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RESUMO

De forma a concluir o ciclo de estudos de Economia do Turismo e Desenvolvimento
Regional, oferecido pela Faculdade de Economia da Universidade do Algarve, foi
realizado o estagio curricular na agéncia de viagens Realvitur. A decisdo por essa op¢ao
de finalizacdo de curso decorreu da vontade de experienciar o contexto laboral no ramo
do turismo, com especial interesse em conhecer a jornada do cliente numa agéncia de
viagens e aplicar os conhecimentos adquiridos ao longo do mestrado, desenvolvendo
dessa forma competéncias no ambito da analise do perfil do consumidor. O proposito do
presente documento € o de descrever as tarefas realizadas ao longo das horas de estagio
(320 horas, conforme solicitado pelo regulamento da universidade), enquadrando a acao
numa revisdo de literatura que conecta conceitos de marketing e comportamento do
consumidor, com foco na experiéncia do consumidor no contexto da crescente
digitalizagdo no ambito das agéncias de viagens. As fungdes desempenhadas centraram-
se no suporte comercial. O candidato desenvolveu tarefas de assistente na equipa de
marketing, abrindo assim a oportunidade de comunicar possiveis melhorias de marketing
e permitindo compreender a interacdo dos consumidores com a agéncia. O relatdrio esta
dividido em cinco capitulos: introdugdo, enquadramento tedrico das principais tematicas
do estagio, metodologia de investigagdo e descricdo da entidade acolhedora do estagio e
respetivas tarefas desempenhadas. Por fim, as consideracdes finais e respetiva critica
sobre o estadgio curricular sdo apresentadas. A realizacao do estdgio curricular permitiu o
desenvolvimento de competéncias nas diversas areas em que o estagiario exerceu fungdes
e um melhor entendimento sobre a relagdo entre a teoria assimilada durante o mestrado e
as dindmicas reais de mercado, especialmente na 4rea do turismo, considerando o

contexto atual econdémico.

Palavras-chave: experiéncia do consumidor, digitalizacdo dos servicos, agéncia de

viagens.
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ABSTRACT

In order to complete the MSc in Tourism Economics and Regional Development offered
by the Faculty of Economics of the University of the Algarve, a curricular internship was
carried out at the Realvitur travel agency. The decision to choose this option for the end
of the course stems from the desire to experience the work context in the tourism industry,
more specifically with an interest in getting to know the customer's journey in a travel
agency, applying the knowledge acquired throughout the master's degree, thus developing
competences in exploring the consumer profile. The purpose of this document is to
describe the tasks carried out throughout the internship (320 hours, as required by
university regulations), framing the action within a literature review that covers concepts
connecting marketing and consumer behavior, with a focus on the consumer experience
in a context of increasing digitization in travel agencies. The tasks were focused on
commercial support. The candidate developed specific tasks as an assistant in the
marketing team, thus opening the opportunity to communicate possible improvements
within marketing and understand the interactions between the consumers and the
company. The report is divided into five chapters: introduction, theoretical framework of
the main themes of the internship, research methodology, description of the organization
hosting the internship, and the respective tasks performed. Lastly, the final considerations
and respective critique of the curricular internship are presented. Carrying out the
curricular internship allowed the trainee to develop competencies in the various areas in
which he worked and to verify the relationship between the theory learned during the
master's degree and market dynamics, considering the tourism market in the current

economic context.

Keywords: customer experience, digitizing services, travel agency.
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1. INTRODUCAO

O presente relatorio € apresentado como requisito para a obtengao do grau de mestre em
Economia do Turismo e Desenvolvimento Regional pela Faculdade Economia da

Universidade do Algarve.

O estagio curricular tem como objetivo desenvolver competéncias profissionais,
possibilitando a articulagdo da vertente tedrica do percurso académico com a pratica no

contexto profissional.

Desta forma, o presente relatorio visa apresentar um enquadramento tedrico no contexto
do marketing, comportamento do consumidor e turismo aliado as experiéncias obtidas no
local de estagio. O estagio foi realizado na empresa Realvitur — Viagens e Turismo,
permitindo o intercdmbio entre os diferentes departamentos da mesma empresa,
possibilitando obter uma imagem geral sobre a abordagem de cada um dos departamentos
a melhoria da experiéncia do consumidor. O estagio foi realizado entre os meses de

novembro de 2023 e fevereiro de 2024, perfazendo um total de 320 horas.

O estagiario esteve colocado no departamento comercial da instituicdo da Realvitur —
Viagens e Turismo, doravante designada Realvitur, e também na equipa de marketing,

onde teve como principais tarefas:

e Atendimento ao cliente, focado na informacdo sobre destinos, pacotes turisticos,
passagens aéreas e servicos relacionados;

e Preparagdo de orgamentos personalizados com base nas necessidades e preferéncias
do cliente;

e Manter atualizada a documentagdo sobre informagdes relevantes relacionadas com a
atividade e dinamicas das agéncias de viagens;

e Participar nas iniciativas de marketing para promover os servicos e ofertas da agéncia;

A Realvitur opera num segmento altamente competitivo, onde os consumidores tém
atualmente acesso a variadas ferramentas e plataformas online que se constituem como

parte de concorréncia da agéncia. Nesse sentido, integrar a voz do cliente pode configurar



uma mais-valia para aceleracdo do processo de inovagdo, possibilitando que a
organiza¢do mais facilmente incorpore aquelas que sdo necessidades dos consumidores

(Buhalis & Amaranggana, 2015; Chesbrough, 2011; Horner & Swarbrooke, 2020).

A industria das viagens, ligada diretamente ao desejo humano de explorag@o e aventura,
sofreu uma mudanca de paradigma nos ultimos anos. O aparecimento das tecnologias
digitais ndo so redefiniu a forma como os individuos planeiam e vivem as suas viagens,
como também obrigou as agéncias de viagens a reavaliarem formas tradicionais de
funcionamento. Dessa forma, a melhoria da experiéncia do cliente tornou-se fundamental
para as agéncias de viagens que procuram manter-se competitivas e relevantes num

mundo crescentemente digitalizado (Deloitte, 2019).

O presente relatorio explora oportunidades decorrentes da digitalizagdo dos servigos no
contexto das agéncias de viagem, especificamente a Realvitur. Ao focar na experiéncia
do cliente, pretendemos compreender as complexidades subjacentes a esta transformacao
e identificar estratégias que podem conduzir a uma integracdo harmoniosa das tecnologias
digitais nas operagdes da agéncia de viagem onde decorreu o estagio, considerando a
situacdo atual da empresa. Com base numa revisao de literatura que sobre as tendéncias
atuais da industria, o comportamento e consumidor e os avangos da tecnologia, € na
observacao participante, através das atividades realizadas na empresa, o presente relatdrio
pretende refletir sobre o estagio e deixar recomendacdes de boas praticas, com énfase na

componente de marketing.

Entender a natureza evolutiva das expetativas dos consumidores ¢ de relevante
importancia para qualquer setor que esteja a passar por uma transformagao, como € o caso
da digital (Kotler et al., 2021). No segmento das agéncias de viagens, a experiéncia do
cliente ndo ¢ meramente transacional, mas engloba a viagem de uma forma complexa e
multifasica, desde o sonho de um destino até a consequente avaliagdo pds-viagem. As
plataformas digitais concedem aos consumidores um acesso sem precedentes a
informacao, mais alternativas de escolha e a uma melhor gestdo das suas expectativas e
experiéncias de viagem. Atualmente, os consumidores procuram mais do que um simples
bilhete de avido ou uma reserva de hotel. Procuram experiéncias personalizadas e
envolventes que correspondem as suas preferéncias individuais (Horner & Swarbrooke,

2020; Kotler et al., 2021; Pine & Gilmore, 1998).



O surgimento de plataformas de viagens online, conteudo gerado pelo utilizador e redes
sociais influenciou significativamente a forma como os viajantes percebem, planeiam e
partilham as suas viagens (Benckendorffet al., 2019; Deloitte, 2019; Shin & Kang, 2024).
A Deloitte (2019) destaca num estudo que cerca de 62% dos viajantes consideram as
recomendacdes personalizadas como um fator relevante para o seu processo de tomada
de decisdo, realgando a necessidade de as agéncias de viagens adotarem a personalizagdo
como uma pedra angular da experiéncia do cliente. No atual contexto ¢ preciso reconhecer
que as tecnologias digitais desempenham um papel crucial na defini¢do de expetativas e
experiéncias dos consumidores. As aplicagdes moveis, a Inteligéncia Artificial (IA), a
Realidade Virtual (RV) e a andlise de dados sdo algumas das ferramentas que estdo a
redefinir a forma como as agéncias de viagens interagem com os seus clientes. Por
exemplo, a integracdo de chatbots alimentados por IA nos processos de atendimento ao
cliente, nao s6 melhorou a capacidade de resposta, como também proporcionou um canal
de comunicacao personalizado, podemos mesmo verificar o sucesso dessas ferramentas
em empresas como a Booking.com e a Expedia. Embora as tecnologias digitais oferecam
oportunidades sem precedentes para melhorar a experiéncia do cliente, colocam também
desafios significativos. As preocupacdes com a seguranga ¢ a privacidade, o fosso digital
e a potencial desumanizagdo dos servigos sdo algumas das questdes que precisam ser
salvaguardadas. Encontrar o equilibrio entre o aproveitamento da tecnologia para a
eficiéncia e a manutencdo do contacto humano que define a esséncia das viagens ¢ um
desafio que se vislumbra delicado e com o qual as agéncias de viagens se debatem nos

dias que correm (Deloitte, 2019).

O relatério que nos propusemos apresentar encontra-se dividido em cinco partes: a
introducdo, o enquadramento tedrico, a metodologia de investigacdo, a caracterizag¢do do
estagio curricular, as consideragdes finais e uma reflexdo critica sobre o estagio e a

conclusdo do ciclo de estudos.



2. ENQUADRAMENTO TEORICO

2.1 Marketing

De acordo com o sitio da internet da American Marketing Association (AMA), o
marketing ¢ “a atividade, o conjunto de institui¢des e processos de criagdo, comunicagao,
entrega e troca de ofertas que t€ém valor para os clientes, consumidores, parceiros e

sociedade em geral” (American Marketing Association, 2024).

O marketing procura compreender as necessidades dos clientes, a criagao de produtos ou
servicos que visam satisfazer essas necessidades e a comunicagao eficaz do seu valor ao
publico-alvo. De facto, Kotler afirma que o marketing “¢ uma fun¢do organizacional e
um conjunto de processos destinados a criar, comunicar e entregar valor para os clientes
alem de administrar as relagdes com eles de forma a beneficiar a organizagdo e seus

stakeholders” (Kotler & Keller, 2019, p. 32).

O acentuar da era digital influenciou consideravelmente a evolu¢do do marketing. A troca
da informacao, estimulada pela tecnologia e pelo acumular de dados, permitiu que
empresas compreendessem melhor os seus clientes e adaptassem os esforcos de
marketing segundo os seus perfis. Essa evolucdo permitiu que as empresas trabalhassem
numa perspetiva mais direcionada e interativa. A digitalizacdo do marketing permite
englobar um vasto leque de canais tais como as redes socias, otimizagdo de motores de
busca, marketing por correio eletronico, o marketing de contetidos e a publicidade online.
Assim, as empresas podem utilizar esses canais para alcangar os seus clientes de uma
forma mais eficaz, podendo envolver-se com os mesmo em tempo real e mensurar os seus

esfor¢cos de marketing com maior precisao (Kotler et al., 2021).

No entanto, essa digitalizacdo traz consigo desafios tais como a necessidade de
ciberseguranca, preocupa¢do com a privacidade e a constante evolugdo das plataformas
digitais. Assim, os profissionais de marketing devem manter-se a par dos
desenvolvimentos tecnologicos e das tendéncias dos consumidores para navegarem com
éxito no panorama digital em rapida evolugdo (Constantinides, 2002; Purchase & Volery,

2020).



2.2 Experiéncia do consumidor

A experiéncia do consumidor (CX) foi definida na literatura como um construto
multidimensional focado nas respostas cognitivas, emocionais, comportamentais,
sensoriais € sociais as ofertas das organizacdes durante toda a jornada de consumo
(Lemon & Verhoef, 2016). A nivel mais pratico, McKinsey & Company refere que a
“experiéncia do consumidor, ou CX, engloba tudo o que uma empresa ou organizacao faz
para colocar os clientes em primeiro lugar, gerindo os seus percursos ¢ atendendo as suas

necessidades” (McKinsey & Company, 2022, p. 1).

A CX deve considerar a marca, o produto, o preco € o servigo. Assim, podemos afirmar
que CX se refere aos processos que uma determinada empresa desenvolve para
proporcionar aos seus clientes experiéncias superiores e adicionar valor a sua marca e
produtos ou servicos. A CX torna-se cada vez mais importante num contexto em que a
forma como determinada empresa oferece os seus produtos ou servigos € tao ou até mais
importante que o produto ou servico em causa, como sustentado pelo paradigma da
economia das experiéncias (Pine & Gilmore, 1998). Com o advento da internet e com a
migragdo de inimeras empresas para as plataformas digitais, os clientes analisam e
partilham as suas experiéncias com os fornecedores em foruns publicos, fazendo
imprescindivel que as empresas estabelecam uma ligacdo afetiva com os seus clientes ao
longo do seu percurso. Providenciar uma experiéncia positiva podera contribuir para que
os resultados da empresa crescam e isso se traduza no sucesso da mesma (McKinsey &
Company, 2022). Durante a viagem, os turistas digitais podem compartilhar informagdes,
fotos e videos em tempo real com suas redes sociais, fortalecendo sua identidade pessoal
e imagem. Além disso, as tecnologias digitais permitem a personalizagdo das ofertas de
valor, a segmentacdo de mercado e a criacao de propostas de valor personalizadas para
melhorar as experiéncias de viagem e promover a fidelidade do viajante (Benckendorff
etal., 2019). E desta forma possivel afirmar que a inclusdo das tecnologias digitais pode
enriquecer a experiéncia do turista ao longo das diferentes fases da viagem, desde ao
planeamento da mesma a visita ao destino, assim como a partilha de experiéncias no pds-
viagem. Abrem-se igualmente canais que possam promover comportamentos mais

responsaveis e sustentaveis (Pencarelli, 2020).



2.2.1 Jornada do Consumidor

Por jornada do consumidor entende-se, uma experiéncia total, ou seja, composita,
englobando diversos pontos de contacto (touch points) durante as diferentes fases da
experiéncia (Lemon & Verhoef, 2016). Trata-se, pois, de uma sequéncia de eventos —
desenhados pela organizacdo ou ndo — que os clientes percorrem para conhecer, adquirir
e interagir com as ofertas da empresa — incluindo mercadorias, bens, servicos ou
experiéncias (Norton & Pine, 2013). A mesma se traduz na experiéncia do cliente
multifaseada, ndo se esgotando na satisfagdo em varias transagdes ou pontos de contato
individuais. Para avaliar a jornada do consumidor (Figura 2.2.1 Jornada do consumidor)
poderao ser incluidos fatores que ocorrem antes, durante ou depois do cliente experimente

determinado produto ou servico (McKinsey & Company, 2022).

Assim, no processo de mapeamento da jornada do consumidor ¢ realiza-se a identificacao
e descrigao de todas as experiéncias que os clientes tém quando se deparam com um
servigo ou conjunto de servigos, tendo em conta ndo sé o que lhes acontece, mas também
as suas respostas as experiéncias (Crosier & Handford, 2012). Esquematizar a jornada do
cliente pode configurar-se com uma a¢ao de suma importancia para identificar os pontos
de contacto (touch points) com os clientes durante a prestacdo do servigo. O cliente ¢
colocado no espectro central das solu¢des de marketing, o que podera contribuir para um
processo de tomada de decisdo que agrega valor a sua experiéncia. Esse processo
contribui para elaboragdo e otimizagdo dos pontos de contacto. Verhoef e Lemon (2016)
explicam que, através da andlise e compreensdo da experiéncia do individuo antes,
durante e depois a visita, € possivel identificar desafios existentes e oportunidades para
melhorar a prestacdo do servico e que este processo ja nao deve ser visto de forma apenas
linear, mas sim circular, pois ndo se esgota numa interacao e ¢ um processo dindmico

entre empresa e consumidor.



Figura 2.2.1 Jornada do consumidor

Conciéncializagdo Familiarizagdo Considerarizagdo Compra Fidelizagdo

Fonte: Adaptado do “The Tradicional Funnel” (McKinsey & Company, 2009).

2.3 Digitalizacdo dos servicos no setor do turismo

A digitalizagdo dos servigos pode ser interpretada como a conversdao dos processos
analogicos para processos digitais, implicando o uso de tecnologia para satisfagdo de
determinada necessidade. Essa conversdao de processos impulsionada pelos avangos
tecnologicos, impacta setores tradicionais, desde as finangas, a saide e a industria da

hospitalidade (Koles et al., 2024; Kotler et al., 2021; Pencarelli, 2020).

A revolucao digital tem impactado o comportamento dos turistas, as estratégias de
marketing e as mudangas na cadeia de valor do setor turistico. Além disso, as
transformagdes nos destinos turisticos podem ser impulsionadas pela integracdo de
tecnologias relacionada com a internet, realidade virtual e inteligéncia artificial. Essa
revolugdo traz consigo a necessidade por parte dos agentes do setor em adquirir novas
competéncias digitais e a colaboragao entre diversos atores do ecossistema turistico para

atender as exigéncias dos viajantes (Agapito & Guerreiro, 2023; Pencarelli, 2020).

O advento da internet pode ser considerado o impulsionador da digitalizagdo, lancando

dessa forma as bases para a economia digital. De facto, a integragcao ao longo dos anos da

7



inteligéncia artificial, a computagdo em nuvem e a internet aceleraram a digitaliza¢ao dos
servigos nos mais diferentes setores. A digitalizacdo tornou-se ainda mais evidente no
setor do retalho, ja que as plataformas de comércio eletronico se tornaram na forma mais
comum de aceder ao mercado, permitindo aos consumidores a conveniéncia de navegar,

comprar e receber bens sem os constrangimentos das lojas fisicas (Collin, et al., 2015).

A revolucdo digital no turismo trouxe consigo diversas mudancas significativas
(Benckendorff et al., 2019). A transicao para o Turismo 4.0 ¢ o conceito de turismo
inteligente tém impactado o comportamento dos turistas, as estratégias de marketing e as
mudangas na cadeia de valor do setor. As tecnologias tém transformado os viajantes
tradicionais em turistas digitais e inteligentes, permitindo-lhes aceder a uma ampla
diversidade de informacdes, comparar alternativas, interagir com outros utilizadores e
tomar decisdes de compra com base em avaliacdes de outros viajantes. Além disso, as
novas tecnologias permitem que os turistas usem smartphones, computadores e
plataformas especificas para experimentar ofertas, através do recurso a realidade
aumentada e realidade virtual, antes mesmos de sairem de casa, proporcionando-lhes uma

prévia do que encontrardo durante a viagem (Pencarelli, 2020; Shin & Kang, 2024).

O setor do turismo em particular viu-se envolvido numa transformacdo radical com a
ascensao das tecnologias digitais. A digitalizacdo impactou todo o ecossistema das
viagens, desde a reserva em um alojamento a forma como descobrimos novos destinos.
Tornou-se indispensavel para os viajantes e para os fornecedores o uso de aplicativos e/ou
plataformas digitais como forma de atingirem os seus objetivos. Plataformas como o
Google permitem ao consumidor com uma sequéncia breve de cliques consultar diversas
opcdes de viagem, deixando-os a interagindo com as companhias em pouco tempo

(Benckendorff et al., 2019; Pencarelli, 2020; Shin & Kang, 2024).

2.4 Desafios da Digitalizacio nas Agéncias de Viagens

A digitalizagdo pode ser definida como a crescente oferta de servicos por meio das
plataformas online trazem consigo a competitividade e com as agéncias tradicionais a
terem de enfrentar esse fendmeno muito ndo havia a fazer sendo migrar para um modelo
que permite a sua presenca nessa grande plataforma de oportunidades (Kotler et al., 2021;

Benckendorff et al., 2019).



O agenciamento de viagens tem quase 200 anos, impulsionado pelo empreendedor inglés
Thomas Cook no seculo XIX. No entanto, foi a partir de 1945 que se verificou um
crescimento na industria das viagens. A partir do ano de 1950, comecam a aparecer os
operadores turisticos, trazendo consigo a expansao do desenvolvimento do mercado do
turismo e implementando o conceito de distribuicdo e viagens em retalho (para as
agéncias de viagem). Em 1970, essas empresas desenvolveram-se com o processo de
globalizag¢ao dos negdcios ¢ a criacao dos sistemas de reservas e sistemas de distribui¢ao

global (Cooper et al., 2011).

As agéncias de viagens, antes dependentes de métodos tradicionais, véem-se agora no
dilema da inclusdo das tecnologias digitais para se manterem competitivas e relevantes
num mercado dinamico. No entanto, € certo que esta transi¢ao nao as isenta de desafios,
uma vez que as mesmas se debatem com vérias barreiras que impedem uma integragao

perfeita (Benckendorff et al., 2019).

Os desafios enfrentados pelas agéncias de viagens incluem dificuldades na
implementagdo de tecnologias digitais, tais como conhecimentos insuficientes para
identificar oportunidades e conhecimentos técnicos, bem como o ritmo acelerado da
evolucdo tecnologica (Mirankovic, 2019). Além disso, a falta de financiamento e o
retorno incerto do investimento em muitos casos sdo obsticulos significativos.
Mirankovic (2019) destaca também na sua investigacao a resisténcia a novas tecnologias
entre o pessoal e os utilizadores das agéncias, bem como a necessidade de formagao sobre
as novas ferramentas digitais. A pesquisa aponta ainda para a necessidade de as agéncias
de viagem reconfigurarem os seus processos empresariais para se manterem competitivas
na economia digital. Estes desafios sdo cruciais para as agéncias de viagens ultrapassarem
desvantagens competitivas € implementarem com sucessos modelos de negbdcios que

adaptam ao panorama em mudanca na industria do turismo (Marinkovic, 2019).

As atitudes dos colaboradores das agéncias de viagens variam em termos de motivagdes
para procurar a digitalizacdo e das dificuldades enfrentadas na implementacdo das
tecnologias digitais. De facto, os funcionarios das agéncias de viagem mostram-se
disponiveis para trabalhar em equipa e proporcionar aos clientes experiéncias unicas
através de novas ideias e inovagdes (Marinkovic, 2019). A resolucdo da resisténcia

tecnologica comecga com a promogado de uma cultura digital na organizagdo. Ao promover
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uma cultura de aprendizagem e inovagao continuas, as agéncias podem criar um ambiente
em que os funciondrios se sintam encorajados a explorar e a adaptarem-se as novas

ferramentas digitais (Trushkina et al., 2020).

Em suma, a digitalizacdo da economia alterou a perspetiva sobre o consumo dos servicos
turisticos, tendo igualmente impacto sobre as agéncias que assistiram uma alteracdo do
padrao do comportamento do consumidor (Vinod, 2023). Segundo Buhalis ¢ O’Connor
(2005), a conjuntura tecnoldgica e econdomica possibilitou, pois, a emergéncia de novos
intermedidrios a partir da otimiza¢ao das vantagens da internet, com a agregacao de novos

produtos e servigos em pacotes dindmicos, aumentando assim a oferta ao mercado.

2.5 Personalizacio de servicos de viagem

A industria do turismo e, em especial o setor das viagens, tem vindo a deparar-se com
transformagoes significativas nos tltimos anos resultantes dos avancos tecnologicos. Esse
facto tem permitido a personalizacdo dos servigos de viagem como antes nao se
observava. Na auséncia de tecnologias como as que usufruimos nos dias que correm, a
personalizacdo das viagens dependia essencialmente da intui¢do do profissional, da
experiéncia e do networking da organizacao e até mesmo pessoal que os profissionais e a
propria agéncia dispunham (Benckendorff et al., 2019; Buhalis & O’Connor, 2005;
Vinod, 2023).

A personalizacdo no setor das viagens ndo € propriamente um conceito novo, sendo que
as agéncias de viagem ja ha muito tempo designaram a si mesmas o objetivo de adaptar
os servigos as preferéncias pessoais. Estas agéncias desempenham um papel fundamental
na personalizacao das experiéncias de viagem, através de interagdes pessoais com 0s
clientes. Nesse setor, a gestdo de ofertas personalizadas ¢ fundamental para vender o
pacote adequado ao cliente (segmento de mercado) certo, no momento certo e pelo preco

certo (Vinod, 2023).

De facto, antes da introducdo das novas tecnologias, os viajantes estavam
maioritariamente dependentes das agéncias de viagem tradicionais para planear as suas
viagens. As agéncias desempenhavam um papel fundamental na personaliza¢do das

viagens, por meio de interagcdes presenciais com os clientes. Os agentes de viagens,
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ficavam encarregues de reunir informacdes sobre as preferéncias pessoais, os interesses
e as restrigdes orcamentais para elaborar itinerarios que atendessem as expectativas dos
clientes. O sucesso das agéncias tradicionais na personalizagdo de servigos dependia
essencialmente da experiéncia e das competéncias interpessoais dos agentes de viagens,
que construiam relagdes de longo prazo com os clientes com base na confianga e num
conhecimento profundo das suas necessidades de viagens Unicas. Porém, os avancos
tecnologicos, como o caso particular da inteligéncia artificial e a aprendizagem
automatica, t€ém revolucionado a forma como a personalizacdo ¢ usada nesse setor

(Benckendorff et al., 2019; Buhalis & O'Connor, 2005; Vinod, 2023).

O surgimento e evolucdo da inteligéncia artificial tem desempenhado um papel
fundamental na personalizagdo dos servigos, ndo apenas no setor das viagens, mas em
diversos campos de atuacao (Buhalis, 2020). As ferramentas de aprendizagem automatica
analisam grandes quantidades de dados, tais como o comportamento de compra de
viagens anteriores, preferéncias e informagdes contextuais em tempo real, para poder
oferecer recomendagdes personalizadas de destinos, alojamentos e atividades. A
personalizacdo de viagens baseada em inteligéncia artificial tem como fundamento a
aprendizagem continua ¢ a adapta¢do de algoritmos as preferéncias do utilizador em
constante mudanga, proporcionando uma experiéncia dinamica e personalizada aos
viajantes. Ao considerar fatores como o histdrico de viagens e/ou os interesses os
algoritmos sdo capazes de gerar planos de viagens exclusivos e que atendem os requisitos
dos consumidores, permitindo-nos oferecer um dos aspetos mais relevantes dos servigos
de viagem, o itinerario. Esse nivel de personalizagdo melhora a experiéncia do viajante,
podendo tornar a viagem mais agradavel e apetecivel. A capacidade de criar itinerarios
personalizados ndo s6 melhora a satisfagdo do cliente, como também contribui para o
sucesso global dos prestadores de servicos, promovendo a fidelizagdo dos clientes. De
facto, “A IA esta em constante evolucao e tem o potencial de revolucionar a induastria do
turismo, tornando as viagens mais convenientes, personalizadas e sustentaveis, a0 mesmo

tempo que ajuda as empresas a operar de forma mais eficaz” (Smart Planet, 2023).

No entanto, embora possamos abragar os beneficios introduzidos pelos avangos
tecnolodgicos, a abordagem tradicional a personalizagdo continua a ser visto como um
aspeto fundamental da evolugdo no setor das viagens, no sentido de criagdo relacdo

duradouras com o cliente.
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2.6 Comportamento do consumidor no setor do turismo

No setor do turismo, € crucial compreender o comportamento do consumidor para que os
intervenientes possam comercializar de forma eficaz os seus servigos e satisfazer as
necessidades e preferéncias em evolucao dos viajantes. O comportamento do consumidor
no turismo ¢ caracterizado pelo desejo de experiéncias Unicas, conveniéncia e relagdo
preco/qualidade (Horner & Swarbrooke, 2020). Historicamente, as agéncias de viagens
tradicionais tém desempenhado um papel significativo na orientacao dos consumidores
através destas fases e na facilitacdo da organizacdo das suas viagens (Kotler & Keller,

2009).

Estudos revelam uma forte ligacdo entre o envolvimento e as emog¢des, demonstrando que
ambos desempenham um papel crucial no comportamento do consumidor. Santos et. al.
(2022) apontam que o envolvimento se relaciona com importancia pessoal, valor
percebido e prazer, enquanto as emogoes sao estados afetivos intensos que se associam a
respostas comportamentais (Santos et al., 2022). De facto, Santos et al. (2022) destacam
que as emogdes desempenham um papel crucial no comportamento do consumidor,
influenciando as intengdes comportamentais dos turistas. As emogdes podem afetar a
satisfacdao do turista, influenciar a lealdade e até mesmo moldar as atitudes dos turistas
em relacdo aos destinos turisticos. Ademais, a componente afetiva pode ser enderecada
pelas organizacgdes, pois esta dimensao pode desempenhar um papel na diferenciagdo de
destinos turisticos e na criagdo de experiéncias turisticas personalizadas e memoraveis. O
nivel de envolvimento do turista pode influenciar a frequéncia e duragao da participagao
em atividades turisticas, o gasto de dinheiro, a lealdade a destinacdo, a preferéncia por
escolhas e a avaliacdo dos produtos turisticos. O envolvimento pode ainda desempenhar
um papel na constru¢do de intengdes de compra de produtos turisticos e na formagdo de
vinculos emocionais com destinos turisticos especificos. Desta forma, segundo o estudo
apresentado por Santos et al. (2022), podemos chegar a conclusdo de que tanto as
emocdes quanto o envolvimento sdo elementos essenciais para compreender o

comportamento do consumidor no turismo.

Em turismo, o processo de decisdo no ambito do consumo engloba uma série de etapas,
desde a consciencializagdo, a procura de informacao, a avaliagdo de alternativas, a decisdo

de compra e o comportamento pos-compra. Cada etapa ¢ influenciada por diversos
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fatores, tais como preferéncias pessoais, influéncias sociais e estimulos de marketing

(Horner & Swarbrooke, 2020).

As agéncias de viagens tradicionais tém servido de intermedidrias entre os consumidores
e os fornecedores, prestando assisténcia no planeamento do itinerdrio, na reserva de
alojamento, na organizag¢ao do transporte e até na participacdo de atividades no destino
turistico, tendo assim um papel fundamental na industria do turismo. Se os consumidores
dos servicos destas agéncias tém confiado na experiéncia e nas recomendacgdes dos
agentes de viagens, valorizando o a componente pessoal durante o planeamento da
viagem, as preferéncias dos consumidores tém evoluido bastante ao longo dos anos,
impulsionadas pelos avangos tecnoldgicos, pela evolugdo demografica e pela mudanca de
valores sociais. Os viajantes modernos dao prioridade & conveniéncia, flexibilidade e
personalizacdo nas suas experiéncias de viagem. Esta mudancga foi acelerada pela
expansao do uso de tecnologias digitais, que permite aos consumidores um maior acesso

a informacao e a escolha (Talwar et al., 2020; Vinod, 2023; Zhang & Guo, 2022).

O surgimento das OTAs (Online Travel Agencies) ofereceu aos consumidores uma
plataforma mais simples e acessivel para planear e reservar as suas proprias viagens. As
OTAs usam a tecnologia para agregar o inventario de viagens de varios fornecedores,
possibilitando aos viajantes comparar precos e opgdes em tempo real. De acordo com
Talwar et al. (2020), a conveniéncia e a transparéncia oferecidas pelas OTAs
posicionaram-nas como canais de elei¢do de um numero crescente de viajantes. A
possibilidade de aceder a uma ampla gama de servicos de viagens, desde voos, alojamento

e atividades, através de uma unica plataforma, contribui para a sua popularidade.

Algumas agéncias tradicionais incorporaram tecnologias digitais, investindo em
plataformas de reservas online e tirando partido das redes sociais para chegar a novos
clientes. No entanto, muitas outras depararam-se com dificuldade para acompanhar as
mudancas no comportamento dos consumidores, o que conduziu a um declinio da sua
quota de mercado. Com a constante evoluc¢ao do setor das viagens, ¢ expectavel que o
comportamento dos consumidores seja cada vez mais influenciado pelos avangos
tecnoldgicos em curso, pela dinamica do mercado em mudanga e pelas tendéncias sociais.

Assim, sera cada vez mais imprescindivel as agéncias tradicionais a adogdo de praticas
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inovativas e a digitalizagdo para se manterem relevantes num mercado competitivo

(Talwar et al., 2020).

Assim, a ascensdo das OTAs veio perturbar o modelo tradicional das agéncias de viagens,
dando aos consumidores maior escolha e controlo sobre as suas experiéncias de viagem.
Embora as agéncias tradicionais continuem a desempenhar um papel fundamental na
prestagdo de um servigo personalizado e de orientagdo especializada, estas tém de se
adaptar as preferéncias em mudanga dos viajantes modernos, de forma a se manterem

competitivas num cenario cada vez mais digital.

2.7 Inovacdes tecnoldgicas e tendéncias futuras

“A inovagdo tecnoldgica constitui uma ferramenta essencial para aumentar a
produtividade e a competitividade das organizagdes, assim como para impulsionar o
desenvolvimento econdmico de regides e paises” (Tigre, 2006, p. 19). A digitalizagdo ¢
um dos principais impulsionadores da inovacao no setor de viagens, permitindo que as

agéncias criem experiéncias novas e envolventes para os clientes (Tigre, 2006).

A industria do turismo tem estado a assistir a rapidos avancgos tecnologicos que estdo a
redesenhar a forma como os servigos de viagem sdo prestados. A tecnologia tornou-se
parte integral da experiéncia de viagem, desde o planeamento até as atividades pos-
viagem. Os significativos avancos na IA, na realidade virtual (VR) e na analise de dados
tém impactado a forma como os viajantes pesquisam, reservam e experimentam os
destinos. Segundo Buhalis e Leung (2018), as inovacdes tecnoldgicas levaram ao
surgimento de novos modelos de negodcios e canais de distribui¢do, desafiando as
agéncias de viagens tradicionais a se adaptarem e inovarem para permanecerem

competitivas na era digital.

A agéncias de viagens tradicionais estdo a incorporar cada vez mais tecnologia nas suas
ofertas de servicos para satisfazer as necessidades e preferéncias em evolucdo dos
viajantes. Desde as plataformas de reservas online as aplicagdes moveis, as agéncias estao
a tirar partido da tecnologia para simplificar processos, melhorar o servigo ao cliente e

proporcionar experiéncias personalizadas.
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Neuhofer et al. (2012) enfatizam a importancia das estratégias omnicanal, onde as
agéncias tradicionais integram perfeitamente os canais online o offline para oferecer aos

clientes uma experiéncia unificada e consistente em todos dos pontos de contato.

2.7.1 Tecnologias emergentes nos servicos de viagem

Inameras tecnologias emergentes apresentam-se como promissoras para transformar a
prestacdo de servigos nas agéncias de viagens tradicionais, dentre as quais podemos

destacar:

a) Inteligéncia Artificial (IA): os chatbots e os assistentes virtuais alimentados por
IA permitem que as agéncias oferecam assisténcia em tempo real e recomendacdes
personalizadas aos clientes. Ao analisar grandes quantidades de dados, os algoritmos de
IA podem antecipar as necessidades e preferéncias dos clientes, melhorando a experiéncia

geral do cliente (Limna, 2023).

b) Realidade Aumentada (AR) e Realidade Virtual (VR): as tecnologias RA ¢ RV
possibilitam que os viajantes explorem os destinos virtualmente, permitindo-lhes
visualizar alojamentos, atragdes e atividades antes de tomarem decisdes. Assim, essa
experiéncia imersiva aumenta o envolvimento e ajuda os viajantes a fazer escolhas

informadas (Guttentag, 2010).

c) Blockchain: a tecnologia Blockchain oferece transagdes seguras e transparentes,
permitindo que as agéncias agilizem os processos de pagamento, gerenciem contratos e
garantam a integridade dos dados. A natureza descentralizada do blockchain aumenta a
confianca e reduz o risco de fraude, promovendo a confianca nos clientes (Filimonau &

Naumova, 2020).

2.7.2 Impactos na experiéncia do consumidor

A integragdo de inovagdes tecnoldgicas como as apresentadas no ponto anterior, tem
vindo a apresentar implicagdes significativas na experiéncia do consumidor, o que
geralmente também significa o sucesso das agéncias tradicionais (Rabelo, 2020). Estas

geralmente impactam aspetos como:
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- Personalizagdo: permitindo que as agéncias recolham e analisem os dados dos clientes,
permitindo assim oferecer recomendagdes e itinerarios personalizados que vao ao

encontro das preferéncias individuais.

- Eficiéncia: a automatizacdo de tarefas e processos de rotina melhora e eficiéncia
operacional, permitido que as agéncias atribuam mais recursos a prestacao de um servigo

de apoio ao cliente excecionais.

- Acessibilidade: as plataformas de reservas online e as aplicagdes moveis proporcionam
aos clientes acesso 24 horas por dia, 7 dias por semana, aos servicos de viagem,

permitindo-lhes pesquisar, planear e reservar viagens conforme a sua conveniéncia.

2.8 Estratégia de fidelizacio de clientes

Geralmente os negocios iniciam para suprir determinada necessidade do mercado. A
fidelidade do cliente é um aspeto fundamental para o sucesso das agéncias tradicionais ao
longo do tempo, num setor que tem se revelado cada vez mais competitivo. A fidelidade
do cliente no contexto do turismo refere-se a tendéncia dos viajantes para escolherem e
defenderem repetidamente um determinado fornecedor em detrimento de outras
alternativas. Segundo Reichheld e Teal (1996), os clientes fiéis ndo s6 geram negocios
repetidos, como também servem de embaixadores da marca, conduzindo a referéncias
boca-a-boca e contribuindo para o sucesso a longo prazo de uma empresa (Reichheld &

Teal, 1996).

2.8.1 Fatores que influenciam a fidelizagdo do consumidor

Varios fatores tendem a influenciar a fideliza¢ao do cliente em turismo, incluindo:

- Qualidade do servigo: a prestacdo de um servico de alta qualidade ¢ fundamental para a
fidelizacdo dos clientes. As agéncias tradicionais que excedem consistentemente as

expetativas dos clientes em termos de assisténcia, profissionalismo e capacidade de

resposta tém maior probabilidade de manter uma clientela fiel. Dabholkar et al. (2000)
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afirmam que “especificamente, satisfagdo ¢ um forte mediador do efeito da qualidade do

servigo e nas intengdes comportamentais” (Dabholkar et al., 2000, p. 139).

- Personalizacdo: adaptar os servicos para atender as preferéncia e necessidades
exclusivas de cada cliente aumenta a sua perce¢cdo de valor e conexdo com a agéncia.
Recomendagdes personalizadas, itinerarios a medida e suporte técnico atencioso

contribuem para promover a fidelizagao (Buhalis, 2020).

- Confianca e fiabilidade: estabelecer confianga e fiabilidade ¢ essencial para cultivar a
fidelidade do cliente. As agéncias de viagens que frequentemente atingem as expectativas
dos seus clientes, mantém padrdes éticos e priorizam a satisfagdo do cliente, construindo
relacionamentos fortes com os clientes, levando a fidelizacdo a longo prazo (Mishra,

Sinha, & Koul, 2017).

Em suma, a experiéncia e fidelizagdo do consumidor numa agéncia tradicional serd o
resultado do conjunto de esforcos realizados para garantir um atendimento de qualidade,
personalizagdo, comunicagdo eficiente, fiabilidade, entre outros fatores. As agéncias que
priorizam esses elementos na sua relacdo com os clientes t€m maior probabilidade de

criar experiéncias memoraveis e fidelizar os clientes.

2.8.2 Estratégias para promover a fidelidade do consumidor

As preferéncias dos consumidores, em especial no setor do turismo, t€m evoluido
significativamente ao longo dos anos, impulsionadas pelos avangos tecnoldgicos, pela
evolucdo demografica e pela mudanca de valores sociais. Varios fatores contribuem para
a fidelizacdo dos clientes no panorama turistico contemporaneo. Nomeadamente, a
qualidade da prestagao de servigos desempenha um papel fundamental, com os viajantes
a darem prioridade a experiéncias perfeitas e personalizadas ao longo da sua viagem. De
facto, a probabilidade de um cliente satisfeito se manter ligado a instituicdo durante mais
tempo € maior. Assim, as agéncias de viagens que dao prioridade a construgdo de ligagdes
auténticas com os clientes, ouvindo as suas necessidades e fornecendo apoio empatico ao
longo de viagem, tém mais probabilidades de promover lealdade e defesa duradoras da

empresa (Buhalis, 2020).
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Entre os fatores que influenciam a fidelizagdo do cliente no setor do turismo, podemos
destacar:

a) Programas de fidelizagdo: a oferta de prémios, descontos ou vantagens exclusivas
a clientes habituais incentiva a fidelizagdo e encoraja o envolvimento continuo com a
agéncia. Os programas de fidelizagdo podem ser adaptados para atender as preferéncias
ao comportamento de gastos de diferentes segmentos de clientes (Bowen & Shoemake,

2003).

b) Construgao ¢ manutengao de relacionamentos: investir na construcao de relagdes
genuinas com os clientes através de interagdes personalizadas, comunicagdo regular e
envolvimento proativo promoverd a confianga e a fidelizacdo. Os agentes que dedicam
tempo para entender as preferéncias de seus clientes e antecipam as suas necessidades

cultivam conexdes duradouras (Kim & Kim, 2016).

c) Melhoria continua: solicitar feedback dos clientes e procurar ativamente
oportunidades para melhorar a prestacao de servigos demonstra um compromisso com a
exceléncia e a satisfagdo do cliente. E importante que as agéncias se adaptem as mudangas
nas preferéncias dos clientes, respondam prontamente as preocupagdes e sigam inovando
para atender as necessidades em constante mutagdo dos seus clientes (Wong & Sohal,

2003) .

2.9 Marketing

Segundo Armstrong e Kotler (2019), marketing € o processo de criar valor para clientes
e construir relacionamentos sélidos com eles, a fim de capturar valor em troca. As acgdes
de marketing desempenham um papel fundamental na formagdo das experiéncias dos

clientes, influenciando as percec¢des dos clientes e promovendo relagdes a longo prazo.

a) Criacio de notoriedade e confianca na marca: estratégias de marketing eficazes
sao fundamentais para estabelecer e reforgar o conhecimento da marca e a confianca entre
os consumidores. Behera et al., (2020) num estudo verificaram que a confianga na marca
influencia significativamente a fidelidade do cliente no setor das viagens. Através de

campanhas de marketing direcionadas que utilizam varios canais, como as redes sociais,

18



o correio eletronico e o marketing de conteudos, as agéncias de viagens podem cultivar

uma forte presenga da marca, incutindo assim confianga e credibilidade nos clientes.

b) Personalizacdo e customizac¢do: os viajantes de hoje procuram experiéncias
personalizadas, adaptadas as suas preferéncias e necessidades. As agdes de marketing
permitem as agéncias de viagens recolher dados valiosos sobre os comportamentos,
preferéncias e interagdes passadas dos seus clientes, permitindo a personalizacdo de
ofertas e servigos. Lemon e Verhoef (2016) afirmam que os esfor¢os de marketing
personalizado levam a uma maior satisfagdo e lealdade do cliente. Aproveitar a analise
de dados do cliente e usar técnicas como segmentagdo ¢ mensagens direcionadas, as
agéncias de viagens podem fornecer recomendacdes e ofertas personalizadas que ressoam

com clientes individuais, melhorando a sua experiéncia geral.

C) Melhorar a acessibilidade e a conveniéncia: isto inclui a otimizagdo das
plataformas em linha e das aplicagdes moveis para facilitar a navegacdo e as reservas,
bem como o fornecimento de informacgdes relevantes e oportunas para auxiliar os clientes
ao longo da sua jornada de consumo. Conforme salientando por (Zhu et al., 2023), a
integracdo da tecnologia nos esforcos de marketing, como os chatbots e assistentes
virtuais, pode simplificar o processo de reserva e responder prontamente as perguntas dos

clientes, aumentando assim a satisfacao e a lealdade.

d) Criar contetdos e experiéncias cativantes: o conteudo envolvente desempenha
um papel fundamental na captag@o da atencdo de potenciais clientes e na promogao de
ligagdes significativas. As agéncias de viagens podem aproveitar a narragao de historias,
os meios visuais e o contetdo gerado pelo utilizador para inspirar e cativar o seu publico.
O trabalho que popularizou a abordagem da economia das experiéncias de Pine e Gilmore
(2019) enfatiza a importancia de se criar experiéncias memoraveis que vao além das

transacdes, promovendo conexdes emocionais e reforco da marca.

2.9.1 Plano de Marketing

O plano de marketing tem se tornado cada vez mais um instrumento indispensavel para a
prosperidade de qualquer negdcio no atual cenério competitivo. O plano de marketing

pode ser definido com um documento que espelha as estratégias e metodologias a aplicar
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para compreender o panorama de determinada industria, identificar os publicos-alvo e
avaliar os pontos fortes e fracos de forma a enderecar oportunidades de mercado (Kotler

& Armstrong, 2020).

O desenvolvimento de um plano de marketing ¢ crucial para um nego6cio devido

determinadas razdes suportadas por investigagdes contemporaneas:

a) Direcao estratégica: este documento fornece um roteiro para as empresas,
delineando os seus objetivos, publico-alvo e estratégias para atingir esses objetivos
mercado (Kotler & Armstrong, 2020). Sem um plano claro, as empresas poderdo deparar-
se com dificuldades em afetar eficazmente os recursos e dar prioridade as iniciativas, o

que conduz a ineficiéncias e oportunidades perdidas;

b) Vantagem competitiva: ao efetuar uma andlise exaustiva do mercado e ao
compreender as necessidades dos clientes, as empresas podem diferenciar-se da
concorréncia e atrair mais clientes. Chaffey e Smith (2022) defendem no seu estudo que
as empresas com planos de marketing bem desenvolvidos estdo mais bem posicionadas

para obter uma vantagem competitiva nos respetivos mercados;

c) Afetacdo de recursos: a aplicagdo de recursos ¢ essencial para maximizar o
retorno do marketing. Um plano de marketing ajuda as empresas a afetar recursos como
o orcamento, o pessoal e o tempo de forma mais eficiente, identificando iniciativas de

elevada prioridade e aplicando os recursos em conformidade (Kotler & Armstrong, 2020);

d) Minimizacao de riscos: os riscos sdo inevitdveis no ambiente contemporaneo das
organizagdes. No entanto, um plano de marketing bem desenvolvido pode ajudar as
empresas a antecipar potenciais desafios e mitigar os riscos de forma eficaz (Chaffey &

Smith, 2022);

e) Monitoriza¢ao e avaliacdo: ao desenvolver indicadores-chave de desempenho
(KPIs) e ao monitorizar regularmente os progressos, as empresas podem identificar areas
de melhoria e tomar decisdes baseadas em dados para otimizar os seus esforcos de
marketing. um plano de marketing fornece um quadro para medir e avaliar a eficacia das

iniciativas de marketing (Kotler & Armstrong, 2020);
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f) Alinhamento e colaboragdo: o desenvolvimento de um plano de marketing
incentiva o alinhamento e a colaboracdo entre os diferentes departamentos de uma
organizacao (Chaffey & Smith, 2022). Ao envolver as partes interessadas de varias areas
funcionais, como vendas, finangas e operagdes no processo de planeamento, a institui¢ao

pode garantir que todos estdo a trabalhar para atingir metas e objetivos comuns;

g) Adaptabilidade e flexibilidade: no atual panorama empresarial em rapida
mutacdo, a adaptabilidade ¢ a chave para o sucesso. Um plano de marketing fornece um
quadro estruturado para se adaptar as condigdes de mercado e as preferéncias dos
consumidores em constante mudanga (Kotler & Armstrong, 2020). Ao rever e atualizar
regularmente o plano com base no feedback do mercado e nos dados de desempenho, as

empresas podem manter-se ageis e responder as tendéncias em evolugdo.

2.9.1.1 Elementos do plano de marketing

Em termos de etapas, um plano de marketing deve apresentar pelo menos os seguintes

elementos (Ferreira & Agapito, 2017; Nunes & Cavique, 2008).

e Andlise do meio envolvente da organizacdo, quer interno quer externo, através
por exemplo de uma anélise SWOT (forcas, fraquezas, oportunidades e ameagas)
e da concorréncia (Hofrichter, 2017);

e Objetivos de marketing;

e Segmentagdo do mercado: defini¢do do(s) publico(s)-alvo(s);

e Posicionamento de marketing: como a empresa se posiciona e se diferencia;

e Politica do produto;

e Politica do preco;

e Politica de distribuicao;

e Politica de comunicacao;

e Monitorizagdo e avaliagao;
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3. METODOLOGIA

A metodologia utilizada para orientar a atividade do estagiario na institui¢do Realvitur e
a elaboracao do presente relatdrio ¢ a abordagem de investigacdo-a¢ao. Com origem nos
trabalhos de Kurt Lewin, na década de 1940, a investigagdo-a¢do tem sido utilizada em
diversos campos do conhecimento, incluindo educagdo, psicologia, sociologia,

desenvolvimento organizacional e gestao (Coutinho, et al., 2009; Cummings et al., 2020).

A presente abordagem oferece uma estrutura flexivel para entender, analisar e resolver
problemas complexos. Segundo Coutinho et al. (2019), pode ser definida como uma
familia de metodologias de investigacdo que incluem simultaneamente agdo e
investigacdo, com base num processo ciclico, que alterna entre a a¢do e a reflexdo critica.
De acordo com Cummings et al. (2020), a abordagem metodoldgica de acdo e
investigacdo enfatiza a importancia de envolver as partes interessadas ao longo do
processo, assegurando que as intervencdes sdo contextualmente relevantes e sustentaveis.
Ao contrario das abordagens tradicionais de investigacdo que priorizam a geracdo de
conhecimento por si s9, a investigagdo-agdo procura gerar conhecimentos acionaveis que
conduzam a melhorias tangiveis em contextos do mundo real e, como tal, ¢ considerada

apropriada para um contexto de estagio curricular a nivel de mestrado.

Kemmis (2009) defende que a investigacdo-agcdo se desenrola segundo um processo
ciclico e dinamico, englobando planificacdo, acdo, observacdo e reflexdo, permitindo

definir novas abordagens e acgoes.

Assim, conforme ilustrado na figura 3.1, a seguir ao diagnostico do problema em estudo,
o investigador devera, na etapa seguinte, desenvolver o seu plano de acao para atingir os
objetivos delineados A etapa seguinte passa por colocar em pratica o plano de agdo
desenvolvido, “de forma intencional e controlada sob a supervisdo dos investigadores”
(Martins, 2021, p.18). Segue-se a avaliacdo, onde se assiste a um acompanhamento por
parte do investigador, seguido de reflexdo antes que se inicie um novo ciclo de

investigacao.
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Figura 3.1 — Ciclo da metodologia de Investigagdao-agao

Diagnostico

a

Aprendizado

N

Plano de
acao

Avaliacao

Fonte: Adaptado a partir de Davison et al. (2004).

Assim, conforme ilustrado na figura 3.1, a seguir ao diagnostico do problema em estudo,
o investigador devera na etapa seguinte desenvolver o seu plano de agdo para atingir os
objetivos delineados A etapa seguinte passa por colocar em pratica o plano de acgdo
desenvolvido, “de forma intencional e controlada sob a supervisdo dos investigadores”
(Martins, 2021, p.18). Segue-se a avaliacdo, onde se assiste a um acompanhamento por
parte do investigador, seguido de reflexdo antes que se inicie um novo ciclo de

investigagao.

3.1 Investigacio-acao no contexto de estagio na Realvitur

A metodologia apresentada serviu de base para o estagidrio conduzir as suas fungdes
dentro da institui¢ao acolhedora, promovendo assim uma aprendizagem em contexto real,
reflexdo critica e dinamismo nas acgdes realizadas. Durante o periodo de vigéncia do
estagio curricular, o estagiario observou o contexto em que determinadas tarefas foram
desenvolvidas e a sua importancia na manuten¢do da implementagdo de melhorias por

parte da instituigdo. Apesar de um conjunto de a¢des executadas exclusivamente com a
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inten¢do de incrementar as relagdes comerciais € o lucro da institui¢do, foi possivel
observar principios de marketing e da jornada do consumidor, centrados no consumidor,

serem incorporadas na filosofia da organizagao.

Desta forma, a aplicagdo da metodologia investigagdo-acdo no contexto do estagio tem

como base o processo ciclico caracterizado por cinco etapas mencionadas na figura 3.1.

O estagiario serviu-se maioritariamente de informagdes secundarias cedidas pela empresa
e exploragdo da revisdo da literatura que permitisse posicionar o estdgio num quadro
tedrico, entrevista exploratoria com a responsavel do departamento de marketing da
empresa (Apéndice 1) e observagdo direta participante no contexto do estdgio com o
desempenho das tarefas. Desta forma, a implementa¢do desta abordagem metodoldégica
permitiu que o estagiario cumprisse os objetivos propostos pela empresa, alinhados com

o mestrado.
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4. CARACTERIZACAO DO ESTAGIO CURRICULAR

4.1 Caracterizacio da empresa

O estagio curricular teve uma duracao de 320 horas, desenvolvido na empresa Realvitur
— Viagens e Turismo, Lda., sita no Largo do Pioledo, Bloco B, R/C, 5000-596 Vila Real.
A Realvitur ¢ uma entidade privada que atua como prestadora de servigos no setor do
turismo. A Realvitur foi fundada em 1988, em Vila Real, caracterizando-se como uma
média empresa a operar no setor da hospitalidade como prestadora de servigos,
destacando-se no planeamento de viagens. Com mais de trés décadas de experiéncia no
mercado portugués, em 2014, a empresa foi distinguida com o prémio PME Exceléncia.
A Realvitur tem como objetivo “a satisfagdo da cliente, aliando a um sentido de
responsabilidade, qualidade e ao mais baixo pre¢o” (Realvitur Viagens e Turismo, 1da,

2024).

A Realvitur atua num mercado altamente segmentado onde os viajantes apresentam as
mais diversas preferéncias e necessidades. A organizagdo desenvolve a sua atividade
essencialmente centrada no incoming (recetivo de turistas), com o objetivo de ser um
agente integrador entre o frade internacional e os diversos agentes da industria do turismo,

como companhias aéreas, rent-a-car, tours locais e guias.

A Realvitur oferece os seguintes servigos:

e Passagens aéreas; sendo classificada como agéncia IATA (International Air
Transport Association), a Realvitur estd habilitada a emitir passagens aéreas com
todas as companhias IATA que possuem acordos com a Travelport. Esta ltima ¢
responsavel pela ligacdo entre as companhias e os prestadores de servicos através do

GDS Galileo (Global Distribution System);

e Pack e Alojamento; a Realvitur ¢ parte do grupo Solférias e mais parceiros,
aproveitando assim as vantagens para oferecer alojamento em diversas partes do

mundo (Brasil, Cabo Verde, Cuba, Espanha, México);
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e Tours; a Realvitur conta também na sua equipa com tour-managers podendo oferecer

esse Servigo;
e Rent-a-car; a Realvitur tem uma parceria direta com a empresa Jacar Rent-a-car e
ainda possui uma rede extensa de parceiros e fornecedores podendo oferecer esse

servico através desses mesmos fornecedores em qualquer parte do mundo;

e Corporate; com uma vasta carteira de clientes empresariais, a Realvitur conta também

com uma equipa especializada no atendimento nesse segmento de clientes.

Figura: 4.1 — Organograma institucional

Administracdo

Diretor Geral

Departamento
Juridico /Recursos
Humanos

Departamento
Financeiro

Departamento de Departamento de Departamento
Vendas grupos / empresas informatico

Back Office

Fonte: Adaptado do organograma institucional da Realvitur

4.2 Atividades desenvolvidas

A Realvitur — Viagens e Turismo, Lda. acolheu e supervisionou o estagio curricular do
estudante ao longo de 320 horas, decorridas entre novembro de 2023 e fevereiro de 2024.
O estagiario exerceu fungdes de técnico comercial, assistente de faturagao e assistente de
marketing. As funcdes exercidas pelo estagiario tiveram sobretudo enfoque no
atendimento ao cliente, preparacdo de documento de faturacdo e participagdo em

campanhas de marketing.
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4.2.1 Atendimento ao cliente

O atendimento ao cliente configura-se com uma pedra angular das operagdes comercias,
influenciando a experiéncia do cliente. O atendimento ao cliente abrange um conjunto de
atividades centradas na assisténcia e no apoio aos clientes durante o seu percurso com a
empresa. O atendimento ao cliente procura compreender e solucionar as inquietacdes
desses, mas esse processo recebera uma melhor apreciagdo quando o técnico € capaz de
demonstrar um envolvimento proativo, assisténcia personalizada e um compromisso

genuino de satisfazer as necessidades e expetativas dos clientes (Ivo et al., 2021).

4.2.1.1 A importdncia do servigo ao cliente

. Retencio e fidelizacio: a prestacdo de um servigo de qualidade desempenhara
um papel fundamental no desenvolvimento de fidelizagdo e retencdo dos clientes.
Compreender como o relacionamento com um cliente influéncia as suas intengdes de
compras futuras ¢ a sua disposicdo em recomendar a nossa organizagdo ¢ fundamental
para a prosperidade do negocio. Considerando que as vendas sdo o principal fator de
sobrevivéncia de instituicdes comerciais, a fidelizacdo dos clientes configura-se de
relevante importancia para o desenvolvimento de determinada organizacao (Rigueti, et

al., 2012).

° Reputacido da marca: o servico ao cliente exerce uma influéncia significativa
sobre a reputacdo e percecao da marca. As interagdes positivas com representantes do
servico de apoio ao cliente com conhecimentos e empatia elevam a perce¢dao da marca e
estimulam a recomendagao positiva (word of mouth - WOM), contribuindo assim para o

crescimento do valor da marca e do seu posicionamento no mercado.

. Diferenciacao: num ambiente em que as caracteristicas e os precos dos produtos
convergem frequentemente, a qualidade do servico ao cliente surgird como um fator

diferenciador fundamental.

. Crescimento das receitas: um servico ao cliente excecional ndo s6 cultiva a

lealdade dos clientes, como também impulsiona o crescimento das receitas. De acordo
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com um estudo, o aumento das taxas de retengao de clientes de apenas 5% pode contribuir
com o aumento dos lucros entre 25% a 95%, sendo notdrio a importancia no foco nas

necessidades e satisfagdo do cliente (Reichheld & Schefter, 2000).

Na primeira semana do estagio foi apresentada a instituicdo, a equipa e os procedimentos
relativos a recolha de informagao de potenciais clientes, a correta utilizacao desses dados,
a introducao ao sistema de reservas Travelport e a oferta do itinerario ao potencial

passageiro.

A equipa de vendas ¢ constituida por nove elementos que conta com uma média de
permanéncia e experiéncia institui¢do de seis anos e seis meses, tendo o quadro mais
experiente 32 anos de contribuicao laboral na institui¢ao € 0 menos experiente apenas um

ano.

e Recolha de informacao sobre clientes na Realvitur

A eficicia na prestagdo do servico dependerd em grande medida da correta recolha e
utilizacao de dados. Quer se trate das preferéncias dos clientes, das tendéncias do mercado
ou dos avangos tecnologicos, a recolha de dados € crucial para otimizagdo da prestagdao
de servicos. Através da recolha e analise de dados, os prestadores de servigos podem
adaptar as suas ofertas para responder a exigéncias especificas, aumentando assim a

satisfacdo e a lealdade dos clientes (Boyd & Ellison, 2008).

No caso especifico da Realvitur, os dados recolhidos para ofertas de servicos sao:

- Nome e sobrenome do(s) passageiro(s) conforme documento de identificagdo, Cartao
de cidaddo para viagens comunitarias e passaporte para viagens extracomunitarias;

- Destino(s) desejado(s);

- Data de embarque ou pretensdo de chegada ao destino e data de regresso ou pretensao
ao ponto de partida, este tltimo no caso de se tratar de uma viagem round-trip;

- Informacao sobre fidelizagdo a companbhia;

- Orgamento disponivel,

- Tipo de alojamento (quando aplicavel);

- Atividades e interesses.
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Com a recolha destes dados, o agente responsavel pelo cliente ficard encarregue de
proporcionar um itinerdrio personalizado que atenda as necessidades e preferéncias
especificas do passageiro, providenciando assim o inicio de uma experiéncia que se

espera memoravel.

e Introducio ao sistema operacional

A Realvitur opera utilizando um GDS sigla para “Global Distribution System” ou na
lingua portuguesa sistema de distribuicao global, que serve para gestao de stock e ligagao
aos fornecedores do setor de viagens e turismo, como companhias aéreas, alojamento e
rent-a-car, entre outros servigos. Utilizando o GDS Travelport, a Realvitur pode

transacionar viagens em tempo real em nome dos seus fornecedores.

O Travelport (Figura 4.2.1.1) ¢ considerado um dos principais sistemas de distribui¢ao
global, tendo sido fundado pela empresa com o mesmo nome — “Travelport”. O software
foi construido com o intuito de fornecer as agéncias uma plataforma moderna de vendas.
Devido a sua natureza que permite a interagao em tempo real com os fornecedores, o
Travelport visa proporcionar o incremento das vendas, a otimizacdo dos lucros ¢ a

manuteng¢ado da satisfacdo do cliente (Travelport, s/d).
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Figura 4.2.1.1 — Interface do sistema operacional Travelport Smartpoint (Galileo)

6 Travelport Smartpoint - Portugal
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Fonte: Realvitur, 2024.

4.2.2 Faturacdo

A fatura na Realvitur fica a cargo da equipa de Back Office. Essa equipa fica responséavel
por prestar apoio ao departamento de vendas assegurando a emissdo de documentos de
venda, nomeadamente faturacdo. A equipa Back Office desempenha um papel
fundamental que permite aos decisores tomarem decisdes informadas e adotar as
estratégias adequadas, pois a sua a¢do possibilita aos decisores uma visdo ampla e geral

da organizacao.
A Realvitur recorre ao software I-travel (Figura 4.2.2) para emissao dos seus documentos

de venda e de mais documentos para gestdo contabilistica da organizacdo (ex. faturas,

recibos, notas de crédito, notas de reembolso).
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Figura 4.2.2 — Interface I-travel
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Quinta, 22 de Fevereiro de 2024 Gerson Bartolomeu i-travel * 12.52

Cédigo do pais COSTA DO MARFIM: CI

Fonte: Realvitur, 2024.

O processo de emissdo de um documento de faturacdo obedece essencialmente a trés

etapas, nomeadamente:

- Pré-faturacio: nesta etapa, o gestor comercial € responsavel por dar inicio ao processo
de faturagdo enviando a equipa de Back Olffice os dados a serem inseridos em sistema (ex.

passagem aérea, alojamento, seguro de viagem, rent-a-car, pacotes).

- Faturacio: nessa etapa, ¢ realizado o processamento dos dados (inser¢@o no software
I-travel, figura 4.2.2.1) recebidos na etapa anterior, sendo necessaria uma verificagcdo
atenta dos dados recebidos de modo a evitar erros. O correto tratamento e inser¢ao dos
dados ¢ de suma importancia pois permite que a conciliagdo posterior seja mais facilmente
executada e, como anteriormente mencionado, os processos decisOrios sejam mais

brevemente discernidos.
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Figura 4.2.2.1 — Boletim de servigos no software I-travel
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- Pos-faturacgao: depois do processamento dos dados e concluida a emissdo da fatura,

essa informagdo deve ser reenviada ao gestor que iniciou o processo para validagcdo da

fatura e conciliagdo dos dados na plataforma BSP (Billing and settlement plan). O BSP

(13

¢ um sistema concebido para facilitar e simplificar os procedimentos de venda,

comunica¢do e remessa dos agentes de vendas de passageiros acreditados pela IATA,

bem como para melhorar o controlo financeiro e o fluxo de caixa das companhias aéreas

BSP” (IATA, s.d.).

4.3 Plano de Marketing

Como referido no ponto 2.9 da revisdo de literatura, o plano de marketing deve obedecer

a determinadas etapas (Ferreira & Agapito, 2017; Nunes & Cavique, 2008). A data da

realizagdo do estdgio, a organizacdo ndo dispunha de um documento formal escrito

referente ao plano de marketing, pelo que o estagidrio recolheu informacdo através de

dados secundarios, entrevista exploratdria com o responsdvel do departamento de

marketing da empresa (Apéndice 1), assim como através de observagao participante

durante a vigéncia do estagio.
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4.3.1 Analise SWOT da Realvitur

Primeiro, foi analisado o ambiente envolvente a organizagdo, através de uma analise

SWOT (Ferreira e Agapito, 2017; Moniz & Bishop, 2016; Hofrichter, 2017):

“[...] a analise SWOT ¢ um método de planeamento estratégico utilizado para avaliar os pontos
fortes, pontos fracos, oportunidades ¢ ameagas de um projeto ou de um empreendimento comercial.
Envolve a especificagdo do objetivo do empreendimento ou projeto e a identificagdo dos fatores
internos e externos que sdo favoraveis e desfavoraveis para atingir esse objetivo” (Moniz & Bishop,

2016, pp. 37-38).

A nivel do ambiente interno, a analise SWOT (Tabela 4.3.1) permitiu perceber que as
principais for¢as da empresa se relacionam com a experiéncia da equipa de recursos
humanos, o servigo personalizado, a comunicagdo com o cliente e o foco num segmento
especifico de mercado. O plano de marketing, a auséncia de um site de vendas e a

monitorizagdo do feedback dos clientes sdo pontos a melhorar.

A nivel da anélise externa, consideraram-se aspetos macro identificados na revisdo da
literatura, como fatores politico-legais (criacdo de condi¢des para a expansao de agéncia
de viagens online), fatores econdmicos, tendéncias socioculturais a nivel do
comportamento do consumidor no contexto turistico, assim como 0S avangos
tecnoldgicos. Os concorrentes diretos da Realvitur sdo: a Ruicar — Viagens e Turismo,
lda., a agéncia Abreu, agéncia Top Atlantico, BESTRAVEL, bem como as plataformas

OTAs como Booking, Edreams e Tripadvisor.

Tabela 4.3.1 — Analise SWOT

Forcas Fraquezas

Elevada experiéncia da equipa de recursos
humanos: a relativamente baixa rotatividade
dos recursos humanos, contado a equipa com
um membro com 32 anos de experiéncia
profissional, representa uma vantagem em
termos de conhecimento do mercado e suas

nuances;

Plano de marketing: a inexisténcia de um plano de

marketing escrito, que estava em
desenvolvimento durante o periodo de vigéncia
do estagio, leva que a instituicdo desenvolva
campanhas mais generalistas embora conheca o
publico que pretenda atingir;

Auséncia de site de vendas online: as vendas

realizadas pelo atual site da instituicdo precisam
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Servigo personalizado com assisténcia 24 horas
por dia durante toda semana: a possibilidade de
fornecer itinerario personalizados que atendem
especificamente as necessidades dos clientes;
Comunicagdo: a possibilidade de interagdo nos
mais distintos canais (E-mail, telemdvel,
aplicativos moveis como o WhatsApp ou o
Telegram) facilitando e indo ao encontro da
disponibilidade do cliente.
Segmentagdo de clientes: o foco em
determinado nicho (“pessoas entre os 30 e 60
anos de idade que procuram lazer”) permite
estar a par das necessidades destes clientes,
permitindo assim um esfor¢co de marketing mais
direcionado e assertivo.

Oportunidades
Expansdo dos servigos: explorar oportunidades
como a implementacao de chatbots permitindo
assim a interagdo com um publico com literacia
digital;
Identificagdo de novos mercados: a
identificacdo de novos mercados ou nichos que
visem um publico diferente daquele a que a
agéncia atendida; a generalidade na forma como
se apresenta a segmentagdo de mercado pode
representar uma oportunidade de direcionar os
esfor¢os mediante a identificagdo dos interesses
e preferéncias do nicho pré-estabelecido, com
otimizagdo no uso das tecnologias.
Inclusdo de tecnologias no atendimento ao
publico: a possibilidade de inclusdo de
instrumentos tecnoldgicos como software de
tradugdo oral instantdnea no atendimento ao
publico podera gerar abertura ao publico de um

publico até agora inexplorado.

ainda da intervencdo de pelo menos dois técnicos
e o feedback ¢ realizado via e-mail;

Feedback dos clientes: a Realvitur depara-se
ainda com desafios na recolha de feedback dos
clientes, podendo este facto dificultar a
identificacdo de areas de melhoria e tomada de
decisGes que podem promover o aumento de

produtividade.

Ameacas

Concorréncia: operar num segmento competitivo
como as viagens, coloca a instituicdo em
constante comparagdo com concorrentes diretos,
as plataformas online de reservas ¢ as OTAs
(Online Travel Agencies), que proliferam no
mercado;

Economia: o setor do turismo vé-se intimamente
ligado a disponibilidade de or¢gamento individual
para lazer, o que ¢ influenciado pelas oscilagdes

econdmicas e geopoliticas.
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4.3.2 Objetivos de marketing

Tendo em conta a analise do meio, a Realvitur tem dois grande objetivos estabelecidos
no ambito do marketing:
e Expansdo da marca

e (aptacgdo de novos clientes por meio dos canais de comunicagdo digitais

4.3.3 Segmentagdo do mercado: defini¢do do publico-alvo

A Realvitur tem como publico-alvo “pessoas entre os 30 e os 60 anos que procuram
lazer”. Do ponto-de-vista do candidato, a segmentacdo do mercado pode incluir aspetos
mais especificos (por exemplo, motivagdes e atividades procuradas), atendendo a
abrangéncia e a subjetividade do termo “lazer”, por exemplo, um turista “A” pode
considerar uma excursdo numa vila uma experiéncia positiva, enquanto o turista “B”
podera ndo classifica-la da mesma maneira. Assim ¢ importante que o plano de negdcio
seja preciso e especifico em relacdo ao publico que pretende alcangar, evitando falhas de

comunicagdo, deixando a organiza¢ao mais vulneravel perante a concorréncia.

4.3.4 Posicionamento de marketing

De acordo com a responsavel de marketing, a diferenciagdo da empresa suporta-se nas
“instalacdes de exceléncia, o conhecimento de mercado (mais de 30 anos de experiéncia,
profissionais exemplares e dedicados, servigo assisténcia 24H/07 (sem chatbot)”, para
assim vincar o seu posicionamento no mercado. Dessa forma, o candidato sugere ainda
um maior rigor na segmentacdo de mercado a nivel de uma maior diversificagdo de
critérios (a Realvitur identificou o seu publico-alvo como sendo pessoas entre os 30 e 60
anos de idade) para que os esfor¢cos de marketing sejam significativamente mais eficazes.
Entdo, ¢ importante que reflita no seu posicionamento, como base na diferenciacdo dos

seus servigcos, mantendo a distingdo de um atendimento personalizado.

4.3.5 Politica do produto

Sendo agéncia IATA, a Realvitur dispde da capacidade de emissdao de bilhetes de

passagens com as companhias aéreas que operam para diversos destinos desde que estas
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fagam parte do acordo IATA e estejam simultaneamente conectadas aos GDS autorizados
por essa mesma entidade (no caso especifico da Realvitur, o Travelport). Além do mais,
através da sua parceria com a Solférias e outros operadores turisticos, a Realvitur tem
igualmente a possibilidade de oferecer uma ampla gama de pacotes turisticos que
abrangem diversos destinos, atividades e interesses de forma a ir ao encontro das

preferéncias dos seus clientes.

4.3.6 Politica do preco

A Realvitur apresenta-se com objetivo de oferecer pregos competitivos para os seus
clientes, praticando assim uma politica de precos dindmicos baseado na percecao de valor

do cliente, procura e oferta.

4.3.7 Politica de distribuicdo

A Realvitur com as suas instalagdes fisicas recentemente reinauguradas, sita no Largo do
Pioledo, 5000-596 Vila Real, pretende acomodar os seus clientes num ambiente moderno
e comodo, dispde ainda de servigos online baseados maioritariamente na interagdo por
email, assisténcia 24 horas por dia nos sete dias da semana, garantindo o
acompanhamento dos seus clientes. Desta forma, por meio destes canais, a organizagao

procura garantir uma experiéncia positiva aos seus clientes.

4.3.8 Politica de comunicac¢do

Atualmente, a Realvitur estd ainda a trabalhar na sua estratégia de marketing e
comunicag¢do, no entanto, encontra-se “ja a apostar no marketing digital, nomeadamente
no email marketing e social media para conseguirmos alcangar as nossas Personas”. As
oportunidades de recurso a chatbot, a uma comunica¢do mais integrada de forma a
monitorizar e gerir de forma mais eficaz o feedback dos clientes, assim como a criag@o

de um site com foco nas estratégias de e-commerce devem ser exploradas.
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4.3.9 Monitorizacdo e avaliacdo

Atualmente, a Realvitur ndo dispde de um sistema de monitorizacdo e avaliagdo
implementado, limitando-se apenas a medir o engajamento nas redes sociais. Sugere-se
uma monitorizagdo atenta em relagdo ao feedback dos clientes, abrindo novos canais que
permitam uma avalia¢do constante, permitindo assim averiguar o nivel de satisfa¢do dos
clientes em relagdo aos servicos oferecidos. Um conjunto de questdes a ser colocadas de

forma periddica permite comparar o progresso da empresa a este nivel.
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5. CONSIDERACOES FINAIS E REFLEXAO SOBRE O ESTAGIO
CURRICULAR

Ao longo de 320 horas de estagio, o autor do presente relatério teve a oportunidade de
integrar, experienciar e desenvolver atividade profissional em ambiente qualificado e
num mercado com exige de seus agentes alta qualificacdo e adaptabilidade para oferecer

a melhor experiéncia aos seus consumidores.

O estagiario ficou colocado em diversos papéis, participando ativamente nos
departamentos comerciais ¢ de apoio administrativo (fatura¢do), e menos ativo
relativamente ao departamento de marketing, que se encontra a passar por mudancgas para
se ajustar as exigéncias do setor. No entanto, embora ndo tivesse sido possivel acesso a
dados internos sobre os clientes da organizacao para andlise, devido a questao de protecao
de dados, através da revisdo da literatura, da observagdo direta e participante, relatorios
internos da organizagdo, assim como entrevista exploratoria, foi possivel uma reflexdo e
recomendacao de aspetos que podem vir a ser melhorados em termos do desenvolvimento

de um plano de marketing mais integrado para a empresa.

O estagiario viu no estagio grande margem para que as unidades curriculares do Mestrado
em Economia do Turismo e Desenvolvimento Regional fossem positivamente integradas
para alavancar o sucesso da organizacdo. Enfatizam-se, em particular, as areas do

Comportamento do Consumidor e do Marketing Turistico.

A unidade curricular de Comportamento do Consumidor (Consumer Behavior) permitiu
observar na primeira pessoa os principios do comportamento do consumidor na pratica.
Compreender as motivagoes, preferéncias e processos de decisdo dos viajantes € essencial
para comercializar eficazmente pacotes e servicos de viagens. Através das interagdes com
os clientes e da observagdo dos seus comportamentos, o candidato compreendeu a
importancia de adaptar as ofertas da empresa as necessidades dos consumidores, num
mercado em constante alteragdo (Horner & Swarbrooke, 2020). De acordo com um estudo
realizado por Han et al. (2010), o comportamento do consumidor, nomeadamente os
processos de decisdo no contexto turistico, sao influenciados por varios fatores, tais como
carateristicas pessoais, fatores psicologicos (ex. motivacdes) e influéncias sociais. Estes

conhecimentos revelaram-se essenciais durante a vigéncia do estagio, sendo considerados
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num atendimento personalizado de acordo a compreensao das necessidades dos clientes,

procurando assim alcancar a satisfa¢do do cliente.

Também a unidade curricular Marketing turistico (Tourism Marketing) revelou-se
essencial no desenvolvimento do estagio curricular, considerando que se propds algumas
recomendacdes de marketing num contexto de marketing de servigos turisticos no turismo
(agéncia de viagens). Um marketing eficaz ¢ crucial para atrair e reter clientes no setor
altamente competitivo das viagens. Embora o envolvimento do candidato tenha sido
limitado, o autor deste relatorio adquiriu conhecimentos sobre a segmentacdo do
mercado, da marca e das técnicas de comunicacdo (Kotler et al., 2021). Investigagdes
académicas sobre o marketing turistico sublinham a importancia de adaptar as estratégias
a evolugdo das tendéncias dos consumidores e a dindmica do mercado. Por exemplo,
Buhalis (2019) salienta a necessidade de as organiza¢des de marketing adotarem as
tecnologias digitais e interagirem com os clientes através de multiplos canais para se
manterem competitivas. As restruturagdes do departamento de marketing na Realvitur,
procuram exatamente ir ao acordo com as conclusdes de Buhalis (2019), uma vez que a
empresa esta a ajustar ativamente a sua abordagem de marketing para se manter relevante

num cendrio cada vez mais digital.

Por fim, considera-se que o estidgio desenvolvido e subsequente relatorio enderecam os
objetivos do mestrado em Economia do Turismo e Desenvolvimento Regional, uma vez
que as agéncias de viagens, como € o caso da Realvitur, sdo um ator-chave na
implementagdo de politicas de atuagdo nos dominios do turismo e do desenvolvimento

regional.

39



BIBLIOGRAFIA

Agapito, D., & Guerreiro, M. (2023). Designing accessible tourism experiences: Slow,
sensory and smart. Enlightening Tourism. A pathmaking journal, 13 (1), 167-198.
American Marketing Association. (2024). American Marketing Association. Disponivel
em: https://www.ama.org/, (acedido a: 11 de Janeiro de 2024)

Ana, A.G. (2019). Turismo Brasileiro 4.0: do analogico ao digital. 4 digitaliza¢do e a
mudan¢a na venda de pacotes de viagens nas operadoras de turismo do Brasil. Brasil.
Disponivel em: https://repositorio.fgv.br/server/api/core/bitstreams/f548bcOe-7coe-
486d-b2b3-572e8ed263a4/content, (acedido em: Janeiro 2024)

Armstrong, G., & Kotler, P. (2019). Marketing: An Introduction. Pearson.

Behera, R. K., Gunasekaran, A., Gupta, S., Kamboj, S., & Bala, Pradip K. (2020).
Personalized digital marketing recommender engine. Journal of Retailing and Consumer
Services, 53. 101799

Benckendorff, P., Xiang, Z., & Sheldon, P.J. (2019). Tourism information technology.
Cabi.

Bowen, J.T., & Shoemake, S. (2003). Loyalty: A Strategic Commitment. Cornell Hotel
and Restaurant Administration Quarterly, 44 (5-6), 31-46.

Boyd, D., & Ellison, N. (2008). Social Network Sites: Definition, History, and
Scholarship. Journal of Computer-Mediated Communication, 13,210-230.

Buhalis, D. (2019). Technology in tourism-from information communication
technologies to eTourism and smart tourism towards ambient intelligence tourism: a
perspective article. Tourism Review, 75 (1), 267-272.

Buhalis, D., & Amaranggana, A. (2015). Smart tourism destinations enhancing tourism
experience through personalisation of services. In Information and Communication
Technologies in Tourism 2015: Proceedings of the International Conference in Lugano,
Switzerland, February 3-6, 2015 (pp. 377-389). Springer International Publishing.
Buhalis, D., & Leung, R. (2018). Smart hospitality-Interconnectivity and interoperability
towards an ecosystem. International Journal of Hospitability Management, 71, 41-50.
Buhalis, D., & O'Connor, P. (2005). Information communication technology
revolutionizing tourism. Tourism recreation research, 30 (3), 7-16.

Chaffey, D., & Smith, P. (2022). Digital marketing excellence: planning,optimizing and

integrating online marketing. Routledge.

40



Chesbrough, H. (2011). Open services innovation: rethinking your business to grow and
compete in a new era. John Wiley & Sons.

Collin, J., Hiekkanen, K., Korhonen, J. J., Halén, M., Itél4, T., & Helenius, M. (2015). IT
leadership in transition-The impact of digitalization on Finnish organizations. Disponivel
em: http://urn.fi/URN:ISBN:978-952-60-6243-3, (Acedido em: Janeiro 2024)
Constantinides, E. (2002). The 4S Web-Marketing Mix Model. Eletronic commerce
research and applications, 1 (1), 57-76.

Cooper, C., Hall, C.M., & Trigo, L.G. (2011). Turismo contemporaneo. Elsevier.
Coutinho, C.P., Sousa, A., Dias, A., Bessa, F., Ferreira, M.J., & Vieira, S. (2009).
Investigacao-ac¢ao: metodologia preferencial nas praticas educativas. Revista Psicologia,
Educacao e Cultura, 13 (2),355-379.

Crosier, A., & Handford, A. (2012). Customer journey mapping as an advocacy tool for
disabled people: A case study. Social Marketing Quarterly, 18(1), 67-76.

Cummings, T.G., Worley, C.G., & Donovan, P. (2020). Organization Development and
Change. Cencage.

Dabholkar, P.A., Shepherd, C., & Thorpe, D.I. (2000). A Comprehensive Framework for
Service Quality: An Investigation of Critical Conceptual and measurement issues through
a longitudinal study. Journal of Retailing, 76 (2), 139-173.

Davison, R.M., Martinsons, M.G., & Kock, N. (2004). Principles of canonical action
research. Information Systems Journal, 14, 65-86.

Deloitte.  (2019). 2019 Travel and Hospitality QOutlook. Disponivel em:
https://www?2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/nl/Documents/consumer-
business/deloitte-cip-ths-travel-hospitality-outlook-2019-final.pdf, (acedido em:
dezembro de 2023)

Ferreira, P., & Agapito, D. (2017). Manual de Gestdo de Marketing: Da Teoria a A¢do.
Faro: Silabas & Desafios.

Filimonau, V., & Naumova, E. (2020). The blockchain technology and the scope of its
application in hospitality operations. International Journal of Hospitality Management,
87.102383.

Guttentag, D.A. (2010). Virtual reality: Applications and implications for tourism.
Tourism Management, 31 (5), 637-651.

Han, H., Hsu, L.T., & Sheu, C. (2010). Application of the theory of planned behavior to
green hotel choice: Testing the effect of environmental friendly activities. Tourism

management, 31 (3), 325-334.
41



Hofrichter, M. (2017). Andlise SWOT: Quando usar e como fazer. Simplissimo.

Horner, S., & Swarbrooke, J. (2020). Consumer behaviour in tourism. Routledge.
IATA. (s.d.). IATA. Disponivel em: https://www.iata.org/en/services/finance/bsp/,
(acedido a: 22 de abril de 2024)

Ivo, J. K., Rocha, M.B., & Silva, Y.B. (2021). Exceléncia no atendimento ao Cliente:
Uma Abordagem Histérica e Contemporanea. RACE - Revista De Administra¢do Do
Cesmac, 10, 30-55. Disponivel em:
https://revistas.cesmac.edu.br/administracao/article/view/1413, (acedido em: dezembro
de 2023)

Kemmis, S. (2009). Action research as a practice-based practice. Educational action
research, 17 (3), 463-474.

Kim, S. B., & Kim, D. Y. (2016). The impacts of corporate social responsibility, service
quality, and transparency on relationship quality and customer loyalty in the hotel
industry. Asian Journal of Sustainability and Social Responsibility, 1, 39-55.

Koles, B., Audrezet, A., Moulard, J.G., Ameen, N., & McKenna, B. (2024). The authentic
virtual influencer: Authenticity manifestations in the metaverse. Journal of Business
Research, 170, 114325.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2020). Principles of Marketing (Vol. 18). Pearson.

Kotler, P., & Keller, K. (2009). Marketing Management. Global Edition, Pearson
Education Inc.

Kotler, P. (2019). Keller, K.L. (2012). Marketing management, 14.

Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, 1. (2021). Marketing 5.0: Technology for humanity.
John Wiley & Sons.

Lemon, K. N., & Verhoef, P. C. (2016). Understanding customer experience throughout
the customer journey. Journal of Marketing, 80 (6), 69-96.

Limna, P. (2023). Artificial Intelligence (Al) in the hospitality industry: A review article.
International Journal of Computing Sciences Research, 7, 1306-1317.

Marinkovic, S. (2019). Challenges of business model digitalization in case of travel
Agencies. Modern management tools and economy of tourism sector in present Era, 307.
McKinsey & Company. (2009). The consumer decision journey. McKinsey Quarterly.
Disponivel em: https://www.mckinsey.com/capabilities/growth-marketing-and-

sales/our-insights/the-consumer-decision-journey#/, (acedido em: fevereiro de 2024)

42



McKinsey & Company. (2022). What is CX? McKinsey & Company. Disponivel em:
https://www.mckinsey.com/featured-insights/mckinsey-explainers/what-is-cx, (acedido
em: dezembro de 2023)

Mishra, H.G., Sinha, P.K., & Koul, S. (2017). Customer dependence and customer loyalty
in traditional and modern format stores. Journal of Indian Business Research, 9 (1), 59-
78.

Moniz, K., & Bishop, T. (2016).Strategic Planning. Principles and Techniques of
Marketing Management, Revised Edition, 31-44.

Neuhofer, B., Buhalis, D., & Ladkin, A. (2012). Conceptualising technology enhanced
destination experiences. Journal of Destination Marketing & Management, 1 (1-2), 36-
46.

Norton, D.W., & Pine, B.J. (2013). Using the customer journey to road test and refine the
business model. Strategy & Leadership, 41 (2), 12-17.

Nunes, J. C., & Cavique, L. (2008). Plano de Marketing — Estratégia em Ac¢do, Dom
Quixote.

Pencarelli, T. (2020). The digital revolution in the travel and tourism industry.
Information Technology & Tourism, 22 (3), 455-476.

Pine 11, B., & Gilmore, J. (2019). The Experience Economy, with a new preface by the
authors: Competing for customer time, attention, and money. Harvard Business Press.
Pine, J.I., & Gilmore, J.H. (1998). Welcome to the experience economy. Harvard
Business Review, 76 (4), 97-105.

Purchase, S., & Volery, T. (2020). Marketing innovation: a systematic review. Journal of
Marketing Management, 36 (9-10), 763-793.

Rabelo, A. (2020). Transformagdo Digital: o que é e quais os seus impactos na sociedade.
Disponivel em: https://rockcontent.com/br/blog/transformacao-digital/, (acedido a: 25 de
marco de 2024)

Realvitur Viagens e Turismo, Ida. (2024). Realvitur. Disponivel em: https://realvitur.pt/,
(acedido em: fevereiro de 2024)

Reichheld, F.F., & Teal, T. (1996). The loyalty effect: The hidden force behind growth.
Profits and Lasting Value, Harvard Business School Press, Bostos, MA. 56.

Reichheld, F., & Schefter, P. (2000). E-Loyalty: your secret weapon on the web. Harvard
Business Review, 78 (4), 105-113.

43



Rigueti, D.B., Carvalho, G.C., Campos, G.P., Cipriano, O.M., Granero, V.O., & Pereira,
N.P. (2012). Ferramentas de marketing utilizadas pelas empresas varejistas na retengao
de clientes. Forum de Administragdo, 4 (1), 91-105.

Santos, V., Ramos, P., Sousa, B., Almeida, N., & Valeri, M. (2022). Factors influencing
touristic consumer behaviour. Journal of Organizational Change Management, 35 (3),
409-429.

Shin, H., & Kang, J. (2024). How does the metaverse travel experience influence virtual
and actual travel behaviors? Focusing on the role of the telepresence and avatar
identification. Journal of Hospitality and Tourism Management, 58, 174-183.

Smart Planet. (2023). Smart Planet. Disponivel em:
www.smartplanet.pt/news/inovacao/aplicacao-da-inteligencia-artificial-ao-turismo,
(acedido em: novembro de 2023)

Talwar, S., Dhir, A., Kaur, P., & Mintyméki, M. (2020). Why do people purchase from
online travel agencies (OTAs)? A consumption values perspective. International Journal
of Hospitality Management, 88, 102534

Tigre, P. (2006). Gestdo da Inovagdo: a economia da tecnologia do Brasil. Elsevier
Brasil.

Tran, V. D., & Le, N. M. (2020). Impact of service quality and perceived value on
customer satisfaction and behavioral intentions: Evidence from convenience stores in
Vietnam. The Journal of Asian Finance, Economics and Business, 7 (9), 517-526.
Treiblmaier, H. (2022). Blockchain and tourism. In Handbook of e-Tourism. 475-495.
Cham: Springer International Publishing

Trushkina, N., Abazov, R., Rynkevych, N., & Bakhautdinova, G. (2020). Digital
transformation of organizational culture under conditions of the information economy.
Virtual Economics, 3 (1), 7-38.

Vinod, B. (2023). Personalization in travel. Journal of Revenue Pricing Management, 22
(2), 101-102.

Wong, H. Y., & Sohal, A. S. (2003). Service quality and customer loyalty perspectives
on two levels of retail relationships. Journal of Services Marketing, 17 (5), 495-513.
Zhang, Z., & Gou, M. (2022). Change of tourism organizations: Implications from a
review of cultural tourism research. Frontiers in Psychology, 13. 1000117.

Zhu, Y., Zhang, J., & Liang, J. (2023). Concrete or abstract: How chatbot response styles
influence customer satisfaction. Electronic Commerce Research and Applications, 62,

101317.

44



APENDICE 1 - Entrevista exploratéria

Entrevistada: Responsavel do departamento de marketing da Realvitur
Data: 17 de janeiro de 2024
Local: Vila Real, Portugal

Candidato: Qual ¢ a estratégia de marketing wutilizada pela Realvitur?
Entrevistada: A Realvitur estd neste momento num processo de transicdo pelo que a
estratégia ainda esta a ser delineada. Contudo, estamos j4 a apostar no marketing digital,
nomeadamente no email marketing e social media para conseguirmos alcangar as nossas
Personas. Estamos também a desenvolver um site responsivo € que permite ao utilizador

fazer toda a compra digitalmente.

Candidato: Como ¢ que a Realvitur utiliza as redes sociais e outros canais digitais para
se relacionar com os clientes?

Entrevistada: A Realvitur mantém uma presenca ativa nas redes sociais, nomeadamente
no Facebook e Instagram. O relacionamento com o cliente e potencial cliente ¢ bastante
positivo. O email marketing é uma mais-valia e permite-nos direcionar as nossas

campanhas para o publico adequado a cada uma.

Candidato: Em que proporcao tem sido eficaz os esfor¢os de marketing realizados pela
Realvitur?

Entrevistada: Os resultados tém sido positivos, mas ainda abaixo do desejado, pois ainda
ndo temos todas as ferramentas digitais necessarias, nomeadamente o site com venda
direta, que serd essencial, pois neste momento falta-nos um CTA (call-to-action) eficaz.

Direcionar o cliente diretamente para o site sera essencial.

Candidato: Como define o perfil dos clientes da Realvitur, especialmente no contexto
dos servicos digitais?

Entrevistada: Pessoas entre os 30 e os 60 anos que procuram lazer.

Candidato: Quais s3o os pontos de contacto (online e offline) no percurso do cliente?
Entrevistada: loja, telemo6vel, Whatsapp, email, Messenger (FB), DM (Instagram),

formularios de contacto (e-goi).
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Candidato: Como ¢ que a Realvitur adapta a sua estratégia digital as diferentes fases do
percurso do cliente?

Entrevistada: Quando o cliente nos chega através do digital, ¢ logo feita uma triagem
das suas necessidades para que depois o pedido possa passar para o Departamento
Comercial que dard o melhor seguimento e analisard se continua tudo ao nivel digital ou

se passa para o presencial, conforme desejo do cliente.

Candidato: Quais sdo as plataformas e tecnologias digitais utilizadas para melhorar a
experiéncia do consumidor?

Entrevistada: Facebook, Instagram, LinkedIn, Threads, E-goi, whatsapp, email.

Candidato: Existem planos para investir em novas tecnologias ou plataformas para
melhorar ainda mais os servigos digitais?

Entrevistada: Sim. Estamos neste momento a desenvolver uma plataforma de vendas
online que serd crucial para que todo o nosso servico digital seja eficaz, pois sem ele ndo

conseguimos os CTA desejados.

Candidato: Como ¢ que a Realvitur utiliza a andlise de dados para compreender o
comportamento e as preferéncias dos clientes?
Entrevistada: Com base na andlise de dados conseguimos melhorar as nossas campanhas

e redirecionar conforme as preferéncias apresentadas pelos clientes.

Candidato: Quais sdo os principais desafios enfrentados pela Realvitur no processo de
digitalizacao dos seus servigos?

Entrevistada: Neste momento o principal desafio ¢ o facto de ainda ndo termos o site
operacional, para que os clientes possam fazer tudo (ou quase) digitalmente e a pregos
competitivos e também para que possam pesquisar todos os destinos sem necessitarem de

interferéncia direta de um comercial.

Candidato: Utilizando a sua experiéncia, quais sdo as oportunidades inexploradas para
melhorar a experiéncia do consumidor através de meios digitais?

Entrevistada: Primeiramente temos de ter o site/plataforma de venda em pleno
funcionamento, para que tenhamos todos os nossos produtos concentrados num Unico

lugar e de facil acesso ao cliente. Depois poderemos utilizar chatbots integrados com [A
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para assisténcia 24h/7, criar programas de fidelizacdo de clientes, utilizagdo do

Metaverso, etc.

Candidato: Como podera a Realvitur tirar partido das tecnologias emergentes, como a
Inteligéncia artificial (IA) ou a realidade virtual (RV), para melhorar a sua interacdo com
os clientes?

Entrevistada: A IA e RV podem ser cruciais para um atendimento 24H/07 fazendo com
que haja sempre “alguém” disponivel para o cliente e também para levar o cliente a
“viajar” antes sequer de comprar a viagem, despertando lhe desejo e mostrando lhe uma

dor/necessidade que nem ele sabia que tinha.

Candidato: Como ¢ que a Realvitur recolhe e analisa o feedback dos clientes
relativamente aos seus servigos?

Entrevistada: Neste momento o feedback ¢ apenas dado por alguns clientes, contudo
estamos a desenvolver um mecanismo para que haja feedback do cliente sempre apoés um
atendimento ou viagem realizada, para que desta forma possamos melhorar a qualidade

dos nossos servigos.

Candidato: Com que agilidade a Realvitur consegue adaptar a sua estratégia digital com
base no feedback dos clientes e nas tendéncias de mercado?
Entrevistada: Assim que haja dados suficientes, a adaptacao sera quase automatica, no

que diz respeito ao feedback dos clientes. As tendéncias de mercado ja sdo seguidas.

Candidato: Como ¢ que a experiéncia digital do consumidor da Realvitur se compara a
dos concorrentes no setor?

Entrevistada: Depende do que consideremos concorrentes do setor. Estamos bastante
melhor posicionados em relagdo aos concorrentes da nossa area geografica. Em relacao

aos outros, ¢ essencial termos vendas online para que possamos competir a0 mesmo nivel.

Candidato: O que distingue a Realvitur das suas concorrentes?
Entrevistada: As instalagdes de exceléncia, o conhecimento do mercado (mais de 30
anos de experiéncia), profissionais exemplares e dedicados, servigo assisténcia 24H/07

(sem chatbot).
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Candidato: Que indicadores-chave de desempenho (KPI) a Realvitur utiliza para medir
o0 sucesso das suas iniciativas?

Entrevistada: Neste momento estamos apenas a medir o engajamento nas redes sociais,
mas o que pretendemos sera também a taxa de conversao através do site, satisfacao e

retencdo de cliente, taxas de cancelamento, feedbacks, etc.

Candidato: Considera que a experiéncia do consumidor da Realvitur melhorou desde a
implementagao dos servigos digitais? Em caso afirmativo, como ¢ mensurada essa
melhoria?

Entrevistada: Neste momento ainda ndo temos dados e a implementagdo estd a ser
gradual. Contudo, analisando a presenca digital nas redes sociais, a experiéncia melhorou,
pois, o cliente tem sempre resposta em qualquer dia, nunca ficando “pendente”, o que faz
com que haja logo conexdo. O facto de fazermos publicacdes consistentes também ¢ uma
mais-valia. Futuramente queremos apostar num marketing mais humanizado, pois como

sabemos, as pessoas hgam S€ a pessoas € nao a marcas.
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