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Resumo

O presente relatério de estagio teve como tema e questao de partida estudar os Novos
Desafios da Gestdo Comercial nas Agéncias de Viagens, usando para o efeito um estudo de caso
numa agéncia de viagens de Viana do Castelo. Para tal, definiu-se como objetivos: contextualizar o
meio envolvente da agéncia; encontrar os desafios a gestdo comercial; e dar algumas sugestées de

resposta aos mesmos.

Realizou-se uma reviséo de literatura em temas como servicos, gestdo comercial e agéncias
de viagens, para enquadrar o tema e encontrar o fio condutor que nos levasse a encontrar 0s
desafios a que deviamos dar resposta; adotou-se a metodologia qualitativa, realizou-se um estagio
com observacdo participante e entrevistas semiestruturadas; fez-se um enquadramento da
organizacéo a nivel interno e externo, estudando a sua estrutura, marketing e meio envolvente, com
ajuda de ferramentas como analise PESTAL e SWOT; em seguida fez-se o relato do estégio,
descrevendo as fun¢des desempenhadas e desafios encontrados e foram realizadas entrevistas

aos membros da organizagdo com base na informacéo da literatura e experiéncia do estagio.

Por fim, com os dados obtidos, realizou-se uma anélise de contetdo com a informagéo das
3 vertentes de investigacdo (teoria, observacdo e entrevistas), onde se apuraram 0s principais
desafios da gestdo comercial na agéncia, nomeadamente: formagdo e retengcdo dos agentes;
legislacéo; tendéncias e comportamento do consumidor; era digital; e Inteligéncia Artificial. Para dar
resposta a estes desafios, percebeu-se que a aposta na formag¢do dos profissionais, além do
aproveitamento das potencialidades tecnolégicas do digital e da Inteligéncia artificial, sdo as
principais formas de ultrapassar os desafios referidos, pelo que se considera que foi possivel

cumprir, aceitavelmente, os objetivos deste estagio.

Palavras-chave: Agéncias de Viagens, Gestdo Comercial, Servicos.
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Abstract

This internship report focused on the theme and initial research question of studying the New
Challenges of Commercial Management in Travel Agencies, using a case study of a travel agency
in Viana do Castelo. The objectives were to: contextualize the agency’s operating environment;
identify the challenges in commercial management; and propose suggestions to address these

challenges.

A literature review was conducted on topics such as services, commercial management, and
travel agencies to frame the subject and identify a guiding thread to address the challenges. A
qualitative methodology was adopted, including an internship with participant observation and semi-
structured interviews. An internal and external analysis of the organization was carried out,
examining its structure, marketing, and operating environment using tools such as PESTAL and
SWOT analysis. The internship activities were subsequently described, detailing the functions
performed and challenges encountered, and interviews were conducted with organizational

members based on insights from the literature and the internship experience.

Finally, the data obtained was analyzed through content analysis, incorporating information
from the three research dimensions (theory, observation, and interviews). The main challenges in
the agency’s commercial management were identified, namely: training and retention of agents;
legislation; consumer behavior and trends; the digital era; and Artificial Intelligence. To address these
challenges, it was concluded that investing in staff training, as well as leveraging the technological
potential of digital tools and Artificial Intelligence, are key strategies to overcome the identified

obstacles. It is therefore considered that the objectives of this internship were acceptably achieved.

Keywords: Travel Agencies, Commercial Management, Services.
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Introducao

O presente estudo surge no &mbito do Mestrado em Gestdo das Organiza¢gBes, ramo de
Gestédo de Empresas, do Instituto Politécnico de Viana do Castelo, tratando-se de um relatério de
estagio com o tema “Novos Desafios da Gestdo Comercial Nas Agéncias de Viagens — Estudo de
Caso de uma Agéncia de Viagens de Viana do Castelo”. O interesse do tema vem do percurso
académico da Licenciatura em Turismo e da experiéncia profissional na hotelaria, onde foram
desenvolvidas competéncias na area, como comunicacao, relacdo com o cliente, agéncias e
parcerias. Como tal, pretendemos perceber os atuais desafios da gestdo comercial nas agéncias de

viagens, dada a importancia deste departamento e das alteracdes constantes do paradigma.

Para Guerreiro (2020) o departamento comercial é essencial na obtencéo e fidelizacédo de
clientes, vendas e coordenacdo com os restantes departamentos. Também Filipe (2019) entende
que o departamento comercial € responsavel pela correta comunicagdo entre as agéncias e 0s seus
stakeholders, para conseguir um servigo de exceléncia. Noutra perspetiva “A gestdo comercial é de
grande valia para a area de administragdo. Tendo em vista as crescentes incertezas no cenario
econdmico atual, o administrador deve se munir de mecanismos para conseguir driblar as

dificuldades impostas pelo mercado e se manter atuante” (Macedo et al., 2023, p. 102). Torvikoski
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(2023) concluiu que no pds-pandemia cresceu o numero de jovens adultos a recorrer a agéncias de
viagens para viajar em vez de fazé-lo de forma autbnoma. Porém, apesar do bom desempenho no
mercado, as agéncias de viagens debatem-se com novos desafios que vao surgindo e é preciso

encontrar solugfes para os enfrentar (Canal APAVT, 2023c).

Assim, colocamos a questdo de partida: Quais os Novos desafios da Gestdo Comercial nas
Agéncias de Viagens? Todas as organizacdes enfrentam obstaculos, alguns intemporais outros
emergentes. Nesse sentido, pretende-se com o estagio perceber se a gestdo comercial nas
agéncias enfrenta novas barreiras, se prevalecem as ja existentes e como evoluem no tempo.
Existem fatores que, na nossa perspetiva, podem representar desafios a gestdo comercial nas
agéncias, como a evolucao tecnologica e as alternativas que trouxe ao cliente, a inteligéncia artificial
(IA) que veio revolucionar o mundo como o conhecemos, ou o perfil e comportamento do cliente em

constante mudanca e cujo acompanhamento pode ser desafiante.
Para obter as respostas a questéo delinedmos 0s seguintes objetivos:
-Contextualizar o0 meio envolvente da empresa,
-Apurar os desafios e barreiras que mais impactam a parte comercial;
-Propér solugdes para diminuir ou reverter o impacto desses obstaculos.

No relatério iremos adotar a metodologia qualitativa, recorrendo ao estudo de caso com
observacéo participante. Faremos uma reviséo de literatura para obter um enquadramento do tema
e identificar os desafios; vamos integrar funcdes na agéncia de viagens onde ira ocorrer o estudo
de caso com observacao participante, procurando obter respostas a questao de partida, quer sejam
as mesmas da literatura, quer sejam outras nao identificadas. Para complementar a informacao,
pretendemos aplicar a técnica das entrevistas a equipa da agéncia, para comparar as suas

perspetivas com os resultados da teoria e da observacao participante.
Quanto a estrutura, o relatério seguira os seguintes tépicos:
-Reviséo de literatura, onde iremos analisar o estado da arte dos diferentes tépicos;
-Metodologia adotada na investigacao;
-Contexto da agéncia, caracterizando os meios interno e externo;
-Relato do estagio com as atividades desempenhadas e desafios encontrados;
-Analise das entrevistas realizadas;
-Comparacéo dos resultados e propostas de melhoria;
-Conclusdes perante a investigagao.

Com as conclusdes apuradas na investigagao, pretendemos expor os resultados obtidos e
dar algumas propostas de resposta aos desafios existentes e, como em todos os estudos existem
limitacdes, iremos descrever aquelas que o foram para nés e algumas propostas de investigacéo

futura no mesmo campo.



1. Enquadramento tedrico

Para melhor entendermos o tema e conceitos a abordar no relatério, elabordmos uma
revisdo da literatura nos topicos que nos parecem chave, como servicos e experiéncias, gestao
comercial, agéncias de viagens e os seus desafios. Além de enquadrar as tematicas pretendemos

também analisar o estado da arte do ponto de vista cientifico para nos dar um fio condutor.

1.1 Servigos e experiéncias

De acordo com Barros (2012) o trabalho das agéncias de viagens é um servico, logo é
necessario enquadrar o tema. Na distingédo entre bens e servigos, para Cadestin e Miroudot (2020)
citando a definicdo do System of National Accounts (SNA) de 2008, os bens sdo objetos fisicos
transacionados de entidade para entidade mediante uma contrapartida, enquanto os servicos sao
uma atividade produtiva que afeta ou altera uma unidade de consumo ou apoia o processo de
transacéo de bens e propriedade financeira. Para Rubalcaba et al. (2010) os servi¢cos sdo vistos

como um conjunto de atividades nado tangiveis, ndo transportaveis, ndo armazenaveis e nao
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repetiveis, com um uso de capital fisico menos intensivo e com um nivel de acumulacdo de
conhecimento mais baixo. Nas primeiras noc6es de marketing, os servicos sdo distintos dos bens
por serem intangiveis e pereciveis, sendo que a transacao entre comprador e vendedor estd numa
troca de valor, salvo excegfes em que bens fisicos sdo transacionados mas que o valor esta no
servico prestado, como restaurantes ou reparacfes (Lovelock & Wirtz, 2015). Para Meroni e
Sangiorgi (2016) os servigos séo sistemas complexos que envolvem um rol de fatores como local,
comunicacao e interacdo, como tal o capital humano é vital nos servicos. A légica dos servicos esta
na criacdo de valor e nas relacBes continuas entre os intervenientes, entdo os prestadores de
servico devem ser ativos com o0s seus clientes e criar valor, influenciando as intenc8es de compra
do cliente (Grénroos & Ravald, 2011). No turismo (sendo um conjunto de servicos), a gestdo de
conhecimentos é um fator competitivo, pois o setor precisa de conhecimento especifico para fazer
face a evolucéo tecnolégica e melhorar o servi¢o prestado, uma vez que a percecdo da qualidade
pelo cliente vai depender da interacdo com este e da capacidade de atender as suas necessidades
(Hallin & Marnburg, 2008).

O turismo € servigco, e 0 servico é uma experiéncia para o cliente, como determinaram
Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010). Todos os turistas carregam consigo diferentes ambi¢des ou
experiéncias que fazem dele alguém sofisticado e exigente na qualidade do servigo turistico
(Buhalis, 2004). Segundo Buhalis et al. (2006) as empresas de turismo focam-se frequentemente
no produto, mas sendo a experiéncia o principal “produto” no turismo, é preciso trabalhar um servigo
que traga experiéncia positiva ao cliente, o que requer dedicacdo e competéncia. De acordo com
Gronroos e Ravald (2011), os prestadores de servigo sdo fundamentais para acrescentar valor as
experiéncias. O servigo nas experiéncias precisa de planeamento para que o cliente perceba que o
foco séo as suas expetativas (Buhalis et al., 2006). Segundo Lovelock e Wirtz (2015) a organizacdo
vé 0 servico como um processo para moldar a experiéncia, composto por 3 fases: a pré-compra,
quando o cliente desenvolve as suas ambicdes e expetativas; o consumo, ou usufruto do servico; e
0 pés-compra, onde faz a sua avaliacdo do servi¢o percebido. Para um servi¢o que corresponda ou
supere as expetativas é necessario capital humano hospitaleiro e capaz de interpretar o cliente,
procedimentos adequados e infraestruturas acolhedoras e confortaveis (Lovelock & Wirtz, 2015).
Nas agéncias de viagens é muito importante a atencdo ao detalhe, interpretar cada gesto e
expressao do cliente para compreender o seu perfil, ambi¢c8es e transmitir confianca, o que implica

rigor, postura e apresentacao (Filipe, 2019).

Com a evolucéo das Tecnologias da Informacéo e Comunicagéo (TIC), o acesso as viagens
€ hoje mais facil e econémico, porém o viajante tem a consciéncia que o mais barato pode implicar
menos qualidade, “A qualidade por sua vez, € mais associada a evolugdo para a maturidade que os
clientes adquirem com a experiéncia em viajar” (Barros, 2012, p. 37). O viajante é cada vez mais
exigente e informado, dando mais valor ao tempo de qualidade e as experiéncias (Salvado, 2009).
A experiéncia turistica engloba um conjunto de servicos como alojamento, transporte, restauracao,
animacdao e intermediarios como agéncias de viagens ou operadores turisticos (Santos, 2016), mas
também implica uma conjugacgdo de fatores como local geografico, hospitalidade das pessoas,

cultura, etnografia, infraestruturas, animacdo e atividades (Gomes, 2022). O desejo de novas
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experiéncias vem em grande parte da partilha de amigos, colegas ou outras fontes influentes e as
organizac6es de servicos no turismo tém de reter estes feedbacks positivos para prestar um servico
a medida (Silva & Sousa, 2018). Os influencers digitais também desempenham um grande papel na
partilha de experiéncias e feedbacks originando o word of mouth (boca-a-boca) como ferramenta de
divulgacédo (Souza et al., 2022). Dai a importancia das redes sociais nas agéncias de viagens para
manter a proximidade e a partilha de feedbacks (Splendani et al., 2023). Os feedbacks do publico e
experiéncia do agente sdo importantes para aprimorar o marketing do destino e dar um melhor
aconselhamento no servigco, como concluiu Filipe (2019). As experiéncias positivas geram um bom
feedback do servico a outros potenciais clientes, porém uma ma experiéncia também pode ter o

efeito contrério, dai a importancia do feedback no servigo (Buhalis & Camillieri, 2022).

Para Torvikoski (2023) o turismo de experiéncias cresceu nos jovens adultos no poés-
pandemia, pela necessidade de explorar, conhecer, sair da bolha onde estiveram presos durante o
Covid-19. Também Abrate et al. (2020) determinaram que o turismo de experiéncias é uma
tendéncia crescente, o cliente € mais motivado pela experiéncia e menos sensivel ao preco,
esperando das agéncias ndo apenas alguém que reserva e trata da viagem, mas que seja capaz de
dar o aconselhamento e servico personalizado para uma experiéncia de valor acrescentado. A. Silva
et al. (2021) destacam que dentro das experiéncias havera uma procura crescente pelo Slow
Tourism, um turismo longe da massificacdo das praias, ilhas, grandes cidades, refugiado em lugares
mais pequenos e menos frequentados, com mais seguranca e envolvimento com a natureza e
atividades locais, numa légica de sustentabilidade. O fenémeno da IA também ir4 revolucionar no
campo das experiéncias, pois as suas utilidades vao melhorar a analise ao comportamento do

cliente e processamento da informagédo (Garcia-Madruga & Grill6-Méndez, 2023).

Em suma, para uma experiéncia Unica, 0 servi¢co prestado pelo agente deve ser dedicado,
com atitude positiva, equidade para com os clientes, transmissdo de seguranca e comunicagao
interpessoal com o cliente, para conseguir a sua confianca e conhecer as suas ambicdes. O servigco

pautado por estes valores enriquece a experiéncia e fideliza o cliente (Wiranti, 2023).

1.2 Gestao comercial

Como o estudo se foca na parte comercial, tentaremos entender melhor este conceito, a sua

origem, evolucdo e importancia, quer nos servicos, quer nas agéncias de viagens.

1.2.1 Em Servigos

Nos anos 30 do séc. XX as indUstrias tiveram um grande crescimento de producéo, logo o
setor de vendas comecou a criar técnicas e ferramentas de marketing para estudar o cliente e fazer
com que a oferta chegasse até ele (Boechat, 2015). Para Castro (2023) a gestdo comercial tem
como nucleo o departamento de vendas, € onde ocorre a gestao de clientes, o contacto direto e as
acoes de concretizacao das vendas, como tal uma area comercial bem sucedida requer fomacgéo e
motivagdo dos seus elementos. A gestdo comercial é responsavel por fazer “o planeamento das

acoes, a programagao, o controle e 0 monitoramento das areas comerciais, com objetivo de garantir



Enguadramento tedrico

a qualidade de servico, de proporcionar a entrega rapida, com flexibilidade e realizar o diagndstico
da eficacia do servigo” (Coelho, 2022, p. 10). Existem também outras funcbes e “tarefas mais
relacionadas com a gestdo comercial, tais como o registo de faturas de compras, registo de
movimentos bancarios e reconciliagdes bancarias, execucao de faturas de venda, entre outras”
(Resendes, 2020, p. 39). Boechat (2015) destaca algumas responsabilidades do gestor comercial,
como o estabelecimento de objetivos, analise de vendas e concorréncia, formacao de pessoal e

definicdo de estratégias de atuacao.

Boechat (2015) afirma que a expansao da era da informacéo trouxe pessoas mais informadas
e exigentes, gerando mais competitividade entre as empresas e obrigando o setor de vendas a
conhecer melhor o mercado e melhorar as técnicas e estratégias de atuagdo. O autor destaca
algumas competéncias de um bom vendedor, como: motivagdo e entusiasmo; autoconfianga;
carisma, empatia e ambigcdo; autonomia; competitividade; perseveranca; capacidade de
comunicacao e de negociacdo. Queiroz (2008) define que a gestdo da atividade comercial gere a
relacdo entre as vendas e o marketing, ou seja, as vendas atuam e conquistam o mercado enquanto
o0 marketing faz a analise de mercado para se adequar ao cliente. O autor refor¢a ainda que os
empreendedores devem ter na sua equipa um bom gestor comercial com conhecimento e
experiéncia no terreno, pois num mercado marcado pela informacgéo e diversidade de escolha é
necessério conhecer bem o mercado e criar boas relacdes com o consumidor. A chave para
concretizar as vendas € o acompanhamento do cliente, desde a primeira abordagem até a sua
fidelizacdo (Falardo, 2022).

1.2.2 Em Agéncias de Viagens

Costa (2009) afirma que uma boa gestdo comercial nos mercados turisticos deve: analisar
potencial de vendas a segmentos alvo; saber definir os clientes (operadores, agentes, empresas,
entre outros); avaliar a acessibilidade a esses clientes especificos; focar no desenvolvimento dos
desejos e ambigBes do cliente; fazer um planeamento assente em principios de marketing; e ter
nocao de que o trabalho comercial é um processo continuo. Salvado (2009) afirma também que a
cooperacao e distribuicdo comercial no turismo requer ferramentas de marketing como publicidade,
promocéo e venda pessoal, assim como canais de distribuicdo e informacdo adequados, para
mostrar ao cliente a vantagem da intermediagéo dos servigos turisticos. “O futuro do turismo passara
pelo recurso sistematico aos principios de marketing, que influenciarao o valor que o cliente atribui
ao produto e, consequentemente, as vendas. Cada colaborador da empresa € um relagdes publicas”
(Abranja et al., 2012, p. 62).

A gestdo comercial nas agéncias de viagens tem 3 fatores principais: o marketing, os
fornecedores e as vendas, e sdo os profissionais desta area que trabalham a promocao e informacao
ao cliente, a qualidade do produto e desenvolvem as soft skills capazes de influenciar o cliente
(Andres, 2017). Para Sarquis et al. (2015) as estratégias de marketing nas agéncias de viagens déo-
se a 3 niveis: externo, que diz respeito aos estudos de mercado e relagdo com o cliente; interno,

ligado a comunicacéao interna, colaboradores e a sua satisfagcdo e manutenc¢éo; e interativo, que diz
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respeito a qualidade do servico, interacdo com o cliente e servico pds-venda. Segundo o autor as
agéncias devem conhecer bem o mercado, procurar a inovacdo e manter boas relacdes com os

intervenientes para serem bem sucedidas.

Nos estudos de Abranja et al. (2012) pudemos apurar algumas ferramentas para 0 sucesso

comercial das agéncias de viagens, tais como:

-Estratégia de marketing: Uma imagem de marca soélida requer identificacéo do publico alvo,

promocéo estratégica nas vias adequadas, oferta de qualidade, sem esquecer a eficacia do servico;

-Marketing boca-a-boca: E importante dar especial foco nesta ferramenta por ser das mais

poderosas. Segundo os autores, um cliente satisfeito transmite o seu feedback a 3 pessoas, mas o

insatisfeito transmite a mais de 5, fenémeno que se verifica muito nas redes sociais;

-Redes sociais: Sdo a principal ferramenta de boca-a-boca e comercializagdo dos produtos
ou servicos, incluindo as agéncias de viagens, logo estas devem procurar as redes mais estratégicas

para levar o melhor contetido ao seu publico-alvo, potenciando as vendas;

-Localizacdo: Nas agéncias fisicas é um fator imperativo, a agéncia deve escolher o local

onde sabe que ird alcancgar o seu publico-alvo ou escolher o produto em funcao do local.

Em suma, Abranja et al. (2012) observaram que a atividade comercial é a principal atividade
numa agéncia de viagens e o agente € um responsavel comercial da agéncia, como tal o sucesso

das vendas depende de fatores como:
-Diferenciacao: dar algo diferente da concorréncia, principalmente no trato com o cliente;

-Formacdo dos profissionais: de preferéncia académica, em areas como turismo ou

marketing, além de outras soft skills como capacidade de comunicacdo, postura, simpatia, empatia,

proatividade, capacidade de andlise e resolugao de problemas e trabalho de grupo;

-Comunicacédo: N&o s6 com o cliente mas com os fornecedores, nomeadamente 0s

operadores turisticos; O sucesso da parceria esta na boa comunicacgéo;

-Confianca/Lealdade: Para com clientes e fornecedores, a confian¢ca e a lealdade criam

lagos de negociagdo benéficos, e & minima falha o sucesso da organizagéo fica comprometido;

-lInovacdo/atualizacdo do agente: Os produtos e servicos de uma agéncia estdo hoje ao

dispor do cliente nas plataformas online, e a informagdo em constante mudanca, logo o agente ja
ndo é um mero vendedor, mas um consultor capaz de aconselhar o cliente e trazer valor

acrescentado. E preciso formago continua, inovacéo e atualizagéo constante.

1.3 Origem e evolugao das Agéncias de Viagens

O contexto do tema é o turismo, que, segundo a Organizagdo Mundial do Turismo, ou
UNWTO (2008) é um fendmeno de carater social, cultural e econdmico que implica movimento de
pessoas para territérios fora do seu ambiente habitual, por motivos pessoais ou profissionais.

Abranja et al. (2012, p. 1) entendem o turismo como “uma atividade tipica do século XX, inter e
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transdisciplinar, originada diretamente da cultura do 6cio e dos tempos livres, saciando a
necessidade de viajar, de conhecer outras culturas e outros povos; uma procura constante na
histéria do homem.” Neste contexto, Abranja et al. (2012) definem 4 elementos essenciais do
turismo: procura (consumidores, clientes); oferta (produtos, servigos e organizagoes turisticas); local
geografico (onde é concretizada a atividade turistica); e agentes de mercado (transportes,

intermediarios, entidades regionais).

Segundo Archer e Syratt (2012) o turismo ja vem do tempo dos mercantes que viajavam para
outros paises ou tribos para fazer trocas comerciais, ou 0s gregos e romanos que viajavam pelo
império para lazer ou para 0s jogos olimpicos, por volta de 776 AC; ja na idade média os viajantes
dormiam nos mosteiros; a partir do séc. XVIl comecaram a aparecer as estalagens; até que anos
mais tarde a Revolucdo Industrial trouxe o comboio, que revolucionou o transporte e nasceram
hotéis nas cidades de paragem. Foi nesta fase entre inicios do séc. XVII até inicios do séc. XIX, que
se deu o fenbmeno do Grand Tour, onde jovens aristocratas europeus, da classe média-alta
viajavam pela Europa por periodos até 3 anos, por motivos educacionais e culturais (Abranja et al.,
2012). Este movimento de pessoas e expansdao dos meios de transporte levou Thomas Cook a
fundar em 1841 a primeira agéncia de viagens da historia e criar os primeiros pacotes de viagem
para a Europa e Estados Unidos, mas a grande evolugéo veio com as Grandes Guerras Mundiais,
gue trouxeram um desenvolvimento dos alojamentos e dos meios de transporte, proporcionando
pacotes de viagens mais econdémicos (Archer & Syratt, 2012). A invencdo do automével e do avido
trouxe novas oportunidades e a Il Guerra Mundial veio dar um impulso ainda maior, pois logo apés
a guerra os avides de transporte foram convertidos para uso comercial de passageiros, facilitando
as viagens e o turismo (Lam & Cheung, 2009). Segundo o autor nasceu aqui a “Era Dourada” das
viagens, pela enorme procura que surgiu. Foi também nesta fase dos anos 50 do século passado
que surgiram os grandes aliados das agéncias de viagens: os operadores turisticos, a entidade
grossista que compra ou contrata os produtos e servigos turisticos, criando pacotes de viagens
organizados com transporte, alojamento, atividades e outros servicos (Abranja et al., 2012).
Segundo os autores, os operadores foram 0s principais responsaveis por adquirir e adaptar as
aeronaves inutilizadas da Il Guerra Mundial e as suas tripulagbes, dando origem aos voos charter,
uma rede de voos exclusiva para os destinos turisticos a melhores pregos, deixando o turismo de

pertencer as elites e chegando as classes mais baixas, nascendo o conceito de turismo de massas.

Nos anos 60 a evolucao da eletrénica fez com que a International Business Machines (IBM)
e a American Airlines se juntassem para formar o Semi Automated Business Research Environment
(SABRE) o maior sistema de distribuicdo e reservas de voos & data, introduzido nas agéncias de
viagens em 1976 (Warner et al., 2010). As companhias aéreas estabeleceram acordos de
intermediacdo com as agéncias, criando os Computer Reservation Systems (CRS) como portal de
vendas e expandindo mais tarde os CRS para Global Distribution Systems (GDS) como o Galileo
ou 0 Amadeus, que ja englobavam servicos como hotéis ou aluguer de viaturas (Granados et al.,
2008). Porém a partir de 1985 surgiram os bilhetes eletrénicos e as companhias aéreas comecaram
a reduzir as comissdes das agéncias e obriga-las a ser acreditadas pela International Air Transport

Association (IATA) para poderem vender bilhetes, e mais tarde a introducdo dos voos low-cost veio
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trazer uma nova rede de itinerarios e tarifas que dificultou ainda mais a cooperacéo entre agentes e
companhias (Abdul-Hamid, 2011).

A expanséo da internet nos anos 90 quebrou barreiras e trouxe ao consumidor melhor acesso
a informagéo, surgindo aqui as primeiras agéncias de viagens online (OTA’s) como a Expedia, com
as quais os GDS comecaram a estabelecer parcerias; os operadores turisticos fizeram melhorias
nos seus pacotes para manter a ligacdo com as companhias aéreas; e algumas agéncias
comegaram a criar 0s seus proprios pacotes para nao perder terreno para as OTA’s (Kracht & Wang,
2010). A partir de 2000 surgiram os motores de metabusca, que comparam varias plataformas em
simultaneo e facilitam a escolha ao cliente (Kracht & Wang, 2010). Na viragem do século surgiram
outras plataformas de metabusca como a Orbitz ou o Kayak, ainda mais evoluidas (Granados et al.,
2008). Por volta de 2005 surgiram canais online que permitiam as companhias aéreas e servicos
turisticos chegar facilmente ao cliente, causando a desintermediacéo dos intermediarios tradicionais
e trazendo uma quebra nos GDS (Granados et al., 2008). As companhias aéreas, que inicialmente
criaram as parcerias com as agéncias, viram na internet uma oportunidade para vender diretamente
ao publico sem comissdes, 0s outros servicos seguiram a mesma tendéncia e as agéncias tiveram
de aplicar taxas adicionais pelos servigos, perdendo terreno no setor (Tito, 2018). No Anexo A
podemos ver 2 esquemas da cadeia de valor e intermediagéo dos servicos turisticos por Granados

et al. (2008) e Buhalis e Camillieri (2022), para esquematizar a distribui¢cdo dos servigos.

Apesar de tudo, o desenvolvimento do turismo nesta fase fez com que surgissem mais
unidades de alojamento, mais agéncias de viagens e operadores turisticos, que estabeleceram
parcerias e acordos comerciais e tomaram vantagem da internet para facilitar a cooperagéo e

proporcionar experiéncias turisticas de qualidade (Santos, 2016).

1.4 Agéncias de viagens na atualidade

Os intermediarios sdo elementos fundamentais na atividade turistica, pois estabelecem a
proximidade entre a oferta e a procura (Abranja et al., 2012). Buhalis et al. (2006) estipulam trés

tipos de intermediarios no Turismo:
-Agéncias de Viagens de Outbound: Retalhistas que enviam o cliente para o destino;
-Operadores Turisticos: Grossistas que agregam produtos e servi¢os turisticos num pacote;
-Agéncias de Viagens de Incoming: Fazem a gestdo dos servigos no destino.
Ja Abranja et al. (2012) estabelecem outro tipo de classificacéo:

-Agéncias grossistas: Compram aos fornecedores de servigos turisticos e constroem os

pacotes para venda aos retalhistas apenas (ex. operadores turisticos);

-Agéncias retalhistas: Agéncias que vendem o produto diretamente ao consumidor final

apenas (ex. agéncias de viagens);

-Agéncias grossistas/retalhistas: Exercem um misto das duas atividades, tanto vendem ao

retalhista como ao consumidor final (ex. alguns operadores turisticos).
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Abranja et al. (2012) demonstram que os operadores desempenham varias funcdes além da
intermediacdo, como organizacéo de itinerarios, reducdo de transacdes, estratégias de marketing,
transmissao de informacdo e documentacgédo, além de ser uma atividade de risco antecipado pois
compram 0s servigos em larga escala para garantir stocks, mesmo sem vendas garantidas. Logo,
segundo o autor, os operadores sdo um aliado importante das agéncias retalhistas e do cliente. Um
outro elemento importante no universo da intermediacdo sdo os grupos de gestdo de agéncias
independentes, como a GEA, entidades que agregam diversas agéncias de viagens num
determinado territério para promover acordos comerciais, fortalecer o poder de negociacao, criar

planos de marketing, entre outras atividades de apoio e cooperacédo (Abranja et al., 2012).

Quanto as agéncias de viagens, Dincu et al. (2021) definem-nas como empresas que prestam
servicos turisticos a viajantes ou turistas como venda de bilhetes, informacdes, alojamento,
reservas, atividades, seguros, entre outros. As fun¢cdes numa agéncia séo variadas, o que torna o
seu trabalho uma aprendizagem continua, os cenarios e &reas de atuacdo estdo em constante
mudanca e a agéncia é que faz a ligacéo da informacao até ao cliente (Archer & Syratt, 2012). Tito

(2018) destaca 3 niveis de fun¢8es nas agéncias de viagens: intermediacéo, operagéo e consultoria.

Ao longo da historia os agentes de viagens conseguiram adaptar-se as constantes mudancas
e desafios, como o crescimento da concorréncia ou a evolucéo tecnoldgica, obrigando as agéncias
a melhorar as suas ferramentas de marketing e conhecer bem os clientes, produtos, destinos,
fornecedores e como negociar e comunicar com estes eficazmente (Buhalis et al., 2006). As
empresas no setor do turismo vivem num ambiente Darwiniano, onde apenas sobrevive quem se
adapta e ultrapassa os obstaculos, para tal € preciso inovar, aproveitar as sinergias, procurar
profissionais qualificados e manter interacdo continua com os clientes (Salvado, 2009). Nas
agéncias de outbound é indispenséavel que o agente tenha conhecimento e informacgao sobre os
destinos para transmitir ao cliente na tomada de decisdo (Andres, 2017). O autor defende que é
necessaria uma série de soft skills como confianga, espirito positivo, paciéncia, delicadeza e

capacidade psicolégica.

O crescimento tecnoldgico alterou o paradigma da atividade, com novos concorrentes e
operadores turisticos a vender diretamente ao cliente final, e uma das estratégias para combater
este fendbmeno é o marketing relacional, ou seja, criar um relacionamento com o cliente que permita
perceber as suas ambicdes e necessidades (Silva & Sousa, 2018). O marketing relacional é
vantajoso porque além da satisfagcao do cliente, permite ao agente conhecé-lo melhor e usar essa
informacéo como auxiliar no servigo (Sarquis et al., 2015). Esse relacionamento aplica-se também
aos parceiros,como defende Santos (2016, p. 5), “é necesséario criar boas relagées comerciais entre
0s hotéis e as agéncias de viagens e operadores turisticos, que sdo muitas vezes os intermediarios
e que promovem os hotéis aos consumidores finais”. Kotler (2010) citado por Santos (2016) afirma
que o numero de agéncias de viagens tem diminuido devido a grande quantidade de clientes que
reservam pela internet e diretamente nos fornecedores, apesar da grande importancia dos
operadores e das agéncias na expansao dos mercados dos hotéis. Com as pessoas a dar mais

prioridade ao ato de viajar, a internet tornou-se um dos principais canais de acesso as viagens pela
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conveniéncia e melhores precos e condi¢des, obrigando as agéncias a adaptar-se, criando websites
e plataformas de reserva, por exemplo (Abranja et al., 2012). Para sobreviver no mercado atual, a
promocao de uma agéncia deve ser feita também nas vias online, com paginas ou plataformas onde

o cliente possa consultar toda a informagéo (Dincu et al., 2021).

Pencarelli (2020) afirma que apesar de o mundo digital facilitar o acesso a informagéo e
compra dos servigos turisticos, nos servicos mais complexos ou de maior risco o auxilio de um
agente de viagens sera a opcdo mais viavel em termos de aconselhamento. No servico o agente
tem de adotar uma estratégia de co-criagcdo com o cliente, discutindo com este as op¢des de escolha
até perceber quais as melhores alternativas, tornando o servico mais satisfatério, como afirmaram
Grissemann e Stokburger-Sauer (2012). Os autores dizem que o processo de co-criacéo traz alto
contacto e envolvimento do cliente no processo, gerando satisfacdo, lealdade e até despesas na
viagem. A co-criacdo, além da satisfacdo do cliente, ajuda na inovac¢do da agéncia e a alcancar

novos mercados (Ferreira, 2023).

A comunicacéo interpessoal é também uma estratégia eficaz na fidelizagdo do cliente: o
contacto cara-a-cara, linguagem, gestos ou imagens, em que o retorno de informagéo € instantaneo,
como determinou Wiranti (2023). Segundo o autor a comunicagdo interpessoal da ao cliente a
abertura e o a-vontade para conversar com 0 agente sobre os seus desejos e ambi¢des, cria um
lago de reciprocidade e confianca que o faz sentir-se bem na agéncia. O que nos leva a importancia
da formacgédo dos recursos humanos (RH) nas agéncias de viagens, a chave para trazer resultados
positivos no negocio. Por norma a formacdo dos agentes é acima da média e em areas como
Turismo e Ciéncias Sociais, trazendo uma abordagem multidisciplinar e competéncias de
abordagem ao cliente, tornando o fator humano insubstituivel perante a tecnologia, logo os lideres
devem incentivar e participar no processo com estratégias de formacédo continua, inovagédo, e
motivagdo, por exemplo (Vuceti¢, 2012). Gomes (2022) destaca algumas competéncias de um
agente de viagens, como: Responsabilidade, comunicacgéo, postura, empatia, saber ouvir e analisar;
sem esquecer a formacéo, de preferéncia superior e especializada. Fernandes et al. (2021) reforcam
que os agentes devem ser capazes de evitar falhas no servigco e, se estas acontecerem, resolver o
quanto antes para ndo comprometer a relacdo com o cliente. Os clientes tém hoje acesso a todo o
conhecimento, logo os agentes tém de ser capazes de transmitir aconselhamento fidedigno e
profissional, mostrando o porqué de ser vantajoso o seu servi¢o (Buhalis et al., 2006). Antigamente
a informacéo sobre viagens e turismo era transmitida por pessoas, revistas, jornais ou agéncias,
porém a evolucéo das TIC mudou completamente o acesso a informagao, no entanto também trouxe
vantagens, pois com esse acesso o cliente jA& sabe melhor o que quer, facilitando o trabalho do
agente, que trata do restante processo (Tito, 2018). As TIC podem também ajudar a eficiéncia e
crescimento das agéncias, com coordenacédo entre as funcbes de back-office (como contabilidade,
gestdo de comissdes e de pessoal) e front-office (clientes, emissdes e comunicacdo com
fornecedores), tratamento de informagdo, desempenho do negécio, preferéncias do cliente,

estratégias de marketing e melhoria da comunicacéo (Bethapudi, 2013).
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Na comparagdo com as OTA’s, Gavina e Silva (2022) afirmam que ha vantagens e
desvantagens para ambos os lados: as agéncias tradicionais tém um servico mais pessoal e de
confianga com o cliente, o que ndo € tdo comum nas OTA's; por outro lado estas conseguem
apresentar instantaneamente um leque mais variado de oferta e informacdo ao cliente. Barros
(2012) destacou algumas diferencas de qualidade entre agéncias fisicas e online, nomeadamente
a vantagem das fisicas no fator humano com conhecimentos, a seguranca, a capacidade de
resposta e a empatia; as online trazem a conveniéncia, menores custos, menos tempo, mais
controlo e personalizacdo do servico. Segundo o autor, os utilizadores valorizam as OTA’s pela
apresentacao e interatividade do conteldo, apesar do sentimento de inseguranca em relacdo a
certas plataformas. Na tomada de decisdo do cliente entre a fisica e a online pesam varios fatores
como culturais, sociais, experiéncias pessoais, influéncias, entre outros, dai a importancia de adotar

estratégias adequadas ao cliente-alvo (Gavina & Silva, 2022).

Porém as OTA’s apresentam falhas frequentes no servigo, tornando-as um modelo de
negocio arriscado, pois qualquer problema na viagem sera da responsabilidade da OTA (Wei et al.,
2023). Além de que estas ndo estdo programadas para a resolugdo de problemas da mesma
maneira que uma agéncia tradicional (Barros, 2012). Outro fator que desfavorece as OTA’'s é a
existéncia de informagéo falsa e condi¢des pouco fidedignas (Silva & Sousa, 2018). Algo que foi
reforcado no Jornal de Negécios (2023) que deu conta que algumas OTA’s low-cost cobraram tarifas
ilegais a clientes, nomeadamente a E-Dreams e outras semelhantes que receberam mais de 500
reclamacdes no Portal da Queixa em 2023. Este sentimento de inseguranca e feedbacks negativos
levam o cliente a confiar mais na agéncia tradicional (Gavina & Silva, 2022). O fator humano é ainda
muito procurado, sobretudo por quem tem dificuldade com as tecnologias e procura um agente
capaz de transmitir infformacdo segura e transparente, marcando a vantagem das agéncias
tradicionais (Kracht & Wang, 2010).

Os principais motivos que levam o viajante a recorrer a uma agéncia de viagens sdo a falta
de tempo, a busca de pacotes a precos atrativos e principalmente a seguranca (Dincu et al., 2021).
Abranja et al. (2012) j& destacam a falta de experiéncia, motivagdo ou confianca para fazé-lo de
forma auténoma. O viajante deposita no agente a total confianca e responsabilidade, esperando
total satisfacdo (Dincu et al., 2021). No discurso de Frank Oostdam no Congresso da Associacao
Portuguesa das Agéncias de Viagens e Turismo (APAVT), os agentes de viagens sao importantes
por terem os conhecimentos, experiéncia no terreno e disponibilidade para tratar desse processo
pelos clientes (Canal APAVT, 2023c). Pedro Costa Ferreira no Canal APAVT (2023a) afirmou que
a missao do agente é estar sempre do lado do cliente, disponivel a qualquer hora e assumir
responsabilidade pelas falhas quando os restantes intervenientes ndo o fazem.

Quanto a estatisticas e nimeros, estima-se que a industria das viagens e turismo cres¢a 5%
por ano e atinja 0os 12% da economia mundial até 2033; na Europa prevé-se que cresca nos
proximos 10 anos a uma taxa anual de 3,1%, como afirmou Frank Oostdam no Canal APAVT
(2023c). Em Portugal, segundo o INE (2023) em 2022, 47,7% da populagéo portuguesa (cerca de

4,9 milhGes de pessoas) efetuou pelo menos uma viagem em contexto de turismo. Ao analisarmos
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a Figura 1, verificamos que cerca de metade das viagens foram por lazer, recreio ou férias, seguido

de visitas a familiares e amigos, com pouco mais de um terco das viagens.

Visita a familiares ou

amigas
37.9%
Religide
0.9%
Salide
Outros 0,2%
mativos
3,5%

Figura 1: Reparticdo das viagens dos residentes, segundo os motivos, 2022
Fonte: Estatisticas do Turismo INE (2023)

Nos meios de marcagdo das viagens em 2022, no INE (2023) apenas 5,6% foram
organizadas por uma agéncia de viagens ou operador turistico, ainda assim, de acordo com as
estatisticas esta percentagem cresceu 1,9% em relagdo a 2021 e caiu 0,5% em relacdo a 2019
antes da pandemia; nas viagens em territério nacional, apenas 2,8% foram realizadas com recurso
a uma agéncia ou operador, ja na modalidade das viagens ao estrangeiro, 26,2% foram realizadas
com recurso a um dos dois. Na Figura 2 podemos analisar com mais detalhe o peso das agéncias
de viagens e operadores turisticos por motivo de viagem, onde se pode verificar que estiveram mais
envolvidos nas viagens profissionais ou de negécios, com 11,9%, enquanto que nas viagens de
lazer, recreio ou férias 0 peso é de apenas 8,4%; nas visitas a familiares e amigos € de apenas 1%,
provavelmente pelo facto de estas deslocacgdes ja terem alojamento assegurado pelos familiares e
amigos no local e se deslocarem na sua maioria em viatura propria, ja que o automével privado foi

0 meio mais utilizado nas viagens em 2022, com 81,2% das deslocacdes, segundo o INE (2023).

oo g R
80%
47 0%
0% 62,6% i 41,5%
86,2%
40%
20% 31,8%
12,8%
0%
Total Lazer, recreio Visita a farmiliares Profissionais ou de
ou férias ou amigos negocios
= Diretamente Sem marcagao ® Agéncia de viagens / operador turistico

Figura 2: Repartigao das viagens por tipo de organizagdo, segundo os principais motivos, 2022
Fonte: Estatisticas do Turismo INE (2023)
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Gavina e Silva (2022) constataram que a escolha do publico entre agéncias tradicionais e
OTA'’s depende sobretudo do sexo, rendimentos ou promog¢des em vigor, sendo que 59,4% prefere
agéncias tradicionais e a maioria desse publico é feminino; os individuos com maiores rendimentos
tendem a optar também pelas tradicionais; as promog¢8es em vigor também influenciam, pois o
cliente tende a optar pela agéncia que der melhores promocgdes; os autores fizeram também notar

que o fator servico prevalece sobre o preco, para os clientes.

Suspiro e Lusa (2023) sublinham o discurso do presidente da APAVT, Pedro Costa Ferreira,
que afirma que 2024 seria um ano mais fraco para as agéncias de viagens em comparacdo com
2023, que foi um ano excelente. Segundo o autor, prevé-se uma desaceleracéo na atividade devido
a instabilidade politica e economica, a guerra além-fronteiras, a inflagdo ou o aumento das taxas de
juro. Antunes (2023) faz notar que em 2023 os numeros foram excelentes e com uma grande
recuperacdo da pandemia, contudo o ano de 2024 traz incertezas, crises a nivel nacional e
internacional e salientou o discurso de Pedro Costa Ferreira no 48° Congresso da APAVT sobre a
IA, uma nova realidade que veio agilizar grande parte das atividades do dia-a-dia e que trara

vantagem competitiva, levantando a questdo se o setor vai ser dominado pela IA ou ndo.

Outra situagdo recorrente € 0 aumento de agéncias de viagens ilegais que atuam sem o
Registo Nacional dos Agentes de Viagens e Turismo (RNAVT), registo obrigatério para exercicio de
atividade de agéncias de viagens em Portugal, levando o presidente da APAVT a apresentar mais
de 100 denuncias a ASAE ainda sem resposta, 0 que causa transtornos a atividade (Agéncia Lusa,
2023). Sem esquecer que o cliente que viaja com agéncias de viagens e turismo € hoje mais
protegido e detentor de direitos. Além do apoio de plataformas como Portal da Queixa ou Defesa do
Consumidor, Canas (2023) ressalva que o viajante pode e deve reclamar os seus direitos junto do
agente que lhe prestou o servigo e exigir os devidos reembolsos em caso de ndo conformidade, por
sua vez a agéncia tem o dever de transmitir ao cliente toda a informacao necessaria, desde precos,
condicdes, seguros, documentacéo e formalidades. Segundo o autor o cliente deve ser compensado
pelas inconformidades no servico, expor as suas reclamacgdes e solicitar indemniza¢des ao Fundo
de Garantia de Viagens e Turismo, através das entidades responséveis. Além disso a Comissao
Europeia quer estabelecer novas regras de prote¢do dos viajantes, como um prazo de 14 dias para
0s agentes efetuarem reembolsos ao cliente ou a proibicdo de exigir aos clientes os pagamentos

totais com mais de 28 dias antes da viagem, por exemplo (SIC Noticias & Agéncia Lusa, 2023).

1.5 Desafios nas Agéncias de Viagens

Nas palavras de Frank Oostdam no Congresso da APAVT, apesar do bom desempenho, as
agéncias de viagens na Europa enfrentam hoje varios desafios e responsabilidades: novas
tendéncias, clientes mais conscientes e ligados a rede ou desafios a nivel social e ambiental (Canal
APAVT, 2023c). O desafio mais persistente € o progresso tecnolégico. “Um dos maiores desafios
que se coloca as agéncias de viagens sdo os canais de venda online e a concorréncia existente
neste meio digital” (Loureiro et al., 2022, p. 526). Também Tito (2018) destaca que as agéncias

entraram numa crise a partir do momento em que a internet e as TIC deram ao cliente o0 acesso a
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ferramentas e conhecimentos que eram apenas do agente. D. Silva et al. (2021) destacam 5
desafios da sobrevivéncia das agéncias de viagens: concorréncia (das OTA’s e das tradicionais);
gestdo de vendas na internet e redes sociais; externalidades do turismo (globalizacdo e crises);
novo perfil de cliente (mais sensivel aos feedbacks do publico); gestéo financeira (falta de fundos e
capital); sendo que os dois primeiros sdo 0s mais evidenciados pelo autor. Segundo este, o destaque
perante a concorréncia depende da eficacia e qualidade do servico, e a presenca ativa na internet

e redes sociais permite aproximar do cliente.

A sustentabilidade é outro fator importante e o turismo deve seguir uma légica sustentavel a
nivel ambiental, também cultural, social, histérico, e mutuamente benéfico para o turista e a
comunidade (Abranja et al., 2012). De acordo com Pedro Costa Ferreira no Canal APAVT (2023a),
as empresas que demonstrarem preocupacao sustentavel deixardo boa impressdo no mercado e
nos stakeholders. Martinez-Cabrera e Lépez-del-Pino (2021) dizem que o setor do turismo, apesar
do grande contributo para o PIB e para o emprego, € dos setores com mais impactos ambientais a
nivel mundial e precisa de um modelo econdémico assente na sustentabilidade, reducao de
desperdicios e desgaste ambiental e reaproveitamento de recursos. Segundo os autores existem
VArios apoios europeus para implementacdo de préaticas sustentaveis, porém as candidaturas séo

complexas e demoradas, fazendo com que as pequenas e médias empresas rejeitem a alternativa.

O turismo debate-se também com desafios da globalizagdo, como o surgimento de novos
mercados, 0 progresso tecnoldgico, mas também o terrorismo, as crises econémicas, entre outros
gque despertam insegurancas e receios, portanto € importante adotar estratégias na agéncias para
contornar estas crises (Tito, 2018). Na crise financeira de 2012, as agéncias de viagens viram-se
obrigadas a tomar medidas para enfrentar os imprevistos, como reducfes de custos ou criacdo de
campanhas alternativas, porém nem sempre é facil a adaptagdo (Abranja et al., 2012). As
ocorréncias como catastrofes naturais, terrorismo ou crises financeiras constituem desafios a
economia e podemos dar o exemplo da pandemia Covid-19 que afetou largamente a economia
mundial, causando um dos piores anos da histéria do turismo e lavantando novamente a questado
da tomada de medidas para gestdo de crises nas organiza¢des (Sharma et al., 2020). Com a
pandemia, as agéncias de viagens entraram em layoff e teletrabalho, porém a grande quebra de
faturacdo levou o Governo a implementar programas de apoio as agéncias que nado foram muito
eficazes (Loureiro et al., 2022). Segundo o autor as agéncias sentiram que medidas como subsidios
a fundo perdido, ou reducdo de impostos e encargos teriam sido mais eficazes, ainda assim
aproveitaram para adotar certificaces como Selo Clean & Safe ou apostar na formacdo online.
Duque et al. (2022) também destacam a importancia dos apoios governamentais com instrumentos
financeiros e fundos de maneio para as agéncias para prevenir prejuizos como o0s da pandemia.
Também é importante salientar outros fendmenos que afetam o cenéario das agéncias como a
inflacdo, aumento das taxas de juro, instabilidade politica e as guerras e terrorismo que se alastram,
como afirmou Pedro Costa Ferreira no Canal APAVT (2023a). J4 A. Silva et al. (2021) notam que
os trabalhadores na area do turismo se encontram hoje num ambiente exigente e desafiante a nivel

fisico e psiquico, algo que se evidenciou na pandemia com a reducao dos salérios, falta de
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qualificacdo e sobrecarga laboral, levantando a importancia do bem-estar e motivacdo dos

colabradores para o bom desempenho comercial.

A pandemia trouxe também alteracdes nas preferéncias do consumidor e novos nichos de
mercado de pessoas a procura de destinos mais reservados e envolvidos com a natureza (Zhong
et al,, 2021). A abordagem a estes nichos permite as agéncias destacarem-se da concorréncia e as
ferramentas de marketing digital e redes sociais sdo Gteis neste campo (D. Silva et al., 2021). E
preciso acompanhar as tendéncias, segmentos e nichos de mercado existentes para diversificar a
oferta, dar resposta a procura e dar um servico personalizado (Gomes, 2022). Quanto mais eficaz
for a presenca online de uma agéncia, maiores sdo as hip6teses de alcancar novos segmentos de
mercado (Dincu et al., 2021). Para conseguir alcangar objetivos de negocio e de vendas, as agéncias
tém de responder & procura do mercado, marcada pelas tendéncias do consumidor (Sung et al.,
2021). Frank Oostdam afirmou que a industria das agéncias na Europa ainda é relutante neste
desafio, porém o acompanhamento de novas tendéncias e desenvolvimentos € vital para o negécio
(Canal APAVT, 2023c). Frederico Costa destaca algumas ferramentas Uteis para acompanhamento

de tendéncias, como o Google Trends ou 0 Google Destination Insights (Canal APAVT, 2023b).

A formagdo na &rea também apresenta lacunas, o avanco célere da tecnologia faz com que
a informagdo esteja em constante mudanca e os profissionais tenham de se adaptar, porém a
formacdo académica tem dificuldade em acompanhar as tendéncias e dar as ferramentas
adequadas (A. Silva et al., 2021). O autor defende que é preciso um uso adequado das TIC e mais
proximidade entre 0 meio profissional e académico, para uma melhor gestdo de conhecimentos. Os
profissionais das agéncias de viagens nacionais também consideravam que 0 ensino no turismo
carecia de mais proximidade entre meio académico e mercado de trabalho, assente em iniciativas
como estagios e formacdes préaticas (Abranja et al., 2012). A gestdo do conhecimento € essencial
no sucesso das empresas e a transmisséo de informacgéo, cultura e visdo da organizacao ajuda a
inovacao e diferenciacéo no mercado, ou seja, “aliar a informacao ao conhecimento € uma forma de
se diferenciar da concorréncia e de oferecer valor ao cliente” (Pinto, 2023, p. 23). H&4 conhecimentos
que se adquirem com experiéncia e vivéncias, informacdo essa que deve ser transmitida dos
agentes mais experientes para os formandos, fazendo uso de ferramentas tecnolégicas para criar

um portfolio de informagdes Uteis aos novos agentes (Pinto, 2023).

As OTA’s sdo também um desafio para as agéncias tradicionais, como referem D. Silva et al.
(2021) apesar das vantagens das tradicionais em seguranca e confianca, o novo perfil de cliente
gosta da independéncia e comodidade do meio online. Segundo o autor, as agéncias tradicionais
devem aproveitar as funcionalidades da internet e das redes sociais, como Instagram ou WhatsApp
ne partilha de contetido, para estar mais proximo do cliente e obter retorno instantaneo. E importante
sensibilizar as agéncias para o dominio das redes sociais, que sdo as Otimas ferramentas de
marketing digital e comunicacéo (Splendani et al., 2023). Segundo Abranja et al. (2012), a gestéo
de contelido nas redes sociais requer planeamento estratégico, como a escolha das redes mais
adequadas ao seu publico, os melhores horarios para partilha de conteddo e manter uma presenca

regular e interativa com os clientes. Como disse Paulo Amaral no Congresso APAVT a expanséo

16



Enguadramento tedrico

das tecnologias e das OTA'’s torna 0 segmento das viagens obsoleto e, numa industria pautada por
emocdes e sentimentos, o valor acrescentado ndo estara nas plataformas online, mas sim num
agente capaz de transmitir seguranca, confianca e mostrar as vantagens da agéncia tradicional
(Canal APAVT, 2023b).

A realidade da IA é o desafio mais recente, disruptivo e revolucionario no mercado. Esta
ferramenta veio otimizar indmeras atividades como processamento de informacgéo, estudo de
tendéncias, previsdes e preferéncias do cliente (Garcia-Madruga & Grill6-Méndez, 2023). Além das
vantagens trazidas, também veio por em risco varias atividades, incluindo no turismo. Segundo
Nannelli et al. (2023) a IA tera mais impacto na vertente técnica dos servicos e menos na parte
sensorial, contudo sera vantajosa em experiéncias de realidade virtual dos destinos turisticos,
ajudando o cliente na tomada de decisdo. Segundo os autores o tema é ainda recente, ndo ha
muitos estudos académicos na relacéo entre o turismo e a IA, porém esta seré parte integrante do
setor, dai a importancia da sua formacgéo. Pedro C. Ferreira afirmou no Congresso que a |A trard
oportunidades na competitividade, otimizacdo de processos e melhoria da relagdo com o cliente,
mas também serd uma ameaca que abrird portas para empresas inexperientes no mercado (Canal
APAVT, 2023a). Gavina e Silva (2022) destacam que no futuro, ferramentas de IA como chatbots,
ou o ChatGPT poderéo ter vantagens nas praticas sustentaveis ou até em assistentes virtuais para
o cliente & medida das suas necessidades, porém também trara desvantagens como acesso a
dados privados, uso para atos ilicitos, cyber-ataques ou perdas de empregos por substituicdo. Dai

0 autor ressalvar a importancia dos estudos nesta area.

No Congresso da APAVT foram demonstradas as potencialidades da IA nas agéncias de
viagens, como criagdo de conteudo, design gréafico, assistentes virtuais como Canva e Copilot para
desempenho de tarefas, ou as utilidades do ChatGPT na criagao de ititnerarios turisticos, consulta
de hotéis e estudo de perfil do cliente (Canal APAVT, 2023b). Em suma, a IA tem um leque infinito
de potencial acessivel a todos, que obriga as organizagfes a rever a sua visdo e estratégia o quanto
antes para enfrentar a nova realidade e as agéncias devem apostar na vertente emocional e na
confianga para criar valor, tomando partido da IA sempre que possivel (Canal APAVT, 2023c). No
Congresso APAVT ficou explicito que mesmo com a revolucdo tecnolégica e a com a IA, nada
substitui o fator humano (Canal APAVT, 2023c).

1.6 ConsideragOes perante a revisao

Ao longo da historia, as agéncias de viagens tiveram um papel fundamental no seu setor,
procurando sempre dar a melhor experiéncia ao cliente. Muita coisa mudou, novos desafios foram
surgindo, como as TIC que tanto representaram uma oportunidade como uma ameaca as agéncias,
ou o surgimento da internet que afetou seriamente a atividade pelo facil acesso ao cliente. Ainda
assim, as agéncias de viagens adaptaram-se sempre e a razao para 0 Seu sucesso esta no servico
prestado, o foco no cliente com confianga e seguranca é a sua vantagem perante o universo online.
Os servigos tém um papel vital nas experiéncias dos clientes, pois ndo basta atender as suas

expetativas, devem ser superadas e para um servico de qualidade sédo necessarias aptiddes ou soft
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skills como comunicacdo, empatia, postura, capacidade de interpretar o cliente, transmitindo

confianca e seguranca, € por isso que a formacéo e experiéncia sdo importantes.

Mesmo conseguindo adaptar-se, as agéncias de viagens continuardo a debater-se com
desafios, de maior ou menor dimenséo e terdo de ultrapassa-los para se manter. Todo o trabalho
da agéncia de viagens assenta na atividade comercial, o objetivo & mostrar a sua vantagem ao
cliente, as acdes de marketing estdo todos os dias na atividade, seja na divulgacdo, seja no
relacionamento interpessoal com o cliente, o agente € um responsavel comercial e é dele que
dependem as vendas e o sucesso da organizacdo. Ao longo da literatura pudemos apurar os

principais desafios da atividade comercial das agéncias de viagens:

-As TIC e a internet: Ndo sdo um desafio novo, mas sdo um desafio permanente que obriga

as agéncias a adaptarem-se constantemente;

-A concorréncia: seja das tradicionais, seja das OTA’s, a competicdo é agressiva e obriga a

diferenciar-se e inovar;

-As tendéncias e comportamento do consumidor: O cliente € mais exigente e mais bem

informado, as preferéncias alteram-se constantemente e € necessario acompanhar o

comportamento do publico-alvo para dar resposta;

-A formacéo e retencdo dos agentes: Um bom agente requer uma série de aptiddes que s6

uma formacao adequada pode transmitir, além de uma integrac@o saudavel na organizacéo;

-Comunicacado: Um fator vital, seja com os parceiros, seja com os clientes, é essencial

fomentar boa comunicacao e relagdes saudaveis entre os intervenientes;

-Os fendmenos globais imprevisiveis: com o fendmeno da pandemia, conflitos

internacionais ou as alteracdes climatéricas, reemergiu a importancia de criar planos e estratégias

para enfrentar as incertezas e imprevistos;

-A sustentabilidade: Ainda ndo é um tema de peso, contudo prevé-se que no futuro assuma

muito mais importancia, tendo em conta os fenémenos globais recentes;

-A era digital: Ainda que dentro do universo da internet, esta realidade assume cada vez
mais importancia para as agéncias. A presenca ajustada e assertiva nas redes sociais e a interacéo

constante e ativa com o publico sdo obrigatérias para 0 sucesso;

-A legislacado: Ha inUmeros requisitos legais a cumprir nas agéncias e a lei na atividade é
hoje mais exigente e protetora do cliente, pelo que é importante acompanhar a legislacdo em vigor

para o correto desempenho da atividade;

-A Inteligéncia Artificial: O desafio mais recente e o fendmeno mais disruptivo na atualidade.

E preciso tomar vantagem das suas potencialidades, evitando que se torne uma ameaga;
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No campo das metodologias, sdo reconhecidas 2 vertentes principais: a quantitativa e a
qualitativa. De uma forma geral, para Quivy e Campenhoudt (1992, p. 28) os métodos qualitativos
“sao extensivos e baseiam-se na frequéncia do aparecimento de certas caracteristicas de conteddo
ou de correlagao entre elas” e os métodos quantitativos “s&o intensivos e baseiam-se na presenca
ou auséncia de uma caracteristica ou modo segundo o qual os elementos do “discurso” estédo
articulados.” Segundo os autores a recolha de informacdo no método qualitativo baseia-se na
andlise de contetdo, sobretudo com ajuda de entrevistas, inquéritos por questionario ou analise de
documentacédo e teoria, de forma a enriquecer o conhecimento, entender o funcionamento das
organizagfes e analisar 0 seu contexto; no método quantitativo ja implica analise mais aprofundada
de dados, com ajuda de métodos estatisticos e graficos e também inquéritos por questionario, de
forma a estabelecer correla¢c@es entre fenémenos; € um metodo mais rigoroso, contudo a correlacao

nao implica a explicacdo dos fenédmenos (Quivy & Campenhoudt, 1992).

Optamos por adotar a metodologia qualitativa, um método tipicamente subjetivo, muito
assente na interpretacdo da literatura, em estudos de caso e na etnografia do campo em estudo, a

sua abordagem é observacional, muitas vezes com participacdo, e tem o intuito de interpretar e
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compreender os fenédmenos sociais num determinado grupo ou comunidade, partindo da informacgéo
geral fornecida na literatura, e enquadra-la no contexto particular do grupo (Machado, 2023). No
campo do turismo, e seguindo Costa (2009) esta é uma metodologia adequada para responder as
nossas questdes de investigacdo, uma vez que trabalhdmos numa indUstria pautada por inter-
relagBes e contacto constante com pessoas. Esta abordagem mais pessoal e subjetiva é eficaz para
processar as percecdes e experiéncias dos intervenientes. Numa primeira fase, fizemos um estudo
tedrico baseado na revisdo bibliografica, onde enquadramos o tema, definimos os conceitos
principais do objeto de estudo e o estado da arte para obter um fio condutor. Para construir esta
parte do trabalho consultamos plataformas cientificas tais como a B-On, Google Académico ou
outros repositorios cientificos interligados, onde obtivemos informagé&o de artigos cientificos, teses
ou livros. Consultdmos igualmente artigos de revistas, jornais, legislagéo e plataformas como INE
para obter dados estatisticos relevantes. Analisamos sobretudo informacéo recente, com um espaco
de 5 anos, ou informacdo mais antiga que se demonstrou ser relevante para o estudo, pois tal como
defenderam Marconi e Lakatos (2003, p. 158) “A pesquisa bibliografica € um apanhado geral sobre
os principais trabalhos ja realizados, revestidos de importancia, por serem capazes de fornecer
dados atuais e relevantes relacionados com o tema”. Para obter informagdo procurdmos expressoes
chave, tais como “agéncias de viagens”, “historia das agéncias de viagens”, “gestdo comercial’,
“servicos”, “desafios” ou “barreiras”, fazendo busca em portugués e em inglés para uma maior

variedade e abrangéncia de informacao.

A segunda parte incidiu num estudo empirico através de um estudo de caso. Segundo Yin
(2001) este método de recolha de dados é muito utilizado nas ciéncias sociais sobretudo para estudo
de fendbmenos mais amplos e sobre 0s quais o investigador tem pouco controlo, pois contribui para
uma compreensdo mais distinta dos mesmos e é dos métodos mais indicados na compreenséo dos
fendbmenos organizacionais mais complexos. Pinto (2023, p. 39) afirma que a recolha de informagé&o
nos estudos de caso pode ser feita através de “andlise de documentos, entrevistas, testemunhos
pessoais, observacfes espontaneas, observacdes participantes e analise de artefactos fisicos”. O
estudo, como referido, decorreu em regime de estagio numa agéncia de viagens localizada no
centro da cidade de Viana do Castelo, a qual designdmos de Agéncia de Viagens X, por questdes
de confidencialidade, e trata-se de uma agéncia fisica independente, vocacionada para a
comercializagdo de viagens organizadas e servigos turisticos, onde tivemos uma observacao
participante. Monico et al. (2017) defendem que este método permite uma visdo mais holistica e
natural do estudo, pois trata-se de uma observacédo em campo com a participacdo do investigador,
gue se ira tornar parte do grupo ou organizacao, fazendo um estudo exploratério e descritivo que
Ihe permita obter informacao relevante para o caso. Barros (2012) afirma, também, que a pesquisa
exploratdria € um método eficaz na compreenséao do contexto e dos fendmenos do campo de estudo.
Além do cariz académico, o objetivo deste estagio foi aprofundar a experiéncia profissional e o
conhecimento, tentando criar um beneficio mdtuo entre o investigador e a organizagdo. O
conhecimento € essencial para o sucesso das organizacfes e deve ser partilhado entre todos os
seus componentes através de experiéncias, valores, crencas e cultura dos individuos, tornando-se

um ativo intangivel na organizacédo que deve ser partilhado, discutido e integrado nos seus registos
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para construir vantagem competitiva, melhoria das tomadas de decisao e ajuda no crescimento e
inovacdo do negocio (Davenport & Prusak, 1998). O estudo incidiu na area comercial e contamos

com um orientador de estagio na empresa e um orientador académico para a elaborar o relatério.

Neste seguimento fizemos um enquadramento do contexto da organizacdo, nomeadamente
0 ambiente interno e externo. As organizacdes que se queiram manter competitivas e com
capacidade de inovacao, devem conhecer bem o ambiente em que estdo inseridas, como afirmaram
Sugahara et al. (2018). No ambiente interno o que se pretende € dar uma descricdo do perfil da
organizacdo e das pessoas que a compfem, a sua estrutura, comunicacao, entre outros detalhes
relevantes. No ambiente externo, além da anadlise de clientes, parcerias e concorréncia, fizemos
uma analise PESTAL (Politico, Econémico, Social, Tecnoldgico, Ambiental e Legal), uma analise
macroambiental dos fatores externos a empresa, para perceber o setor e ambiente onde se insere
e trabalhar no seu sucesso (Mendes, 2023). Fizemos igualmente uma abordagem a estratégia de
marketing para entender quais as estratégias utilizadas para alcancar clientes e obter resultados. A
estratégia de marketing é o conjunto de ac¢Bes e recursos utilizados pela organizacdo para se
destacar da concorréncia, alcancar o mercado alvo e trazer lucros, ajudando a criar uma imagem
de marca e proposta de valor do seu produto ou servigo (Sudarman & Lailla, 2023). Para os autores
a estratégia de marketing e o marketing mix (produto, preco, local, promocao) séo importantes para
0 crescimento e posicionamento de uma organizacdo no mercado. Também elaboramos uma
andlise SWOT (Strenghts, Weknesses, Oportunities and Threats) para ter nocdo global do
posicionamento da organizagdo. A SWOT é uma ferramenta fundamental no planeamento
estratégico e posicionamento das organiza¢des no mercado, pois ajuda a identificar as forcas e
fraquezas no contexto interno, e as oportunidades e ameagas do contexto externo, tendo como
objetivo identificar as competéncias da organizacdo e ultrapassar as ameagas ao nhegocio
(Benzaghta et al., 2021).

Como instrumentos complementares para obtencdo de informacdo numa vertente
qualitativa aplicAmos o método do inquérito por entrevistas a colaboradores da empresa, neste caso
2 apenas: a gerente responsavel e a colaboradora. Para Quivy e Campenhoudt (1992) as entrevistas
permitem um contacto direto entre o investigador e o(s) interlocutor(es) na obtencéo de informacéo
enriquecedora, ajudando a perceber os aspetos relevantes e a melhor definir a amplitude do campo
de investigacdo. Segundo os autores podem ser aplicadas a peritos cientificos, individuos com
conhecimento e experiéncia na area ou a publico final que, com a sua perspetiva do tema de estudo,
pode ajudar a perceber a importancia da investigacao deste. Nos estudos de Batista et al. (2017) a
entrevista é reconhecida como a técnica mais flexivel nas ciéncias sociais e muito utilizada na
recolha de informacédo em trabalho de campo, pois permite uma pesquisa de dados tanto subjetivos
como objetivos, através da interacdo entre interlocutores. No contexto em estudo, Gavina e Silva
(2022) sugerem a importancia de efetuar entrevistas a responsaveis das agéncias de viagens e aos

seus colaboradores para apurar as suas estratégias de abordagem aos clientes.

Batista et al. (2017) defendem 2 tipos de entrevistas: estruturadas (Com um guido restrito e

pré-definido de questdes, geralmente mais extensivas, em que o entrevistado se tem de restringir
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ao conteudo pretendido, geralmente sdo mais faceis de transformar em dados e interpretar);
semiestruturadas (Contém um guido de perguntas abertas e fechadas que dao ao entrevistado a
liberdade de se expressar mais abertamente, dar um parecer mais pessoal e subjetivo sobre o
tema). As entrevistas foram semiestruturadas com questdes de resposta aberta que permitiram
realmente perceber o ponto de vista do entrevistado de uma forma mais subjetiva, abrangente e que
transmitissem informacdo mais sensorial e ampla que ndo obtemos com questfes estruturadas.
Minayo (2010) citado por Batista et al. (2017) diz-nos que neste tipo de entrevista, o entrevistado
tem a liberdade para manifestar a sua posicao e visdo em relacao ao tema, se concorda ou discorda,
nao tendo que seguir o fio condutor da questdo de forma restrita, além de ser uma técnica mais
pratica e acessivel para investigadores menos experientes no campo. Para Abib et al. (2013) a
entrevista € uma técnica complementar de recolha de dados nos estudos com observacgao
participante e permite recolher informacdo das percecdes das pessoas e ideias ndo trocadas
durante a observacao participante isolada. Segundo os autores as entrevistas geram contetdo e
resultados em menos tempo do que a observacao participante por si sO, onde o contetdo surge de
forma mais lenta e por vezes com barreiras, dai que a informagéo obtida nas entrevistas deva fazer
parte da base de dados que vai complementar o resultado final da pesquisa com observacao
participante e contribuir para a sua solidez e clareza. Aplicamos questdes baseadas nos topicos
relevantes a questao de partida e nos desafios encontrados, quer na revisdo de literatura, quer no
estagio, nomeadamente tecnologias, concorréncia, consumidor, formac¢do, comunicacao,
imprevisibilidades, sustentabilidade e legislacdo. Por questdes de privacidade e confidencialidade
dos inquiridos, os seus nomes e o da organizacao foram omitidos e néo foi feita qualquer gravacéo
de som ou imagem. As entrevistas foram feitas presencialmente com os inquiridos, fazendo registo
das respostas por escrito e comparamos, depois, a informagao obtida com os dados recolhidos na

literatura e no estagio.

Como jé foi referido, nesta investigacao a abordagem utilizada foi a qualitativa, o método foi
0 estudo de caso, e as fontes de obtencdo de dados foram a entrevista e a observacao direta, por

se tratar de um estagio.

Em relagdo ao estagio, este decorreu entre os meses de novembro de 2023 e maio de 2024,
com uma frequéncia de 2 a 3 vezes por semana, que totalizou 58 dias na organizagdo. Fizemos um
relato das atividades desenvolvidas na organizagcéo, detalhando as situacbes observadas que

constituiram desafios na atividade. As entrevistas, essas foram realizadas j4 em janeiro de 2025.

Depois da recolha de dados por entrevista, foi necessario analisar o contetdo com todo o
cuidado. S&o vérias as técnicas que podem ser utilizadas, embora neste caso se tenha optado por

interpretar os dados através da andlise de contetdo.

A andlise de conteudo é a técnica adotada para o processo de elaboracao dos dados com
vista a transforméa-los em informacé&o esclarecedora (Bardin, 2011), dado que no decorrer de uma

entrevista pode surgir muita informagéo, mas confusa e repetida. Analisar o contetido de
uma entrevista €, nos termos do autor, procurar as informacdes que ai se encontrem, efetuar a

exploracdo total e objetiva das mesmas de forma rigorosa. Na perspetiva de Barbosa (2012), a
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analise de contetdo é um trabalho de identificacdo, reconhecimento, selecdo, ou recorte do
contelido pertinente que, depois se vai classificar, catalogar, codificar ou distribuir em funcdo de um
sistema de categorias (desafios, no nosso caso), propondo interpretacdes em funcéo de um trabalho
de leitura efetuado com base numa teoria que, depois, Ihe dara significado. E um procedimento um
pouco complexo, mas a ideia é ordenar, por categorias (desafios) relevantes para os propdsitos de
investigacao, e classificar todas as ocorréncias de palavras ou frases significantes de forma a poder
extrair-se a informacao pertinente em relacdo as questdes formuladas (Bardin, 2011).

Na Tabela 1 apresentamos as categorias (desafios) e palavras significantes que surgiram
da revisdo da literatura. Esta forma de organizacdo dos dados teéricos permitiu o tratamento e
interpretacdo da informacdo recolhida em campo, quer nas entrevistas, quer na observacgédo, de
forma mais minuciosa, focando-se nos objetivos da pesquisa.

A interpretacdo dos dados foi realizada com base nas categorias e palavras-chave que se
encontram relacionadas com 0s conceitos investigados na revisdo da literatura e que permitirdo
confrontar a teoria com a questdo de partida do nosso estudo de caso “Quais os novos desafios

da Gestdo Comercial nas Agéncias de Viagens?” e, também, com os objetivos propostos.

Com a informacéo obtida nas 3 vertentes fizemos a andlise de contelido para comparar 0s
resultados e obter as conclusdes. Esta técnica consiste em filtrar a informagéo existente, extraindo
0 conteddo relevante para o tema em estudo e interligando a informacao das varias fontes até
conseguirmos obter as respostas adequadas a problemética (Pinto, 2023). Com estes dados e com
a experiéncia aprofundada no estagio, pretendemos averiguar potenciais solu¢des as barreiras
encontradas e, eventualmente, deixar sugestbes de melhoria ou outras vertentes que possam ser

aprofundadas no futuro.
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3. A agéncia em contexto

Neste capitulo pretendemos contextualizar a agéncia, fazendo um enquadramento interno

e externo para compreendermos 0 meio em que se insere antes de fazer o relato do estagio.

3.1 Ambiente Interno

No ambiente interno iremos fazer uma andlise e descricdo dos elementos internos da
organizacgdo, ou seja, aquilo que é do seu dominio tal como as caracteristicas, a equipa, 0 espago

fisico e a comunicacéo.

3.1.1 Descricao

A Agéncia de Viagens X é uma agéncia de viagens fisica, localizada no centro histérico da
cidade de Viana do Castelo. Surgiu no mercado nacional no ano de 2003, integrando uma grande
rede de agéncias de viagens franchising e em 2007 optou por se individualizar, obtendo o seu
proprio RNAVT e constituindo uma sociedade unipessoal limitada. E especializada em outbound, ou

seja, dedica-se a comercializagao de pacotes e servicos turisticos para o estrangeiro ou para outros
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territorios nacionais. E uma agéncia retalhista, com um Unico balcdo de vendas, que concentra
grande parte da sua atividade na comercializacdo de viagens organizadas pré-concebidas pelos
operadores, mas que também constréi as suas proprias viagens a medida. Para além das viagens
organizadas dedica-se a venda de alojamento, passagens aéreas e seguros de viagem. Alguns dos
principais produtos ou destinos comercializados pela agéncia sdo: Cruzeiros Maritimos, llhas
Portuguesas (Agores e Madeira), llhas Espanholas (Canarias e Baleares), Caraibas (México,
Republica Dominicana, Cuba), Africa (Cabo Verde, Tunisia, Egipto, Marrocos, Sdo Tomé e

Principe), llhas idilicas (Maldivas), entre outros.

Tornou-se sécia da APAVT em 2017, associacdo fundada em 1950 entre varias agéncias
de viagens, com o objetivo de cooperar e apoiar 0s associados no setor das agéncias de viagens e
turismo (APAVT, 2023). Integrou o Grupo GEA em 2013, um grupo nacional de gestdo de agéncias
de viagens independentes, que presta servi¢o, apoio e aconselhamento aos associados, além do
acesso a vasta rede de parceiros (GEA Portugal, 2024).

3.1.2 Estrutura fisica

O balcao da agéncia esta esquematizado na planta da Figura 3. No esquema podemos ver
que tem 3 postos de atendimento e um banco de espera, o espaco da agéncia tem varios artigos
decorativos, alguns brinquedos para criancas, expositores de catdlogos e de flyers nas janelas
principais, assim como um televisor fornecido pelo Grupo GEA voltado para a praca principal, onde
publicita videos promocionais de destinos. Também se destacam alguns artigos de venda direta,
como acessorios de viagem (malas, vendas e almofadas) e vouchers da Odisseias. Apesar de nao
ser visivel na planta, o pano de fundo da agéncia é uma parede com o seu logotipo. Por tras dos
postos de atendimento existe um extenso armario de arquivo com todo o material e documentos
essenciais da atividade. Existe uma pequena divisdo no interior que serve para back-office, com
secretaria e arquivo, porém também serve de espaco de refeicdo e pausa, pois tem utensilios para
refeicdo, alguns bens alimentares e puffs para sentar. Por fim existe uma casa de banho onde

também tem arméarios para guarda-roupa e para produtos de higiene e limpeza.

Tal como afirmou Barros (2012) as caracteristicas fisicas, design, equipamentos, assim como
a apresentacdo e competéncia dos funcionarios sdo contributos para a qualidade do servico ao
cliente. Como tal a agéncia tem uma atmosfera de charme e bem-estar, com decoragdo moderna,
acolhedora e reproducao de musica calma durante o dia. Quanto aos colaboradores, apresentam-

se com indumentéria formal e objetiva, evitando visuais demasiado arrojados.
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Figura 3: Espaco da agéncia
Fonte: Elaboragdo prépria (plataforma Floorplaner)

3.1.3 Equipa

Neste momento a equipa é constituida por 2 elementos:

-Agente responsavel, “chefe de loja”: A proprietaria, fundadora e gerente da agéncia, contando ja
com mais de 20 anos de experiéncia em agéncias de viagens. A nivel de formacdo possui o grau

de Doutoramento, tendo sempre adquirido formacé&o na area do Turismo.

-Agente colaboradora, também com formacao de Licenciatura na &rea do Turismo.

3.1.4 Comunicacao interna

Por ser um Unico espaco sem separa¢do demarcada de departamentos, a comunicacao é
feita de forma oral de colaborador para colaborador. Se estiverem clientes em atendimento e haja a
necessidade de comunicar entre colaboradores, usa-se o Skype, ou WhatsApp. Caso algum dos
elementos esteja ausente e seja necessario contactar, é utilizado o telefone fixo, mével ou uma das

outras vias referidas. Para transmissao de informacao é utilizado o e-mail interno ou o0 WhatsApp.

3.2 Ambiente Externo

Neste capitulo fazemos uma caracterizacdo do meio envolvente da organizacao, para tal
optamos por utilizar a analise PESTAL para tracar 0 meio externo nas suas varias vertentes, além

de uma descricdo dos parceiros, concorrentes e comunicagao com o exterior.

3.2.1 Analise PESTAL

O sucesso de uma organizacdo depende do conhecimento do seu contexto externo, como
defendeu Mendes (2023). A andlise PESTAL é uma das melhores ferramentas para analisar esse
contexto, ja que faz uma descri¢ao a nivel politico, econémico, social, tecnolégico, ambiental e legal.

No Anexo B temos o quadro da anélise que realizamos nos topicos seguintes.
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3.2.1.1 Politico

Portugal passou por uma instabilidade politica com a demissdo do anterior governo,
obrigando a novas eleicfes, gerando desacordo no orgcamento de estado e risco de nova crise
econdmica (Eco, 2024). As guerras e conflitos além-fronteiras também agravam o ambiente externo
Nno Nosso pais, e os conflitos Ucrania-Russia e Israel-Palestina levantaram questfes de seguranca
(European Travel Commission, 2024). Podemos ver na Figura 7 que para 0s europeus o principal
requisito na escolha de um destino é a seguranca e na Figura 8 vemos que as tens@es relacionadas
com os conflitos Russia-Ucrania e Médio Oriente tém peso nas preocupacgfes dos viajantes, com

11,9% e 10% respetivamente.

3.2.1.2 Econémico

A nivel econémico, Portugal e a Europa tém-se debatido com a inflagdo, subida
generalizada dos precos e aumento das taxas de juro (European Travel Commission, 2024) que
afeta o poder de compra dos clientes e prejudica o turismo, pois ndo € um bem de primeira
necessidade. Em 2024 a taxa de inflag&o continua a subir e em maio registou-se em Portugal uma
taxa de inflacéo de 3,8%, tornando-se o quinto pais com a taxa mais alta da Zona Euro, que registou
uma média de 2,6% (ldealista, 2024). De acordo com os dados, o setor dos servi¢os foi o que mais
contribuiu para a taxa de inflagdo homologa da Zona Euro. Na Figura 8 vemos que as principais
preocupacfes dos viajantes estdo relacionadas com a inflacdo e as limitacdes nas finangas
pessoais. Na Figura 7 vemos que atualmente 11,4% dos viajantes europeus valorizam destinos com

precos e promogdes atrativas e 8,2% prefere destinos com baixo custo de vida.

3.2.1.3 Social

Na literatura vimos que h& mais pessoas a viajar e de acordo com o European Travel
Commission (2024) 3 em 4 europeus tem inten¢des de viajar entre maio e outubro de 2024, mais
3% que em 2023, sendo que 81% das inten¢cBes de viajar sdo de pessoas acima dos 55 anos de
idade. Existe uma procura significativa pelo turismo de experiéncias e natureza, mas continua a
haver procura por praia e verdo. Como podemos ver pela Figura 4, a maioria dos viajantes europeus
preferem destinos de “Sol e Praia”, seguido de “City Break” e “Cultura e Patriménio”. Vale destacar
que a categorias de “Natureza e Ar Livre” e a categoria de “Zonas Costeiras e Mar”, sdo semelhantes
entre si e apresentam valores significativos. Nas experiéncias mais procuradas destaca-se a procura
por paisagens naturais, gastronomia, cultura local e visitas a locais de interesse, demonstrando
caracter sustentavel na procura. No geral, ao analisarmos as imagens na analise PESTAL
percebemos que os viajantes a nivel europeu atribuem valor aos fatores: seguranga, economia e

sustentabilidade.
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Preferred type of leisure trip in the next six months Preferred type of experiences in the next six months
Enjoy natural landscapes | NN -7
Gastronomic experiences [ NG 171
20.0% . . 122% g :
Sun & beach
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Figura 4: Preferéncias dos europeus por tipos de turismo e de experiéncias
Fonte: European Travel Commission (2024)

3.2.1.4 Tecnolégico

A tecnologia € um fator determinante, pois além da constante inovagéo tecnoldgica temos
a lA que terd impactos em diversas areas, sem esquecer a vertente digital e das redes sociais que
sdo hoje as principais vias de comunicacdo e marketing. Na Figura 5 podemos ver algumas
ferramentas preferidas do cliente na marcacao de viagens, onde se destacam as plataformas online,

contudo as redes sociais comegam a surgir e também a |A comeca a ser uma ferramenta.

Preferred digital tools for planning next trip

Preferences by generation

Travellers aged 18-34 favour
audiovisual, personalised
content, on SoMe, YouTube
videos or by travel bloggers
(29% vs 12% of travellers aged

55+). Mature travellers use
search engines and websites
more (78%, vs. 64% of 18-24).
Inl Destinat / LTl Videc nfluencers eneratve A Al apps fi
map Service websile Med { bleg linerary planning

nline sear ave
engine websile

Figura 5: Ferramentas digitais no planeamento turistico
Fonte: European Travel Commission (2024)

3.2.1.5 Ambiental

Verificamos acima na Figura 4 que 0s principais interesses das experiéncias turisticas estédo
assentes na sustentabilidade e valorizagdo do carater cultural e ambiental. Na Figura 7 vemos
alguns fatores decisivos para o viajante na escolha do destino, como comunidades hospitaleiras,
preservacdo ambiental e cultural ou destinos pouco movimentados. Na Figura 8 também se destaca
a preocupacao em evitar destinos muito movimentados. As questdes climaticas tém algum peso nas

decisdes de viajar, mas como podemos ver na Figura 6, 26% dos viajantes ndo consideram um fator

29



A agéncia em contexto

decisivo. Ainda assim 17% procura evitar temperaturas extremas, 15% prefere climas estaveis e

outros 15% faz o controlo das previsGes meteorolédgicas.

Effect of the changing climate on travel habits

0
Mo change at ai I ENEEEEE 26
Avoid extreme temperatures 17%
inat I 5
Choose destinations with stabler weather "
Maonitor weather forecasts =
Opt for actvi I 10
Opt for activities not reliant on weather =

. 0,
Change in haliday months B%

PR 50
Look for activities with weather warantee _ e

30

Other =

Figura 6: Efeitos das mudancas climaticas nas viagens
Fonte: European Travel Commission (2024)

Se olharmos, porém, para a Figura 7, ja verificamos que o 2° principal critério de escolha

dos destinos turisticos é o clima agradavel, com 12,9%, e o 6° principal critério € um clima estavel.

Top 10 criteria for choosing the next travel destination”

16,1%
12,9%
11,4%
8,8% L
i P a, o, 0,

7,6% 7.5% 7.3% 6.9% 6.4%
The destination Pleasant weather Bargains and Friendly and Destinations Stable weather Infrastructure for Preserved natural  Destination Direct transport
is safe to visit conditions attractive deals welcoming local  with lower cost conditions travellers with and cultural is not crowded routes

communities of living diverse needs heritage

and disabiliies

@ ¥ = = & G m

Safety is more important for mature travellers: 31% of travellers who prioritise the
. destination's safety are over the age of 55, vs. only 12% among travellers aged 18-24.

)

Figura 7: Critérios de Selegdo dos destinos turisticos
Fonte: European Travel Commission (2024)

Na Figura 8 vemos que as condi¢des climaticas extremas preocupam cerca de 8% dos

viajantes, e a pegada ambiental é importante para cerca de 5,5%.
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Figura 8: Preocupacgbes dos viajantes europeus nas viagens
Fonte: European Travel Commission (2024).

3.2.1.6 Legal

Em termos legais o regime de acesso e exercicio das atividades das agéncias de viagens é
regido pelo Decreto-Lei n.° 17/2018 (2018), o modelo mais recente. Neste Decreto-Lei sao
reforcadas as responsabilidades que ja eram necessarias a atividade como registo obrigatério de
RNAVT e licenciamento e maior protecéo do cliente nos contratos, garantias, seguranga, assisténcia

e transparéncia da informagéo.

3.2.2 Parceiros

A Agéncia de Viagens X é dependente de uma vasta rede de operadores que sdo acessiveis
através da plataforma do grupo de gestdo GEA, o principal parceiro, que da acesso a dezenas de
operadores turisticos, centrais de reservas de alojamento e servicos como transferes, atividades,
cruzeiros, seguros, rent-a-car, entre outros (GEA Portugal, 2024). Na intranet GEA, a plataforma de
acesso aos agentes, € possivel assistir a webinars e formagfes que os operadores disponibilizam
aos parceiros, além de ter um feed onde os membros e associados partilham contetdo.

3.2.3 Concorrentes

As principais concorrentes da agéncia encontram-se em Viana do Castelo e destacam-se

pela sua marca, localizacdo central, mercado-alvo e qualidade do servico, que sao:

-Agéncia Abreu: A principal rede de agéncias de viagens em Portugal, fundada em 1840 no Porto,
(o que indica ser ainda mais antiga que a agéncia de Thomas Cook) e tem cerca de 150 balcGes no
pais, assim como o seu préprio operador e feira de turismo (Abreu, 2024). Segundo o site, 0 sucesso
da marca esta na inovacao e desempenho eficaz na comercializagdo dos seus varios produtos. O
balcdo de Viana do Castelo esta localizado na Praca da Republica.
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-Top Atléntico: A Top Atlantico é também uma das principais redes de agéncias em Portugal, com
uma histéria que remonta a 2003 como resultado de uma fusdo de empresas e conta hoje com mais
de 50 lojas pelo pais, vasta oferta de destinos, forte aposta na formacao dos profissionais e
diferenciag&o do servigco (Top Atlantico, 2024). Em Viana do Castelo conta com dois balcdes, uma

no Estacdo Viana Shopping e outra na Avenida dos Combatentes.

3.2.4 Comunicagao externa

A comunicacdo com as entidades externas a agéncia é sobretudo com clientes e

fornecedores e, para cada um, iremos descrever as principais formas e meios de comunicacéo.

-Clientes: Com os clientes a comunicacdo pode ser presencial, digital ou por telefone,
sendo que 0s novos clientes ou 0s que privilegiam o contacto, preferem pessoalmente. A consulta
presencial funciona com agendamento e o cliente pode consultar propostas, or¢camentos,
informacdes, efetuar pagamentos ou outros procedimentos. O cliente pode consultar catalogos de
destinos e pedir orgcamentos que lhe sdo depois enviados por e-mail e cada vez mais por WhatsApp.
Na via digital o cliente faz pedidos através do website ou do e-mail. Na via telefénica o cliente

transmite o seu pedido, 0 agente anota toda a informacao necessaria e 0s contactos do cliente.

-Fornecedores: Os fornecedores, tal como os clientes contactam pelas vias presencial,
digital ou telefénica. Esporadicamente a agéncia recebe visitas dos comerciais dos operadores que
prestam esclarecimentos sobre os destinos comercializados, aproveitando para entregar catalogos
e merchandising. Por e-mail e WhatsApp os operadores fazem chegar campanhas em vigor,
documentacédo de viagem, faturas e outras informagfes, porém alguns operadores tém na sua
plataforma uma area para consulta de documentacéo. Certos operadores possuem também um chat

para contactar mais facilmente, ou entdo por telefone.

3.3 Marketing

Neste capitulo pretendemos descrever o marketing da organizacdo, tracando o perfil do
cliente, o marketing mix e a estratégia de marketing.

3.3.1 Perfil do mercado

Na literatura e na Andlise PESTAL apuramos algumas caracteristicas do comportamento do
cliente, como a busca por seguranca, estabilidade, beleza natural e carater cultural dos destinos,
agora pretendemos apurar alguns tracos do perfil no mercado. A agéncia recebe pedidos de vérias

zonas do pais, mas maioritariamente do distrito, como tal sera esse o nosso foco de analise.

Nos Censos 2021, o Alto Minho contava com uma populacao de 231.266 habitantes, sendo
que aproximadamente 53% sdo mulheres, 47% s&o homens e mais de metade da populagéo
pertencia a faixa etaria entre os 25 e os 64 anos (INE, 2022a). Quanto a educacao cerca de 38%

da populagdo no Alto Minho tem pelo menos o ensino secundario (INE, 2022b) e mais de 15% da
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populacdo tem um nivel de ensino superior completo (INE, 2022c¢). Pudemos verificar nestes

nameros que a maioria é igualmente do sexo feminino.

Quanto ao emprego, a populacdo empregada era de 94.099 pessoas, sendo que a maioria
se encontrava no setor secundario, com cerca de 33.000, porém os setores terciario social
(Educacao, Salde, Servigos Publicos, entre outros) e terciario econémico (Comércio, Servigos
Financeiros, Turismo, entre outros) também tinham bons numeros, com cerca de 26.000 e 31.000
respetivamente; A maioria da populacao trabalha por conta de outrém (INE, 2022d). Podemos ver

a grandeza destes numeros no grafico da populacédo empregada por setor, no Anexo C.

Quanto aos rendimentos, segundo o INE (2024) a Remuneracdo Média Mensal Base em
Portugal era de 1.082,77€ em 2021, sendo que na Regido Norte o valor era ligeiramente mais baixo,
nos 1.006,75€, porém, de acordo com a Unido Geral de Trabalhadores (2024) no distrito de Viana
do Castelo esse indicador estava apenas nos 907€ em 2021. Concluimos que apesar da maioria da
populacdo estar empregada nos setores secundario e terciario, os rendimentos em Viana do Castelo

ficam abaixo da média nacional, como podemos ver no grafico das remunera¢des no Anexo C.

3.3.2 Marketing Mix

Como ferramenta importante de marketing, o Marketing Mix da-nos um enquadramento das

4 vertentes: Produto, Preco, Promocéo e Praca, os quais iremos descrever neste capitulo.

3.3.2.1 Produto

O produto na agéncia € na verdade um servigo, mais concretamente viagens, e o tipo de
servico mais comercializado sdo viagens organizadas pré-concebidas pelos operadores turisticos
(voo charter ou voo com lugares garantidos + transferes + alojamento + seguro de viagem incluidos),
contudo também comercializa pacotes dindmicos a medida. J4 referimos que o servi¢co na agéncia
procura dar ao cliente uma atmosfera acolhedora e o agente procura dar um servi¢o personalizado
e a medida, € por isso que a formagédo € um fator determinante para um bom agente, tanto a nivel
académico como nas aptiddes de comunicagdo, empatia e relagdo com o cliente. Existe uma grande
aposta no atendimento cuidado e personalizado, complementando o servigco com pequenos gestos
de valor acrescentado, tais como oferta de café acompanhado de um chocolate ou presentes a

medida dos clientes.

3.3.2.2 Preg¢o

O preco de venda ao publico é pré-estabelecido pelo operador, sendo que este ja contempla
a comissdo do agente de viagens. Pontualmente o agente opta por aplicar um desconto ao cliente,
abdicando de parte da sua margem. Apesar de o fator preco ser importante para o cliente, ndo € um
dos fatores mais decisivos, pois este valoriza o servigo prestado e o valor acrescentado na viagem,
como as condi¢des dos voos, a qualidade do hotel, as atividades, as praias e toda a envolvente do
destino, fazem o cliente sentir que o preco reflete a qualidade. Os pagamentos do cliente sdo

parcelados mediante as condi¢Bes estipuladas pelo operador. Se este exigir o pagamento de uma
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parcela até um determinado dia, a agéncia solicita o pagamento alguns dias antes e sempre com

uma margem da sua comissdo para se assegurar.

3.3.2.3 Promogao

Os principais meios de promocdo sao os catalogos e flyers expostos em loja, além do
televisor do Grupo GEA estrategicamente voltado para a praca principal, que transmite contetido
promocional. Na vertente digital tem o website da agéncia, atualizado com a oferta em vigor, porém
ndo tem presenca ativa nas redes sociais a ndo ser o WhatsApp. A promo¢do ocorre mais
frequentemente com o boca-a-boca, pois grande parte dos novos clientes vém recomendados por

outros ja satisfeitos.

3.3.2.4 Praga

A praca, ou localizacdo da agéncia € estratégica e privilegiada, gozando de uma posi¢céo
central junto a Praca da Republica de Viana do Castelo, ponto de passagem das pessoas da cidade
e do distrito. O cliente pode também chegar a agéncia pelas vias digitais, como referimos, e
praticamente todos os procedimentos e documentos da viagem podem ser tratados remotamente
por estas vias, uma vez que existem clientes da agéncia que adquirem as suas viagens sem nunca

se dirigir pessoalmente ao balcéo.

3.3.3 Estratégia de marketing

A Agéncia de Viagens X ndo tem um departamento dedicado ao marketing, é trabalhado
pela equipa. A divulgagdo nos expositores requer uma andlise dos flyers mais atrativos em termos
de destinos, pregos e imagens antes de serem expostos. O televisor do Grupo GEA também esta

numa posicao estratégica voltada para a praga para captar a atencao dos transeuntes.

Como referimos antes, a estratégia de marketing da agéncia € muito assente no boca-a-
boca e conforme concluiu Souza et al. (2022) é das melhores estratégias na area, pois o cliente hoje
confia muito mais nos feedbacks e opinibes de alguém influente do que noutras ferramentas de
marketing tradicionais. Também Barros (2012, p. 40) afirma que os clientes com histérico huma
agéncia ajudam na captacdo de novos clientes e “o passa-palavra € uma parte fundamental no

processo de compra”.

O marketing relacional também € uma estratégia eficaz, o primeiro contacto com o cliente é
feito com hospitalidade e simpatia, deixando-o a vontade para expor as suas necessidades. De
seguida sdo-lhe apresentadas as melhores sugestfes com base no conhecimento e experiéncia do
agente, o discurso vai-se tornando mais pessoal e até emocional com partilha de vivéncias e
histérias de parte a parte, criando a-vontade e confianca. Essa relacdo mantém-se do inicio ao fim
da viagem, pois 0 agente preocupa-se em desejar boa viagem antes do embarque, questionar se a
estadia esté a ser agradavel e no fim convidar a vir a agéncia partilhar a experiéncia. Isto cria uma

proximidade que deixa o cliente satisfeito, fidelizado e, consequentemente da-se o boca-a-boca.
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3.4 Analise SWOT

Para colmatar o enquadramento da agéncia fizemos a analise SWOT, a qual estruturamos

no Anexo D. Aqui iremos descrever cada um dos topicos e tirar as conclusdes.

3.4.1 Forgas

-O servico prestado com profissionalismo e personalizagao;

-A comunicacdo adequada com os intervenientes;

-A localizacédo central privilegiada;

-A experiéncia e conhecimento dos RH existentes;

-A capacidade de resposta rapida, detalhada e clara aos pedidos;
-O bem-estar e motivacao dos RH na agéncia;

-A promocao da agéncia nas suas diversas formas;

3.4.2 Fraquezas

-A auséncia de atividade nas redes sociais (pouco alcance no mercado);
-Visibilidade limitada a nivel distrital;

-Dificuldade na contratacdo de RH adequados;

3.4.3 Oportunidades

-A formacao, que transmite as aptiddes basicas, mas com espaco para melhorar;
-As vantagens da |A,

-Os parceiros de atividade com os quais se mantém boas relacdes;

-O cliente com consciéncia mais sustentavel;

-O boca-a-boca resultante do servico da agéncia, trazendo novos clientes;

3.4.4 Ameacas

-A falta de RH no mercado de trabalho com as competéncias necessarias;
-A concorréncia;

-A legislacdo que obriga a um trabalho mais exaustivo;

-As instabilidades globais;

-As alteracdes no comportamento dos clientes;

-A falta de oferta sustentavel nos operadores;
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3.4.5 Conclusoes da SWOT

As fraguezas existentes na agéncia podem ser colmatadas por algumas das forcas ou
oportunidades, por exemplo a auséncia nas redes sociais € compensada pelo boca-a-boca que o
cliente gera, ainda assim é necessdria a aposta nas redes sociais e a |A pode ajudar neste campo.
O facto de ser agéncia individual com alcance limitado também pesa. Porém, a satisfacéo que gera
no mercado tem-lhe permitido reforcar a imagem de marca. A falta de RH adequados é talvez o
maior problema, sendo que a empresa exige formagéo académica na area e tem implementado um
plano de formagé&o interno que transmite aos colaboradores os principais valores da empresa. A
concorréncia € uma constante no mercado, o que obriga a que a Agéncia de Viagens X procure
melhoria continua do servigo. A legislacdo é outro ponto que obriga a um trabalho mais cuidado,
algo em que a formacao também pode ajudar a colmatar, assim como as imprevisibilidades globais,
dado que um agente bem formado pode ter as aptiddes necessdrias para contornar os imprevistos.
As alterag@es nas preferéncias do cliente podem e devem ser acompanhadas através dos métodos
habituais como acompanhamento pés-venda e feedbacks, contudo, o meio digital também podera
ajudar. A sustentabilidade é outra questdo sensivel, pois o cliente é mais consciente da sua

importancia e os parceiros tém de acompanhar esta tendéncia e oferecer alternativas sustentaveis.
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4. Relato do Estagio

Contextualizada a agéncia, iremos relatar as tarefas desenvolvidas no estagio, separando
por back office e front office. De seguida iremos expor alguns casos praticos observados de desafios

na atividade comercial.

4.1 Back office

No estagio comegamos por este departamento para conhecer melhor a organizagéo antes de

passar ao front office, e desempenhamos as seguintes atividades:

-Faturacdo: Uma das atividades mais importantes foi o trabalho no sistema de faturacéo,
onde os documentos mais frequentes séo as faturas de adiantamento (ADT) e as faturas finais. As
ADT séo emitidas aquando dos pagamentos parciais que o cliente faz e em cada uma constam o0s
dados fiscais do cliente e a informacéo detalhada da viagem. Quando todos os pagamentos da
viagem séo realizados é emitida entéo a fatura final do valor total, também com descri¢édo detalhada
e dados fiscais, e sdo emitidas notas de crédito para as ADT. Apds os pagamentos dos clientes, a

agéncia paga os servicos ao operador que, por sua vez, emite as faturas a agéncia, que sao
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anexadas ao processo da reserva. Mensalmente € preparada toda a informacdo necesséria para
efeitos contabilisticos. A documentacdo é entregue ao contabilista até ao dia 8 de cada més e é
referente ao penultimo més. Selecionam-se todos os documentos emitidos do primeiro ao ultimo dia
do més no sistema de faturacao, separando por ADT’s, faturas finais e notas de crédito. Junto com
cada fatura final véo: fotocépia do processo da reserva, comprovativos de pagamento dos clientes,
faturas do operador, comprovativos de pagamento ao operador e comprovativo de seguro opcional
(se adquirido). Junto com as ADT vao: fotocOpia do processo da reserva, comprovativo de
pagamento do cliente, faturas do operador e respetivos comprovativos de pagamento. As notas de
crédito séo enviadas separadamente das faturas. E importante que os documentos se anexem todos
nesta ordem e as faturas por ordem numeérica para facilitar o trabalho a contabilidade quando se

entregar.

-Comunicacdo _de Operacdes e Posicdes com o Exterior (COPE): O COPE é um

documento mensal obrigatério a nivel fiscal e contabilistico, onde é discriminado o custo das viagens
realizadas por clientes em territérios internacionais, no ultimo més. No ficheiro sao discriminados os
destinos, os detalhes do servico e os valores, separando por tipologias como pacotes turisticos,
alojamento, cruzeiros, ou outros servicos complementares como seguros opcionais ou atividades.
No fim é gerado um valor global por pais e o valor total de todos os servigos. Finalizado o ficheiro,

este é enviado a contabilidade até dia 20 de cada més para ser submetido ao Banco de Portugal.

-Controlo de gestdo: No controlo de gestdo h&d uma série de procedimentos a ter em conta

na atividade. Logo ao chegar é consultada a agenda para verificar as tarefas a fazer (ex.:
pagamentos a fornecedores, clientes agendados), é consultada a capa das reservas para verificar
quais os clientes que iniciam a viagem, ha também uma série de documentos diarios concebidos
para registo de informacéo, tais como registo de reservas, folha de caixa onde s&o registados os

pagamentos dos clientes ou registo de seguros de viagem efetuados.

-Outras funcdes: Noutras tarefas realizadas podemos destacar a sele¢éo e colocacéo de

flyers na montra, periodicamente é feito o inventario dos bens fisicos de venda ao cliente, como
malas e acessorios, ocasionalmente também assistimos a webinars dos operadores, nas quais nos

€ dada formacao e informac¢éo importante sobre os destinos comercializados pelos mesmos.

4.2 Front Office

No front office € onde acontece a atividade comercial e o relacionamento com clientes e

parceiros. O atendimento, orcamentagéo, venda e outros procedimentos acontecem aqui.

-Atendimento: Os clientes contactam a agéncia de forma presencial, telefonica ou digital e
aquando do seu pedido, registamos numa folha especifica toda a informacdo como destinos
pretendidos, os que ja visitou, datas da viagem, nimero de pessoas, idades e outros dados. E
fundamental também entender como o cliente chegou até nés (se foi recomendado ou ndo). No
atendimento presencial o cliente vem a agéncia, de preferéncia com marcacéo, para consultar as
vérias alternativas de viagens. Se o cliente tomar uma decisao final, avanga-se com a confirmacéo,

caso contrario ficamos com o contacto para posteriormente enviar novos orgamentos por e-mail. O
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atendimento por telefone é tratado da mesma forma, toda a informacéo essencial é recolhida na
folha de pedido e elaboramos orcamentos para envio. O mesmo acontece para 0s contactos via e-
mail ou website, o cliente faz chegar o seu pedido por estas vias, tentamos apurar a informacéo
necessaria e os orcamentos séo enviados assim que possivel. No atendimento é necessario saber
gerir e filtrar os pedidos, pois a agéncia recebe diariamente vérios pedidos de orgamento e muitos
sdo para consulta ou comparagdo com outras propostas. Todos os pedidos, sejam presenciais,
telefénicos ou digitais recebem atencéo e resposta prontamente, porém é preciso sensibilidade para
reconhecer e focar nos que sdo mais suscetiveis de concretizacdo, por exemplo os clientes com
histérico sabemos a partida que irdo concretizar a compra, os clientes que vém a agéncia monstram
gue a valorizam, a linguagem que transpdem no pedido também é importante, pois um cliente que

expressa o seu pedido com entusiasmo e detalhe mostra mais motivagdo para marcar a viagem.

-Orcamentacdo: com os pedidos em méo, procedemos a orcamentacéo, fazendo uma busca

nos operadores que fornecem o produto que o cliente procura e selecionando os que dao melhores
condigdes. Procuramos horarios de voos que permitam ao cliente disfrutar o maximo de tempo
possivel no destino, priorizando voos diretos sempre. Se houver necessidade de voos com ligagédo
escolhemos escalas que deem tempo para o cliente trocar de voo confortavelmente sem
contratempos. Quanto a hotéis, comercializamos hotéis bem classificados, utilizando ferramentas
como o TripAdvisor para avaliar as suas condi¢des e localizagcdo. Ou entdo com base na experiéncia
prévia do agente e feedbacks de clientes. Tal como referimos, ha diversos operadores vocacionados
para diferentes produtos e € preciso saber quais oferecem o que o cliente procura, assim como as
cadeias hoteleiras que garantem melhores standards de qualidade como Catalonia, Iberostar, Melia
ou RIU. Estes conhecimentos sdo essenciais num agente pois tornam o processo de orcamentagao
mais eficaz e garantem um servico com qualidade. Os orgamentos sdo elaborados num ficheiro com
toda a informacdo: destino, operador, horarios de voos, hotéis, pre¢os, as informagdes de contacto
da agéncia, condi¢bes gerais de venda e a chamada de atencdo que os precos podem sofrer
alteracdes. Os orcamentos sdo enviados ao cliente junto com toda a informacgéo pré-contratual
(servicos incluidos e nédo incluidos, preco da viagem, condi¢cdes de pagamento e informacfes sobre
os destinos e requisitos de entrada), e se este fizer uma escolha, verificamos novamente o operador

para ver o preco atualizado. Se o cliente aceitar, avangcamos com a reserva.

-Confirmacéo e venda: Quando o cliente decide avancar com a reserva sdo-lhe solicitados

documentos de identificagdo e o pagamento de uma sinalizac¢éo, enviando de seguida um e-mail ao
cliente com a confirmacdo da reserva, anexando: Confirmacdo da reserva com a descricdo
detalhada; Condi¢des gerais; Ficha informativa normalizada com a informacdo importante da
viagem; Certificado do seguro do operador e respetivas coberturas; Condi¢cdes gerais do seguro;
Dados bancéarios da agéncia para pagamento (caso opte por esta via). Os pacotes turisticos ja
incluem um seguro béasico do operador ou seguro de inclusdo, no entanto € obrigatorio por lei
informar o cliente da possibilidade de adquirir uma apoélice mais sélida. Se o cliente rejeitar o seguro
opcional, fica apenas com o seguro basico, desde que fique informado das diferentes possibilidades,
por escrito ou por e-mail para salvaguardar ambas as partes. E criada uma ficha de processo da

reserva onde sdo anotados os dados do cliente, informacdes detalhadas da viagem e prazos. A
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agéncia gera um cédigo interno para cada reserva, assim como o operador e ambos os cédigos sédo
registados no processo para identificacdo. Anexada ao processo vai toda a informacdo e
documentacéo da reserva. Ocasionalmente ha alteragdes que ultrapassam o dominio da agéncia,
como alteragdes nos voos ou nas taxas aeroportudrias, quando tal acontece € necessario informar
o cliente das mesmas, por telefone e por e-mail para que fique registado. Os pagamentos sdo
estipulados conforme as condi¢Bes do operador: se este exigir o pagamento a determinado dia, a
agéncia pede o pagamento alguns dias antes ja com parte da sua comissao, para se salvaguardar.
Realizados todos os pagamentos, formalidades e confirmados todos os servicos, é solicitada a
documentacao da viagem ao operador, a qual imprimimos e sublinhamos a informacéo importante
para o cliente. A documentagdo € separada por voos, hotéis, transferes, seguros e outras
informacgdes, guardada num porta-documentos da agéncia e informamos o cliente que a podera

recolher ou ser enviada por e-mail.

-Relacdo com parceiros: A comunica¢do com as parcerias € também muito importante, pois

€ com os operadores que contactamos para esclarecimentos, documentagéo e outros assuntos. Ha
representantes comerciais dos operadores que nos visitam, como ja referido e também contactamos
outros parceiros como hotéis para pedir informag8es sobre o hotel ou para confirmar reservas
efetuadas. Quando é feito um contacto telefénico com um parceiro regista-se a informagédo

recolhida, com quem se falou e quando, além de registar os e-mails trocados.

4.3 Situagoes verificadas e desafios encontrados

Descritas as atividades desenvolvidas, iremos expor alguns casos praticos e ocorréncias
testemunhadas que tenham representado desafios. As situagdes que testemunhamos no estagio

enquadram-se de forma geral nos desafios da revisao bibliografica.

-TIC e Internet: Estas ja ndo sdo um desafio, mas sim uma ferramenta de apoio a atividade,
no entanto quando surgiram no setor foi desafiante pela dedicacdo que exigiu para a agéncia se
adaptar. Atualmente todo o trabalho depende da internet e das TIC e € com estas que se comunica
com parceiros e clientes. As plataformas de trabalho tornaram-se mais intuitivas para o agente, o
fluxo de e-mails € constante e 0 acesso as plataformas e contactos dos parceiros da-se através da
intranet do grupo de gestéo. A internet também é (til para consultar informagé&o e entrar em contacto

com outros intervenientes, portanto sem internet nem TIC o trabalho da agéncia ndo é possivel.

-Concorréncia: No estagio ndo sentimos impactos diretos dos concorrentes, porém para
fazer face a concorréncia a Agéncia de Viagens X tem as suas estratégias competitivas assentes
na personalizacdo e foco no cliente. Em primeira instdncia as OTA’s ndo sao vistas como um
concorrente ou ameaca, pois o cliente da agéncia é alguém que prioriza o servigo prestado por uma
agéncia tradicional, o fator humano com conhecimento e experiéncia na area, algo presente na
Agéncia de Viagens X e que ndo vai ter numa OTA. Testemunhamos uma situagéo particular de
uma cliente j& fidelizada que obteve um or¢camento de uma OTA para determinado destino e
guestionou se a nossa agéncia conseguiria as mesmas condi¢gfes, caso contrario aceitava uma

proposta diferente da nossa parte, demonstrando a sua preferéncia e fidelidade a nossa agéncia
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em detrimento das outras op¢des. Os principais concorrentes sdo as agéncias fisicas pertencentes
a grandes grupos existentes no centro da cidade, no caso destacam-se a Abreu e a Top Atlantico

pelo tipo de mercado abrangido e servico prestado.

-Tendéncias e preferéncias do consumidor: O cliente habitual da agéncia é de segmento

médio-alto, alguém com formacgao superior, cargos importantes a nivel profissional e ja com alguma
experiéncia em viagens, logo séo exigentes na qualidade do servigo e procuram algo especifico e
adaptado as suas ambicdes. Para atender as necessidades do cliente, a agéncia baseia-se muito
na experiéncia das viagens realizadas pelos colaboradores, assim como no feedback péds-venda
dos clientes. O acompanhamento do cliente durante e apds a viagem também ajuda a perceber os
pontos fortes e fracos do destino e a qualidade dos hotéis, construindo uma rede de conhecimentos
Uteis na atividade. Quanto a procura, os clientes optam cada vez mais por reservar as suas férias

com muita antecedéncia, por vezes um ano antes, o que gera um fluxo de trabalho continuo.

Grande parte das situa¢fes registadas neste tema foram relacionadas com necessidades
especificas do cliente. Uma das primeiras situa¢des foi um cliente invisual que desejava realizar um
cruzeiro no Rio Douro e tivemos de contactar os operadores para certificar que o servico tinha
condig¢des para invisuais. Numa outra situacéo tivemos um cliente que desejava um pacote turistico
especifico para o Egito, o qual ndo tinhamos nos nossos operadores habituais, entdo tivemos de
estabelecer contacto com um operador externo as nossas parcerias, mas que oferecia o produto
exato, ou seja, tivemos de ir além das nossas parcerias habituais para satisfazer o cliente. Por vezes
temos também clientes que j& tém bem definido o que desejam e basta-nos buscar os melhores
precos, como o caso de uma cliente que queria um hotel especifico em Portimdo com as datas e o
tipo de quarto ja definido, para tal bastou-nos consultar a tarifa mais econémica nos comparadores

de hotéis e, com um desconto, igualamos o pre¢o de venda nas plataformas do cliente.

-Formacdao e retencdo dos colaboradores: Para o sucesso comercial e destaque perante

a concorréncia, o agente de viagens deve dominar uma série de conhecimentos e aptidées. No
estagio sentimos que a aprendizagem é continua, tal como nos referiu uma representante comercial
de um operador que j& havia trabalhado em agéncias e nos deu esse feedback. De facto, apesar
dos 58 dias decorridos no estagio, sentimos que ficou muita informac¢do por assimilar sobre
procedimentos, destinos, operadores, entre outros, informacéo essa que se adquire com experiéncia
e passando de agente para agente. Na literatura e no estagio vimos também que a parte emocional
desempenha um papel fundamental, pois o servico deve ser emocional e ndo apenas racional, ou
seja, o foco no cliente é pautado por simpatia, comunicacao adequada, atencéo as suas ambicoes,
gestos como oferecer um café a chegada ou dar uma atmosfera acolhedora na agéncia. O bem-
estar dos agentes no local de trabalho também é importante e a agéncia assegura o seu conforto e

motivagdo, com reconhecimento constante e condi¢des para ter um espaco de pausa agradavel.

Nos casos a destacar aqui, tivemos uma cliente que desejava realizar uma viagem de longo
curso, como Tailandia, com o marido e filhos e, com base nos nossos conhecimentos fizemos notar
que a viagem implicaria voos de cerca de 24 horas de duragdo e com 2 ou mais escalas, o que

poderia ser macante, sobretudo com criangas. Ainda assim o0s conhecimentos da agente
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responsavel foram ainda mais Uteis, pois esta ja havia visitado a Tailandia e, da sua experiéncia,
advertiu a cliente que as datas em que pretendia viajar eram em época de chuvas no pais, pelo que

ndo era uma boa opcéo e talvez fosse melhor outra alternativa.

O agente também deve conhecer bem os seguros de viagem, pois é obrigatoria por lei a
sua recomendacao e é preciso sensibilizar os clientes para a sua importancia. A agente responsavel
contou-nos de casos como uma senhora que reservou uma viagem de forma auténoma e sem
seguro, porém infelizmente o marido faleceu no destino e os custos de trasladagéo do corpo para
territério nacional foram elevados, algo que poderia ter sido evitado com a contratacéo de um seguro
de viagem, no qual é contemplado o repatriamento ilimitado. Noutra situacdo, uma senhora que
viajou com a agéncia teve um acidente no destino que lhe causou uma fratura exposta, obrigando
a ser operada de imediato e regressar a Portugal, tudo isto com custos elevados que foram
suportados pelo seguro de viagem. Estas situacdes delicadas sdo importantes para sensibilizar o
cliente na hora de recomendar um determinado seguro de viagem e queremos que o cliente tenha

a consciéncia dos seguros que tem ao seu dispor para viajar de forma segura e tranquila.

Neste tdpico sentimos que a aquisi¢do e formagdo de um agente é um processo demorado
e cuidado, pois ha muita informagdo e competéncias a ser adquiridas na atividade, além da
importancia da formagéo prévia. A agéncia precisa sempre de RH qualificados, sobretudo na época
alta quando ha maior fluxo de trabalho, porém o tempo entre o recrutamento e a integracdo de um
agente € longo e a sua adaptagdo é uma incerteza. Aqui ficou evidente a dificuldade do processo

de formagé&o dos agentes que, como percebemos, € um processo continuo.

-Comunicacdo: A comunicacdo com cliente e parceiros é uma ferramenta essencial na
atividade comercial. No estagio percebemos que a maioria dos operadores e cadeias hoteleiras com
quem trabalhamos séo espanhois, o que nao é invulgar, pois grande parte dos destinos vendidos
sdo de lingua espanhola. Felizmente a cooperacdo e comunicagdo com estes parceiros € solida,
ndo so pelas boas relagdes com Espanha como pela linguagem, que é compreensivel mutuamente.
Como ja referimos, a agéncia recebe regularmente visitas de representantes comerciais dos

operadores, 0 que é importante para manter a boa comunicacéo e relacdo com os parceiros.

Houve um caso em que solicitamos orgcamentos para um grupo a um operador espanhol e
este deu-nos um documento com as condi¢des gerais da reserva, escrito em espanhol. No estagio
aprendemos que, por lei o cliente deve ter a informacao clara na lingua méae, portanto tivemos a
tarefa de traduzir integralmente o documento antes de transmitir ao cliente, demonstrando a
importancia do agente enquanto canal de informacdo. Durante o processo pudemos também

perceber melhor as condi¢8es das viagens e dos operadores.

No feed da plataforma GEA, encontrdmos um inquérito de satisfacdo do operador Lusanova,
em que os agentes podem avaliar a sua satisfacdo com o operador em tépicos como percecado dos
clientes, produtos e servigos mais vendidos ou sugestdes de melhoria, como podemos ver no Anexo
E. Este questionario poderia ser transversal a todos os operadores no grupo de gestdo numa Otica
de melhoria continua da comunicacgéo e ajudar a colmatar falhas, como o caso de uma cliente que

viajou para Nova lorque e o hotel onde ficou alojada estava em obras na sala de pequeno-almoco,
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informacéo essas que ndo foi comunicada nem pelo operador nem pelo hotel, que pertence a uma
cadeia de renome. Para resolver esta falha tivemos de consultar o site do hotel para avaliar a
diferenca entre as tarifas com e sem pequeno-almoco, calcular uma devolucdo ao cliente e

apresentar ao operador. Felizmente a cliente ficou satisfeita com a nossa preocupacéo e dedicacao.

A comunicacgédo com clientes também € importante e 0 acompanhamento pds-venda é chave
aqui. Como ja referimos a agéncia mantém o contacto constante com os clientes durante e apoés a
viagem, querendo ouvir o seu feedback, o que gera satisfacdo e sentimento de valorizacdo do
cliente, construindo uma relacdo de confianca. Por outro lado, também temos de estar preparados
para comunicar informacdes menos positivas, como um caso de uma cliente que pediu para
confirmar uma reserva, porém os precos da viagem aumentaram cerca de 600€ de repente e foi
necessério avisa-la antes de confirmar. A cliente foi compreensiva, mas € natural que o agente
receba feedbacks de descontentamento nestes casos, pois estas oscila¢cdes abruptas sdo comuns

e ultrapassam o dominio do agente, mas é este que tem de dar a cara e informar.

Ainda assim hé clientes insatisfeitos que dificultam a comunicac¢éo, como um casal com uma
filha que queriam os lugares préximos na viagem de avido num voo charter, porém nestas
companhias o check-in é feito no embarque e a marcagéo de lugares teria um custo extra de 30€
por pessoa. O cliente ndo mostrou compreensao, afirmando que nunca lhe tinha acontecido e
ameacando cancelar a viagem, 0 que obrigou 0 agente a contactar o operador para procurar
solucdes, sendo que este lhe deu a mesma informacdo. Entdo o agente teve de ligar ao cliente e
explicar tudo de forma adequada e detalhada, informando que quanto mais cedo comparecessem
no embarque, mais hipéteses teriam de viajar juntos, acabando o cliente por aceitar. Os clientes,
porém, também tém falhas de comunicagdo que causam transtornos, como o caso de clientes
insatisfeitos com as condi¢gdes dos hotéis, mas que s6 comunicam a agéncia depois de regressar
da viagem, entdo o agente tem de reforcar que essas ocorréncias devem ser comunicadas aquando
da estadia para se poder resolver, mudando de quarto ou fazendo devolugdes, por exemplo. Se ndo
houver aviso prévio é tido como se a viagem tivesse corrido em conformidade e é mais dificil obter
resposta as reclamacgdes. Ainda assim, se necessario o agente formaliza a reclamacéo do cliente &
entidade responsavel para mostrar que esti do seu lado, na expetativa de obter algum retorno,

mesmo que tenha sido uma falha do cliente.

-Fendmenos globais imprevisiveis: Na literatura percebemos que o Covid-19 afetou

significativamente o setor das agéncias de viagens, porém o estagio ndo se realizou durante a
pandemia nem na fase de recuperacao para perceber os seus impactos. As Unicas situagdes que
testemunhdmos em relacéo aos fendmenos globais imprevisiveis foram alguns clientes que pediam
propostas de destinos longe de conflitos como Israel-Palestina ou médio oriente, o que ndo causou
transtornos, visto que ha uma vasta alternativa de destinos. Como ja referimos ha oscilacdes de
precos e condi¢cdes que ultrapassam a agéncia e as quais devemos informar o cliente, como um
caso em que o operador nos informou sobre uma subida nas taxas aeroportuarias a pagar pelo
cliente no aeroporto, porém como foi um aumento minimo e o cliente ja tinha historico, a agéncia

informou-o de que iria assumir esse montante, evitando a sua insatisfacéo.
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Presenciamos um caso numa reserva em que 0 operador nos informou que o voo de
regresso foi cancelado e as alternativas de voo disponiveis na companhia aérea ndo eram as mais
favoraveis. Quando questionado pela agéncia se o operador assegurava alojamento aos clientes
para regressar num voo mais tarde, o assistente informou que néo, entdo a agente responsavel
informou que, se assim fosse, os clientes iriam cancelar a reserva e exigir um reembolso. Perante
esta situacdo, o assistente do operador sugeriu como alternativa um voo de regresso numa
subsidiaria da companhia aérea em questéo, dando a cliente as condi¢cdes da companhia principal.
A agente responsavel ensinou-nos que as companhias aéreas, por lei, devem assegurar 0s seus
clientes e, se necessario garantir o seu bem-estar em caso de voos cancelados, e esta experiéncia

e conhecimento foram importantes para contornar esta imprevisibilidade.

-Legislacdo: Se por um lado a literatura ndo é muito expressiva na questao da legislagéo,
no estagio percebemos que esta € uma das principais barreiras, pois obriga a um cuidado redobrado
no tratamento de informac¢do, dando mais transparéncia e protecdo ao cliente. Toda a
documentacéo para o cliente como orcamentos, flyers e catalogos deve ser carimbada com o selo
da agéncia antes de entregar e com as informacdes de contacto corretas. Como exemplo, tivemos
uma remessa de porta-documentos da agéncia cujas informagdes de contacto vieram incompletas

e para os poder utilizar sem descartar, tivemos de complementar a informagé@o com esferogréfica.

Numa discusséo de ideias com a responsavel da agéncia sobre o passado e presente das
agéncias de viagens, foi-nos explicado que até ha 20 anos o processo de criacdo de uma agéncia
era mais burocratico na implementacdo do que no exercicio da atividade. Atualmente da-se o
oposto, ou seja, a legislacédo obriga a uma série de procedimentos burocraticos desde o envio dos
or¢camentos até a prépria entrega da documentacao da viagem. Hoje o acesso a atividade € muito
mais simplificado, fazendo com que haja mais agéncias no mercado geridas por pessoal sem
formacdo na area, que falham frequentemente nos requisitos legais de exercicio da atividade,

trazendo prejuizos aos clientes, que tém de ser indemnizados pela entidade reguladora do setor.

-Sustentabilidade: Neste campo ndo foram registados exemplos muito significativos, salvo

alguns casos de clientes que procuravam destinos ou hotéis mais afastados das zonas

massificadas, ou outros que transportavam pertences para comunidades necessitadas no destino.

-Inteligéncia Artificial: No estagio, a IA foi utilizada em algumas situagdes pontuais,

destacamos uma ocorréncia em que contactamos um hotel em lbiza para saber informacdes sobre
redes de transportes na ilha, contudo a informacdo dada pelo rececionista ndo foi clara, entdo
recorremos ao ChatGPT, que nos indicou um site com a informac¢do mais clara e intuitiva. Quando
elabordmos a planta da agéncia, exemplificada na Figura 3 no capitulo da agéncia em contexto,
também recorremos ao ChatGPT para nos recomendar plataformas de design, apresentando-nos
varias solucdes préticas. Ainda assim temos noc¢éo de que a IA é presenca constante na atividade

e as agentes da organizacao fazem uso das suas funcionalidades diariamente.
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5. Entrevistas

Com a informagédo apurada na revisdo da literatura e a experiéncia adquirida no estagio,
elaboramos o guido das entrevistas, como descrito no Anexo F, que foram aplicadas a agente
responséavel e a agente colaboradora, os Unicos RH da organizacdo e responsaveis comerciais. As

respostas das entrevistas podem ser consultadas no Anexo G e Anexo H.

-Caracterizacdo da agéncia (pergunta 1 a 8): A agéncia tem como missao comercializar

pacotes de viagem que tragam experiéncias inesqueciveis aos clientes, para isso apostam no
servigo personalizado e acompanhamento continuo do cliente. H4 um foco na formagéo e melhoria
continua do servico, tentando atingir mais reconhecimento no mercado e alcancar o segmento de

luxo no futuro.

Os clientes da agéncia sdo maioritariamente do distrito de Viana do Castelo e s&o sobretudo:
casais em Lua-de-Mel (25-35 anos) que buscam uma viagem de longo curso; e casais de segmento
médio-alto (35-55 anos) com filhos, geralmente sdo pessoas com formacdo, empresarios ou
profissionais de salide que procuram viajar pelo menos 2 vezes por ano, sendo que uma viagem é

mais direcionada para destinos de verdo, com intuito de descansar, € outra huma vertente mais
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cultural. A agéncia mantém com os clientes uma relacdo de proximidade, cordialidade, confianca e
transparéncia, com muitas relacées de longa data. O servico da agéncia é pautado sempre por
profissionalismo, simpatia, personalizagdo, foco total no cliente, transparéncia e muito rigor na

informacgéo prestada

Os pontos fortes da agéncia sdo a capacidade de resposta rapida e pormenorizada, a
experiéncia e conhecimento dos agentes e a atencdo que presta ao cliente. Os pontos fracos
destacam-se o facto de ser agéncia independente e ndo conseguir ter mais alcance no mercado, a

auséncia nas redes sociais e a falta de RH adequados para complementar a equipa.

Um agente adequado a imagem da Agéncia de Viagens X deve ter caracteristicas como:
simpatia, rigor, iniciativa, organiza¢do, conhecimento, dedicagéo e capacidade de trabalhar em
equipa. O bem-estar do agente é também assegurado no local, com valorizacdo do horéario de pausa

e reconhecimento do bom desempenho na atividade com prémios e incentivos.

As estratégias de marketing da organizacdo, passam por uma comunicacao personalizada
e continua com os clientes, ocasionalmente oferecendo-lhes lembrancas personalizadas, marketing
boca-a-boca, participacdo em eventos como feiras de noivos, showrooms, entre outros, envio de
newsletters, parcerias com empresas na area do bem-estar (ex.: patrocinio em ginasios) ou criagao

de merchandising tematico.

-TIC e Internet (pergunta 9): A adaptacdo as TIC foi um processo que exigiu tempo,

formacao e dedicacdo, no entanto trouxe novas ferramentas que facilitaram o trabalho do agente,
como comparadores de hotéis, ferramentas de envio de orcamentos, aplicagées ou inova¢ées nos

GDS que permitiram melhorar o servico e manter-se atualizados, tornando-se uma oportunidade.

-Concorréncia (pergunta 10 e 11): As OTA’s nao representam concorréncia direta, pois

sdo segmentos diferentes e o cliente da agéncia tradicional valoriza o servigo personalizado, no
entanto ha clientes que buscam oferta nas OTA’s para solicitar propostas iguais ou melhores na
agéncia e é dificil competir com os pregos. Ainda assim o fator preco ndo ultrapassa a relagao de
confiangca com o agente. Nas tradicionais destaca-se a concorréncia da Agéncia Abreu e Top
Atlantico, ambas com balcdes em Viana do Castelo, que se destacam, além da marca, pela
qualidade do servico e segmento de mercado atingido. Também foi referida a Pinto Lopes Viagens
com balcdes no Porto e Lisboa, que oferece um servigo fortemente personalizado e diversos pacotes

culturais de qualidade, com destaque para as viagens de autor.

-Tendéncias e comportamento do _consumidor (pergunta 12): Para acompanhar as

tendéncias no mercado, a agéncia participa em eventos e forma¢6es dadas pelos operadores, que
transmitem informac¢des essenciais dos destinos. O feedback do cliente no pds-venda também é

importante para perceber quais 0s destinos a recomendar ou a evitar, tentando sempre melhorar.

-Formacao (pergunta 13): A formacdo académica transmite conhecimentos basicos

essenciais na atividade, contudo ha aptidées ou soft skills que sé se adquirem na experiéncia e

alinhamento com a visé@o das organiza¢fes, como: comunicacdo, saber-estar, empatia, capacidade
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de resolucédo de problemas e de lidar com a presséo. A formacdo poderia melhorar nesta vertente,

apostando numa abordagem mais pratica.

-Comunicacdo com parceiros (pergunta 14): A comunicagdo com parceiros é uma

relagdo sélida de ha varios anos, pautada por respeito matuo e confianca. Quando existem atritos
na comunicagéo sdo geralmente com pessoal mais novo e inexperiente, que carece de qualidades

como paciéncia, capacidade de comunicacdo, humildade e responsabilidade.

-Fendmenos globais imprevisiveis (pergunta 15): Por natureza, o agente vé-se forcado

a contornar as imprevisibilidades, até porque a sua atividade depende de terceiros. O 11 de
setembro foi bem pior que o Covid-19 pela inseguranca que trouxe, a crise de 2008, os vulc8es na
Islandia e na Gran Canaria, os furacdes nas caraibas e outras catastrofes naturais sdo fendmenos
imprevisiveis que forcam o agente a encontrar solu¢gBes, obrigando-o a estar sempre em alerta,
sobretudo em época alta. Os mais recentes conflitos na Ucrania e na Palestina ndo sdo impactantes,

pois h& muitas alternativas disponiveis.

-Sustentabilidade (pergunta 16): E unanime que a sustentabilidade é um tema importante,

contudo apesar de alguns operadores ja terem produtos sustentaveis, a maioria é focada no turismo
de massas, com cada vez mais hotéis e voos charter a operar para os destinos. Felizmente o cliente
comeca a ter consciéncia sustentavel, evitando destinos massificados e procurando envolver-se de
forma solidaria e contributiva com a comunidade local, levando bens para os necessitados,

contribuindo em atos de voluntariado ou evitando destinos com regimes politicos opressivos.

-Era Digital (pergunta 17): A agéncia precisa de uma presenca forte nas redes sociais para

estar mais proxima do cliente, apostando nas redes mais estratégicas para atingir o setor médio-
alto. O foco da agéncia, contudo, € na interagdo direta e personalizada com o cliente, sendo esta a

razao do seu sucesso, pelo que o futuro passa por um equilibrio entre a vertente digital e relacional.

-Legislacéo (pergunta 18): A legislacdo afeta bastante o setor e ndo da melhor forma, pois

requer uma maior carga burocratica para o agente, obrigando-o a dar mais transparéncia na
informacé&o que presta ao viajante. De forma resumida o cliente passou a ter mais direitos e o agente,

em contrapartida, mais obrigacfes e responsabilidades.

-Inteligéncia Artificial (pergunta 19): Na agéncia tenta-se tomar a IA como uma

oportunidade, pois ja existem ferramentas de trabalho baseadas na IA como o Copilot, para facilitar
a atividade, contudo o facil acesso ao cliente pode torna-la uma ameaca. Apesar de tudo acreditam

que as potencialidades da IA ndo superam o fator humano e o servico personalizado da agéncia.

-Outros desafios (pergunta 20): Quando questionadas sobre outros potenciais desafios,

destacaram: dificuldade em contratar RH adequados as expetativas (enquadra-se no desafio da
formacdo e retencdo dos agentes); necessidade de adaptacdo as rapidas mudancas no
comportamento do consumidor (enquadra-se no desafio das tendéncias e comportamento do
consumidor); e concorréncia crescente das plataformas online (enquadra-se no desafio da

concorréncia).
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-Caracteristicas de um colaborador empreendedor (pergunta 21): No quadro de Abranja

et al. (2012) onde se indicam as 5 principais caracteristicas de um colaborador empreendedor na
agéncia, a primeira entrevistada destacou: Capacidade de andlise; Know-how; Empatia;
Comunicacao e linguagem; e Atitude. A segunda referiu: Inovacéo; Capacidade de analise; Empatia;
Comunicacgéo e linguagem; e Proatividade. E de destacar a concordancia em: Capacidade de

analise, Empatia; e Comunicacéo e linguagem.
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6. Tratamento dos resultados

Com os desafios apurados na literatura, os quais usamos como fio condutor para o estagio
e entrevistas, percebemos que ha uma coeréncia nos resultados, e nesta parte iremos analisar as
3 vertentes para apurar os principais desafios (categorias) e dar algumas propostas de resposta.
Pareceu-nos util sistematizar os resultados encontrados num quadro comparativo, como sugere a

andlise de conteudo referida na metodologia.

6.1 Comparacao dos resultados

Para comparar a informacao, estruturamos os resultados na Tabela 1, onde para cada desafio
(categoria) destacamos alguns dos autores que o referem na literatura, a experiéncia no estagio e
a percecdo dos mesmos segundo as entrevistas. Daqui faremos a leitura e tiraremos as conclusdes

da analise.
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Tabela 1: Comparagdo dos resultados da investigagcao

Desafios/Categorias

Na literatura

No estéagio

Nas entrevistas

TIC e internet

(Abranja et al.,
2012); (Kracht &
Wang, 2010);
(Tito, 2018)

As TIC sé@o hoje uma
ferramenta vital ao

trabalho da agéncia.

Foi

exaustiva, porém trouxe

uma adaptacao

resultados positivos a

atividade.

Concorréncia

(Canal APAVT,
2023b); (D. Silva
et al., 2021);

Ha um trabalho
exaustivo no servico
prestado, para se

destacar no mercado.

Ha fortes concorrentes que
obrigam a uma melhoria

continua do servico.

Tendéncias e
comportamento  do

consumidor

(Abranja et al.,
2012); (Gomes,
2022)

Acompanhamos
feedbacks de clientes e
as varias necessidades

especificas de cada um.

Acompanha-se com o pos-
venda, formacdes e

eventos da area.

Formacdo e retencao

dos agentes

(Abranja et al.,
2012); (Gomes,
2022); (Lovelock
& Wirtz, 2015)

dificuldade

apesar da

Sentimos
nossa
formacgdo prévia. Ficou

notério que a formacao

do agente € um
processo longo e
continuo.

O agente precisa de uma
série de competéncias e
conhecimentos que s6 se
conseguem com uma
formacdo académica e

profissional adequadas.

Comunicacao

(Abranja et al.,
2012); (Boechat,
2015); (Wiranti,
2023)

Estabelecemos uma

comunicacao

profissional com
clientes e parceiros,
muito gragas a

formacdo e experiéncia

prévia.

A comunicagdo com 0s

intervenientes é
profissional e de
confianca, mas ha
algumas barreiras com

parceiros inexperientes.

Fendémenos globais

imprevisiveis

(Antunes, 2023);
(Canal APAVT,
2023a)

Alguns fenébmenos, mas

nada que afetasse

seriamente a atividade.

O agente é preparado por
natureza para fazer face

as imprevisibilidades.

Sustentabilidade

(Canal APAVT,
2023a);

Poucas situacdes

registadas

Ha

sustentavel no

consciéncia

cliente,
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(Loureiro et al., porém ndo tanto nos
2022) operadores.

Era digital (Abranja et al., | Lidamos apenas com o | E uma ferramenta
2012); WhatsApp. essencial na qual a
(Splendani et agéncia tera de apostar no
al., 2023) futuro.

Legislacdo (Agéncia Lusa, | Obrigou a um trabalho | Mais rigida e protetora do

2023); (Canas, | exaustivo e com | cliente, obriga a um

2023) bastante rigor. trabalho acrescido.
Inteligéncia artificial (Garcia- Utilizada algumas vezes | Faz-se uso das suas

Madruga & | no estagio, é notéria a | potencialidades para

Grill6-Méndez, sua utilidade. torna-la uma

2023); (Gavina oportunidade.

& Silva, 2022)

6.2 Conclusoes da analise

Concluimos que na Agéncia de Viagens X os desafios mais sentidos foram: Tendéncias e
comportamento do consumidor; Formacdo e retencdo dos agentes; Era digital; Legislacdo; e
Inteligéncia artificial. A formacéo e retencéo dos agentes foi o que ficou mais evidente, pois apesar
da nossa formagéo e experiéncia prévia, sentimos que ficaram muitos conhecimentos e experiéncia
por adquirir e aptidées a aprimorar, algo também salientado nas entrevistas pela dificuldade em
encontrar RH adequados. Este desafio ndo € novo, porém com a quantidade de informacao em
constante atualizacao no setor, é sem davida dos mais importantes. Neste aspeto foi percetivel que
a vasta experiéncia e grau de formacdo da agente responséavel fizeram toda a diferenga no servico
prestado ao cliente. A legislacéo, apesar do pouco foco na literatura, € uma barreira bem notéria no
estagio e nas entrevistas, que obriga a um trabalho mais exaustivo e cuidado no tratamento da
informacdo para cumprimentos dos requisitos legais. Nas tendéncias e comportamento do
consumidor foi possivel verificar o carater especifico do cliente da agéncia, com ambicdes
particulares e bem definidas, que exigem um trabalho mais dedicado no atendimento as
necessidades do cliente, algo em que a agéncia se tem destacado, contudo para um melhor
acompanhamento das tendéncias e comportamento do cliente, € importante que a agéncia invista
no meio digital e nas redes sociais para se manter atualizada. Por fim, a IA, da qual a agéncia ja
tem aproveitado as potencialidades, € vital que siga essa tendéncia e se va atualizando nas

ferramentas de IA para construir vantagem competitiva.

Quanto aos outros desafios, as TIC e internet sdo hoje um aliado da atividade, que requer
sempre atualizacdo, mas ndo de forma desafiante. Na concorréncia ndo registamos impactos

diretos, ainda assim a agéncia tem rigor no servico prestado para marcar a diferenciacdo e isso
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nota-se no fluxo constante de pedidos e de clientes recomendados por outros. A comunicacdo da
agéncia com os intervenientes é eficaz e 0 seu desempenho permite ultrapassar as lacunas
existentes de comunicacao. Os fendmenos globais imprevisiveis ndo se manifestaram no estagio,
contudo os agentes estdo preparados para as eventualidades. Na sustentabilidade notamos alguns

gestos de consciéncia sustentavel dos clientes, mas ndo se manifestou enquanto desafio.

6.3 Propostas de melhoria

Os resultados da investigacdo deixam claro que a formacéo da resposta a grande parte dos
desafios, pois um agente bem formado, alinhado com a visédo da organizacdo e com as soft skills
adequadas, cria boas relacdes comerciais e contribui para o sucesso da organizacdo. Para tal a
formacdo académica deve adotar uma abordagem mais prética e sensorial da atividade, com
abordagem as soft skills de comunicacgéo e relacionamento com o cliente, contetdo interativo de
conhecimento sobre turismo internacional, além da implementacdo de estagios. As agéncias
também podem adotar medidas como manuais de acolhimento e boas préticas para novos
colaboradores, assim como um portfélio com conhecimentos Uteis da atividade, como a ficha técnica

dos destinos que elaboramos no Anexo |, seria um bom objeto de estudo para novos agentes.

A formacdo também dard resposta aos desafios da concorréncia, legislacdo ou
imprevisibilidades. Um agente bem formado e alinhado com a organizacdo diferencia-se da
concorréncia, sobretudo com formacao superior para uma visdo mais inovadora e proativa. Quanto
mais bem formado for o agente, melhor ird compreender a legislacdo e os parametros legais a
cumprir, sem esquecer que a formagéo e experiéncia ajudam a enfrentar as imprevisibilidades da
atividade. Ainda assim ndo basta a formacao, € necessario manter as boas condi¢bes e motivagao

dos agentes na organizacao, procurando a sua retencao.

As barreiras a comunicagdo também se combatem com formacédo adequada dos agentes. A
abordagem profissional e uma comunicacdo assertiva, eficaz e adequada ajuda a combater
barreiras e lacunas na comunicacgédo, quer de parceiros, quer de clientes. Deixamos como sugestéo
a adoc¢do de um questionario de satisfacdo transversal a todos os parceiros, semelhante ao do
Anexo E. O exemplo em anexo diz respeito a operador Lusanova, no entanto aborda tdpicos
relevantes de cooperacéo e comunicagao entre as parcerias, logo o grupo de gestdo poderia adotar

um inquérito semelhante transversal a todos os parceiros para melhoria das relagdes.

As redes sociais estratégicas como Facebook e Instagram sdo extremamente Uteis para
alcancar o publico-alvo, além de ferramentas como Google Trends, ou 0 Google Destination Insights
gue permitem monitorizar as tendéncias na area do turismo. Quanto a IA vimos que o setor das
agéncias de viagens é consciente da sua importancia, portanto € importante implementar estratégias
e ferramentas integradas de IA nos grupos de gestdo e nos operadores, para auxiliar em tarefas de
rotina exaustivas como o processo de orcamentagdo, itinerarios, ou mesmo para avaliar se a
informac&o cumpre com a legislagéo. Questiondmos ao ChatGPT quais 0s novos desafios da gestdo
comercial das agéncias de viagens e como podemos verificar no Anexo J as respostas foram

coerentes com o resultado da investigacdo, com destaque para a transformacéo digital, mudancas
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nas preferéncias do consumidor ou o desenvolvimento e retencdo de talentos (OpenAl, 2024),
deixando clara a sua potencialidade.

Ainda ha pouca consciéncia sustentavel, sobretudo nos operadores, mas se a tendéncia no
futuro for crescente, estes teréo de seguir esse caminho para se manterem competitivos. A adogéo
de boas praticas e certificados de sustentabilidade nos destinos pode assegurar o carater ambiental,
social, cultural e econdmico dos mesmos e sensibilizar ainda mais o cliente para essa consciéncia

na busca de um mundo melhor.
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Conclusodes, Limitagcdes e Futuras Linhas de

Investigacao

Esta investigacdo teve como propdsito apurar os desafios a atividade comercial das
agéncias de viagens na atualidade, para tal tivemos de fazer um trabalho de investigagdo na
literatura para conhecer melhor o tema e as diferentes perspetivas na area, realizamos um estagio
numa agéncia de viagens particular para entender o seu funcionamento, ter uma perspetiva mais
sensorial do tema e compreender melhor o contexto em que se insere. Contexto esse que
descrevemos no relatorio para dar uma perspetiva mas ampla da organizagao, fazendo também um
relatério com as atividades e tarefas desempenhadas na entidade, assim como alguns casos
praticos que refletiram os desafios da atividade comercial. Por fim, realizamos duas entrevistas as
colaboradoras da empresa para entender as suas perspetivas em relacdo aos desafios encontrados

e enquadrar os resultados para obter as conclusées.

Antes de integrar 0 estagio, a nossa noc¢ao do trabalho de uma agéncia de viagens era
obviamente vaga, apesar da formacao prévia em Turismo, que nos deu alguns conhecimentos da

atividade, porém ficAmos a perceber que o trabalho de um agente de viagens é exaustivo, requer
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um foco e atencéo no detalhe constantes, articulacao de tarefas e funcdes, capacidade de trabalhar
sob pressédo, lidar com varios tipos de cliente, resolver problemas e dominar uma série de
conhecimentos e aptidées numa area em que a aprendizagem é constante, esta foi, a nosso ver, a
maior dificuldade, pois apesar do tempo decorrido no estagio, sentimos que ainda ficou bastante por
assimilar. Outra observacao destacada é o fluxo de trabalho, pois num mundo em que se cré que
as tecnologias reduziram a atividade das agéncias, ndo é o caso na Agéncia de Viagens X, pelo

contrario, sentimos um fluxo constante, mesmo em época baixa.

Antes de iniciar a investigacdo, colocamos como questdo de partida: Quais os Novos
desafios da Gestdo Comercial nas Agéncias de Viagens?. Na nossa perspetiva achavamos que
desafios como a evolugéo tecnologica, a inteligéncia artificial e o perfil e comportamento do cliente
eram potenciais respostas a questdo de partida, porém para obter respostas mais concretas,
delineamos como objetivos: contextualizar o meio envolvente da empresa; apurar os desafios e
barreiras que mais impactam a parte comercial; e propdr solu¢des para diminuir ou reverter o

impacto desses obstaculos.

Na literatura percebemos que o setor das agéncias de viagens debate-se atualmente com
uma série de desafios, nomeadamente: as TIC e a internet; a concorréncia; as tendéncias e
comportamento do consumidor; a formacao e retencéo dos agentes; a comunicagdo; os fenémenos
globais imprevisiveis; a sustentabilidade; a era digital; a legislacdo; e a Inteligéncia Atrtificial. Ao
analisarmos o contexto da agéncia percebemos que esta se insere num mercado exigente e
instavel, marcado por altera¢des constantes, ainda assim a agéncia trabalha as suas estratégias de
abordagem comercial com rigor e foco no servigo que € prestado. Como resultado da investigacao
e resposta a questéo de partida, nos novos desafios na gestdo comercial da Agéncia de Viagens X
destacam-se: a formacéo e retencdo dos agentes; a legislacéo; as tendéncias e comportamento do
consumidor; a era digital; e a Inteligéncia artificial. Estes desafios foram os mais evidenciados e,

pela sua natureza, enquadram-se nas nossas previsdes antes da investigacao.

A formacéo e retencdo dos agentes € um processo continuo e exaustivo que requer uma
série de conhecimentos, experiéncia e aptidées de comunicacdo e abordagem adequada ao cliente,
importantes para um correto desempenho comercial, dando-nos a percecao de que ficou ainda
muita informacao por assimilar. A legislacéo € outro desafio bastante exigente, pois num setor onde
o cliente tem hoje mais direitos e protecdo, enquanto o agente tem mais obrigacbes e
responsabilidades, o trabalho e dedicacdo exigidos para o cumprimento dos requisitos legais é
exaustivo e qualquer falha pode trazer prejuizos graves, dai a importancia de conhecer bem a
legislacédo. As tendéncias e comportamento do consumidor sdo também um desafio permanente,
pois notdmos que o0 mercado estid em constante atualizagdo, o cliente é mais exigente e as
mudancas na atitude sdo constantes. O cliente na Agéncia de Viagens X é alguém especifico e
exigente, que obriga a um trabalho cuidado para atender as suas ambicdes, logo € importante estar
a par da informacéo para poder prestar um servi¢go personalizado a cada cliente. Para dar resposta
a esta parte é importante abracgar o desafio da era digital e das redes sociais na agéncia, pois sdo

ferramentas de marketing digital presentes em grande parte das atividades hoje em dia, e a agéncia
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nao pode ser excecao se quer alcancar mercados especificos e estar em contacto permanente com
o cliente. Por fim, destacamos a importancia da IA enquanto ferramenta estratégica na atividade, a
agéncia faz uso regular das suas potencialidades e deve continuar nesse caminho, atualizando-se
sempre nas suas potencialidades e tomando partido das mesmas para que se mantenha uma

oportunidade e ndo se torne uma ameaga.

Quanto a outros desafios, também se manifestaram mas ndo de forma significativa na
atividade. A comunicacédo com os intervenientes ocorreu de forma eficaz e assertiva, com algumas
pequenas lacunas a manifestarem-se da parte de clientes e de parceiros, porém as estratégias de
comunicacdo da agéncia ajudam a contornar essas ocorréncias e melhorar continuamente a
comunicacdo. Os fendmenos globais imprevisiveis também ndo apresentaram situacdes
desafiantes durante o estagio, o que ndo significa que nao tenham acontecido ou venham a
acontecer, obriganto o agente a enfrentd-los. Nao foram registados impactos diretos da concorréncia
e nota-se que o servigo prestado pela agéncia é o seu grande fator diferencial. A sustentabilidade
também nao foi um tema significativo na tomada de deciséo do cliente, ainda assim registamos
algumas atitudes sustentaveis da parte dos clientes, as quais a agéncia conseguiu dar resposta.
Infelizmente os operadores parceiros ndo seguem légicas sustentaveis, o que pode ser um desafio
no futuro. As TIC e a Internet séo hoje aliados no desempenho da atividade e, apesar de obrigarem

a atualizacdo constante dos conhecimentos, ja sdo mais uma vantagem e menos um desafio.

Para dar resposta a estes desafios, a solugdo passa por uma aposta na formacéo
académica e profissional, que construa profissionais comerciais aptos para as agéncias na sua
abordagem ao cliente, comunicacdo com os intervenientes, controlo das tendéncias de mercado,
conhecimento da legislagdo e capacidade de enfrentar as adversidades. A abordagem as novas
tecnologias como o digital e a IA também sdo importantes para se manter atualizados no mercado,
melhorar a comunicacdo e construir vantagem competitiva. Prevemos também que no futuro a
adocdo de préticas sustentaveis no turismo sera um tema mais importante, ao qual os intervenientes
terdo de se dedicar mais.

Além dos resultados apurados e do conhecimento académico adquirido, o estagio permitiu-
nos expandir a experiéncia profissional no campo das agéncias de viagens e alguns conhecimentos
de gestéo e relagbes comerciais com clientes e fornecedores. Para nos ficou um feedback de um
bom trabalho realizado na organiza¢do e um contributo pessoal positivo na agéncia, com a sensacao
de dever cumprido. Em relagdo a equipa, ficou o sentimento de ser bem recebido e acolhido, além
de toda a ajuda prestada nesta etapa. No mestrado adquirimos conhecimentos e ferramentas que
nos ajudaram na investigacdo como as técnicas de analise de ambiente interno e externo, o
marketing, a estratégia, a comunicacdo nas organizacdes, 0s processos e controlo de gestdo ou a
importancia da integracdo, acolhimento e formacao nas organiza¢des. Com a investigacao ficamos
a entender melhor a importancia destas ferramentas e disciplinas e de que forma devem ser

utilizadas na gestdo nas organizacdes.

Quanto a limita¢des da investigacdo, o tema foi abordado no contexto de uma organizagéo

apenas, ou seja os resultados na Agéncia de Viagens X podem ser diferentes dos observados numa
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organizacéo diferente, portanto € um tema passivel de ser abordado numa outra agéncia, num outro
departamento ou até numa amostra mais ampla da area, com recurso a métodos quantitativos. O
facto de haver apenas duas pessoas na agéncia deu também uma perspetiva mais limitada nas
entrevistas. O fator tempo foi outra limitagdo, pois restringimo-nos a um determinado espaco de
tempo no estagio e os desafios podem mudar a qualquer momento, portanto os desafios nesta

investigacdo podem néo ter sido 0s mesmos no passado ou ndo ser mais 0s mesmos no futuro.

Como sugestdes de investigacdo futura sugerimos temas como: Gestdo de conhecimento
na formacédo em turismo; O papel da IA na formacao em turismo; A IA na analise de tendéncias e
previsbes; IA na implementacdo de praticas sustentaveis; Chatbots e assistentes virtuais nos
servicos; O papel das redes sociais na analise de perfil do cliente; ou O papel do estado e das

associa¢fes na implementacéo de planos de apoio no turismo.
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Anexos

Anexos

Anexo A  Cadeia de distribui¢cdao dos servigos turisticos

Figure 1. U.S. Travel Distribution Supply Chain

[ Airlines, Hotels, Rental Cars

! OFFLINE <t % ONLINE iL

New Pricing and
Search Engines:
ITA Software, Farelogix

Global Distribution Systems
(GDSs):
Amadeus, Sabre, Galileo, Worldspan

sesesssassanssan

Supplier Offline | : | Online Travel Supplier Orbitz, OTAs,
Reservation Travel H Agencies Portals supplier portals
Offices Agencies . (OTAs) ppherp
Meta-Search Agents
v v ; v v l v

Consumer

Note: In the U.S. travel distribution supply chain, left of the dotted line 1s the offline channel, and right is the online channel.

Cadeia de Distribuicdo das viagens. Fonte: Granados et al. (2008)

Suppliers (including airlines, cruiseliners, hotels, car rental companies)

Global Distribution Systems, Internet and ITA software

Tour
operators

Consumers

Cadeia de valor da distribui¢do nas viagens. Fonte: Buhalis e Camillieri (2022)
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Anexos

Anexo B Analise PESTAL

-Instabilidade politica -Aumento da inflagao -Aumento da procura - Crescente uso do -Preocupagao com a -Mais requisitos para
e taxas de juro turistica meio digital no sustentabilidade exercicio da atividade
-Conflito turismo
Russia-Ucrania -Procura de opcoes -Procura por destinos -Procura de boas -Maior protegao do
econémicas de verao e de -Inteligéncia Artificial condicoes climaticas cliente
-Conflito natureza
Israel-Palestina -Procura de destinos
com baixo custo de -Procura de destinos
vida seguros

Analise PESTAL (elaborada na plataforma Edit.org)
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Anexos

Anexo C  Dados demograficos
Populacdo empregada por setor
40 000
35000
30 000
25000
20 000
15 000
10 000
5000
0 I
Primario Secundario Terciario Social Terciario
Econdmico
Populagdo empregada por setor (elaboragéo propria)
Remuneracdo Base Média Mensal (2021)

1 200,00 €

1 000,00 €

800,00 €

600,00 €

400,00 €

200,00 €

0,00 €

Portugal Norte Viana do Castelo

Remuneragdo Base Média Mensal (elaboracéo prépria)
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Anexo D

Anadlise SWOT

FORCAS

-Servi¢o

-Comunicacao

-Localizacao

-Experiéncia

-Resposta rapida e detalhada
-Bem-estar dos RH
-Promocao

OPORTUNIDADES

-Formacgao

-1A

-Boas relacdes com parceiros
-Cliente sustentavel
-Promocgao boca-a-boca

FRAQUEZAS

-Auséncia nas redes sociais
-Alcance limitado no mercado
-Falta de RH adequados

AMEACAS

-Falta de RH qualificados no mercado

-Concorréncia
-Legislacao

-Instabilidades e imprevisibilidades
-Alteracao no comportamento do cliente

-Falta de oferta sustentavel

SISATYNY e-oeeemreeaen

Analise SWOT (elaborada na plataforma Edit.org)
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Anexos

Anexo E Questionario Lusanova

Questionario Lusanova-GEA

Questionario Lusanova

ricardoantasviana@gmail.com Mus

53 Niop

ado

inta obrigatiria

& sanova | 6%

tours & travel 1959 .2024

Qual o seu grau de salisfagdo com & Lusanova? *
O Muito satisfeito

QO satisfeito

O Neutre

QO Insatisfeito

O Muieinsatisterio

1. MNasua avalie a ancia das seguintes i da
Lusanova, atribuindo uma pontuacac de 1a 6, onde & representa a menor
importancia e 1 a maior importancia

Qualidade dos

e O O 0o 0O O O
turisticos

e . 0 O O O o a0
e 0 D 0o o o o

Inovagao nas

ofertas de [m] [m] ] [m] [m] ]
viagem

Confianca O (] ] O m] a
Atendimento ao

si@:u";': de [m] [m] ] O [m] ]

Quals 530 05 produtos mais distintivos assoclados a marca Lusanova? (uma
resposta)
[ circuitos em Portugal e Espanha

Agores e Madeira

Circuftos Europeus

Grupos

[m]
[m]
() Grandes Destinos e Praias Exéticas
[m]
[m]

outra:

Quais 530 os produtos da marca Lusanova que mais vende? *

Circuitos em Pertugal e Espanha
Agores e Madeira

Circuitos Europeus

Grandes Destings € Praias Exticas
Grupos

outra

O0O0oo0oooD

Como considera que os seus clientes avaliam a relagao entre a qualidade e o
prego dos produtos da Lusanova?

© Muitopositva

Pusiliva

Negativa

@]
O Neura
O
O

Muite negativa

Como classifica a rentabllidade dos produtos Lusanova comparativamente com
autros produtos?

O Acimada média
O Dentro da média

O Abaixo d2 média
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Quais 30 as caracteristicas que facilitam o processo de venda dos produtos da *
Lusanova junto do consumidor final? Enumere 3.

Site e Reservas: -
Quais sdo as principais caracteristicas do site da Lusanova que poderiam ser
aprimoradas pafa tornar a experiéncia do utilizador mais Intultiva e atrativa?

[ Estrutura de navegagso

[ Design

O Funcionalidades de pesquisa

[ comunicagiio de informagdes

[0 Preferéncias do utilizador

[0 comunicage de promogdies e ofertas

O oura

Na sua opinido, quio eficiente & o processo de reserva online da Lusanova? *
O Muito Eficiente

Q Eficiente

QO Neutro

) Pouco Eficiente

Q Ineficiente

Departamentos: -

Quais s&o os departamentos da Lusanava aos quais costuma recorrer mais.
frequentemente?

O Autocaros

(O Operador turistico Europa & Grandes Destinos

QO Grupos

Atendimento: -

Como classifica 4 eficécia do atendimento prestado pela Lusanova no
tratamento de problemas ou pedidos urgentes?

O Extremaments positivo
QO Pesitvo
QO Meutro
O Hegative
@]

Extremamente negetivo

Como classifica a rapidez de resposta aos pedides de arcamento?
QO Muito Eficiente

Eficiente

Neutra

Pouco Eficiente

Ineficlente

@]
o
@]
@]

Como classifica 0 nosso apoio de emergéncia durante a viagem (24h)?

O Muito Eficiente

Eficiente

jente

Pouco
Ineficiente

o
O Neutra
o
@]

Existe alguma sugestio especifica que considera essencial para melhorara  *
comunicagéo au a disponibilidade do atendimento za cliente? Indique qual.

A sua resposta

Melhorias Gerais: *

De que forma a colaboragao entre a Lusanava e 0s agentes de viagens pode ser
aprimorada para uma promogao mals eficaz dos produtos da empresa?

A sua resposta

Nunca envie paisvrss-passe stravs 505 Gongle Forms.

Este contein 3o foi criado nem aprove

o pela Google. Lenunciar abusen - Termos da Ubizaci- Poltica te
bovatidade

Google Formularios

Fonte:
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpOQLSc5kvGaAvaBWL8cClgaQThbBOsepBl14zY|Gc
YFw-gyImEIGFQ/viewform

72


https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc5kvGaAvaBWL8cCIgqQThbBQsepB14zYjGcYFw-gylmElGFQ/viewform
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc5kvGaAvaBWL8cCIgqQThbBQsepB14zYjGcYFw-gylmElGFQ/viewform

Anexos

Anexo F Guiao das entrevistas

Mestrado em Gestéo das Organizacdes — Ramo Gestdo de Empresas

Novos desafios da gestdo comercial nas agéncias de Viagens — Estudo de caso de uma

agéncia de viagens de Viana do Castelo

A 0N PRE

10.
11.
12.
13.

14.

15.

16.

17.

18.
19.

20.

21.

Guido de Entrevista

Como descreveria a visao e missdo da sua agéncia?

Como caracteriza o perfil do seu cliente atual e as suas preferéncias?

Como descreve a sua relagdo com os clientes?

Sendo o servigo a chave para o sucesso comercial das agéncias de viagens, quais sdo para
si as caracteristicas de um servico de qualidade, que fidelize o cliente?

Quais considera os fatores diferenciadores da sua agéncia perante o restante mercado? Os
pontos fortes e pontos fracos?

Quais sao as caracteristicas essenciais para um bom colaborador na sua agéncia?

Que medidas ou incentivos toma para obtencéo e retencdo dos colaboradores?

Quais sao as estratégias comerciais da organizacdo? Nomeadamente em termos
comunicacao, estratégias de vendas e marketing?

Como se adaptou a evolugdo tecnolégica? Foi mais uma oportunidade ou ameaca?

Vé as agéncias de viagens online como uma ameaca? E porqué?

Em termos de concorréncia, quais considera 0s seus principais concorrentes, e porqué?

A agéncia acompanha as tendéncias de mercado e as preferéncias do consumidor? Como?
Que importancia da a formacdo? Acha que a formacdo na area em Portugal prepara os
formandos devidamente?

Como € arelagdo com os fornecedores e parceiros? Acha que pode ser melhorada?

A pandemia da Covid-19 mudou completamente o cenario, assim como as mais recentes
guerras na Ucrania ou Palestina. Acha que o estado e o setor das agéncias estdo mais bem
preparados para enfrentar as imprevisibilidades dos fenémenos globais?

A sustentabilidade ser4 uma questao importante no futuro. Concorda? E considera que os
produtos turisticos comercializados na agéncia seguem uma légica sustentavel?

Qual a sua posicéo perante a vertente digital? Considera importante a presenca e atividade
nas redes sociais para a agéncia?

Considera que a legislacédo do setor tem afetado a atividade da agéncia?

Temos em maos uma nova realidade: a Inteligéncia artificial. Como encara este fenémeno?
Sera uma oportunidade ou ameaga? E porqué?

Existem outros potenciais desafios ndo identificados até agora que considera relevantes?

Decidimos incluir na entrevista o seguinte quadro elaborado por (Abranja et al., 2012):

Indique as 5 principais caracterisicas que considera necessarias a um colaborador empreendedor

para a sua agéncia.
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Inovacao Rapidez de resposta
Capacidade de andlise Atitude
Criatividade e imaginagéo Proatividade

Know-how

Aprendizagem transdisciplinar

Estudo e formacgé&o continua

Transformar o obsoleto em moderno

Lideranca

Transparéncia

Assumir riscos

Trabalho em grupo

Solucionar problemas

Capacidade de negociagdo

Empatia Identificar oportunidades
Comunicacéo e linguagem Intuicdo
Copiar outros empreendedores Perseveranca

Outras Quais?
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Anexo G Respostas 12 entrevista

1. Como descreveria a visdo e missdo da sua agéncia?

Missdo: Comercializagdo de pacotes de viagem pré-concebidos e personalizados; ja ndo comercializa

V0OoSs apenas (ndo compensa);

Visdo: Servico personalizado; atencdo ao cliente; foco no acompanhamento pés-venda (contacto
permanente e monitorizacdo da viagem antes, durante e depois), tentando aperfeicoar

constantemente essa vertente; formacao do funcionario;

Objetivo: Atingir reconhecimento no mercado enquanto agéncia de referéncia; alcancar o segmento

de luxo no longo prazo;
2. Como caracteriza o perfil do seu cliente atual e as suas preferéncias?

O cliente é maioritariamente do concelho de Viana do Castelo, ou fora do concelho recomendado por

outros. Ha 2 tipos principais:

Cliente de luas de mel (entre os 25 e 0s 35 anos), geralmente pouco experientes nas viagens de longo

curso, dai a procura pela experiéncia da agéncia,

Familias (35-55 anos) de segmento médio-alto. Geralmente experientes e conhecedoras dos
destinos, com formacao académica, donos de empresas ou profissionais da area da saude, j& com
as ambicdes pré-definidas. Fazem no minimo 2 viagens por ano, uma mais cultural e outra para

descanso e lazer;

Mercado Lesbian, Gay, Bissexual & Transexual (LGBT) tem vindo a crescer, gracas a aptiddo em

alcancar e relacionar com este mercado;
3. Como descreve a suarelacdo com os clientes?

No geral € uma relacdo cordial, de confianca, transparéncia, seriedade e proximidade com

profissionalismo;

4. Sendo o servi¢o a chave para o sucesso comercial das agéncias de viagens, quais séo

para si as caracteristicas de um servi¢o de qualidade, que fidelize o cliente?
Atendimento com profissionalismo;
Saber ouvir, ndo apenas escutar;
Perspicacia (captar as necessidades especificas do cliente);
Demonstrar preocupacao (conhecer e satisfazer as necessidades);
Personalizar o atendimento (saber como quer ser tratado);
Rigor! Muito rigor na informacéo prestada;

Capacidade de resolucéo de determinadas situa¢cdes subitas ou contratempos;
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5. Quais considera os fatores diferenciadores da sua agéncia perante o restante

mercado? Os pontos fortes e pontos fracos?

Pontos fortes: capacidade de resposta rapida e pormenorizada aos pedidos; vasto conhecimento dos

destinos; atendimento e atencao prestada ao cliente;

Pontos fracos: fraca presenca nas redes sociais (impede a divulgacdo e captacdo de novos clientes,
seria (til para divulgar destinos e viagens a medida); agéncia independente (alcance limitado no

mercado); falta de Recursos Humanos qualificados;

6. Quais sao as caracteristicas essenciais para um bom colaborador na sua agéncia?
Simpatia, Rigor, organizagéo e, acima de tudo, dedicacgéo;

7. Que medidas ou incentivos toma para obtencéo e retencdo dos colaboradores?

Criacao de condicdes de bem-estar no local de trabalho e na zona de refeitorio, permitindo fazer uma
pausa para descontrair, muito importante; valorizacéo das competéncias e reconhecimento constante
do bom trabalho de forma verbal (motivac@o); prémios de incentivos financeiros; oferendas
personalizadas; promoc¢éo de fam trips (viagens de familiarizacdo) aos colaboradores, ndo apenas

aos responsaveis;

8. Quais séo as estratégias comerciais da organizacdo? Nomeadamente em termos

comunicacdo, estratégias de vendas e marketing?

Presenca em feiras de noivos, showrooms em quintas de casamentos, envio de newsletters, parcerias
comerciais com outras empresas (ex.: descontos e promogdes especiais, acordos com ginasio cujo
espaco € decorado com a imagem de marca da agéncia, visto ambos estarem ligados ao bem-estar);
vestuario e merchandising da agéncia nas tematicas como Dia da Mulher ou Halloween, e material

promocional,
9. Como se adaptou a evolucdo tecnolégica? Foi mais uma oportunidade ou ameacga?

Inicialmente foi um desafio, pela adaptacdo e necessidade de formacédo (foi preciso tempo e

Q-

dedicacdo), contudo transformou-se em oportunidade, trouxe novas ferramentas de auxilio
atividade, os GDS como o Galileo evoluiu para Smartpoint, criaram comparadores de hotéis e

ferramentas para entrega de documentacdo em formato digital, por exemplo;
10. Vé as agéncias de viagens online como uma ameaca? E porqué?

Ha clientes para as OTA’s e inclusive clientes da agéncia que consultam oferta na OTA, contudo
acabam por rejeitar esta para ndo passar por cima da relacdo com a agéncia. Nao deixam, no entanto,
de ser um incomodo pois obrigam a que o agente tente igualar ou melhorar aos valores apresentados
pelas OTA’s, contudo ndo é uma diferenca que faga perder o cliente, pois sao tipos de clientes

diferentes para ambas;

11. Em termos de concorréncia, quais considera 0s seus principais concorrentes, e

porqué?

76



Anexos

Destacam-se a Agéncia Abreu, a Top Atlantico e a Pinto Lopes Viagens. A Abreu e a Top Atlantico
pelo servigo personalizado e segmento de mercado que atingem; A Pinto Lopes Viagens, com sedes
no Porto e Lisboa trabalha com viagens a medida, mais culturais, produto de qualidade com um
servigo personalizado, geralmente acompanhado por alguém de renome, viagens de autor. E um forte

concorrente;

12. A agéncia acompanha as tendéncias de mercado e as preferéncias do consumidor?
Como?

Sobretudo com o pés-venda. A analise do feedback do cliente € muito importante para saber os

destinos e servicos mais recomendados e os menos recomendados, tentando sempre melhorar;

13. Que importancia da a formacgao? Acha que aformacéo na area em Portugal prepara os
formandos devidamente?

O principal é passado na formacgéo académica, contudo s6 na prética é que se adquirem determinadas
competéncias que serdo formatadas e transmitidas consoante a visdo da empresa. H4 uma
dificuldade em formatar os colaboradores a imagem da casa, formar os colaboradores no saber estar
(muito importante) e no saber relacionar com o cliente. Deveria haver melhor formacdo na

comunicacéao;
14. Como é arelagdo com os fornecedores e parceiros? Acha que pode ser melhorada?

A comunicacdo no geral € boa, com respeito matuo e confianca. E uma relagdo comercial de varios
anos e quando existem atritos, geralmente sdo com pessoas que la estdo ha pouco tempo e sao
pouco experientes, com pouca paciéncia (algo que é muito importante), pecam na comunicagéo e na

humildade, ndo sédo capazes de assumir as suas falhas;

15. A pandemia da Covid-19 mudou completamente o cenario, assim como as mais
recentes guerras na Ucrania ou Palestina. Acha que o estado e o setor das agéncias
estdo mais bem preparados para enfrentar as imprevisibilidades dos fendmenos
globais?

O agente esta sempre preparado para instabilidades e alteracdes, até porque a atividade em si &
dependente de terceiros. O 11 de setembro foi muito pior que o Covid pois trouxe muito mais
inseguranca em voar, a crise de 2008, o vulcdo na Islandia ou o da Gran Canéria, os Furacfes nas
caraibas e outras catastrofes naturais. Sempre houve sempre imprevistos e sempre se encontrou
solugéo para ultrapassar essas barreiras. E por isso que o agente esta sempre em alerta para estas

situagOes, sobretudo nas épocas altas que é quando ocorrem mais problemas;

16. A sustentabilidade sera uma questdo importante no futuro. Concorda? E considera que

0s produtos turisticos comercializados na agéncia seguem uma l6égica sustentavel?

Sim, concordo. Os produtos dos operadores ndo séo, no entanto, sustentaveis, pois ha muito turismo
de massas, varios voos charter em atividade e hotéis a serem construidos. Ainda assim o cliente da
agéncia é mais sensivel a esses impactos ambientais. E um cliente que procura fugir das massas e

dos hotéis mais procurados, evitar o Tudo Incluido para conhecer melhor a gastronomia. Alguns

77



Anexos

procuram inclusive dar o seu contributo e fazer atividades de voluntariado no destino, como ajudar na
desova das tartarugas marinhas em Cabo Verde, transportar roupa, mantimentos e brinquedos para
as comunidades locais ou mesmo evitar destinos cujo regime politico ndo respeite as suas crencas

nem os direitos humanos, evitando contribuir para a sua economia, como o caso de Cuba.

17. Qual a sua posicdo perante a vertente digital? Considera importante a presenca e

atividade nas redes sociais para a agéncia?

A agéncia deveria estar mais presente nas redes mais estratégicas e com conteddo mais bem
direcionado para o cliente que pretende (uma estratégia que permitisse alcancar o cliente especifico

de setor médio alto, evitando o setor baixo que, é geralmente mais problematico);
18. Considera que a legislac&o do setor tem afetado a atividade da agéncia?

Sim, bastante e nem sempre da melhor forma. Obriga 0 agente a ser mais burocrético, o cliente tem
mais direito a informacdo e a transparéncia antes de reservar (informagfes pré-contratuais) e isto
requer mais tempo do agente. H4 mais direitos para o viajante, mais obrigacBes as empresas
organizadoras (operadores e agéncias de viagens) e mais responsabilizacdo perante as viagens

organizadas (muito importante esta Ultima)

19. Temos em maos uma nova realidade: a Inteligéncia artificial. Como encara este

fendbmeno? Sera uma oportunidade ou ameaca? E porqué?

Tentamos que seja uma oportunidade (ex.: quando o Galileo estava com problemas, fomos confirmar
qual o terminal do aeroporto para determinado voo com a ajuda do Copilot) e ja existem ferramentas
como o Travel Tool que funcionam com ajuda da inteligéncia artificial. Contudo também pode ser uma

ameaca por estar igualmente ao alcance do cliente;

20. Existem outros potenciais desafios ndo identificados até agora que considera

relevantes?

Escassez de recursos humanos que cumpram com o0s requisitos de comunicacao, dedicacdo e que

atendam as expetativas. Ha falta de rigor;

21. Decidimos incluir na entrevista o seguinte quadro elaborado por (Abranja et al., 2012):

Indigue as 5 principais caracterisicas que considera necessarias a um colaborador

empreendedor para a sua agéncia.

Inovacéo Rapidez de resposta

Capacidade de andlise X Atitude X
Criatividade e imaginagéo Proatividade

Know-how X Aprendizagem transdisciplinar

Estudo e formacado continua Transformar o obsoleto em moderno
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Lideranca

Transparéncia

Assumir riscos

Trabalho em grupo

Solucionar problemas

Capacidade de negociacao

Empatia Identificar oportunidades
Comunicacao e linguagem Intuicdo
Copiar outros empreendedores Perseveranca

Outras

Quais?
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Anexo H Respostas 22 entrevista

1. Como descreveria avisdo e missdo da sua agéncia?
A misséo da agéncia passa por proporcionar aos clientes experiéncias de viagem inesqueciveis,
seja através da organizacdo de viagens totalmente personalizadas, adaptadas as necessidades
e desejos de cada cliente, ou pela oferta de pacotes pré-concebidos por operadores turistico.
A visdo passa por evoluir continuamente para oferecer um servico ainda mais personalizado a
cada cliente, focando-nos em proporcionar um acompanhamento excecional durante e apés a
viagem.
Investir na formacéo continua dos colaboradores para assegurar um atendimento de exceléncia
também é um dos objetivos da agéncia, assim como apostar no segmento de luxo a longo prazo
e consolidar a posicdo da agéncia para que a mesma seja reconhecida como uma agéncia de
referéncia no mercado local.

2. Como caracteriza o perfil do seu cliente atual e as suas preferéncias?
Os nossos clientes sdo maioritariamente do concelho de Viana do Castelo, assim como de
concelhos vizinhos (como Ponte de Lima, Caminha, Vila Nova de Cerveira, Valenca). Temos
também alguns clientes oriundos de outras zonas que vém normalmente sempre recomendados
por outros nossos clientes.
Os nossos clientes dividem-se principalmente em dois perfis, cada um com caracteristicas e
necessidades especificas:

e Casais em lua de mel (25-35 anos) — Este grupo procura viagens personalizadas,
pensadas ao pormenor para corresponder aos seus sonhos. Querem uma experiéncia
Unica, que combine luxo, tranquilidade e exclusividade, permitindo-lhes relaxar
plenamente apos o periodo exigente do casamento. S&o, geralmente, clientes com
pouca experiéncia em viagens de longo curso, o que os leva a valorizar o conforto e a
confianca que a agéncia oferece. O objetivo é poderem desfrutar sem preocupacdes,
sabendo que todos os detalhes foram cuidadosamente planeados.

e Familias (35-55 anos) — Este perfil € composto por casais com 1 ou 2 criangas, que
geralmente procuram férias de lazer, maioritariamente durante o verdo, aproveitando o
periodo de férias escolares. Sdo clientes de segmento médio-alto, que preferem
solugbes praticas e completas, como pacotes pré-concebidos pelos operadores,
incluindo voos, transferes, alojamento e seguro de viagem. Valorizam op¢fes em regime
de tudo incluido e destinos com praia e piscina, garantindo momentos de diversdo tanto
para os adultos quanto para os mais pequenos. A prioridade é relaxar e desfrutar de uma
experiéncia confortavel e conveniente.

3. Como descreve asuarelacdo com os clientes?
A nossa relacéo com os clientes é marcada por uma proximidade cuidada, sempre mantendo o
profissionalismo. Muitos dos nossos clientes sdo de longa data, tendo desenvolvido connosco
um laco de confianga que nos orgulha.
Na nossa relagdo com os clientes valorizamos a simpatia, a transparéncia e a prestacao de
gualidade no servico.
Esta abordagem faz com que a nossa relacao seja ndo apenas profissional, mas também cordial,
baseada no respeito matuo e na satisfagdo total do cliente.

4. Sendo o servi¢co a chave parao sucesso comercial das agéncias de viagens, quais
sdo para si as caracteristicas de um servico de qualidade, que fidelize o cliente?
Para mim, um servico de qualidade, capaz de fidelizar o cliente, deve reunir varias caracteristicas
fundamentais:
e Personalizacdo — saber que cada cliente € Unico, e é essencial ir de encontro ao que ele
realmente procura. Ao entender o cliente e perceber aquilo que ele realmente quer
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conseguimos muito mais facilmente e muito mais rapidamente oferecer solu¢ées adaptadas aos
seus desejos e preferéncias. Um servico que compreenda e respeite as particularidades de cada
pessoa cria uma experiéncia memoravel e diferenciada.

e Transparéncia — Garantir que toda a informacéo seja clara e completa, desde os pre¢os
aos detalhes da viagem. Um cliente bem informado sente-se mais confiante e seguro.

e Acompanhamento — Estar disponivel para o cliente em todas as fases da viagem: no
momento da escolha, durante o planeamento, e principalmente no pdés-venda. O
acompanhamento préximo e eficaz demonstra preocupacdo genuina e gera confianca.

¢ Empatia e simpatia — Tratar os clientes de forma atenciosa e acolhedora, criando uma
relacdo de proximidade sem perder o profissionalismo. Clientes que se sentem bem
recebidos e valorizados tendem a voltar.

e Rapidez e eficiéncia — Responder prontamente a dudvidas, resolver imprevistos com
agilidade e oferecer um servico sem falhas. A confianca no servigo cresce quando o
cliente percebe que esta em boas maos.

5. Quais considera os fatores diferenciadores da sua agéncia perante o restante

mercado? Os pontos fortes e pontos fracos?
Pontos fortes:

e Proximidade e personalizagdo do servico — Tratamos cada cliente como Unico,
adaptando as viagens as suas preferéncias e oferecendo um acompanhamento préximo
em todas as etapas, desde o planeamento até ao pds-venda.

e Lacos de confianca e fidelidade — Muitos dos nossos clientes sdo de longa data e
recomendam 0S nossos servigos, o que reflete a qualidade do nosso trabalho e a
confianca que depositam em nos.

e Transparéncia e clareza — Priorizamos a honestidade e a transparéncia na comunicacgao
com os clientes, garantindo que todas as informacgdes e custos sdo apresentados de
forma clara e sem surpresas.

e Equipasimpatica e acessivel — A equipa destaca-se pela empatia, simpatia e capacidade
de se conectar com diferentes tipos de clientes, criando um ambiente acolhedor e
profissional.

Pontos fracos:

e Dimenséo e alcance limitado — Sendo uma agéncia local, a nossa presenca no mercado
€ mais restrita em comparacdo com grandes cadeias. Contudo conseguimos mesmo
assim captar clientes de diferentes concelhos, muitos através da recomendacédo dos
nossos clientes.

¢ Recursos tecnoldgicos — Apesar de nos esforcarmos para acompanhar as tendéncias,
temos uma fraca presenca nas redes sociais, que ainda pode ser melhorada,
especialmente para atrair um publico mais jovem e habituado a solug6es online.

6. Quais s&o as caracteristicas essenciais para um bom colaborador na sua agéncia?
Considero que um bom colaborador deve possuir algumas caracteristicas essenciais:

e Empatia e boa comunicacdo — Um bom colaborador deve ser capaz de entender as
necessidades e desejos dos clientes, saber ouvi-los e transmitir informacdes de forma
clara e acessivel. A capacidade de criar uma ligacao genuina com o cliente é crucial.

e Proatividade e iniciativa — A capacidade de antecipar as necessidades do cliente e agir
rapidamente para resolver situacdes ou oferecer solucdes é essencial. A proatividade faz
toda a diferenga, tanto no atendimento ao cliente quanto na colaboracdo com a equipa.

e Conhecimento dos destinos e produtos — E importante que o colaborador tenha um bom
conhecimento dos destinos, pacotes e servicos oferecidos pela agéncia, para poder
orientar os clientes de maneira assertiva e personalizada. A formac&o continua é crucial
para manter esse conhecimento atualizado.
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7.

Organizacgédo e atencao ao detalhe — A organizacao é vital, pois lidamos com mdiltiplos
clientes e processos ao mesmo tempo. A atencédo aos detalhes assegura que nao se
percam informag8es importantes e que o servigo prestado seja impecavel.

Trabalho em equipa — Apesar de lidarmos diretamente com o cliente, é importante que
todos os colaboradores trabalhem de forma coordenada, apoiando-se mutuamente para
garantir que o servico seja sempre de alta qualidade e que as operacdes da agéncia
fluam sem problemas.

Que medidas ou incentivos toma para obtencé&o e retencéo dos colaboradores?

Sendo eu uma colaboradora da agéncia sinto que as medidas e incentivos que me dao passam

por:

Valorizacdo das minhas competéncias e esforco — € me dito verbalmente varias vezes
que valorizam as minhas capacidades e a dedicacdo que coloco no trabalho, desde a
minha organizagdo, ao meu rigor entre outros, ou seja, no fundo sinto que sou
reconhecida e bastante valorizada.

Bom ambiente entre a equipa — sinto que € uma preocupacdo da responsavel manter
sempre um bom ambiente de equipa e garantir que todos os colaboradores estdo bem
de uma forma muito profissional, oferecendo-nos condi¢des no préprio local de trabalho
excelentes, para assim garantir também no fundo um bom trabalho e qualidade na
prestacéo do servico.

Prémios financeiros.

Oportunidades de viagens de familiarizagdo (fam trips) - € me dada a oportunidade de
conhecer o destino para assim conseguir ter mais conhecimento e no fundo melhorar
também o servico da agéncia. Apesar de ainda nao ter tido a oportunidade de frequentar
nenhuma sei que quando surgir uma ocasido oportuna me sera dada essa possibilidade.

Quais sédo as estratégias comerciais da organizacdo? Nomeadamente em termos
comunicacdo, estratégias de vendas e marketing?

As estratégias comerciais da agéncia passam por:

Comunicacao — passa por ter uma comunicac¢ado personalizada e direta, estabelecendo
um contacto constante e transparente com os clientes. Utilizamos como canais de
comunicac¢ao maioritariamente o telemovel e o e-mail (por exemplo, enviamos um email
ao cliente com propostas e depois preocupamo-nos em enviar uma mensagem ao cliente
para ter a certeza de que o mesmo recebeu o0 email, ou seja, prestamos um servico
constante e sempre com cuidado para com o cliente). Usamos também estes canais de
comunicacdo para manter o cliente informado sobre novas ofertas e promogbes e
fornecer dicas para as suas viagens. Por fim uma das estratégias passa também por
sermos rapidos e acessiveis na resposta ao cliente e por ir de encontro aquilo que
realmente pretende.

Vendas — pretendemos destacar-nos pela nossa abordagem consultiva e personalizada,
focando-nos nas necessidades especificas de cada cliente. Pretendemos no fundo
oferecer pacotes adaptados a cada tipo de cliente, promovendo sempre a fidelizag&o
através de um atendimento que procura sempre a satisfacdo do cliente. Além disso,
temos parcerias comerciais com outras empresas (por exemplo com o Hotéis com
Spa e ginasio que oferecem descontos e promogdes especiais a ambos os clientes)
Marketing — O marketing da agéncia é, principalmente, focado no “boca-a-boca”. Temos
uma forte base de clientes fiéis, que frequentemente nos recomendam a amigos e
familiares, o que é a nossa principal forma de captacao de novos clientes. Além disso,
oferecemos aos nossos clientes lembrancas personalizadas (exemplo: capas de
telemével com o logotipo da agéncia, que podem ser Uteis durante a viagem). Essas
pequenas ofertas, junto a materiais promocionais, sdo uma maneira de estreitar os lacos
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com os clientes e proporcionar-lhes algo especial, lembrando-os da experiéncia positiva com a
agéncia.

9. Como se adaptou a evolucao tecnoldgica? Foi mais umaoportunidade ou ameaca?
A evolucao tecnoldgica tem sido uma grande oportunidade para a agéncia, embora exija a que
estejamos sempre atentos a novas ferramentas e exija a necessidade de estar em constantes
formacdes de forma a integrar as novas ferramentas de forma correta e eficaz.
Atualmente, a tecnologia permite-nos acompanhar de perto as necessidades dos nossos
clientes, que, cada vez mais, tém acesso a informacfes instantaneas e comparacdes detalhadas.
Por exemplo com a evolugao tecnoldgica surgiram plataformas que facilitaram o nosso trabalho,
como o sistema GDS (por exemplo o Galileo, que evoluiu para o Smartpoint), comparadores de
hotéis que nos ajudam a encontrar as melhores op¢des para cada cliente, ferramentas que
permitem enviar orcamentos online diretamente ao cliente em que inclui ja toda a informacéo da
viagem, assim como ferramentas que emitem toda a documentagéo online (alguns operadores
até ja possuem aplicacdes moveis dando-nos a oportunidade de nos manter-mos a par com a
evolucéo tecnoldgica e assim fornecer um servigo melhor ao cliente).
Penso que o Unico aspeto que nos temos de adaptar melhor ainda é as redes sociais, onde temos
apostado ainda muito pouco.
Contudo a agéncia de uma forma geral tem-se ajustado muito bem as evolugdes tecnoldgicas. A
utilizacdo dessas novas ferramentas permite-nos melhorar 0 nosso servigo e a experiéncia do
cliente e continuar a ser competitivos num mercado em constante mudanca

10. Vé as agéncias de viagens online como uma ameaca? E porqué?
As agéncias de viagens online sdo, de facto, uma realidade com a qual temos de conviver e que,
em alguns casos, podem ser vistas como uma ameaga.
No entanto, penso que ndo seja esse o caso. A agéncia foca-se em oferecer um servigco
personalizado, que é uma grande vantagem em relacdo as agéncias online. Muitos dos nossos
clientes buscam um atendimento mais préximo, com aconselhamento especializado e solu¢des
adaptadas as suas necessidades, algo que as plataformas online ndo conseguem oferecer da
mesma forma. Além disso, a nossa experiéncia em lidar com imprevistos e fornecer suporte
durante a viagem é um fator que diferencia 0 nosso servico.
Portanto, embora as agéncias online sejam concorréncia, acreditamos que a nossa capacidade
de oferecer um atendimento personalizado, focado no cliente e em solugbes sob medida,
continua a ser um grande diferencial.

11. Em termos de concorréncia, quais considera 0s seus principais concorrentes, e
porqué?

Considero que as principais concorrentes sdo a Agéncia Abreu e a Top Atlantico. Estas duas
agéncias sao bem estabelecidas e possuem uma forte presenca no mercado. Acabam por
trabalhar com um segmento de mercado similar ao nosso e também tentam oferecer um servico
personalizado e atento ao cliente, o que as torna concorrentes diretas na venda de pacotes de
viagens e no atendimento a clientes que buscam viagens adaptadas as suas necessidades e
preferéncias.

12. A agéncia acompanha as tendéncias de mercado e as preferéncias do
consumidor? Como?

Sim, a agéncia tenta sempre acompanhar as tendéncias de mercado e as preferéncias do
consumidor. Procuramos manter-nos atualizados sobre as novas tendéncias, através da
participacdo em eventos do setor ou em formagdes oferecidas pelos operadores (em que por
exemplo nos é dada bastante informagdo sobre destinos que se encontram a ser mais
comercializados, ou sobre hotéis que foram remodelados e agora tém melhores condi¢des, entre
outras informacgfes que acabam por ser bastantes uteis para conseguirmos manter-nos a par
das tendéncias).
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Também tentamos sempre ouvir 0s nossos clientes sobre as viagens e as experiéncias que
tiveram e qual o seu feedback. Acreditamos que o acompanhamento apds a viagem é essencial
para compreender as reais experiéncias dos nossos clientes e, assim, identificar os destinos e
servigcos que foram mais apreciados, bem como aqueles que precisam de melhoria.

Este retorno é fundamental para ajustarmos as nossas ofertas e continuarmos a oferecer um
servico que esteja sempre alinhado com as expectativas do mercado.

13. Queimportanciadaaformacao? Achaque aformacéo na areaem Portugal prepara
os formandos devidamente?

Considero que a formacéao é fundamental, pois é a base para oferecer um servico de exceléncia.
No entanto, acredito que, em Portugal, embora os cursos fornecam um bom conhecimento
técnico, ha uma lacuna no que diz respeito a preparacéo pratica dos formandos. Muitas das
ferramentas e competéncias necessarias, especialmente ao nivel das soft skills, s6 se
desenvolvem verdadeiramente no contexto de trabalho.
As soft skills, como a capacidade de comunicar com empatia, lidar com situacdes de stress e
adaptar-se as necessidades especificas dos clientes, sdo essenciais. Infelizmente, ndo séo
suficientemente exploradas durante a formacdo. Seria importante que na area da formagéo
tivessem mais foco em preparar os futuros profissionais para estes desafios praticos, que sao
tdo frequentes no setor.

14. Como é arelacdo com os fornecedores e parceiros? Acha que pode ser
melhorada?

De uma forma geral, a relacdo com os fornecedores e parceiros é bastante positiva, baseada no
respeito matuo e na confianga. Com os operadores turisticos, em particular, mantemos uma
ligagdo de muitos anos, e isso contribui para um entendimento mutuo e uma boa dindmica de
trabalho. Os colaboradores mais antigos dos operadores ja conhecem bem a nossa agéncia, o
que fortalece essa relacéo e facilita a resolucéo de questdes de forma justa e eficaz na maioria
das vezes.

No entanto, reconhe¢o que h& espaco para melhorias, especialmente no que diz respeito a
comunicacao. Por vezes, notamos falhas na forma como algumas informacg@es relevantes sédo
transmitidas ou até mesmo no tom com que nos falam, que por vezes acaba por soar arrogante.
Em situagdes pontuais, enfrentamos o problema de os operadores transferirem
responsabilidades que deveriam ser deles, obrigando-nos a resolver situagées que idealmente
seriam da competéncia deles.

15. A pandemia da Covid-19 mudou completamente o cenario, assim como as mais
recentes guerras na Ucrania ou Palestina. Acha que o estado e o setor das
agéncias estao mais bem preparados para enfrentar as imprevisibilidades dos
fendmenos globais?

O agente de viagens precisa estar sempre alerta, pois os imprevistos fazem parte da nossa
realidade, e isso ja acontecia antes da pandemia de Covid-19. Por isso, é essencial estarmos
atentos e fornecer sempre toda a informacé&o ao cliente.

Quanto as guerras, como ha Ucrénia ou Palestina, elas ndo tém um impacto direto, porque
existem muitos outros destinos disponiveis.

De um modo geral, o setor das viagens tem aprendido a lidar com os imprevistos e a adaptar-se
rapidamente. Esta € uma realidade que exige flexibilidade e capacidade de encontrar solu¢des
para continuar a atender os clientes da melhor forma possivel.

16. A sustentabilidade serduma questdo importante no futuro. Concorda? E considera
gue os produtos turisticos comercializados na agéncia seguem uma légica
sustentavel?

Sim, concordo que a sustentabilidade é uma questao importante ndo so6 no futuro, mas ja agora.

84



Anexos

Apesar de muitos produtos turisticos comercializados pelos operadores ainda ndo seguirem uma
l6gica sustentavel, pois estdo focados no turismo de massas, ja comecam a surgir alguns
produtos mais conscientes e sustentaveis.

Comeco também a notar ja ha algum tempo que alguns clientes da nossa agéncia estdo mais
sensibilizados para a sustentabilidade. Estes clientes procuram evitar o turismo de massas,
preferem experiéncias que os envolvam mais com a comunidade local, respeitam profundamente
as culturas que visitam e tém a vontade no fundo de deixar uma pegada positiva no mundo.

17. Qual a sua posicao perante a vertente digital? Considera importante a presenca
e atividade nas redes sociais para a agéncia?

Avertente digital € sem davida importante, especialmente no contexto atual em que os clientes
estdo cada vez mais conectados e informados. No entanto, reconheco que a presenca da
agéncia nas redes sociais tem espaco para melhorar.
Embora esteja ciente da relevancia de uma comunicac¢éo ativa nas plataformas digitais, o foco
da agéncia tem estado mais na interacéo direta e personalizada com os clientes, que tem sido
a base do nosso sucesso. Acredito que um equilibrio entre o atendimento préximo e uma
presenca digital mais estratégica serd essencial para fortalecer ainda mais a imagem da agéncia
no futuro.

18. Considera que alegislacdo do setor tem afetado a atividade da agéncia?

Sim, considero que a legislagdo do setor tem afetado bastante a atividade da agéncia. As novas
regulamentacfes exigem que o agente de viagens dedigue muito mais tempo a parte burocrética,
sendo necessario ter um cuidado redobrado. Agora, € obrigatério que o agente forneca todas
as informacdes e condicdes detalhadas antes mesmo de o cliente reservar a viagem. Isto
implica uma maior responsabilidade para as agéncias, exigindo rigor e aten¢do em cada etapa
do processo. Esta legislagdo aumentou a responsabilidade e as obrigacdes das agéncias para
com o cliente.

19. Temos em maos uma nova realidade: a Inteligéncia artificial. Como encara este
fendbmeno? Sera uma oportunidade ou ameaca? E porqué?

A Inteligéncia Artificial € uma realidade que encaro no geral como uma oportunidade. Ja
utilizamos ferramentas que incorporam esta nova realidade e que ajudam e muito de forma mais
rapida no nosso trabalho.
No entanto, percebo que a Inteligéncia Artificial também pode representar uma ameaca, umavez
que os clientes também conseguem facilmente ter acesso, o que pode reduzir, em alguns casos,
a necessidade de recorrer a um agente de viagens.
Ainda assim, acredito que o fator humano, o atendimento personalizado e a experiéncia que
oferecemos continuardo a ser 0s nossos grandes diferenciais.

20. Existem outros potenciais desafios ndo identificados até agora que

considera relevantes?
Sim, existem alguns desafios ainda, nomeadamente:

¢ a adaptacdo constante as mudancas rapidas no comportamento do consumidor, que
se torna cada vez mais exigente e informado e obriga-nos a que estejamos sempre
atentos e tenhamos de dedicar mais tempo a inovagao

e aconcorréncia crescente das plataformas de viagens online e a necessidade de oferecer
um servico cada vez mais personalizado exigem da nossa parte uma capacidade de
inovacao continua

21. Decidimos incluir na entrevista o seguinte quadro elaborado por (Abranja et al.,
2012):
Indique as 5 principais caracterisicas que considera necessarias a um colaborador
empreendedor para a sua agéncia.
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Inovacao Rapidez de resposta
Capacidade de analise Atitude
Criatividade e imaginacao Proatividade

Know-how

Aprendizagem transdisciplinar

Estudo e formacédo continua

Transformar o obsoleto em moderno

Lideranca

Transparéncia

IAssumir riscos

Trabalho em grupo

Solucionar problemas

Capacidade de negociagéo

Empatia Identificar oportunidades
Comunicacao e linguagem Intuicdo
Copiar outros empreendedores Perseveranca

Outras Quais?
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Anexo | Template portfolio dos destinos turisticos

Destino turistico:

Locais de interesse:

Hotéis mais recomendaveis:

Principais atrativos:

Datas ideais para viajar:

Feedbacks de clientes:

Outras observagoes:
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Anexo J Desafios da gestdao comercial segundo o ChatGPT

Quais séo os Novos Desafios da Gestdo Comercial das Agéncias de Viagens?

Dito pelo ChatGPT:

ChatGPT

A gestdo comercial das agéncias de viagens enfrenta uma série de novos desafios em um ambiente

de negécios em constante mudanca. Aqui estdo alguns dos principais desafios:

1. Transformacao Digital

Adaptacédo as Novas Tecnologias: Implementacéo de ferramentas de inteligéncia artificial,
big data, e sistemas de reservas online para melhorar a experiéncia do cliente e otimizar

operacgdes internas.

Presenca Online e E-commerce: Necessidade de uma forte presenca digital, incluindo

websites intuitivos, plataformas de reserva online e presenca ativa nas redes sociais.
2. Mudanca nas Preferéncias dos Consumidores

Experiéncias Personalizadas: Crescente demanda por pacotes de viagem personalizados

que atendam aos interesses especificos dos clientes.

Viagens Sustentaveis: Maior consciéncia ambiental entre os consumidores, levando a uma

demanda por op¢des de viagem mais sustentdveis e ecologicamente responsaveis.
3. Competicdo com Plataformas Online e Empresas de Tecnologia

Disrupcéo por OTA (Online Travel Agencies): A concorréncia com grandes agéncias de
viagens online como Booking.com e Expedia, que oferecem conveniéncia e uma ampla

gama de opgdes.

Startups de Viagem: Concorréncia com novas empresas de tecnologia que introduzem

modelos de negécio inovadores e disruptivos.
4. Gestao da Experiéncia do Cliente

Satisfacdo do Cliente: A importancia de fornecer um excelente atendimento ao cliente para

construir fidelidade e promover recomendac¢8es boca-a-boca.

Gestéo de Feedback e Reputacdo Online: Monitoramento e resposta a avaliagfes online

em plataformas como TripAdvisor e Google Reviews.
5. Volatilidade Econémica e Geopolitica

FlutuacBes Econbmicas: Instabilidade econémica que pode afetar o poder de compra dos

consumidores e a demanda por viagens.

Conflitos Geopoliticos: Tensao politica em certos destinos que pode impactar a seguranga

e a atratividade desses lugares para os turistas.
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6. Regulamentacfes e Conformidade

Regulamentagdes de Viagens: Conformidade com regulamentacdes locais e

internacionais, incluindo requisitos de seguranca e saude.

Protecdo de Dados: Implementacdo de medidas de seguranca para proteger os dados

pessoais dos clientes, em conformidade com regulamentacées como o0 GDPR.
7. Recuperacédo P6s-Pandemia

Mudangas no Comportamento de Viagem: Adaptacdo as mudancas nos padres de
viagem apos a pandemia de COVID-19, como a preferéncia por viagens domésticas ou para

destinos menos lotados.

Protocolos de Saude e Seguranca: Implementacao de novos protocolos para garantir a

seguranca dos clientes em resposta a preocupacdes de saude continuas.
8. Inovacdo em Produtos e Servigos

Novos Segmentos de Mercado: Desenvolvimento de novos produtos e servigcos para atrair
segmentos de mercado emergentes, como ndmades digitais e viajantes em busca de bem-

estar.

Parcerias Estratégicas: Formacdo de parcerias com outras empresas de turismo, como
hotéis e companhias aéreas, para oferecer pacotes mais atrativos e competitivos.

9. Sustentabilidade e Responsabilidade Social

Praticas Sustentaveis: Implementacdo de praticas empresariais sustentaveis que

minimizem o impacto ambiental.

Responsabilidade Social: Envolvimento em iniciativas de responsabilidade social
corporativa que melhorem a imagem da agéncia e contribuam positivamente para a

comunidade.
10. Desenvolvimento e Retencdo de Talentos

Capacitacdo e Formacao: Necessidade de treinar funcionérios para lidar com novas

tecnologias e fornecer um servigo ao cliente de alta qualidade.

Retencéo de Talentos: Desenvolvimento de estratégias para reter talentos em um mercado

de trabalho competitivo.

Esses desafios exigem que as agéncias de viagens, como a Agéncia de Viagens X, sejam ageis,

inovadoras e centradas no cliente. Adaptar-se a essas mudancas e implementar estratégias eficazes

pode ajudar a agéncia a se manter competitiva e a crescer em um mercado dindmico.
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