguesa de Empresas de Congressos, Animagédo Turistica e Eventos.
Para obter o selo de qualidade APECATE, uma empresa tem de cumprir com 0s requisitos referentes aos
deveres de informacdo ao cliente, a avaliacdo da prestacdo do servigo, a seguranca, o desempenho ambiental e
0s recursos humanos (Associacdo Portuguesa de Empresas de Congressos, 2019).

12 A Biosphere é a primeira organizacdo focada na certificagdo do turismo sustentavel. Para obter a
certificacdo da Biosphere € necessario que a empresa cumpra com rigorosos critérios ambientais, sociais,
econémicos e culturais de modo a garantir um turismo sustentavel, ou seja, um turismo que ndo comprometa
as geracdes futuras (Biosphere Tourism, 2021).

13 Um cliente é considerado solo traveler quando viaja sozinho.

34



Caracterizacdo da Entidade de Acolhimento

Figura 10 - Exemplos de programas organizados

TUGUESE HISTORICAL YL

Vi 7

De acordo com a sazonalidade do turismo, a Portugal A2Z Walking & Biking aloca uma
percentagem dos seus recursos humanos para a Area de investigacdo de desenvolvimento,
com o objetivo de criar e modificar programas organizados. Em 2019, a empresa tinha em
carteira programas organizados em todas as regides de Portugal. Os potenciais clientes
podem escolher programas a pé ou de bicicleta com o destino “Rota Vicentina”, “costa
atlantica”, “Algarve”, “rota Nacional 2”7, “Aldeias Historicas”, a “regido do Douro”, entre
outros, em Portugal continental; podera também escolher programas de caminhada ou
bicicleta na ilha de Sdo Miguel ou Terceira, dentro da Regido Auténoma dos Acores; e de

programas semelhantes na ilha da Madeira, na Regido autbnoma da Madeira.

A empresa alocou uma percentagem de capital na utilizacdo de uma marca de bicicletas

com renome internacional, e montou a sua frota adaptada as varias tipologias de clientes.
Figura 11 - Frota de bicicletas hibridas da Portugal A2Z Walking & Biking

TREKT8021(2017) TREK 7.3 FX (2006) KTM Life Fun Crystal (2013)

Fonte: modificado de Ytravel (2020).

E possivel observar na figura 7 um pequeno exemplo da frota de bicicletas disponivel
para os seus clientes. Os clientes tém a sua disposi¢do bicicletas hibridas, bicicletas de
entrada, bicicletas elétricas e até BTT. A acompanhar as bicicletas, os clientes levam consigo
um pequeno kit de suporte, contendo um equipamento GPS com instrucdes de navegacao e
um telefone de suporte. Para garantir que os clientes pedalam sem sobressaltos é também

fornecido um kit de ferramentas com cdmaras de ar suplentes e um kit de reparacéao de furos.
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Para garantir a seguranca dos clientes, a Portugal A2Z Walking & Biking tem a disposicao
capacetes aos clientes que adquiram pacotes de bicicleta.

Abordando a sustentabilidade e, de acordo com a World Commision on Environment
and Development (1987), o desenvolvimento sustentavel é entendido como a capacidade de
garantir as necessidades do presente sem comprometer a capacidade de cumprir com as
necessidades de futuras geragdes. A definicdo do turismo sustentivel é semelhante, sendo
considerado o turismo que é economicamente e socialmente viavel, sem comprometer o
meio ambiente e a cultura local (Commission of the European Communities, 2003). A
sustentabilidade é o foco da Portugal A2Z Walking & Biking. E por isso que promove
proactivamente os seus certificados e orgulha-se de ter 0s seus programas a venda junto de

websites especializados em viagens sustentaveis.

4.4.4. Portugal Outdoor Alliance
Figura 12 - Logotipo e mapa da Portugal Outdoor Alliance

somro |
®

PORTUGAL L3

OUTDOOR

ALLIANCE &
Fonte: modificado de Ytravel (2020).

A Portugal Outdoor Alliance (POA) foi criada em 2018, em conjunto com 0s 3
operadores mais relevantes de turismo de natureza em Portugal. E composto por 3 membros:
Portugal A2Z Walking & Biking no centro do pais, Portugal Green Walks no norte e Bike
Tours Portugal no sul do territério. As 3 empresas complementam a oferta de programas em

todo o territorio nacional.

36



Caracterizacdo da Entidade de Acolhimento

4.5.Estrutura interna

Figura 13 - Organograma da Ytravel
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Fonte: elaboracéo propria.

A Ytravel é uma pequena e média empresa (PME) com um organograma definido,
estavel e dividido por vérias areas. Alocou colaboradores a cada area da empresa, garantindo
ligacGes transversais e alguma redundancia para o periodo de férias. Conta com mais de 20
colaboradores, cada um posicionado numa area chave, para garantir a maior seguranca e

satisfacdo dos clientes.

E importante destacar que ha um grupo de colaboradores multifacetados, para
desempenhar diferentes tarefas ao longo das épocas. Uma época ocorre de abril a outubro,
onde o foco principal é na correta operacdo da viagem: preparacdo de equipamentos,
acompanhamento dos clientes para assegurar a sua satisfacdo. Para garantir que tal acontece
é necessaria muita preparacdo, na época dos meses de novembro a margo. Nesse periodo sdo
discutidos novos pacotes de viagem, sdo tragados novos trajetos de acordo com a opinido
dos clientes e é feita a revisdo de todos 0s equipamentos e percursos que serdo trilhados

novamente por clientes poucas semanas depois.

A opinido dos colaboradores é unanime quando se discute 0 empenho e motivacao nas
tarefas desempenhadas. A empresa faz um excelente trabalho e incentiva a que todos os

colaboradores participem no planeamento para as épocas seguintes.
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4.6.Presenca nas redes sociais

Segundo Kietzmann, Hermkens, McCarthy, & Silvestre (2011), uma rede social é uma
tecnologia interativa que permite tanto a criagdo como a troca de informacdo através de

comunidades virtuais.

De acordo com Gouveia (2021), as redes sociais sdao uma das ferramentas mais
poderosas no Marketing. E através delas que é possivel alcancar e conhecer o pablico-alvo

com mais facilidade.

Tabela 5 - A Ytravel nas redes sociais

Facebook | Instagram | Twiter | LinkedIn | Youtube | Pinterest | Strava
A2Z Tourism Consulting v X X x x x x
Bikotel v v x x x x v
Portugal A2Z Walking & Biking v v v v v x x
Ytravel Lda. v x x x x x x

Fonte: elaboracdo propria.

Para além dos websites institucionais de cada marca, e respetiva empresa, a Ytravel
também tem presenca nas redes sociais mais adequadas ao seu publico-alvo. Nessas redes
sociais sao partilhados artigos relevantes para a atividade da empresa assim como contetidos

cativantes relacionados com o0s seus programas.

Todos os clientes sdo convidados a utilizarem os hashtags e a assinalarem a marca nas
suas publicacdes. Em troca, as nossas marcas partilham essa histria com o objetivo de

mostrar clientes satisfeitos e experiéncias genuinas.

4.7.Parcerias

Um dos pontos fortes da Ytravel, ja referido na analise SWOT, sdo as suas parcerias.
Segundo Porter (1996), os fornecedores desempenham um papel fundamental na
competitividade de uma empresa. A Ytravel desempenha um papel ativo na manutencéo das
parcerias ja estabelecidas, com base em valores como a credibilidade, transparéncia, lealdade

e partilha de valores fundamentais.

O foco na sustentabilidade e no desenvolvimento das comunidades locais levam a
Ytravel a desenvolver parcerias com fornecedores locais, com o objetivo de

desenvolvimento e crescimento mutuo. Esse esforco é percecionado pelos clientes, que ano
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apos ano, premeiam o esforco da empresa pelo continuo esforco pela sustentabilidade e

desenvolvimento da comunidade.

4.8.Andlise SWOT

A andlise SWOT ¢ uma ferramenta de gestdo utilizada para qualificar a estratégia de
uma empresa. Apesar de alguns autores considerarem incerta a origem da analise SWOT,
como é o caso de King (2004), é um consenso entre varios autores na literatura que a analise
SWOT é uma ferramenta utilizada com mais frequéncia, quando comparado com outras

ferramentas de analise estratégica (Panagiotou, 2003).

Figura 14 - Andlise SWOT da Ytravel
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Fonte: elaboracéo propria.

Através da analise SWOT, analisei a presenca da Ytravel no setor onde se encontra.
Dentro da analise interna, foram analisados os pontos fortes e fracos e, dentro da analise

externa, foram analisadas as oportunidades e as ameacas.

Como pontos fortes, destaco as parcerias estabelecidas com empresas locais dentro de
todas as areas de negdcio que, junto com a Ytravel, conseguem crescer em simultaneo e, por

outro lado, a diversificacdo da empresa dentro do setor do turismo.

Essa diversificagdo ocorre com a oferta de programas turisticos a clientes finais e a
outras empresas de turismo e, também, com o leque de servigos de consultoria disponiveis a

entidades publicas e privadas, que pretendam dinamizar o potencial turistico da regiao.
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A fraca retencdo de clientes é outro ponto fraco destacado. Com uma grande oferta de
destinos, de atividades disponiveis e das tendéncias internacionais, a Portugal A2Z Walking
& Biking tem dificuldade em influenciar o cliente a experienciar uma outra atividade de pé

ou de bicicleta numa outra regido de Portugal.

Na andlise externa, as oportunidades mencionadas na analise SWOT tiveram origem no
PENT do Turismo de Portugal. Todos os indicadores refletem o crescimento do setor ja
sentido em Portugal.

Como ameacas, destaco a capacidade limitada por parte da atual infraestrutura de
transportes e alojamentos, que afeta todas as empresas que operacionalizam um programa

turistico.

Outra ameaca é a tendéncia decrescente nas margens de lucro. Essa tendéncia é causada,
por um lado pela forca de negociacdo dos operadores internacionais e, por outro lado pelas
infraestruturas de transporte e de alojamento que limitam a oferta de precos especiais para
0s agentes de viagem e operadores turisticos. Essas limitacbes esmagam as margens das

agéncias de viagens.

E importante notar que as variagdes nos cambios é uma ameagca indireta, dado que a
Ytravel apenas aceita pagamentos em Euros. Ainda assim é considerada uma ameaca, dado

que o preco influencia a procura por um destino turistico (Cetin, 2014).
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5. Caracterizacao dos paises nordicos

5.0.Introducéo

Segundo Junker & Hallberg (2007), os paises nérdicos estdo situados na regido do
atlantico norte e sdo compostos pela Dinamarca, Finlandia, Islandia, Noruega e Suécia, tendo
também incluidas as regibes auténomas das llhas Faroé, o arquipélago da Aland e a

Gronelandia.

Figura 15 — Paises nordicos no mapa

Fonte: elaboracéo propria.

Estes paises foram apresentados a empresa, que escolheu apenas a Dinamarca,
Finlandia, Noruega e Suécia. Esta escolha deveu-se a fatores como a populacdo e mercados

estratégicos definidos pelo Turismo de Portugal.

Tabela 6 - Dados gerais sobre os paises em analise

Dinamarca Finlandia Noruega Suécia
Capital Copenhaga Helsinquia Oslo Estocolmo
Superficie (km”2) 42 920 338 450 645 222 447 430
POp“'a‘?Z%fg;“ma“Va 5814420 | 5521610 | 5347900 | 10278890
Idiomas Dinamarqués Finlandés e Noruegués Sueco
Sueco
Coroa Coroa Coroa Sueca
Moeda Dinamarquesa | Euro (EUR) | Norueguesa (SEK)
(DKK) (NOK)

PIB Milhdes € (2019) | 312 747,20 240 261,00 362 242,60 476 869,50
PIB per capita (2019) | 53 788,20 € 43 512,85€ | 6773548€ | 46393,09¢€
Fonte: modificado de Eurostat (2021) e World Bank (2021).

5.1.Analise PESTAI

De modo a garantir uma analise completa aos paises alvo, considerei necessario realizar

uma analise PESTAI (Politica, Econdmica, Sociocultural, Tecnologica, Ambiental e
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Internacional). Inicialmente comegou com a sigla ETPS (Econdémica, Tecnologica Politica
e Sociocultural e tinha como objetivo a analise de fatores externos que ndo eram facilmente

identificados pelas empresas (Aguilar, 1967).

Esta analise garante que a estratégia da empresa esta alinhada com o ambiente externo,
que podera afetar a economia (Porter, 1980). A analise PEST também podera ser utilizada

como método de avaliar os fatores de risco (Kahn, 1979).

No que toca a fatores politicos, a métrica Intelligence Unit’s Democracy Index, do The
Economist € um organismo que analisa 0 estado da democracia em 165 paises
independentes. Este indice, que teve inicio em 2006, baseia-se em cinco categorias: processo
eleitoral e pluralismo; o funcionamento do governo; a participacdo politica; a cultura
politica; e as liberdades dos seus cidad&os. E atribuida uma pontuacéo a cada categoria, onde
é atribuida uma das quatro classificacdes a cada pais: "democracia plena"”, "democracia
imperfeita”, "regime hibrido" ou "regime autoritario” (The Economist, 2020). Outro fator
politico analisado esta relacionado com o periodo de férias obrigatorias disponivel a todos

os trabalhadores dos paises nérdicos analisados.

Tabela 7 - Posiges dos paises analisados, segundo o Intelligence Unit's Democracy Index, em 2019

Posicao | Pais
1| Noruega

3 ‘.S.,'uécia

5| Finlandia

7 ‘ Dinamarca

22 ‘ Portugal
Fonte: modificado de The Economist (2020).

Todos os paises na tabela em cima foram considerados por este indice como uma
democracia plena. Os paises nordicos situam-se nas primeiras posi¢des da tabela, no ano de
2019.

Relativamente ao periodo de descanso da populagéo ativa, destaca-se o periodo de férias
obrigatorio que cada trabalhador residente num dos paises em analise tem direito. Cada
trabalhador tem direito a 25 dias de férias na Suécia, e até 30 dias de férias na Dinamarca,
Finlandia e Noruega (Eurofund, 2014).
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O trabalhador também tem direito a distribuir os seus dias de férias do modo que desejar,
permitindo-o tirar um més de férias continuas nos meses de verao. Este fator permite que os

trabalhadores nesses paises possam distribuir as suas férias de modo mais conveniente.

Relativamente aos fatores econdmicos, foi necessario abordar as métricas do PIB,
relacbes comerciais (importacdes e exportacbes) e a presenca dos paises ndrdicos nos

diversos acordos bilaterais estabelecidos a nivel mundial.

Segundo o Eurostat (2021), o PIB ¢é a soma de todo o valor acrescentado de todos os
cidadéos, incidindo em todas as fases da economia. A esse valor sdo somados 0s impostos e
subtrai-se os subsidios que incidem sobre a producéo.

Gréfico 6 - Variacdo no PIB a precos constantes, na moeda local
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Fonte: modificado de Eurostat (2021).

De 2015 a 2019 os paises analisados apresentaram um crescimento nas suas economias.
Abordando o poder de compra dos seus cidaddos, e comparando com a média da UE, os
paises analisados encontram-se todos acima da média, com Noruega a liderar, seguindo-se
Dinamarca, Suécia e depois Finlandia. Esse poder de compra esta distribuido de forma
uniforme pela populacdo, que canaliza uma parte consideravel da poupanga ao setor do

turismo (Medieministeriet, 2011).

Muito autores tentaram estabelecer uma relagdo entre o rendimento disponivel e as

despesas que os visitantes incorrem durante as suas férias (Mudambi & Baum, 1997;
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Agarwal & Youchum, 1999; Legohérel & Wong, 2006; Wang, Rompf, Denver, &
Peerapatdit, 2006; Eusébio, 2006).

Tanto Mudambi & Baum (1997) como Wang, Rompf, Denver, & Peerapatdit (2006)
concluiram que o rendimento das familias € o fator com mais impacto positivo nos padrbes
de despesas totais no destino. Também Agarwal & Youchum (1990) concluiram que, quanto

maior for o rendimento, maiores serdo as despesas dos visitantes.

Sobre as relacBes comerciais com outros paises, 0s paises nérdicos apresentam
semelhangas entre si. No global, os paises nérdicos tém uma maior relagdo comercial com a
Alemanha, Holanda, Franca, RUssia, China e EUA (World Bank, 2017).

Em referéncia a produtos e servicos importados, os paises nérdicos importam
automoveis, combustiveis tratados, pecas de automoveis, medicamentos, entre outros
(World Bank, 2017). Ja na analise de produtos e servigos exportados, este grupo de paises
exporta produtos a base de petrdleo e outros combustiveis, salméo e metais como aluminio.

Claro destaque para a Suécia que exporta automdveis com motores de combustao interna.

Tabela 8 - Acordos bilaterais

Dinamarca | Finlandia | Suécia | Noruega

Conselho Nérdico v v v v
Espaco Econémico Europeu | v/ v 4 v
Espaco Schengen v v v v
OCDE v v v v

ONU v v v v
Organizacdo Mundial do

Comércio v v v v
NATO v v
Unido Europeia v v v

Fonte: elaboracéo propria.

A tabela acima revela os varios acordos bilaterais assinados pelos paises em analise. O
objetivo destes acordos bilaterais & o de conduzir a uma maior unido entre os paises, trazendo

diversos beneficios para todos os membros.

A titulo de exemplo, a adesdo a Unido Europeia trouxe um impacto econémico
significativo (Campos, Coricelli, & Moretti, 2019). Os autores concluiram que, se 0s
estados-membros que aderiram entre 1973 e 2004 a Unido Europeia ndo o tivessem feito,

tinham tido um decréscimo aproximado de 10% no seu rendimento per capita.
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Relativamente aos fatores socioculturais, foi necessario avaliar a métrica de paz global

assim como métricas quantitativas como o indice de Desenvolvimento Humano, os servigos

sociais dos paises analisados e as atividades que fazem nos periodos de férias.

Tabela 9 — Top 20 do indice de Paz Global, em 2020

Posicdo | Pais Pontuacédo
1 Islandia 1.078
2 Nova Zelandia 1.198
3 Portugal 1.247
4 Austria 1.275
5 Dinamarca 1.283
6 Canada 1.298
7 Singapura 1.321
8 Republica Checa 1.337
9 Japéo 1.36
10 Suica 1.366
11 Eslovénia 1.369
12 Irlanda 1.375
13 Austrélia 1.386
14 Finlandia 1.404
15 Suécia 1.479
16 Alemanha 1.494
17 Bélgica 1.496
17 Noruega 1.496
19 Butéo 1.501
20 Maléasia 1.525

Fonte: modificado de Institute for Economics & Peace (2020).

O Indice de Paz Global foi lancado pela primeira vez em 2008, pelo Institute for

Economics & Peace. A pontuacdo atribuida a um pais, anualmente, assenta em 23

indicadores qualitativos e quantitativos. Atualmente, a analise ¢ realizada a 163 dos 195

paises do mundo.

De modo a complementar o PIB, foi adicionado o indice de Desenvolvimento Humano.

Esse indice avalia a esperanca média de vida, a educacdo da sua populacdo e 0 seu

rendimento per capita.
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Gréfico 7 - Tabela com o Indice de Desenvolvimento Humano apurado, para 2019

indice de Esperanca | Espectativa | Média de
Posicdo Pais Desenvolvimento | mediade | de anos de anos de
Humano vida escolaridade | escolaridade
1 Noruega 0,957 82,4 18,1 12,9
7 Suécia 0,945 82,8 19,5 12,5
10 Dinamarca 0,94 80,9 18,9 12,6
11 Finlandia 0,938 81,9 194 12,8

Fonte: modificado de United Nations Development Programme (2021).

Os paises em analise mostraram uma posi¢do muito favoravel face as tematicas de hoje

em dia, nomeadamente face a desigualdade de género e desigualdade nos rendimentos.

Tabela 10 - Indicadores sociais

Dinamarca | Finlandia | Suécia | Noruega | Média UE | Portugal
indice de fecundidade (2016) 1,79 1,57 1,94 1,71 1,57 1,36
Densidade populacional (km?, 2017) 137,3 18,1 247 171 100,6 113,2
% populacdo com educagdo superior (2016) 31,10% | 35,90% |35,30% | 36,80% 25,70% | 21,50%

Fonte: modificado de Eurostat (2021).

Em termos dos indicadores sociais, 0 indice de fecundidade que, segundo o Eurostat
(2021), mede o numero médio de filhos que cada mulher tem em idade fértil, divulgou que
0s paises em analise ndo vdo conseguir garantir a substituicdo das geracbes. Para que tal

aconteca, € necessario que cada casal tenha em média 2,1 filhos.

A percentagem da populacdo com educacdo superior (nivel de qualificacbes 5-8) €
superior a média da Unido Europeia em todos os paises nordicos. Da mesma forma, os paises
nordicos analisados apresentaram, em 2019, uma fluéncia muito elevada do idioma inglés,

facilitando a comunicacéo com paises estrangeiros (Education First, 2019).

No seu estudo sobre o impacto econémico do turismo na regido centro de Portugal,
Eusébio (2006) concluiu que o nivel de escolaridade influencia positivamente a quantidade
e 0 padrdo das despesas efetuadas no destino. Para corroborar, Jang, Bai, Hong, & O’Leary
(2004) também concluiram que existe uma relagdo positiva entre as despesas totais da

viagem e as habilitagdes literarias.

Segundo a Organizacdo para a Cooperacdo e Desenvolvimento Econdémico [OCDE]
(2020), mais de metade da populagdo dos paises nordicos opta por fazer turismo dentro do

préprio pais. Mais a frente poderemos observar uma consequéncia negativa para a
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segmentacdo das empresas de turismo, uma vez que grande parte dessas empresas esta
direcionada para 0 mercado doméstico.

De acordo com Medieministeriet (2011), os residentes nestes grupos de paises viajam
varias vezes por ano e tém preferéncia por um pacote de viagens em regime tudo incluido.
Tém também preferéncia pelas estadas convencionais (hotéis) quando comparado com

outras formas de alojamento (alojamentos locais, acampamentos, caravanas).

Abordando os fatores tecnologicos, verificou-se uma forte utilizagdo da internet, com
pelo menos 87% da populacéo dos paises analisados a utilizar a internet diariamente, no ano
de 2018 (Kemp, 20194, 2019b, 2019c, 2019d).

Tabela 11 - Percentagem da popula¢do na posse de um equipamento informaético

Smartphone

2017 | 2018| 2019
Noruega 83% | 88%| 88%
Suécia 85% | 88%| 88%
Dinamarca| 80% | 82%| 82%
Finlandia 73%| 79%| 79%
Computador

2017 | 2018| 2019
Noruega 90% | 88% | 88%
Suécia 90% | 92% | 92%
Dinamarca| 88% | 85% | 85%
Finlandia 86% | 85% | 85%
Fonte: modificado de Kemp (2017a, 2017b, 2017c, 2017d, 2018a, 2018b, 2018c,

2018d, 2019a, 2019b, 2019c, 2019d).

Através da tabela em cima é possivel observar a percentagem da populacdo que esta na
posse de um smartphone ou de um computador fixo ou portéatil. Mais de metade da populacao
utiliza esses equipamentos para aceder as redes sociais, com as plataformas Youtube e

Facebook a liderarem a utilizag&o.
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Tabela 12 - Percentagem de penetragdo da internet junto da populacéo

2017 2018 2019
Noruega 97% 98% 99%
Suécia 93% 97% 96%
Dinamarca 96% 97% 98%
Finlandia 93% 94% 95%

Fonte: modificado de Kemp (2017a, 2017b, 2017c, 2017d, 2018a, 2018b, 2018c,
2018d, 2019a, 2019b, 2019c, 2019d).

Nos trés anos de andlise verifica-se uma tendéncia maioritariamente ascendente na
percentagem da populacdo que utiliza a internet, acima da média mundial, que se situou em
57%, no ano de 2019. No que toca a velocidade, houve também melhorias, com a velocidade

a atingir pelo menos 40 megabits por segundo.

Gréfico 8 - Percentagem da populacdo que fez compras online em 2018
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Fonte: modificado de Kemp (2019a, 2019b, 2019c¢, 2019d).

Da percentagem da populacédo que fez compras pela internet no Gltimo més, o destaque
vai para o setor da moda, dos eletrodomésticos e mobiliario. A média mundial situou-se nos
75%.

Novamente, a publicacdo de Medieministeriet (2011) divulga que, em média, 60% dos
residentes neste grupo de paises reserva as suas férias online. Os interessados em viajar
ganham inspiracdo nas pesquisas online que realizam e tém interesse por fazerem planos
adequados aos seus interesses. O autor Sastry & Sushil (2018) vai mais longe, ao concluir

que a tecnologia aumentou a cadeia de valor das empresas do setor turistico.

Dentro da analise ambiental, a literatura demonstra que os paises nordicos tém sido os

pioneiros a exprimir a sua preocupacao pelo meio-ambiente (Midttun & Hagen, 1997).
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Nas diversas conversas com diferentes colaboradores da Ytravel, foi unédnime o destaque
para a preocupacdo pela sustentabilidade que os cidad@os destes paises nordicos exprimem.
Vaérios colaboradores tiveram oportunidade de visitar este grupo de paises, com vista a
promocdo de programas de viagem em feiras de turismo. Destacaram principalmente a
utilizacdo de meios de transporte sustentaveis (como a bicicleta) nas suas deslocagdes, assim
como na recusa e até repulsa devido & banca da empresa ter disponiveis folhetos para
entregar aos potenciais interessados. A atitude dos potenciais clientes passava pela troca de

contactos para posterior envio de material promocional exclusivamente por meio digital.

Nos dias de hoje é possivel verificar o desempenho ambiental através do Indice de
Desempenho Ambiental. Esse indice categoriza 180 paises face as metas estabelecidas nos
objetivos de desenvolvimento sustentavel da Organizacdo das Nagdes Unidas (ONU). O
objetivo deste indice é o de orientar a sociedade na direcdo de um futuro sustentavel (Yale
University, 2021).

Tabela 13 - Posi¢des no indice de Desempenho Ambiental, no ano de 2020

Dinamarca | Finlandia | Suécia | Noruega | | Portugal

Salde ambiental 8 1 3 2 24
Vitalidade do Ecossistema 1 15 14 21 40
Qualidade do ar 13 1 2 5 15
Qualidade da 4gua 13 1 10 1 28
Utilizacdo de metais pesados 13 1 10 1 28
Gestdo dos Residuos Sélidos Humanos 3 9 3 10 20
Gestdo da Biodiversidade 31 47 55 59 52
Gestdo dos Ecossistemas 108 157 150 101 174
Gestdo do setor das pescas 62 67 83 99 12
Percecdo das mudancas climaticas 1 9 8 6 44
Emissdes de CO2 1 31 1 23 30
Gestdo do setor Agricola 5 43 21 86 148
Gestdo dos recursos hidricos 1 1 1 29 34
Ranking Global 1 7 8 9 27

Fonte: modificado de Yale University (2021).

O relatério de 2020 referiu que, apesar dos paises nordicos apresentarem uma posi¢do
no ranking global bastante favoravel, é urgente refletir sobre a gestdo da sua biodiversidade,

gestdo dos ecossistemas, regular a pesca e agricultura intensivas.

Como fatores internacionais foi realizada uma analise do mercado cambial e a

infraestrutura de transportes disponivel aos cidadaos dos paises em analise.
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Sobre 0 mercado cambial, Record (2004) considera que é um mercado descentralizado
para negociar a compra ou venda de uma moeda, face a outra. Considerando o volume de
transacgdes, € o maior do mundo. Nesse mercado cambial € possivel obter a taxa de cambio,
ou seja, 0 valor de uma moeda face a outra (O'Sullivan & Sheffrin, 2003). A taxa de cambio
varia tendo em conta varios fatores, entre os quais a politica monetéria e econémica do pais,

a sua economia, a sua estabilidade social, entre outros (Levinson, 2005).

Grafico 9 - Variagdo em % entre o Euro e a moeda do pais nérdico

2018 = 2019 m2020
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Fonte: modificado de Yahoo Finance (2021).

O gréafico em cima mostra a variacdo cambial entre o Euro e as moedas dos paises
analisados. A Coroa Dinamarquesa (DKK), a Coroa Norueguesa (NOK) e a Coroa Sueca
(SEK) sdo as moedas adotadas pela Dinamarca, Noruega e Suécia, respetivamente. Uma
variacdo positiva na taxa de cambio é considerada negativa para o pais. Utilizando o exemplo
da Coroa Norueguesa (NOK), o par cambial EUR/NOK foi de 9,8214 no inicio do ano de
2020 e foi de 10,3824 no fim do ano de 2020. Esta variacdo de 5,71% foi negativa para um

cidadao da Noruega, que precisou de desembolsar mais 0,961 NOK para o mesmo Euro.

A andlise da infraestrutura de transportes disponiveis entre os paises em analise e

Portugal seré realizada com recurso a estatistica referente ao transporte aéreo.

Segundo Prideaux (2000), o transporte para um destino turistico é escolhido com base
no custo e tempo despendido. Assim sendo, a distancia entre Portugal e os paises em analise

faz com que a utilizagéo do avido como meio de transporte seja a escolha acertada. Para
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corroborar essa concluséo, a Statista (2019) divulgou que 81% dos dinamarqueses utiliza o

avido como meio de transporte para o pais turistico destino.

Tabela 14 - N° de Rotas entre os Aeroportos Portugueses e os Aeroportos dos Paises em Analise

Dinamarca | Finlandia | Suécia | Noruega
| N° de Rotas 6 2 2 1
Fonte: modificado de Google (2019).

A tabela acima mostra 0 nimero de rotas diretas entre 0s aeroportos portugueses e 0s
aeroportos dos paises em andlise. A utilizacdo de rotas diretas é corroborada na literatura,
com varios autores a concluirem que as rotas diretas € uma das preferéncias dos turistas na
escolha de um destino turistico (Redondi & Banno, 2014; Cetin, Akova, Gursoy, & Kaya,
2016).

Para o destino Portugal se tornar mais competitivo face a outros destinos, € necessario
melhorar as infraestruturas de transporte, aumentando o nimero de rotas para 0s paises
nordicos. Para favorecer essa conclusdo, o estudo de caso da Turkish Airlines, efetuado por
Cetin, Akova, Girsoy, & Kaya (2016) conclui que o aumento das rotas diretas tem um

impacto positivo no fluxo dos turistas.

5.2.0 Setor do Turismo

Abordando o setor do turismo dos paises nordicos, os resultados encontrados
corroboraram o conhecimento ja existente sobre esses paises. Os programas que 0s agentes
de viagens e operadores turisticos divulgam sdo maioritariamente: turismo ativo (caminhada
e bicicleta); escapadinhas curtas; destinos exéticos; conferéncias e eventos de teambuilding
e; viagens de longa duracao.
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Grafico 10 - Hospedes em Portugal, por pais de residéncia
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Fonte: modificado de Instituto Nacional de Estatistica (2018, 2019, 2020).

No que toca a alojamentos, os dados estatisticos do INE revelam que os turistas da
Dinamarca, Finlandia, Noruega e Suécia tendem a escolher hotéis de quatro estrelas, em
todas as regides de Portugal. Face ao nimero de hdspedes nos trés anos analisados, a quota
dos quatro paises analisados foram, em média, 3,38% do total de hdspedes estrangeiros.
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6. Metodologia

6.1.Introducéo

A metodologia de investigagdo causa um impacto direto na validade de um estudo
(McGrath & Brinberg, 1983). Neste capitulo sera destacada a metodologia aplicada nesta
investigacdo. Sera descrita a estratégia, os objetivos, 0s métodos e técnicas empregues, assim

como o processo de recolha de dados.

Essa criacdo de base de dados englobara 2 etapas distintas: a primeira etapa consiste
numa analise exploratoria onde sera feita uma recolha de dados qualitativos; a segunda etapa
incide na recolha de dados secundéarios, com dados quantitativos. No fim, a base de dados é
apresentada, tendo em conta a informacéo recolhida previamente e os interesses da entidade

de estagio.

6.2.Propdsito da Investigacéo

A metodologia deste relatério consiste na criacdo de uma base de dados de potenciais
operadores outbound e com sede num dos quatro paises nérdicos (Dinamarca, Finlandia,

Noruega e Suécia).

6.2.1. Estratégia Hibrida
De acordo com Robson (1993), uma estratégia hibrida envolve a utilizagcdo de mais do
que uma estratégia e mais do que um método de recolha de dados. Existem duas vantagens

principais na utilizacdo de varios métodos e abordagens no processo de investigacao.

A primeira vantagem consiste no aumento da confianca dos resultados, com a utilizacdo
de diferentes métodos de investigacdo (Smith, 1975). A utilizacdo de diferentes métodos de
recolha de dados garante clareza de informacdo. Métodos diferentes asseguram que o “erro

de método” é diluido.

A segunda vantagens de combinar varios métodos e abordagem € a da triangulacéo da
informagdo. Segundo Denzin (1978), a triangulagdo ¢ a “combinagao de varias metodologias

para o estudo do mesmo fenémeno”.
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Contudo, Rohner (1977) considera que a eficacia da triangulagédo da informacao assenta
na premissa que a fraqueza de um dos métodos serd compensada pelas forcas do outro

método.

Como sugerido por Denzin (1978) em Rodrigues (2002), existem quatro formas
diferentes de realizar a triangulacdo: a) triangulacdo da fonte de dados, b) triangulacdo do
investigador; c¢) triangulacdo da teoria, e d) triangulacdo metodolégica. Com vista a obtencéao
de uma compreensdo mais detalhada sobre o setor do turismo em Portugal, foram utilizadas
fontes de dados e métodos de recolha de dados diferentes. Ocorreu a recolha de dados
primarios e dados secundarios (isto €, triangulacdo da fonte de dados) e foram utilizados
métodos qualitativos e métodos quantitativos para a recolha de dados (isto é, triangulacao

metodologica).
Figura 16 - A Estratégia Hibrida

Recolha de informagcéo qualitativa Recolha de informagcdo quantitativa

Revisdo de literatura
relacionada com a
segmentagdo de mercado, tanto Compreender e definir a
em contexto B2C como em segmentacdo de mercado
B2B, o setor do turismo e
temas relacionados

Recolha de dados secundarios .
Recolha de analise de dados
estatisticos de multiplas fontes

Definir os critérios de
segmentacdo de mercado

Entrevistas a colegas de

trabalho sobre a sua Compreender os potenciais
experiéncia nos mercados clientes dos mercados destino
nordicos

Fonte: elaboragdo propria.

6.3.Processo de Investigacdo

Desde 0 momento que a entidade aceitou e no decorrer dos seis meses de estagio na
entidade, o processo de pesquisa permitiu uma analise global dos topicos a serem estudados,

a definicdo de um plano e as tarefas a serem desempenhadas.
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O processo de pesquisa foi realizado em seis passos. O primeiro passo consistiu numa
reunido com a entidade de estdgio para determinar os objetivos do estagio, com as
necessidades e as tarefas que necessitavam de ser desempenhadas de modo a aumentar a
competitividade da empresa no setor. Nessa reunido estiveram presentes um dos sécios-
gerentes (Dr. Luis Coelho) e o orientador de estagio (Sr. Carlos Santos) onde, em conjunto,

alocavam e calendarizavam as tarefas de acordo com o valor acrescentado do estagiario.

O segundo passo consistiu em apresentar a Ytravel ao estagiario, com entrega de

documentacao referente a histdria, missao, visao, valores, filosofia e estratégia da entidade.

De modo a alcancar os objetivos propostos pela entidade, foi necessario analisar 0s
artigos cientificos referente a todas as tematicas abordadas durante o estagio. Essa revisao
de literatura constitui o terceiro passo no processo de pesquisa. O objetivo nesse passo é o

de identificar teorias relevantes que suportassem a criagdo da base de dados.

Dado que a empresa e o0 Turismo de Portugal definiram que a estratégia consistiu em
apostar nos mercados nérdicos, o quarto passo foi realizar uma analise cuidada a esse grupo
de paises, abordando o contexto politico, econémico, sociocultural, tecnoldgico, ambiental
e internacional. De modo a aprofundar e conhecer mais ao detalhe o setor turistico de cada
um dos paises nordicos, o quinto passo foi analisar todos os agentes de viagens e a todos 0s

operadores turisticos de cada um desses paises.

O sexto e Ultimo passo consistiu na elaboracdo de uma base de dados de potenciais

clientes a contactar, com base na literatura e na analise aos paises nordicos.

Figura 17 - Processo de pesquisa aplicado no relatorio

Analise do mercado alvo

Anilise de possiveis empresas parceiras

Elaboragao da base de dados

Fonte: elaboragdo propria.
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6.4.Recolha da Informacéao

A escolha do método da recolha da informacdo é determinada por fatores como o acesso
a informacdo, disponibilidade dos varios intervenientes, tipo de estudo e estratégia

delineada.

6.4.1. Revisdo de Literatura
A anélise de artigos relacionados com: a segmentacdo de mercado no contexto B2C e
no contexto B2B; as tendéncias no setor do turismo e nos paises ndrdicos; a caracterizacao
das empresas nérdicas e seus residentes promoveu um guia para a investigacdo atual. A
andlise identificou a necessidade de promover uma investigacdo na segmentacao de mercado

B2B nos paises nordicos, no setor do turismo.

Os artigos cientificos analisados tiveram origem em plataformas agregadoras de artigos

como a B-On, o Google Scholar e o ResearchGate.

6.4.2. Entrevistas Exploratorias
As entrevistas exploratorias séo um método valioso de compreender o que estd a
acontecer. De procurar novas perspetivas, fazer perguntas e avaliar fenOmenos através de

uma nova abordagem (Yin, 1994).

Como ja foi indicado no capitulo 1.3, este relatério envolve uma tematica distinta da ja
existente na literatura. Assim, para adquirir competéncias sobre o setor turistico e 0 mercado

nordico, foram realizadas entrevistas exploratorias.

Este instrumento de recolha de informacdo promove um melhor conhecimento do
fendmeno a ser estudado e o seu contexto. Como desvantagem, pode ser um método de
recolha de informacdo demorado e os dados recolhidos poderdo ser de dificil analise e

comparacéo.

As entrevistas exploratorias permitiram formular o objetivo com mais clareza,
identificar caracteristicas distintivas da Ytravel face a empresas concorrentes e compreender

qual foi o grau de adaptacdo da empresa face as novas tendéncias.

6.4.3. Recolha de Dados Secundérios
Durante o decorrer do estdgio e elaboracdo do relatorio foram recolhidos dados

secundarios. Segundo Hakim (1982), os dados secundarios sdo dados que ja& foram

56



Metodologia

recolhidos para outros propositos. A utilizagdo deste método permite ao investigador fazer
uma nova interpretacdo dos dados ja existentes, construindo novas ideias (Johnston, 2014).

Vantagens e desvantagens de dados secundarios

Os dados secundarios obtidos permitiram entender o contexto em que a Ytravel opera,
0 mercado ndrdico, a segmentacdo de mercado e o setor do turismo. Os dados reunidos
tiveram origem do website institucional da Ytravel, de livros, artigos cientificos e de

relatorios de entidades governamentais e independentes.

Esta recolha de dados secundarios foi fundamental para alcancar os objetivos definidos
no inicio do estagio. Os dados forneceram um termo de comparacéo entre o setor do turismo
portugués e o setor do turismo dos paises analisados. Os dados recolhidos aumentaram a
compreensdo das necessidades dos potenciais clientes, residentes nos paises nérdicos. Os
dados secundarios permitiram, também, a triangulacdo da informacdo recolhida nas

entrevistas exploratdrias.

Para contextualizar e definir a estratégia da entidade, foram recolhidos dados
secundarios das seguintes entidades: ANAC, Banco de Portugal, INE, TravelBI (Turismo de
Portugal), Datereportal, Education First, Eurostat, Google, Institute for Economics & Peace,
Statista, The Economist e World Bank. A metodologia de recolha de dados secundarios pode

ser observada na Figura 18.

Figura 18 - Metodologia de recolha de dados secundarios
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I L Setor - Website de
Criagao de Turistico Instituigoes
uma base de
dados de L Criagao de Website de
potenciais uma Base de empresas

clientes - Dados
nordicos para
a Ytravel

Fonte: elaboracdo propria.
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Tabela 15 - Dados secundarios utilizados na investigagéo

Tipo de dados secundarios

Entidades

Beneficio da informacéo recolhida

Dados documentais gravados, disponiveis em
catalogos, relatérios de estagio e artigos de

jornal.

Amadeus — Apresenta dados qualitativos
sobre a populagdo alvo;

ATA — A Associacao de Turismo do Algarve
fornece dados sobre as empresas de turismo;
APECATE - Divulga os seus critérios de
qualidade para o setor em analise;
Biosphere — Divulga os critérios de
sustentabilidade para o setor turistico;
Easyjet - Fornece um balango sobre a
operagdo em Portugal;
Politécnico de Leiria - Apresenta 0s
relatérios de estagio da empresa;

Turismo de Portugal - Publicou o seu plano

estratégico nacional do turismo.

e  Entender o setor do turismo;
e  Entender a entidade de acolhimento;

e  Entender os potenciais clientes.

Dados

organismos governamentais.

estatisticos ~ provenientes  de

Dados estatisticos de outras organizagdes

internacionais.

ANAC - Autoridade Nacional de Aviagdo
Civil fornece dados estatisticos separado por
mercados (paises);

Banco de Portugal — Divulga estatisticas
sobre a dimensdo das empresas do setor em
analise;

INE — O Instituto Nacional de Estatistica
divulga dados estatisticos do setor turistico;
TravelBI — Divulga estatisticas de emprego,
sazonalidade e contribuicdo que o setor do
turismo exerce para o PIB portugués.
Datareportal - Divulga dados de consumo
online;

Education First - Apresenta dados de
fluéncia no idioma inglés, para os paises em
analise;

Eurostat - Fornece dados sobre o PIB,
esperanca média de vida, nivel de educagdo
da populagdo, densidade populacional,
indice de fecundidade dos paises analisados;
Google - Fornece dados sobre o nimero de
rotas entre 0s aeroportos portugueses e 0s
aeroportos dos paises em andlise;

Institute for Economics & Peace - Apresenta
dados estatisticos sobre a paz nos paises em
analise;

Statista - Apresenta estatisticas sobre o
impacto do setor do turismo para o PIB dos
paises em anélise e, também, sobre a
utilizacdo do meio de transporte nas viagens
realizadas pelos dinamarqueses;

The Economist - Divulga dados estatisticos
sobre a democracia nos paises;

World Bank - Possui dados sobre a
populagdo  mundial,  importagdes e
exportacoes e indicadores de

desenvolvimento;
Yale University - Divulga dados estatisticos
sobre o indice de desempenho ambiental.

e  Entender as tendéncias do setor turistico em
Portugal;

e  Entender a contribui¢éo que o setor turistico
exerce em Portugal.

e Entender as tendéncias do setor turistico a
nivel mundial e nos paises nérdicos;

e  Entender os habitos de consumo online dos
paises em andlise;

e  Entender as rotas existentes entre os paises
analisados;

e Entender a influéncia da sustentabilidade
nos paises nordicos;

e  Analisar os paises nérdicos a nivel politico,
econémico,

sociocultural, tecnolégico,

ambiental e internacional.
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Fiabilidade e validade dos dados secundarios

Segundo Carmines & Zeller (1979), a fiabilidade ocorre quando um teste, experiéncia
ou outro método de medicdo obtém os mesmos resultados em futuras repeticdes. O mesmo
autor considera validade a capacidade em que qualquer instrumento de medicdo mede o que

se destina a medir.

Os dados secundarios foram recolhidos de organizagdes governamentais e/ou
internacionais, reconhecidas pela fiabilidade dos dados apresentados. Os recursos e

disponibilidade dessas organizacdes é reconhecida como sendo fiavel e credivel.

De acordo com Dale, Arber, & Procter (1988) em Rodrigues (2002), os dados
secundarios requerem uma cuidada analise a fiabilidade e credibilidade dos dados
recolhidos, envolvendo os métodos de recolha dos dados apresentados. Esta andlise é
necessaria, uma vez que os dados secundarios foram recolhidos para um objetivo diferente
(Mulhern, 2011).

6.5.Vantagens e Desvantagens da Metodologia Adotada

O método de recolha de dados promoveu um melhor conhecimento do ambiente

contextual dos paises analisados e do setor do turismo.

Uma das vantagens da metodologia adotada esta relacionada com a estratégia adotada.
A estratégia hibrida das entrevistas exploratdrias, aliadas a recolha de dados secundarios

permitiu limitar a margem de erro.

Uma das desvantagens da metodologia adotada é a ndo utilizacdo de critérios
alternativos para avaliar as empresas a constar na base de dados. Devido a limitacdo de
tempo, ndo foi possivel adicionar & base de dados fatores como a satisfacéo dos clientes com

a empresa nordica ou a inovacao tecnoldgica.
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7. Analise de dados — Criacdo da Base de Dados

7.0.Nota Introdutoria

O capitulo 7 apresenta a criacdo da base de dados de empresas. De acordo com a revisdo
de literatura, a criagdo da base de dados envolveu a segmentacao de mercado. A segmentacao

de mercado foi adaptada ao setor do turismo.

7.1.Segmentacdo de Mercado — Variaveis Utilizadas

Segundo Hlavacek & Reddy (1985), a decisdo dos segmentos chave é uma decisdo de
gestao fundamental para qualquer empresa. Consequentemente, os gestores da Ytravel foram
consultados para avaliar as variaveis mais adequadas para o processo de segmentacao.

De acordo com o delineado com a entidade de estagio, o processo de criacdo da base de

dados envolveu as seguintes variaveis (Kotler & Keller, 2012):

e Segmentacdo geografica — A segmentacdo geografica refere-se a divisdo do
mercado em diversas areas geograficas. Este processo de divisdo ocorre devido
as possiveis diferencas nas necessidades e interesses dos clientes (Gunter &
Furnham, 1992);

e Segmentacdo psicografica — Este tipo de segmentacdo aborda o estilo de vida e
tracos de personalidade. A segmentacdo psicogréafica divide pessoas (neste caso
empresas) de acordo com as suas atitudes, valores, estilos de vida, interesses e
opinides (Pickton & Broderick, 2005).

Tabela 16 - Adapta¢do da segmentacdo de mercado (B2C e B2B)

Categoria Segmentacdo de mercado (B2C) Segmentacdo de mercado (B2B)
Geografica Pais. Pais.
Psicografica | Estilos de vida; Pacotes turisticos disponiveis;
Tragos de personalidade. Membros de uma organizacdo
governamental.

Fonte: elaboracao propria.
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7.2.Criacdo da base de dados

No capitulo 3 foi apresentada a revisédo de literatura, que permitiu criar a base de dados
de acordo com os interesses da empresa. Com vista a salvaguardar uma alteragdo nos
critérios de segmentacdo de mercados no futuro, a base de dados partilhada com a empresa
compreende todos 0s membros das organizacdes (Association of Danish Travel Agents and
Tour Operators, 2021; Association of Finnish Travel Industry, 2021; Association of Swedish
Travel Agents and Tour Operators, 2021; Reisegarantifondet, 2021).

Na Finlandia utilizou-se a Association of Finnish Travel Industry [SMAL] (2021). A
SMAL ¢ a associacgdo finlandesa de turismo, agregando agentes de viagem, operadores de
turismo, alojamentos e transportes. Essa associa¢do € membro da European Travel Agents’
and Tour Operators’ Association (ECTAA), uma organizagdo europeia que agrega as
associacOes nacionais de agentes de viagem e operadores turistico de todos 0s 27 paises da
UE, assim como a Sui¢a e a Noruega (European Travel Agents’ and Tour Operators’
Association, 2021).

Na Suécia utilizou-se a Association of Swedish Travel Agents and Tour Operators [SRF]
(2021). E uma associacdo, membro da ETAA, que representa mais de 80% dos agentes de
viagem e operadores turisticos no pais. Ser membro desta associacao representa uma camada
extra de protecdo, uma vez que estas empresas cumprem com critérios de qualidade e tém

uma boa saude financeira.

Na Noruega utilizou-se o Reisegarantifondet (2021). E uma organizacio governamental
cujo objetivo é proteger o consumidor de possiveis perdas causadas por um agente de viagem
ou operador turistico. Esta fonte foi escolhida, dado que todos os agentes de viagem e
operadores turisticos a operar na Noruega estdo obrigados a ser membros dessa organizacao.

Na Dinamarca utilizou-se a Association of Danish Travel Agents and Tour Operators
[DRF] (2021). E uma associagdo, membro da ECTAA, cuja misso ¢ a de criar condices
econémicas e politicas atrativas para o setor do turismo da Dinamarca. E a associagio que

representa os agentes de viagem da Dinamarca.

Na base de dados constam 37 potenciais empresas, provenientes da Dinamarca, Suécia,

Noruega e Finlandia.

A tabela abaixo promove uma sintese da base de dados partilhada com a empresa.

61



Anaélise de dados — Criacdo da Base de Dados

Tabela 17 - Base de dados de agentes de viagens e operadores turisticos

Dinamarca | Suécia | Noruega | Finlandia
Agentes de Viagens e Operadores turisticos 42 168 135 168
Potenciais clientes identificados 5 9 21 2
Fonte: elaboracdo propria.

As 37 potenciais empresas, provenientes da Dinamarca, Suécia, Noruega e Finlandia
podem ser consultadas aplicando os filtros de segmentacdo de mercado definidos pela

empresa, e partilhados neste relatério.
A base de dados é composta pela seguinte informacéo:

e Nome da empresa;

e Localizacdo da empresa (pais e cidade);

e Descricdo da empresa (tipos de programas divulgados);

e Tipo de entidade (unidades de alojamento, restauracdo, agentes de viagem e
operadores turisticos inbound, empresas de transporte de passageiros, empresas
de animacéo turistica com atividades dentro do pais, entre outros);

e Contactos (telefone e e-mail);

e Presenca online.

Para a Ytravel, o nimero de potenciais clientes identificados correspondeu as
espectativas iniciais. Para contextualizar os nimeros apresentados com a realidade da

entidade, é necessario fazer uma avaliacdo dos operadores turisticos parceiros.

Figura 19 - Nimero de viagens em 2019, por operador turistico
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Fonte: elaboracdo propria.
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Durante o ano de 2019, a Ytravel teve quinze operadores turisticos como clientes. Dez
desses operadores turisticos apenas realizaram uma viagem nesse ano. Oito desses

operadores turisticos trouxeram para a entidade menos de uma dezena de clientes.

No global, apesar da Ytravel demonstrar preferéncia na criacdo de parcerias com
operadores turisticos de maior dimensdo, com capacidade para trazer centenas de clientes,

também aceita colaborar com operadores turisticos de menor dimensao.
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8. Atividades do Estagio

8.0.Introducéo

Para além da criacdo de uma base de dados, foram atribuidas outras tarefas com base
nas seguintes variaveis:

1. Valor acrescentado nas tarefas;
2. Divisdo do tempo pelas tarefas;

3. Urgéncia na execucéo.

As tarefas foram definidas com base na criacdo do maior valor acrescentado. Foram
atribuidas as seguintes tarefas: apoio no Planos de Comercializacéo e Vendas; na revisao do
Regulamento Geral sobre a Protecdo de Dados (RGPD); na Anélises dos websites; na
percecdo do Employer branding; na criagéo e distribuigdo de Newsletters; e na Criagéo de

um modelo de comunicacéo.

Tabela 18 - Plano de estagio

Atividades Setembro |[Outubro | Novembro |Dezembro |Janeiro |Fevereiro [Margo

Aquisicdo de conhecimento da
empresa, sistema e seus X X
procedimentos internos

Estudo do setor e do nicho de
mercado de Walking & Biking

Estudo dos stakeholders da empresa
(operadores, clientes alvo e X X
fornecedores)

Tratamento do namero de clientes
para efeitos estatisticos

Avaliacdo da presenca online da
empresa

Procura de novos operadores junto
dos mercados alvo

Atividades de Estagio X X X X X X X

Fonte: elaboracdo propria.

Com a lista de tarefas fechada, foi elaborado o plano de trabalho do estagio.
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8.1.Planos de Comercializacdo e Vendas

De forma a garantir a correta interpretacdo desta tarefa, € necessario contextualizar em
que consistem os Planos de Comercializagdo e Vendas (PCV), assim como a estrutura do

Turismo de Portugal.

O Turismo de Portugal esta fragmentado em sete associacdes de turismo, tendo o nome
de Agéncias Regionais de Promocéo Turistica (ARPT). Cada ARPT representa a sua regido
de Portugal (Porto e Norte, Centro, Lisboa, Alentejo, Algarve, Regido autdbnoma da Madeira
e Regido autonoma dos Acores).

Uma vez que cada regido de Portugal apresenta as suas particularidades, o Turismo de
Portugal deu autonomia para que cada regido criasse uma agéncia e desenvolvesse o seu
plano regional de promocéo turistica. Cada uma das 7 regides de Portugal (Porto e Norte,
Centro, Lisboa, Alentejo, Algarve, Regido autonoma da Madeira e Regido autonoma dos
Acores) sdo representadas pelas suas préprias Agéncias Regionais de Promocéao Turistica
(ARPT). Todas as ARPT, no seu conjunto, contribuem para a execugdo do Plano Nacional

de Promocdo Externa.

Cada ARPT tem associados de varias categorias (desde profissionais da restauracao ao
transporte de passageiros) onde, ap6s 0 pagamento da sua quota, tera acesso a beneficios

como leads, presenca em newsletters e promogéo do associado.

Os associados, de forma individual ou em conjunto, podem comprometer-se com a
ARPT a desenvolver um plano de comunicagdo que promova o destino dessa agéncia
regional. Apds uma avaliacdo pela ARPT, as despesas apresentadas, afetas a esse plano de
comunicacdo, serdo comparticipadas numa percentagem pré-definida. Cada associado tera
de apresentar relatorios semestrais de desempenho, com provas documentais'* do que foi

realizado.

De acordo com o protocolo que regula a promogéo externa de Portugal, revisto a cada trés
anos, a verba destinada a Promoc¢éo e Comercializacdo Turistica Externa é distribuida pelas
ARPT.

14 Exemplos de provas documentais poderdo ser copias de newsletters, no caso de publicidade online;
fotografias de folhetos impressos e afixados, no caso de publicidade offline.
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O Turismo de Portugal recebe, com uma periodicidade anual, fundos comunitarios para
promover o destino Portugal nos mercados externos. Como cada ARPT é responsavel por

executar o seu plano regional de promocao turistica, sdo atribuidas verbas a cada ARPT de
acordo com os objetivos a alcancar.

Figura 20 - Exemplo de comunicagéo elegivel para PCV
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Fonte: Continente (2021).

A titulo de curiosidade, é possivel observar acima um exemplo retirado do Continente
(2021), com uma comunicacao elegivel de ser comparticipada pelo PCV ligado a ARPT da
regido centro de Portugal. A comparticipacdo podera incidir, neste caso, no design e na

producgdo do flyer. A Portugal A2Z Walking & Biking produz flyers com um design
semelhante ao observado na figura 20.
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Dado que o estagio curricular se desenvolveu entre 0 segundo semestre de 2019 e o
primeiro semestre de 2020, foi-me dada a oportunidade de realizar todas as fases

relacionadas com os PCV.

No final do segundo semestre de 2019, foi-me dada a tarefa de agrupar todas as
evidéncias e documentos contabilisticos desde o fim do primeiro semestre, separando cada
PCV. Da vasta lista da comunicagdo desenvolvida, destaco a presenca em feiras
internacionais, elaboracgéo e traducdo de programas de viagem guiadas e design de folhetos

alusivos as varias regioes.

No inicio do primeiro semestre de 2020, tive oportunidade de presenciar e participar no
processo de ajuste do plano de comunicacdo estratégico da marca com os PCV das varias
ARPT. Segundo Samuelson & Nordhaus (1985), existe uma escassez de recursos face as
necessidades ilimitadas. De acordo com os recursos limitados, é necessario desenvolver PCV

que garantam o maior retorno econémico face ao montante orcamentado.

Tendo em conta a limitacdo de recursos, elaborei uma lista de feiras nacionais e
internacionais relacionadas com o setor e, em conjunto com a restante equipa e membros da
gestdo, foram selecionadas as feiras onde a Portugal A2Z Walking & Biking ir4 estar

presente em 2020.

A estratégia de anuncios online é subcontratada a empresas lider em Portugal, que
estudam constantemente 0 mercado e preveem tendéncias no setor e no comportamento dos

potenciais clientes. N&o tive qualquer intervencao nesse processo.

O processo de aprendizagem desta tarefa consistiu em coordenar varios membros da
equipa, cumprindo os prazos de entrega junto das associacdes. Da equipa subcontratada foi
necessario solicitar os relatérios das campanhas de anuncios online. Da contabilidade foi
necessario solicitar as faturas mensais, emitidas pelos fornecedores das campanhas online.
Da minha parte, foi necessaria uma atencdo minuciosa na verificacdo e reunido dos

documentos, antes de serem entregues junto de cada ARPT.

O ponto mais desafiante relacionado com esta tarefa esta relacionado com a
fragmentacdo das ARPT. Uma vez que cada ARPT ¢ livre de estabelecer o seu proprio
regulamento, é possivel observar diferencas relevantes que poderdo impactar negativamente

as despesas elegiveis, passiveis de comparticipagao.
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8.2.Regulamento Geral sobre a Protecdo de Dados (RGPD)

Segundo a Presidéncia do Conselho de Ministros (2018), o RGPD entrou em vigor a 25
de maio de 2018.

De acordo com a formacéo que obtive no decorrer do mestrado de marketing relacional,
foi-me sugerido que fizesse uma revisdo do cumprimento do RGPD sobre todos os
stakeholders. Apesar da empresa ja cumprir integralmente com o RGPD desde a sua entrada
em vigor, a equipa de gestdo sentiu a necessidade de rever se as politicas descritas nas

diversas presencas online continuavam atualizadas.

Através da minha experiéncia como utilizador de algumas start-ups na Europa, decidi
replicar a tendéncia de simplificacdo dos termos e condicBes que estavam disponiveis aos

clientes, de forma a tornar uma leitura mais agradavel.

Considerei esta tarefa complexa, ndo pelo grau de dificuldade, mas sim pelo elevado
numero de subtarefas necessarias para concluir o processo de revisdo. As subtarefas
consistiram em: ler a legislacdo em vigor; consultar as politicas de privacidade e de cookies
das vérias presencas online da empresa; solicitar junto das associagcdes empresariais por um
modelo dessas politicas; analisar exaustivamente as presencas online, consultando o0s
cookies ativos e os formularios; refazer as politicas de privacidade e de cookies, solicitando
a revisao do texto pelos colegas de equipa mais sénior e com conhecimento da legislagéo;

traduzir as diferentes politicas para os varios idiomas.

Assim, para cumprir com o artigo 30° do RGPD?®, foi criada uma pasta encriptada com
o detalhe das comunicacdes originadas pelos numeros de telefone da entidade. Ja em relacédo
a troca de correspondéncia eletrénica, a mesma ja esta acessivel pelo administrador

informatico da entidade.

8.3.Analises dos websites

Uma vez que a Ytravel detém véarias marcas, atraves das quais explora 0s seus servicos,

foram analisados no total sete websites. Para garantir um bom Search Engine Optimization

150 Artigo 30° do RGPD é referente aos registos das atividades de tratamento. A entidade é obrigada a
conservar um registo de todas as atividades de tratamento sob a sua responsabilidade. A titulo de
exemplo, se um colaborador da Ytravel contactar um candidato para uma entrevista, é necessario manter
esse registo pois, caso haja uma auditoria por parte da Comissdo Nacional de Prote¢do de Dados
(CNPD) e se verifique que a entidade ndo esteja em conformidade, tal é considerado uma coima grave,
sendo alvo de uma sanc&o.
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(SEO), cada website foi analisado tendo em conta 0s seguintes parametros: todas as paginas
relevantes tém uma tag de descricdo meta; os Uniform Resource Locator (URL) sdo bem
estruturados; todas as imagens tém texto alternativo; velocidade de carregamento®® do

website; se o website é responsivel’ e; presenca de links 4048,

Como cada parametro pode impactar negativamente a presenca nos primeiros resultados
dos motores de busca, todos os resultados foram imediatamente reencaminhados para 0s
restantes colegas do departamento de marketing e, caso a manutencdo do website seja

subcontratada, junto das entidades parceiras.

Para além das anélises aos websites da empresa, a equipa de marketing referiu uma
necessidade sentida pela equipa de gestdo. Foi-me solicitada a colaboracdo para verificar

toda a estrutura do website da agéncia de viagens (www.portugal-a2z.com).

Esse objetivo proposto é bastante complexo, dado que ndo existe uma estrutura
universalmente correta para um website de turismo. Ainda assim, existem componentes
essenciais para aumentar a probabilidade do potencial cliente reservar as suas férias com um
agente de viagens. Exemplos de componentes essenciais sao: website user-friendly; permite

filtrar varias componentes; tem um carregamento rapido.

16 A velocidade de carregamento foi analisada através da ferramenta online Page Speed Insights.

17 Dentro da linguagem do marketing, um website é responsive quando se adapta a todos os dispositivos.

18 O codigo 404 ocorre quando um website apresenta uma hiperligacdo que ja ndo existe. A analise de
links 404 foi analisada com a ferramenta online Broken Link Checker.
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Figura 21 - Wireframe proposto para o website Portugal A2Z Walking & Biking
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Fonte: elaboracdo propria.

Segundo Brown (2007), um website wireframe é um guia visual que representa a
estrutura de um website e a relacdo entre as varias paginas web. O desenho de um wireframe
permite ao seu criador analisar de uma forma global como é que o utilizador interage com o
website. O objeto da analise consiste em garantir que a navegacao do utilizador apresenta

fluidez, coeréncia, e é dada a informacdo que necessita, antes de formalizar uma venda.

Através do website wireframe, verificou-se que a estrutura do website estava em
conformidade. O método alternativo escolhido para corroborar essa conclusdo foi através do
Google Analytics. O indicador bounce rate ndo apresentou um valor acima do esperado,

durante o periodo em anélise.

8.4.Employer branding

Segundo Amber & Barrow (1996), employer branding é definido como um conjunto de
beneficios funcionais, emocionais e psicoldgicos, proporcionados pelo emprego e

identificados com a entidade empregadora.

O livro The War for Talent de Michaels, Axelrod, & Handfield-Jones (2001) revelou os

desafios de recrutamento e retencdo de recursos humanos para as organizages. Com uma
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oferta limitada de talento, € necessario que as empresas se tornem atrativas para 0s potenciais

colaboradores, com vista a uma melhoria de desempenho e retengéo de talento.

Sendo o employer branding um método de diferenciacdo e de criacdo de valor
acrescentado face a concorréncia, a Ytravel utiliza esse método com o objetivo de conquistar
colaboradores talentosos e promover a retencao dos colaboradores ja existentes, aumentando
a sua produtividade e satisfacdo. Um dos métodos utilizados para aumentar o employer
branding sdo as atividades de team building.

Figura 22 — Acéo de voluntariado na MONTIS

Fonte: modificado de Montis (2021).

No dia 15 de novembro de 2019, a empresa decidiu realizar uma acgdo de team building
com todos os seus colaboradores. Nesta acdo de voluntariado ao ar livre, os colaboradores
tiveram oportunidade de plantar arvores num terreno recém-adquirido pela associacéo
MONTIS — Associacéo para a Gestdo e Conservagao da Natureza. Segundo a Montis (2021),
as atividades gerais dessa acédo de voluntariado permitiram “garantir o desenvolvimento dos
processos naturais, promover a conservacdo de espécies autoctones, gerir de forma
inteligente os fogos florestais e outros riscos naturais e aumentar o valor de mercado da

biodiversidade”.

Atraves da minha participacdo nesta atividade, consegui observar, em primeira mao, a
importancia que fatores como o fortalecimento das relagdes e o trabalho de equipa exercem

no sucesso de uma atividade. Foi com esta atividade que os colaboradores conseguiram
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libertar as suas energias num ambiente descontraido e aberto, contribuindo para o seu foco

no objetivo maior, que é o0 sucesso da empresa.

Na maior parte das vezes, o volume de trabalho ndo permite a partilha de interesses entre
os varios colaboradores. Neste evento, foi possivel cultivar as relacGes, através da partilha
de interesses e gostos, fortalecendo toda a equipa. Apoés esta atividade, testemunhei a quebra
de algumas barreiras entre os colaboradores, e um aumento no esforgo e interesse pelo

trabalho em equipa.

8.5.Newsletters
Figura 23 - Exemplo de uma newsletter Bikotel

Segundo Validity (2021), o Email

marketing continua a ser crucial para varias

organizagOes, tendo como vantagens a sua bikotel

B frey hetwars.

acessibilidade e eficacia ao atingir os grupos-
alvo. NOVIDADES !°

BIKOTEL _

Segundo Marques (2012), o “e-mail é a

. Para 2020, oferecemos os melhores Bikotels para cicloturismo
ferramenta mals pOdEI’OS& que as empresas em Portugal. Pode reservar diretamente com o alojamento ou

com a marca Bikotel, como preferir.

alguma vez tiveram a sua disposicdo para

Todos os Bikotels possuem rotas de cicloturismo em torno do
alojamento, alguns deles sdo também especializados em

estabelecer comunicagdes quer internas quer passeios de BTT e Estrada.

externas”.

COMUNICACAQ BIKOTEL

A abordagem face as newsletters foi
diferente da que estava a ser utilizada. Como
0 design das newsletters é interno, tive a
oportunidade de participar e langar
campanhas de acordo com meétricas pré-

estabelecidas.

Antes de langar as campanhas, considerei

essencial analisar a base de dados de clientes

subscritos a newsletter. Separei 0s paises
alvo, com base na estratégia da empresa e -

g P Fonte: modificado de Ytravel
analisei as tendéncias de pesquisa desses paises. (2021).
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As campanhas foram desenhadas com o objetivo de aumentar a taxa de abertura da

newsletter, assim como aumentar a taxa de cliques™®.

Segundo Petraskiené (2019), as horas de envio das campanhas de marketing por email
podem comprometer 0 seu sucesso. E necessario, por isso, fazer testes de forma a garantir

uma hora que tenha mais sucesso.

Figura 24 - Estatistica sobre as horas de envio ideais para as campanhas de email marketing

1 Rate Averag lick

Fonte: modificado de Petraskiené (2019).

Na figura acima é possivel observar a estatistica divulgada pela Petraskiené (2019). Essa
estatistica divulgou as horas de envio de emails onde as campanhas tiveram mais sucesso.
Foi, assim, possivel observar que a melhor hora para garantir a abertura do email é as 8HOO.

A melhor hora para garantir o méaximo de cliques é as 17HOO0.

Ainda assim, o artigo alertou para um detalhe que podera comprometer o sucesso da
campanha: os resultados para a nossa audiéncia podem ser diferentes. No caso da Ytravel,
dado que a base de dados tende mais para uma populagdo mais sénior, a estatistica mostrou-
nos que emails enviados de manha tém mais sucesso, quando comparados a emails enviados

a noite.

19 Cliques, dentro do email marketing é uma métrica mais conhecida como Click Through Rate (CTR).
Segundo Hayes (2021), € a taxa de clientes que carregam no conteido do email depois de o
visualizarem. E uma métrica que mede se o contelido despertou o interesse do leitor.
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Este elemento pratico mostrou-me o desafio de gerir campanhas de emails marketing no
setor turistico. Com clientes de varios fusos horéarios distintos e do segmento sénior,
habituados a abordagens de comunicacdo diferentes, foi necessario ser-se criativo para

garantir o0 sucesso das varias campanhas propostas.

8.6.Criacao de um modelo de comunicagdo

Um dos pontos verificados durante a analise aos métodos de trabalho de todos os
colaboradores da agéncia foi o meio e a forma de comunicacdo. A Ytravel mantém um
esforco por manter uma comunicacdo individualizada e personalizada a todos 0s seus
parceiros. Esse esforco implica uma analise cuidada da informacao que chega por parte do
parceiro, e um esfor¢o oposto na escrita de uma resposta adequada. Esse esforgo tem, no
entanto, um impacto negativo com a multiplicacdo de mails: a impossibilidade de

desenvolver uma economia de escala.

Uma vez que o Customer Relationship Management (CRM) foi subcontratado e ainda
ndo estava desenvolvido, elaborei um método transitério de escrita de emails: a criacdo de

respostas enlatadas.

As respostas enlatadas permitem criar um standard onde o colaborador ndo necessita de

consumir o0 seu tempo na escrita do mail, mas apenas na analise e recolha da informacé&o.

Segundo Knox & Ryals (2011), a boa comunicagdo tem um efeito significativo na
retencéo, interacdo e confianca do cliente.

A titulo de exemplo, quando um membro da equipa de reservas pretende comunicar uma
nova reserva junto do operador, necessita de informar: data de check-in e check-out; namero
de pessoas; nome do titular da reserva; tipo de quarto (standard, premium, suite); regime de
alojamento (SA ou APA); tipologia de quarto (duplo ou twin) e tipo de reserva (dentro ou
fora do allotment). Também necessita de questionar o preco e confirmagdo do lado do

alojamento.
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9. Analise critica e proposta de melhorias

Este estagio de 6 meses na Ytravel permitiu-me ter uma visdo global, tanto do setor como
dos mercados alvo. Durante as sucessivas reunides houve oportunidade para debater
estratégias de longo prazo que, apesar de ndo poderem ser incluidas neste relatorio, foram

contribuicdes proveitosas para o crescimento da empresa.

Neste capitulo serdo apresentadas as propostas de melhoria identificadas no decorrer do
estagio. A passagem pelos varios departamentos da empresa permitiu registar propostas de
melhoria que podem ser implementadas para garantir uma continua eficiéncia dos

colaboradores e da empresa, no seu global.

9.1.Uniformizacdo da marca Portugal A2Z Walking & Biking

Figura 25 - Diferencas na Presenca Online da Portugal A2Z Walking & Biking
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Fonte: modificado de Associacdo de Turismo do Algarve (2020) e Portal Aventuras
(2020).

Segundo Aaker (1991), uma marca “é um nome e/ou simbolo distintivo (como um
logotipo, marca registada ou desenho de embalagem) que serve para identificar os produtos
ou servigos de um fabricante ou grupo de fabricantes e para os diferenciar da sua

concorréncia’.

A estratégia da marca sofreu alterac6es de acordo a identidade da marca. Segundo Aaker
(1996), a identidade da marca devera ajudar a estabelecer uma relagéo entre a marca e o
consumidor, gerando uma proposta de valor que envolva beneficios funcionais, emocionais
e expressivos. Essas alteragfes no nome e logotipo da marca tém como objetivo valorizar a
proposta de valor da empresa. E, por isso, necessario promover essas alteracdes em todos 0s

canais de comunicacéo utilizados.
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No entendimento de Joel (2009), a utilizagdo de diferentes marcas pela mesma empresa
podera causar confusdo aos potenciais e atuais clientes. E essencial mostrar uma marca

uniforme entre os varios canais de comunicacdo, divulgando a correta identidade da marca.

9.2.Adaptacgéo dos formularios de leads

Para garantir uma correta expansao para o0s paises nordicos, é importante garantir que
todas as oportunidades de comunicagédo sdo tratadas da maneira mais correta, para evitar

desentendimentos.

Segundo Meyer (2014), as diferencas subtis nos padrfes da comunicacdo entre varios
paises e culturas podem ter um impacto tremendo na comunicacdo, e no potencial sucesso

da venda de produtos ou servicos.

Apesar de ser relevante para uma empresa formar os seus colaboradores para se
familiarizarem com as culturas com quem trabalham, a abordagem neste caso sera focada
nos formularios de lead usado pelos clientes. E através de email que se conquistam o0s

clientes.

Para contextualizar, € necessario entender as diferencas na forma de apresentacdo da
pessoa e do seu nome noutras culturas. De acordo com Merriam-Webster Inc (1995), e ao
contrario com as culturas ocidentais, as culturas orientais como a cultura chinesa, coreana,

vietnamesa e hingara utilizam a ordem de apelido e sé depois 0 seu nome préprio.

Como o objetivo é a de expansdo da venda de servigos para 0s paises noérdicos, €
necessario abordar a forma como os nomes séo construidos na Islandia. A Islandia esté a ser
utilizada como exemplo, apesar de outros paises nordicos (Dinamarca, Noruega, Suécia)
apresentarem uma ligeira variacdo. Na Islandia, o apelido de uma pessoa é a juncdo do
primeiro nome do seu pai ou mie, seguido de “-son” (filho de) ou “-déttir” (filha de)?°. O
nome para os Islandeses é, assim, redigido como se se tratasse de uma descricdo. Essa
abordagem alastra para as apresentacfes formais, onde membros do governo sao tratados
pelo seu primeiro nome ou pelo seu nome completo, sem utilizar um titulo de cortesia como

“Senhor”, comum nos paises ocidentais.

20 A titulo de curiosidade, a lista telefonica da Islandia esta ordenada pelo nome préprio seguido da sua
profissdo, por oposicdo ao sistema adotado pelos paises ocidentais, que ordenam a lista telefonica pelo apelido.
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Figura 26 - Formulario de lead, no website da Portugal A2Z Walking & Biking

[| BOOKTHISTRIP

Please enter the necessary information to proceed with the booking of this trip.

After booking the trip you will be contacted by one of our team members to confirm your trip details and payment procedure.

It is important that the information submitted is as accurate as possible.

Please use the comment field for any special requirement.

First Name* Last Name*

Preferred date to start the trip Authonomy

Guided v
Comment or special requirement

[ ] 1agreewith the Privacy Policy

*Required Fields

pre-order

Fonte: modificado de Ytravel (2020).

Na figura acima € possivel observar o formulario de lead utilizado pelos potenciais
clientes. Como foi abordado na pagina anterior, a utilizagdo de “Primeiro Nome” e de
“Ultimo Nome” podera gerar alguma confusdo nesse potencial cliente. A minha proposta
passa por adaptar o formulario a estas particularidades, alterando as duas caixas para uma
Unica caixa a solicitar o nome completo e eventualmente uma segunda caixa a solicitar como
é que gosta de ser tratado. O objetivo é o de ndo causar uma perce¢do negativa da empresa,
diminuindo as dificuldades de preenchimento do formulério. Todas as empresas analisadas,
com sede em paises nordicos, tinham um formulério com apenas uma caixa para escrever o

nome.

9.3.Criacéo de viagens surpresa dentro da Rota Vicentina

As viagens surpresa tém despertado interesse por parte do publico mais jovem. A proposta
de valor é interessante, dado que o cliente apenas necessita de escolher as datas e apresentar

limitagdes genéricas ao agente de viagens.

Analisando as possibilidades de aplicacdo deste tipo de viagens dentro do nosso pais, a Rota

Vicentina destaca-se por varios motivos:
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Diversidade: o destino Rota Vicentina tem varias tipologias de percurso disponiveis,
podendo ser alargado ou diminuido de acordo com os dias disponiveis, assim como
0 interesse de cada turista. Existe também a possibilidade do cliente realizar a sua
viagem a pé ou de bicicleta;

Facilidade: os turistas tém a sua disposi¢cao um guia e um mapa de apoio ao percurso.
Apesar desses documentos de apoio ndo serem necessarios, poderao ser interessantes
para acompanhar os percursos. Os percursos estao sinalizados e sdo alvos de vistorias
continuas;

Comodidade: cada associado da Rota Vicentina esta preparado para receber 0s
turistas da melhor forma. Existem pontos estratégicos de dormida, de restauracéo e
outras comodidades de acordo com as necessidades dos turistas;

Acessibilidade: existe uma oferta de transporte rodoviario e ferroviario para o inicio
e fim da viagem;

Regido: sendo a regido do Alentejo desaconselhada no verdo pelas altas
temperaturas, os clientes poderdo desfrutar do seu periodo de férias em meses
atipicos;

Preco: a regido da Rota Vicentina é um destino com um preco competitivo.

Pelos pontos acima indicados, podera ser interessante avaliar a viabilidade desse projeto.

9.4.Formularios de avaliacdo

Todos os clientes que viajaram com a empresa em 2019 foram convidados a preencher

um formulario de avaliacdo. Nesse formulério de avaliacéo € feita uma avalia¢do quantitativa

e separada por cada programa, onde sdo avaliados os alojamentos, percursos, equipamentos

entregues, acompanhamento e satisfacédo global.

Essa avaliacdo dos clientes € percecionada como de elevada importancia. Apesar dos

esforcos na constante avaliagdo dos alojamentos e percursos, sdo os clientes que se deparam

com situacdes genuinas. SituacOes essas que podem causar um impacto positivo ou negativo

na sua viagem.

No decorrer da época o formulario é acompanhado ao detalhe para garantir que as falhas

apontadas serdo corrigidas em viagens futuras, dentro da mesma época. O processo de

melhoria continua tem como foco principal a satisfagdo do cliente.
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Optei por ndo apresentar os dados estatisticos referentes a avaliacdo dos clientes pois a
satisfagdo global foi positiva. Através do feedback dos clientes, a empresa focou a atengdo
na alteracdo de um alojamento que causava um impacto negativo na percecdo dos clientes,
devido a idade e qualidade percecionada. Prevé-se que, apos essa alteracdo, o feedback

global dos clientes seja superior.

Como considerei a informagdo constante nos formulérios de avaliacdo insuficientes,
sugiro um formulario de avaliagdo onde é dada a oportunidade ao cliente de se expressar
abertamente sobre algo que sinta necessidade de transmitir. Causa um impacto negativo na
analise dos formularios pois as métricas qualitativas ndo podem ser transformadas em dados
estatisticos, mas e dada uma oportunidade para o cliente transmitir uma falha que podera ser

corrigida em futuros programas de viagem.

Foi também referido outro método de correcdo, referente as avaliagBes negativas
deixadas pelos clientes. De acordo com Dantas (2013), quando um cliente é confrontado
com falhas no servigo e obtém uma excelente resposta a reclamacao, é um cliente que fica
mais leal face a um cliente a quem o servico foi prestado corretamente. Assim, é necessario
acompanhar em permanéncia os formularios de avaliacdo, com vista a melhorar a fidelizacdo

dos clientes.
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10. Conclusao

Neste capitulo serdo divulgadas as notas finais. Sera incluido o proposito de estagio, a
contribuicdo para o conhecimento e entidade, as limitagdes do estudo e as futuras linhas de

investigacao.

10.1. Propdsito do Estagio

Tive oportunidade de aplicar os conhecimentos adquiridos no mestrado de marketing
relacional e adapta-los as necessidades da empresa e seus clientes. O contexto prético de
trabalho na Ytravel permitiu-me praticar as soft-skills e o networking junto dos colegas de

trabalho e pessoas chave no setor.

Colaborei com membros da equipa que partilham os mesmos valores. Como em
qualquer projeto, termino 0 meu estagio passando o testemunho aos colegas de trabalho para
alcancarem o objetivo de melhorarem a proposta de valor da empresa, diversificando os

mercados em que opera.

10.2. Relevancia do Estagio e Tarefas Realizadas

O estagio é uma oportunidade de aplicar os conhecimentos adquiridos no primeiro ano
do mestrado de marketing relacional num setor com uma elevada probabilidade de

crescimento e transformacéo.

Durante este estagio, foi obtida experiéncia em trabalho de equipa, capacidade de
comunicacéo, atengdo ao detalhe, gestdo de tempo, coordenacgéo de tarefas, relacionamento
interpessoal, sentido de responsabilidade e realizacdo de tarefas sob presséo.

As tarefas referentes aos planos de comercializa¢do e vendas, a analise do RGPD, a
andlise dos websites, a participacdo na criagdo de newsletters e a criagdo de um modelo de

comunicacgéo foram realizadas com o constante apoio dos colegas de equipa.

Todos 0s membros da equipa demonstraram uma vontade genuina em partilhar as suas
aprendizagens com a restante equipa, com 0 objetivo de fomentar o crescimento de toda a

equipa, e alavancar os resultados da empresa.
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10.3. Contribuicdo para a Teoria

Com o0 aumento da preocupagdo pelo meio ambiente e pelo turismo sustentavel, é
previsto que o segmento walking & biking cres¢a nos proximos anos. Para as empresas
estimularem a sua competitividade, podera ser necessario criarem parcerias com empresas
de outros paises. A escolha de empresas parceiras devera ser fundamentada com uma

segmentacdo de mercado.

Esta investigacdo pretende contribuir para uma melhor percecdo da segmentacdo de
mercado para a industria do turismo, na medida em que a investigacao sobre a segmentacao

de mercado para essa industria ndo foi encontrada.

10.4.  Contribuicéo para a Entidade

O estagio permitiu a entidade compreender os paises analisados dentro do mercado
nordico e seus residentes. Todos os métodos de pesquisa, estratégia empregue e processo de
recolha de dados foram partilhados com a entidade, com o proposito de ser consultado e

replicado sempre que necessario.

O conhecimento partilhado deu a entidade um aumento na competitividade, uma vez
que houve um esfor¢co por entender o mercado-alvo. A segmentacdo de mercado ndo s
confere a entidade um ganho na eficiéncia (através da diminuicdo dos custos ou aumento no
preco aos clientes), como também pode promover um aumento na satisfacao e retencdo dos

clientes.

Através das propostas de melhorias apresentadas, a Ytravel poderd aumentar a sua
competitividade através da uniformizacdo da sua marca, adaptacdo dos varios formularios
aos potenciais clientes e criacdo de um novo tipo de produto pioneiro na promoc¢ao de um

destino estratégico.

10.5. Limitagdes do Estudo

Durante o periodo do estagio, pesquisa e escrita do relatorio, foram identificadas varias

limitacoes.

O idioma foi, sem davida, uma limitagdo sentida. N&o h& alternativas vidveis para

conseguir dados atualizados no idioma nativo falado nesse grupo de paises. As tradugdes
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automaticas poderdo causar problemas de interpretacdo que ndo se admitem num contexto

academico ou profissional.

A segunda limitacdo estd relacionada com a falta de contacto com os potenciais
operadores turisticos identificados na base de dados. A empresa considera, e bem, que a
primeira abordagem € a mais importante no processo de criacdo de uma parceria com outra
empresa. A falta de conhecimento das regides de Portugal, do idioma falado nos paises em
andlise e das margens de lucro a serem praticadas foram fatores determinantes para terminar

0 estagio com a criagéo e entrega da base de dados.

A terceira limitacdo, encadeada na limitagdo ja identificada, € a ndo realizacdo da analise
custo-beneficio, de modo a avaliar se a segmentacao € trara beneficios econdémicos futuros.
De acordo com Sood & Kumar (2017), a segmentacdo devera ser sempre acompanhada dessa

analise.

Como quarta limitagcdo, destaco a auséncia de abertura na partilha de informacao
estatistica por parte de empresas concorrentes. Essa limitacdo ndo permitiu avaliar com o
devido cuidado o segmento walking & biking. N&o existindo uma associacao dedicada a esse
segmento, com a divulgacédo de dados estatisticos, a identificacdo de segmentos de mercado

estratégicos é dificultada.

10.6. Futuras Linhas de Investigacao

De modo a aumentar a proposta de valor junto dos turistas nordicos, a Ytravel podera
adquirir um estudo mais intensivo desses mercados. Em alternativa, um método mais
personalizado para obter a mesma informacéo podera ocorrer através do acolhimento de um
estagiario europeu (com a ajuda de fundos comunitérios) residente num dos paises

mencionados neste relatorio.

Um terceiro método de recolha de informacdo desse grupo de paises ocorre através da
abertura de um didlogo com as empresas mencionadas na base de dados entregue. Através
de uma demonstragéo de interesse na criagdo de uma parceria, € bastante provavel que ocorra

uma troca de informacéo que beneficie ambas as entidades.

Caso a Ytravel adapte os seus programas aos clientes finais, residentes no grupo de
paises analisados, podera utilizar a seguinte estratégia: criar uma conta de e-mail e registar-

se nas newsletters que compdem a base de dados entregue a entidade, retirando os filtros da
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segmentacdo de mercado. As newsletters angariadas permitirdo entender as estratégias de
marketing utilizadas pelas empresas na promog¢édo dos seus programas turisticos. A equipa
de marketing podera estudar keywords utilizadas, horas e dias de envio dos e-mails, produtos
destacados, entre outros. Essa estratégia podera ser vencedora, na medida em que esta a

cativar a populagdo desses paises através da familiaridade.
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12. Anexos

Anexo A. Tabela de apoio ao Grafico 1 - Chegadas de turistas

internacionais, em 2019 (milhares de pessoas)

Pais Chegadas de turistas
(milhares de pessoas)
Albania 6406
Argélia 2371
Samoa Americana 53
Andorra 8235
Angola 218
Antigua e Barbuda 1035
Argentina 7399
Arménia 1894
Aruba 1951
Austrélia 9466
Austria 31884
Azerbaijdo 317
Bahamas 725
Bahrein 11061
Bangladesh 323
Barbados 966
Bielorrassia 11832
Bélgica 9343
Belize 1674
Benim 337
Bermudas 805
Butdo 316
Bolivia 1239
Bosnia e Herzegovina 1198
Brasil 6353
Brunei 333
Bulgaria 12552
Burquina Fasso 143
Cabo Verde 758
Camboja 6611
Canada 3243
Ilhas Cayman 2334
Chile 5431
China 162538
Hong Kong 55913
Macau 39406

Pais Chegadas de turistas
(milhares de pessoas)
Coldmbia 4529
Comores 45
Costa Rica 3366
Costa do Marfim 207
Croécia 60021
Cuba 4276
Curacau 1293
Chipre 4117
Dinamarca 32903
Dominica 322
Republica Dominicana 755
Equador 2108
Egipto 13026
El Salvador 2639
Estonia 6103
Etidpia 812
Fiji 969
Finlandia 329
Polinésia Francesa 300
Gambia 619
Geobrgia 7726
Alemanha 39563
Grécia 34005
Granada 526
Guam 1667
Guatemala 256
Guiné-Bissau 52
Guiana 315
Haiti 938
Honduras 2315
Hungria 61397
Islandia 2202
india 17914
Indonésia 16107
Irdo 9107
Republica da Irlanda 10951
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Pais Chegadas de turistas
(milhares de pessoas)
Israel 4905
Italia 95399
Jamaica 4233
Japéo 31882
Jordania 5361
Cazaquistdo 8515
Quénia 2049
Kiribati 12
Coreia do Sul 17503
Kuwait 8565
Quirguistao 8508
Laos 4791
Letonia 8342
Libano 1936
Lesoto 1142
Liechtenstein 98
Lituénia 615
Luxemburgo 1041
Macedonia do Norte 758
Madagéscar 486
Malésia 26101
Maldivas 1703
Mali 217
Malta 3519
Ilhas Marshall 6
Mauricia 1418
México 97406
Estados Federados da Micronésia 18
Moldavia 174
Ménaco 363
Mongélia 637
Montenegro 251
Marrocos 13109
Mogambique 2033
Myanmar 4364
Namibia 1651
Nepal 1197
Paises Baixos 20129
Nova Caledénia 474
Nova Zelandia 3888
Nicaragua 1455
Niger 192
Ilhas Marianas Setentrionais 487

Pais Chegadas de turistas
(milhares de pessoas)
Noruega 5879
Oma 3506
Palau 94
Panamé& 2494
Papua-Nova Guiné 211
Paraguai 4368
Peru 5275
Filipinas 8261
Polénia 88515
Portugal 17174
Porto Rico 4931
Catar 2137
Roménia 12815
Russia 24419
Ruanda 1634
Samoa 181
San Marino 1904
Arébia Saudita 20292
Sérvia 1847
Seicheles 428
Serra Leoa 71
Singapura 19116
Sé&o Martinho 1952
Eslovénia 4702
llhas Salomao 29
Africa do Sul 14797
Espanha 12617
Sri Lanka 2027
Séo Cristovao e Nevis 1107
Santa Lucia 122
Séo Vicente e Granadinas 392
Essuatini 1226
Suécia 7616
Suica 11818
Siria 2424
Tanzania 1527
Tailandia 39916
Timor-Leste 75
Togo 876
Tonga 94
Trindade e Tobago 480
Tunisia 9429
Turquia 51747
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Pais

Chegadas de turistas
(milhares de pessoas)

Ilhas Turcas e Caicos

1599

Pais

Chegadas de turistas
(milhares de pessoas)

Ucrénia

1371

Uzbequistdo

6749

Emirados Arabes Unidos

21553

Vanuatu

256

Reino Unido

40857

Vietname

18009

Estados Unidos

166009

Ilhas Virgens Americanas

2074

Uruguai

348

Zambia

1266

Anexo B. Definicdo de LCC

Zimbabwe

2294

A International Air Transport Association (IATA) admite que ndo existe uma definigéo

concreta para Low Cost Carrier (LCC). Tal desafio deve-se as claras diferencas nos niveis

de servico entre as diferentes companhias aéreas.

A titulo de exemplo, enquanto a Ryanair utiliza aeroportos secundarios e coloca a venda

passagens aéreas com pouco lucro por passageiro, ja a JetBlue utiliza aeroportos principais

e oferece sistemas individuais de entretimento a bordo. Apesar das duas empresas

apresentarem claras diferencas nos servicos oferecidos aos seus passageiros, ambas Sao

vistas como LCC.

Assim, a International Air Transport Association (2006), considera que as LCC incluem

algumas das seguintes caracteristicas:

e Competem pelo preco;

e Operacdo sem escalas;

e Frota de um Unico modelo de aeronave;

e Presenca Unica da classe econdmica a bordo;

e Disponibilidade de um servico a bordo limitado e com custos adicionais;

e Maximizagdo das aeronaves, com 0 objetivo de permanéncia de um tempo

minimo em terra;

e Disponibilidade de ligacOes aéreas para aeroportos secundarios e com uma

duracgdo limitada (2-3horas);
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Anexo C. Nomenclatura de termos turisticos

Existem termos utilizados maioritariamente em empresas do setor turistico. Dado que as
nomenclaturas ndo sao amplamente conhecidas, este capitulo é dedicado a contextualizar

algumas nomenclaturas que séo utilizadas.

v Allotment — No setor do turismo, um allotment ocorre quando é estabelecido um
contrato entre um alojamento e um agente de viagens ou operador turistico. O
alojamento bloqueia um determinado numero de quartos por um periodo
limitado, destinados a revenda por parte de um agente de viagens ou operador
turistico, mediante condi¢fes de precos e politicas de venda especiais. Esses
contratos tém normalmente associados politicas de stop sales, datas de release,
precos NET, métodos de pagamento, tipos de quarto e politicas de cancelamento;

v Preco NET — E um preco especial acordado entre um alojamento e um agente
de viagens ou operador turistico, diferente da tabela de pregos definida para o
cliente final. Consiste numa partilha de margens entre os alojamentos e 0s
agentes de viagem ou operadores turisticos, que sacrificam o pre¢o pelo volume
de clientes que o agente ou operador podera trazer;

v' Release — E um periodo definido no contrato, em dias, no qual o agente ou
operador é obrigado a libertar os quartos ndo vendidos de volta ao alojamento.
O alojamento fica, assim, com a oportunidade de vender os seus proprios quartos
atraves dos seus proprios meios e precos. Podem ocorrer datas de release a 60,
45 ou 30 dias antes da data de check-in do cliente, previamente definida em
contrato;

v' Stop Sales — E uma salvaguarda que os alojamentos utilizam para garantir a
maior ocupac¢do da sua unidade hoteleira. O alojamento informa o agente ou
operador através de email que, para determinadas datas, ndo garantem
disponibilidade dos quartos em bloqueio. Deve ser utilizado pontualmente para
garantir que ndo compromete as vendas dos seus parceiros. E sempre possivel
encontrar solucdes alternativas, quer através de upgrades, downgrades ou a
escolha de outro alojamento nas proximidades. Antes de efetuar um upgrade ou
downgrade, é solicitada aprovacgéo da alteracdo junto do cliente. Essa alteracdo

difere no prego e, muitas vezes, na vista ou tamanho do quarto.



