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resumo

O mercado turistico passa atualmente por um momento de grandes
transformagdes a escala mundial, em consequéncia principalmente da crise
econdmica a nivel mundial, das novas tecnologias e da globalizagao, fenémenos
que com o decorrer dos tempos moldam toda a cadeia produtora e prestadora
de servigos turisticos. Atualmente um cliente quando pensa em comprar um
produto turistico e/ou fazer uma viagem, tem acesso as informagdes que,
anteriormente, eram restritas aos profissionais da éarea de turismo,
principalmente aos Agentes de Viagens. O cliente moderno pode adquirir as suas
informacgdes e viagens nas diversas paginas webs das companhias aéreas, rede
hoteleira, operadores turisticos, rent-a-car, entre outros. Ao Agente de Viagem,
torna-se obrigatério que esteja sempre disponivel para obter muitas e novas
competéncias profissionais, tornando-se desta forma um “Consultor de Viagens”.
Sao tomadas novas medidas para o desenvolvimento profissional deste novo
conceito de profissional, com o objetivo de se manter atualizado e cada vez mais
dinamico. O Consultor de Viagens tera de aprender que a competéncia na nova
funcdo depende da consciencializagdo mutua do agente de viagens e das
agéncias de viagens rumo a absorgéo de politicas e programas de qualificagao
profissional, fazendo-se necessario que os consultores compreendam as novas
configuragbes para que o turismo continue a ser uma atividade fundamental
neste novo cenario, para a prestagao de servigo de consultoria em viagens.

Outro fator que levou a profundas alteragbes no comportamento das empresas
turisticas e agentes de viagens foi sem duvida a crise econdmica a escala
mundial. Quanto a crise econdmica € importante ressaltar que o setor turistico
foi um dos poucos mercados que conseguiu ultrapassar uma das maiores crises
a nivel mundial. Por tudo isso, pode-se entender que surge uma oportunidade
para a internacionalizagao, desde que o promotor do projeto opte por um pais,
regido ou cidade que atenda a sua zona de conforto. A Mazaltur considerando a
importancia da internacionalizagdo num mercado globalizado, pretende através
deste Plano de Internacionalizagdo fazer uma analise estratégica e de
viabilidade econdmica e financeira para abrir um escritorio na cidade do Rio de

Janeiro no Brasil.

Vital Ferreira Salles
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abstract

Nowadays, the tourism market is going through major changes worldwide, mainly
as a result of the global economic crisis, new technologies and the globalization
phenomena that, as time goes by, frame the production chain and provider of
travel services.

Currently, when a customer thinks of buying a touristic product and / or take a trip
he has access to information that were previously restricted to professionals in
tourism, especially Travel Agents. The modern customer can purchase his trip
and information on the webs pages of several airlines, hotel chains, tour
operators, rent-a-car, among others. It becomes mandatory that the Travel Agent
is always available with many new professional skills, thus becoming a "Travel
Consultant ". Measures are taken for the professional development of this new
concept of professional in order to keep up. The Travel Consultant will have to
learn that the ability for the new role depends on the mutual awareness of the
travel agent and travel agency, towards the absorption of policies and programs
of vocational training agencies, making it necessary that the consultants
understand the new settings in order to keep tourism the vital activity in this new
scenario for the delivery of consultancy service in travel. Another factor that led
to deep changes in tourism companies and travel agents’ behavior was,
undoubtedly, the economic worldwide crisis. Talking about the economic crisis it
is important to emphasize that the tourism sector was one of the few markets that
has overcome one of the biggest worldwide crises. For all this, one can
understand that the opportunity for internationalization arises, as long as the
project proposer chooses a country, region or city that meets his comfort zone.
Through this Internationalization Plan and considering the importance of the
internationalization in a global market The Mazaltur intends to make an
economical and financial strategic analysis to open an office in the City of Rio de

Janeiro in Brazil.

Vital Ferreira Salles
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SUMARIO EXECUTIVO

O Plano de Negdcios é um documento que descreve todas as etapas que
sera necessario avancgar ao planejar a abertura de uma nova empresa. Através
do plano de negdcios é possivel identificar e restringir possiveis erros ainda na
etapa de planeamento. Por isso, ele devera responder a algumas perguntas
como: O que é o negdcio? Quais sao o0s seus principais produtos e/ou servigos?
Quem serao seus clientes? Onde sera instalada a empresa? Qual o montante de
capital a ser investido? Qual sera a faturagdo mensal? Que lucro espera obter do
negocio? Em quanto tempo espera que o capital investido retorne? Quem seréo

seus concorrentes?

1 - Projeto

Este trabalho terda como finalidade apresentar um Plano de
Internacionalizagdo para a Mazaltur Agéncia de Viagens e Turismo Lda., se
instalar na cidade do Rio de Janeiro (Brasil).

2 — Empresa

A Mazaltur é uma Agéncia de Viagens que atua no mercado de Portugal
a 9 anos, com sua sede na cidade de Viseu. E uma empresa familiar com uma
reduzida estrutura, tendo como gestores profissionais com larga experiéncia no

turismo em Portugal como do Brasil.

3 - Missao

A Mazaltur tem como principal objetivo para atingir a sua misséo, estar
sempre ao lado do cliente, desde que esse peg¢a uma simples informacéao, até
que retorna de uma viagem. Faz parte também da missao a agéncia estar atenta
ao melhor servigo a ser fornecido ao cliente, principalmente na forma como este
servigo sera comercializado, para que seja esta missao um fator diferenciado

quanto a concorréncia.

4 — Mercado/Concorréncia
O mercado ou publico-alvo da agéncia esta segmentado em familias,
estudantes, executivos de negodcios, empresas independente da faixa etaria do

cliente potencial.

Vital Ferreira Salles
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A agéncia sera aberta no Bairro de Ipanema, do Rio de Janeiro,
considerado um bairro de classe média alta com um forte movimento de viagens,
principalmente viagens de lazer e de negdcios.

Quanto a competitividade do mercado local, por se tratar de uma
economia turistica em crescimento, € normal que haja um numero elevado de
concorréncia, ou seja um numero crescente de Agéncias de Viagens na mesma
cidade. Situagédo essa que nédo impede que se abram mais empresas ligadas a

industria turistica, desde que tenha com clareza os objetivos bem definidos.

5 — Viabilidade financeira e econémica

Pretende-se que o Plano de Internacionalizagdo a ser proposto para a
empresa, tenha um resultado positivo nas suas operagdes num tempo maximo
de 5 anos de atividades. Objetivo este que podera inclusive ser antecipado pela
experiéncia profissional da dire¢cdo da empresa e também pelo mercado do
turismo na cidade do Rio de Janeiro e também a nivel nacional do pais. Conforme
plano de viabilidade financeira e econdmica, a Mazaltur tem como obijetivo
vendar no ano 2016, o primeiro ano de atividade, a importancia de €703.334,00.
A previséo de vendas para o ano de 2021, ano final do projeto € de €936.138,00.

Quanto a desmonstracédo dos resultados previsionais ficou demonstrado
que os resultados liquidos sao positivos em todos os anos do periodo de
projecéo. Foi também feita a previsdo de que o ano de 2019 sera o ano cruzeiro,
sendo que neste ano o resultado positivo sera superior a 40 milhares de euros.
Quanto ao valor atual liquido da empresa, tera uma taxa atualizada de 23% em
um periodo de recuperagcdo de investimento de 1 ano, sendo o VAL de
€158.940,00.

6 — Pontos fortes e Pontos fracos da empresa

Considera-se que a empresa apresenta neste momento mais pontos
fortes a nivel do mercado em Portugal, pois apesar da crise que atinge a
economia na Europa, a empresa conseguiu nos ultimos anos um crescimento
sustentavel na sua rentabilidade. Outro ponto forte a ser considerado & o
conhecimento e experiéncia profissional da dire¢cado da empresa do mercado de
turismo no Brasil, pois ambos os diretores ja exerceram por muito tempo a fungéo
de Agentes de Viagens em empresas de turismo localizadas no Estado do Rio

de Janeiro.

Vital Ferreira Salles
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INTRODUGAO

A crise econdmica dos Estados Unidos da América que se estendeu em
forca no espago da Unidao Europeia, veio demonstrar que em paises como
Portugal, diversos setores teriam grandes dificuldades de ultrapassar os
problemas criados com esta mesma crise. Os Estados Unidos conseguiram
ultrapassar grande parte da crise econdmica, o que teve impacto no
comportamento das economias a nivel mundial e principalmente no espaco
europeu. Em 2015 constatou-se um timido crescimento econémico em

determinados paises.

Segundo as varias informagdes e noticias dos meios de comunicagao, o
setor do turismo nao escapou aos problemas causados pela crise econdmica
global nomeadamente na comercializagdo de viagens que sofreu um
decréscimo. Como profissional do setor e participando de varios workshops,
roadshows, seminarios, formagdes e viagens de familiarizagdo, tive a
oportunidade de em conversas com outros profissionais tomar conhecimento de
muitas agéncias que encerraram as suas atividades, tendo como causa principal
a crise econdmica que também levaram a que muitas empresas fechassem

deixando de pagar grandes quantias que deviam a diversas agéncias de viagens.

Estes fatores levaram os gestores da Mazaltur Agéncia de Viagens e
Turismo a ponderar a internacionalizagado da agéncia para o Brasil, que foi um
dos paises a nivel mundial com um grande crescimento econdmico,

principalmente no setor turistico.

O presente projeto pretende apresentar um plano de Internacionalizagéo
da Mazaltur com os seguintes pontos principais:

- Definicdo, modelos, estratégias e motivagdes da internacionalizagao;

- Turismo quanto as suas caracteristicas, tipologia, importancia, impactos,

crescimento e principais objetivos;

- Turismo no Brasil, com uma analise do setor sobre o crescimento de
chegadas e partidas de turistas em relagdo aos principais mercados
mundiais e principalmente a relagado entre o turismo e as Agéncias de

Viagens do Brasil;
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- Apresentagdo do projeto com enquadramento da empresa, pontos
criticos sobre o desenvolvimento do projeto e infraestrutura da empresa a

ser instalada no Rio de Janeiro — Brasil;

- O Plano de Marketing com definigbes ou decisbes sobre o mercado,
publico- alvo, segmentagdo do mercado e posicionamento da agéncia no

Rio de Janeiro;

- Marketing-Mix quanto aos objetivos, objetivos especificos, comunicagao
e promogao, plano de comunicagao, distribuicdo, pessoas, processo e

evidéncias fisicas da agéncia;

- Plano de viabilidade econdmico e financeiro quando serdo demonstrados
0s pressupostos gerais, vendas e rentabilidade, investimentos a serem

realizados, resultados previsionais e balan¢o da empresa,;

- Conclusbes considerando-se toda a realizagdo do projeto com seus

pontos fortes e limitagdes do trabalho.

No final depois de uma analise aos pontos que servirdo como
pressupostos, chega-se a conclusdo da viabilidade da internacionalizagéo da
Mazaltur para o mercado Brasileiro, nomeadamente para o mercado turistico da

cidade do Rio de Janeiro.
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I - INTERNACIONALIZACAO

Globalizagdo, palavra que significa tornar os diversos setores da
economia numa economia mundial. O setor do turismo também se tornou global,
como podemos verificar em grande escala. Surgiram grandes cadeias hoteleiras,
grandes empresas de agenciamento e comercializagdo das viagens, significando
também um acréscimo da concorréncia entre todas as empresas turisticas. Neste
exato momento temos uma grande empresa de aviagéo brasileira, que atraves
da aquisicdo da Tap Portugal procura a sua globalizacdo. As empresas do setor
tiveram de procurar uma adaptagao ao fendmeno da globalizagao.

A distribuicdo e comercializagado dos servigos turisticos terao também de
apresentarem uma diversificacdo e formas de estar no mercado mais voltadas
para apresentar e divulgar as mais-valias que apresentam nos seus produtos
turisticos oferecidos ao cliente final.

Os clientes nos tempos atuais ja se encontram totalmente adaptados as
novas tecnologias, a internacionalizagdo e a internacionalizagdo das empresas
de turismo. As empresas de turismo terdo de criar e aplicar um formato que
considere o pressuposto que os colaboradores sejam “consultor de viagem” e
nao um simples atendente que se limite a entregar um catalogo com uma suposta
viagem desejada pelo cliente.

Nos dias atuais, as empresas ja entenderam e comegaram a trabalhar no
sentido de seus funcionarios obterem maiores e melhores competéncias com
mais formacao e informacao continua.

Mesmo as pequenas e micro empresas do setor turistico sentem a
necessidade de internacionalizar o seu negocio. Algumas procuram atraves de
acordos estratégicos entre os grupos de negdcios. Outras através da abertura da
marca em outro pais.

Ha poucos meses a Schultz Operadora Turistica, com forte presenga no
mercado de operacgdes turisticas no Brasil, atualmente contando com filiais em
15 cidades diferente no Brasil, comegou a operar no mercado de Portugal, ja
tendo feito muitas agcbées de marketing, comunicagao e divulgagao da sua marca.

Segundo Morais, Alperstedt e Laranjeira (2009), para que uma empresa
possa seguir o passo de internacionalizagdo, é importante pensar no fator de
adaptagao das suas estruturas quanto a organizagcao da empresa, o plano de

marketing, os servigos ou produtos a serem comercializados no novo mercado.
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Na literatura especializada da economia e suas estratégias, encontramos
diversos contributos e muitas reflexdes sobre a internacionalizacdo de uma
empresa, muitos destes contributos acabaram por refutar e atualizar alguns
conceitos sobre a internacionalizagcdo. Novas teorias surgiram justamente dos
novos estudos e analises sobre o processo, porém sempre utilizando-se da base
deixada ao longo dos anos quanto aos modelos de internacionalizagéo.

Segundo Freire (1997), é importante a analise de determinados fatores
para a competitividade da empresa numa situagao de internacionalizagdo. Uma
forte gestado tera de ser considerada quanto a gestdo da marca, do produto ou
servigo e a estratégia a ser seguida na internacionalizagao.

Ndo se pode esquecer os riscos a serem encontrados quando da
internacionalizacdo para um mercado desconhecido e 0s recursos que variam
principalmente numa empresa de pequeno ou médio porte.

Uma empresa do setor turistico pode considerar que a internacionalizagao
sera uma resposta ao aumento da concorréncia num determinado pais o que
pode ser uma ameacga a sua sobrevivéncia.

Welford e Prescott (1994) consideram que uma empresa podera também
através da internacionalizacdo da sua marca, produto ou servico ter uma

estratégia de crescimento do seu negocio.

I.1 - Definicao de Internacionalizacao

Depois de alguma leitura e conversa com pessoas que lecionam e/ou tém
a sua vida profissional ligada a gestdo e marketing, considera-se que numa
abordagem simplista e pratica, é possivel afirmar que internacionalizar significa
avancar para os mercados internacionais e ai fazer negdcio. E evidente que por
se tratar de um trabalho académico, ndo podemos deixar de considerar a
literatura existente sobre o tema “internacionalizagao”.

Entre as diversas definicbes de internacionalizacdo, podem ser

destacadas as de:

e Meyer (1996) define que o processo de internacionalizagao
de uma empresa independente da sua dimenséo, tera de
seguir um processo que considere mais-valia fora da sua

localizag&o original;
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e Calof e Beamish (1995), consideram que a estratégia,
estrutura e recursos da empresa, fazem parte de um
processo de adaptacdo da empresa aos ambientes

internacionais.

E importante também que se tenha bem claro o pressuposto que significa
uma diferenca entre a internacionalizagéo e a globalizacdo de uma empresa.
Alguns consideram que a diferenga entre os mercados a serem atingidos com a
internacionalizacdo tera a tendéncia de desaparecer. Assim podem se

beneficiarem de grandes e importantes economias de escala.

e Simdes (1997) define a globalizacdo, do ponto de vista

econdmico, como

“O conjunto de processos que torna possivel a concegéo,
desenvolvimento, produgo, distribuicdo e consumo de
processos, produtos e servigos a escala mundial, utilizando
instrumentos organizados e tornados acessiveis numa base
também mundial (como patentes, bases de dados, novas
tecnologias e infraestruturas de informagdo, comunicagéo e
transporte); que funciona para satisfazer os diversificados e
crescentes mercados globais regulados por normalizacées e
estandardizagbes “quase universais”; que se funda em
organizagées (redes de firmas) atuando em bases mundiais,
cujo capital pertence cada vez mais a uma multiplicidade de
acionistas de diversos paises, cuja cultura esta aberta a um
contexto mundial e obedece a uma estratégia também
mundial. E dificil identificar uma territorialidade (legal,
econdmica, tecnoldgica) especifica destas organizagbes
apesar de possuirem uma sede, sobretudo por causa das
formas intensivas de inter-relagdo e integracdo que ocorrem
entre empresas, infraestruturas e regras, nas varias fases de
conceg¢do, produgédo, distribuicdo e consumo de bens e

servigos.”
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1.2 - Modelos de Internacionalizacao

Embora tenhamos diversos autores que escreveram sobre a
internacionalizagdo, seus modelos e estratégia, considera-se que todos os
trabalhos apresentados tenham as suas limitagdes. Quanto ao setor turistico, ndo
foram encontrados muitas publicagdes a respeito, salvo alguns trabalhos a nivel
académico que no seu conteudo apresentam retalhos das diversas definigdes de
internacionalizagao e seus modelos.

Hoje ja se considera a importancia das pequenas e médias empresas
quanto a realidade econdmica dos diversos paises, transportando-se este
fendmeno também para a internacionalizagdo e seus modelos estratégicos.

Freire (1997) Considera que a internacionalizagédo podem ser divididas
nas modalidades de: Transagdes; Investimento direto e Projeto.

Barroco (2014) conforme tabela n° 00 resume as principais formas de

expansao internacional:

Tabela 1 - Expansao Internacional

FORMAS DE EXPANSAO INTERNACIONAL

Investimento de raiz

~ N Sole-Venture
Fusdes e Aquisigdes

Joint-Venture

Franchise

Licenga

Aliangas

Formas Contratuais | Contratos de Gestéo

Projeto Chave na mao

Projetos

Investimento - Direto - Estrangeiro

Projeto BOT
Fonte: Adaptado de Barroco (2014)
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1.3 - Estratégias e formas de internacionalizacao
Para um processo de definicdo de uma estratégia de internacionalizagao,

precisamos definir e ou responder a trés perguntas que nos ajudaréao a tomar as
nossas decisdes: QUEM? O QUE? E COMO?

1 - QUEM serdo os consumidores ou utilizadores do produto ou servigo turistico
no mercado a ser trabalhado; Quem sao os turistas?

2 - O QUE Ihe vamos oferecer? Qual o tipo de servigo turistico, partindo do

principio de que um produto turistico é intangivel e perecivel?

3 - COMO posso oferecer, comercializar e processar O QUE ao meu QUEM de

forma a atender as suas necessidades?

Como podera ser organizado, comercializado e processado o produto ou
servigo turistico quanto ao mercado selecionado?

Muitos especialistas compreendem que as respostas a estas 3 perguntas
deverao ser pensadas, analisadas, debatidas e amadurecidas, a fim de que
possam formar a base de estratégia da empresa.

Naturalmente que as respostas a estas questdbes sao sempre
condicionadas pela opinido do empresario sobre o negécio em que ele esta ou
acha que esta.

A deciséo de chegar e abordar o novo mercado internacional e a forma
como a empresa pretende seguir, com certeza tera um significado muito

importante no impacto dos resultados a serem obtidos.
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Segundo Simobes, Esperangca e Simdes (2013) - Guia para PME -
Horizonte Internacionalizar, saber escolher a estratégia a ser seguida pela
empresa e um forte planeamento quanto as agbes a serem realizadas devera

estar de acordo com a:

a) — Estruturacdo da empresa no mercado original e no mercado para onde

pretende se internacionalizar;

b) — Caracteristicas do produto e servigo turistico;

c) — Caracteristicas dos dois mercados, original € novo mercado;

d) — A concorréncia ou seu produto ou servigo, seja direta ou indiretamente;

e) — Objetivos definidos pela empresa como meta, considerando objetivos

gerais e especificos.

Quanto as formas possiveis de expansdo ou modelos de
internacionalizagado de uma empresa, segundo trabalho publicado CTCP (2003),

podem-se considerar:

a) -Investimento direto:- A empresa considera ser mais vantajoso abrir uma

empresa propria no mercado a ser atingido;

b) - Contrato de representagdao:- A empresa podera fazer um acordo
comercial com uma empresa no mercado a ser atingido, para representar e
comercializar os seus produtos ou servigos proprios, mediante a um

sistema de comissionamento.

c) - Franchise:- Modelo estratégico que se tornou nos ultimos anos a forma
mais utilizada pelas grandes e médias empresas para internacionalizagao

de uma marca.

d) - Licenciamento:- Outra forma ou modelo estratégico da
internacionalizagdo, que perdeu muita forca com o desenvolvimento da

estratégia de franchise.
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Para Porter (1989), em relagdo aos concorrentes a empresa podera ter
pontos fortes ou fracos, porém também podera apresentar como vantagens
competitivas o baixo custos nas suas operagdes e 0 seu posicionamento quanto
a diferenciagdo do seu servigco ou produto. O autor considera ainda que a
estratégia centrada no controle total sobre os custos de operagdo e a
diferenciacao dos servicos ou produtos a serem comercializados, deverao ser os
enfoques principais de uma empresa que se inicia num processo de
internacionalizagao. Esta empresa caso venha a se fixar num novo mercado para
oferecer e/ou vender os seus produtos da mesma forma dos concorrentes que ja
estao fixados num determinado mercado a mais tempo, com certeza tera grandes

dificuldades em ultrapassar ou atingir as metas previstas.

1.4 - Motivacoes para a Internacionalizacao

Segundo Simdes, Esperanca e Simdes (2013) - Guia para PME -
Horizonte Internacionalizar, pode-se considerar que existem diversas motivagdes
para a internacionalizagao de uma empresa, levando-se sempre em conta os
fatores internos e externos, muito embora as principais motivacdes ou
motivagdes basicas sejam de ordem interna, pelo fato de que levara sempre em
consideragao uma decisao da gestao da empresa.

Determinadas empresas levam em conta como uma forte motivagao o fato
da crise ou decréscimo do mercado a nivel doméstico, sendo que atingir um
mercado externo sera uma razao frequente para a internacionalizagao

Brito e Lorga (1999) consideram existirem as motivagbdes proactivas, as
reativas e uma mixagem das duas, tornando a terceira a motivagao mista.

O crescimento da empresa como estratégia podera levar a uma motivagao
proactiva no sentido de que ira aproveitar uma oportunidade no mercado externo
independente da situacdo econdmica onde se encontra inserida. A motivagao
reativa podera surgir justamente devido a uma reagdo ao mercado onde se
encontra inserida a empresa, que em muitos momentos tem a crise como grande
motivagédo para as mudangas de estratégicas.

Nesse caso podera também ser considerado, conforme perfil do setor e/ou
empresa, a situagdo de haver uma forte deslocagao para um determinado pais

de grande parte da clientela de uma empresa.
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Pode acontecer também um aprofundamento de relagdes conjugados com
a necessidade de um crescimento empresarial.

Nao € um fator isolado ou unico que determina a internacionalizacao de
uma empresa, mas sim o resultado de uma combinagao de varios fatores ou
motivagdes que apresentam ideias claras dos objetivos ou metas que a empresa
pretende atingir. Somente depois da gestdo da empresa conseguir com clareza
definir as suas motivagdes principais € que devera tomar as decisdes quanto as
estratégias ou modelo de internacionalizagao a seguir.

Segundo Ferreira (2014) - Pedro Costa Ferreira, presidente da APAVT —
Associagdo Portuguesa de Agéncias de Viagens e Turismo, a
internacionalizagdo de uma Agéncia de Viagens nacionais, principalmente para
paises da lingua portuguesa, podera ser uma solugao, seguindo a ideia de um
modelo de negdcios que apresentem situagdes que levem a uma maior
proximidade e necessidades aos clientes.

Considera no entanto o presidente da APAVT, que esta solugdo devera
estar sempre baseada nas novas tecnologias, capacidade e competéncia de
gestao e financeira da agéncia, bem como uma identificagédo clara e eficaz do
negocio e seu segmento de mercado a internacionalizar, além de uma
preocupacao quanto a escolha adequada do destino para a internacionalizagao.

E importante também que a procura do mercado seja avaliada de acordo
com as taxas de crescimento da economia local e também da industria turistica
deste mesmo local, onde uma agéncia de viagem possa desenvolver e crescer
de forma sustentavel com o seu negdécios, que no fim &€ comercializar as viagens.
E importante também que a empresa faca acordos com parceiros locais que
possam facilitar e aumentar a probabilidade de sucesso, dado ao conhecimento
destes mesmos parceiros dos clientes ou potenciais clientes, das suas

necessidades e formas de comprar um produto ou servigo turistico.

I.5 - Riscos da Internacionalizac¢ao
Segundo trabalho publicado CTCP (2003) - Guia do Empresario 3, o

empresario devera sempre levar em conta os riscos com a internacionalizagao
que podem surgir, ja na primeira fase do processo. Na abordagem da
internacionalizagao logo se verificara os aspetos quanto a cultura, legislagao,
clima, habitos de consumo dos servicos a serem comercializados e mercado

desconhecido.
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Numa primeira etapa, quando da abordagem do novo mercado, podera
acontecer de determinados riscos nao serem possivel de se prever e comegarem
a surgir imprevistos que deverao ser enfrentados e resolvidos pelos gestores da
empresa.

E importante que se consiga fazer antecipadamente uma profunda analise
sobre os possiveis riscos proprios do processo de internacionalizagdo, o que
facilitara na tomada de posigéo no sentido de se eliminar ou minimizar ao maximo
OS riscos.

Podemos considerar como principais fatores de riscos a situacao politica
do novo mercado, os ricos sociocultural quanto a uma nova empresa que
aumentara a concorréncia, o risco econémico e financeiro do mercado a ser
explorado, o risco ambiental e até o risco cambial.

Todos estes tipos de riscos deverao ser bastante analisados pela gestao

da empresa.

1.6 - Avalia¢ao Antecipada
Ainda segundo Simoes, Esperanga e Simdes (2013), é muito importante

que os gestores da empresa tenham a capacidade de analisar alguns aspetos
antes de partirem com sucesso para um processo de internacionalizacéo. Tera
de ser bem pensado e definido se a empresa tera as condicbes minimas para
que o processo de internacionalizagido seja para uma atividade continuada.

A internacionalizagdo nao devera ser vista como um objetivo absoluto e
unico para a empresa, sem antes abordar seriamente as oportunidades de
negocio para que possamos responder ou definir:

a) — A empresa tera com todo o processo reais vantagens?

b) — A empresa tem ou tera real capacidade de gestdo de todo o processo?

c) — A empresa tem um profundo conhecimento dos parceiros e/ou
fornecedores dos servigos ou produtos a serem comercializados?

d) — Os resultados conforme plano de viabilidade econdémica e financeira,
vao ultrapassar os custos em todo o processo conforme definido?

Caso a empresa consiga dar respostas as questdes acima, ja sera um
caminho percorrido para a avaliacdo preliminar das possibilidades reais de se
conseguir o éxito desejado com o plano de internacionalizagéo. A melhor forma
de identificar, resolver e atenuar passa por uma preparagao muito cuidadosa com

a internacionalizagdo da empresa.
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II - TURISMO

As diversas definigdes e/ou conceitos sobre o turismo foram-se adaptando
ou melhor dizendo atualizando com o passar dos anos.
Segundo a Organizagdo Mundial do Turismo — OMT (2001), a definicdo
de turismo é:
“O turismo compreende as atividades desenvolvidas por
pessoas ao longo de viagens e estadas em locais situados
fora do seu enquadramento habitual por um periodo
consecutivo que n&o ultrapasse um ano, para fins

recreativos, de negocios e outros”.

A minha experiéncia profissional no setor leva-me a considerar a evolugao
do turismo e definir como: “Viagens das pessoas para fora da sua area
residencial permanente, por um periodo que nao ultrapasse um determinado
tempo que possa configurar como alteragdo de residéncia, com fins de lazer,
negocios ou outros motivos e que nao tenha como principal motivagdo obter

qualquer tipo de remuneragao”.

II.1 - Caracterizacao do Turismo

O turismo € o somatdrio e a combinacao de bens e servigos relacionados
com uma viagem, considerando-se o transporte, alojamento, alimentacao, lazer,
passeios, visitas.

A funcionalidade depende de uma série de conhecimentos operacionais
e de dedicagao para o atendimento dos requisitos da oferta e das exigéncias da
procura.

O Turismo é hoje uma atividade econdémica geradora de riqueza, e chega
a ser considerado como segunda atividade mundial mais importante, depois da
industria do petréleo e seus derivados.

Verifica-se que alguns paises, que até ha pouco tempo nao figuravam no
mapa mundial do turismo, se constituem hoje em fortes centros recetores, com

o correspondente aumento de produtividade e riqueza.
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O turismo tem um efeito multiplicador da economia local, que se pode
definir como riqueza acrescentada.

Bem proximo de Portugal, podemos citar o exemplo de Cabo Verde, que
nos ultimos dez anos teve um desenvolvimento turistico bastante acentuado
levando a que uma das suas ilhas, llha da Boavista, seja considerada um grande

destino de praia para o turista europeu.

I1.2 - Servigos Turisticos

E notério que a industria turistica baseia a sua atividade totalmente nos
servigos oferecidos, sendo importante algumas definicdes sobre os servigos para
que se possa compreender melhor toda a sua extensao.

Zeithaml & Bitner (1996), apresentam uma definicdo simples, porém
objetiva sobre servigos: “atos, processos e desempenhos”.

Segundo Chias, J. (2000), embora considere que o servigo é o resultado
entre o atendimento ao cliente por parte da empresa, somente quando for uma
interacao efetiva, pode ser avaliado.

Kotler (1990), considera que o servigo seja uma atividade oferecida por
uma determinada empresa a um cliente final. Tem uma caracteristica de ser um

produto intangivel sem ter um resultado como proprietario sobre 0 mesmo.

I1.3 - A Importancia do Turismo

A industria turistica ndo é s6 a combinagdo de varios servicos ou
elementos mais sim uma combinacgao de diferente setores econémicos no seu
desenvolvimento

A industria turistica tem como principais caracteristicas:

- Gerar riquezas para uma localidade, regido ou pais como destino;
- Cria empregos;

- Facilita a entrada de divisas, o que pode equilibrar a balanga
comercial de um destino;

- Aumenta a recolha de impostos por parte do estado;

- Aquece a economia de um destino, aumentando a possibilidade
de recuperagao de ganhos por parte do empresariado local.
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I1.4 - Os Impactos do Turismo

Mings e Chulikpongse (1994) consideram que a industria turistica tem
uma grande fungéo de criar mudangas num destino, numa regidao ou num pais,
principalmente quanto ao impacto criado nos setores econdémicos.

Segundo, Rushmann (1999), os impactos do turismo referem-se as
modificagdes provocadas pelo processo de desenvolvimento turistico nos
destinos.

Pode-se considerar que os impactos da industria turistica num destino é
um processo complexo de interagdo ou identificagdo de valores e interesses
entre os turisticas e as comunidades locais. N&do se deve considerar como
intervengao ou impacto, somente o tipo de turismo, mas também a quantidade
de turistas que se deslocam para um determinado destino. Deve-se analisar os
impactos diferenciados entre turismo de qualidade e turismo de massa.

Para a WTO (1993), os impactos da industria turistica num determinado
destino levam em conta as diferengas sociais, econdmicas e culturais entre a
populagdo local e os visitantes e também a exposicdo aos meios de
comunicagao social. Muitos consideram, de forma errada ou certa segundo os
diversos parametros, que a industria turistica pode causar impactos negativos
nas comunidades residentes, principalmente nas comunidades tradicionais ou
de menor dimens&o.

Podemos considerar alguns aspetos de analise da industria turistica numa

determinada regido e suas implicagdes positivas ou negativas.

POSITIVOS

- Convivio direto com a natureza; Criagao por parte das autoridades de
programas de preservacao do meio ambiente

NEGATIVOS

- Poluicdo da agua, ar, sonora e visual; Erosao do solo; Congestionamento;
Destruicdo da paisagem natural, flora e fauna
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Fonte: Elaboragéo propria
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POSITIVOS

- Criacdo de emprego; Aumento da atividade econdmica; Aumento de
recolha de impostos; Criacdo de novas infra-estruturas e estruturas;
Etc.

omicos

V4

NEGATIVOS

- Inflagao e especulagao comercial e imobiliaria; Grande dependéncia
da industria turistica; Sazonalidade da procura; Estrutura econdmica
com base exclusiva num setor; Etc.

Impactos Econ

Fonte: Elaboragéo propria

POSITIVOS

- Conservacao do patrimonio histdrios e religioso; Divulgacdo do
artesanado; Competéncias a nivel de formacao e informacao; Melhoria da
estrutura social local; Etc.

NEGATIVOS

- Degradacao do patrimonio; Inseguranca; Prostituicdao; Conflitos religiosos
e de cultura; Degradacdo da sociedade e cultura local; Corrupcao; Etc.
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Fonte: Elaboragéo propria
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IL.5 - Crescimento da Induastria Turistica

No quadro n°1 e tabela n°1, segundo relatério da OMT (2014), podemos
analisar as chegadas de turistas internacionais a nivel global e por regides,
durante o ano de 2013 e também ao periodo de 1990 a 2013 com intervalos de
5 anos. E importante verificar que a Europa continua a liderar nas chegadas

internacionais, talvez muito devido a emigragao.

Quadro 1 - Mapa de Chegadas de Turistas - 2013

Europa -
563Milhdes Asia e Pacifico

r 248Milhoes

Américas )
168Milhdes e

Médio Oriente

) 52Milhdes
Africa

56MilhGes

Fonte: Adaptada — Panorama do Turismo Internacional — OMT 2014

Tabela 2 - Chegada de Turistas no Mundo e RegiGes

CHEGADAS DE TURISTICAS INTERNACIONAIS (milhdes)

1990 | 1995 | 2000 | 2005 | 2010 | 2012 | 2013
MUNDO 434 528 677 807 948 1.035 | 1.087
Economias avangadas 296 334 421 459 506 551 581
Economias emergentes 139 193 256 348 442 484 506
REGIOES (OMT)
Europa 261,1 304 388,2 | 448,9 | 484,8 | 534,4 | 563,4
Asia e Pacifico 55,8 82 110,1 | 153,5 | 204,9 | 233,5 | 2481
Ameéricas 92,8 | 109,1 | 128,2 | 133,3 | 150,6 | 162,7 | 167,9
Africa 14,7 18,7 26,2 34,8 49,9 52,9 55,8
Médio Oriente 9,6 13,7 241 36,3 58,2 51,7 51,6

Fonte: Adaptada — Panorama do Turismo Internacional — OMT 2014
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Segundo a Organizagao Mundial do Turismo — OMT (2014), o turismo
internacional podera ser afetado pelo desequilibrio das economias mundiais que
podera levar a um enfraquecimento da confianga por parte dos consumidores,
porém estes fatores ndo levara a um crescimento negativo do setor, que
normalmente apresenta forte capacidade de adaptagdo com uma recuperagao
quase que imediata.

O aparecimento de novos destinos turisticos a nivel mundial levara a um
crescimento da economia mundial, com aumento das exportagdes, criacdo de
novos empregos, novas estruturas e infraestruturas.

A OMT considera que o crescimento da industria turistica ira também
somar aos ja tradicionais destinos turisticos como a Europa e os Estados Unidos
da América.

A crise econdmica principalmente nos Estados Unidos da América com
repercussdo muito forne na Unido Europeia, no setor financeiro e imobiliario,
juntamente com os desequilibrios globais e elevados pregos do petréleo, podem
ter causado algum desconforto no setor, porém segundo a OMT a industria
turistica tem apresentado um crescimento constante e sustentavel nas ultimas
décadas, que determinou a chegada de 1.087 milhdes de turistas internacionais
no mundo.

Espera-se que o Turismo entre 2010 e 2030 tenha um crescimento para
as chegadas de turistas internacionais de 3,3% anuais, alcangando em 2030
1.800 milhdes de chegadas de turistas. Nos destinos em crescimento o ritmo de
crescimento sera praticamente o dobro dos paises ja tradicional turisticamente
falando. Traduzindo num crescimento de até 4,4% na industria turisticas para os
paises emergentes OMT (2014).

Ainda segundo o mesmo trabalho da OMT, a importancia da industria
turistica a nivel mundial representa de forma direta ou indiretamente 9% do PIB
Mundial; A cada 11 empregos criados no mundo, 1 € para o turismo; O Turismo
representa 1 bilhdo de ddlares americanos nas exportacdes; 29% das
exportagdes estao ligadas aos servigos turisticos; A industria turistica representa

6% de todo o comercial internacional.
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Além disso, prevé-se o aparecimento de mudancgas quantitativas que
podem nao afetar as areas por igual, ja que ndo existem destinos emergentes
com grande potencial turistico, que irdo obter maior quota de mercado com o
passar do tempo.

O crescimento continuo do turismo, também motivara maiores
investimentos no sector e nas politicas governamentais dirigidas a planificar o
seu desenvolvimento.

Também se prevé o aparecimento de mudangas qualitativas produzidas
pela maior experiéncia do turismo e pelo aumento de informagdes sobre os
destinos turisticos, causado pela influéncia dos meios de comunicacgao,
existéncia de importantes campanhas publicitarias, que aumentam o
conhecimento do usuario para poder comparar regides de destino e escolher
entre elas, as que melhor se adaptem as suas expectativas.

O aparecimento de novos destinos emergentes e o aumento de visitantes
incidira numa reestruturagéo importante do mercado, na qual os governos das
diversas regides terdao um papel fundamental, uma vez que deverao dirigir as
suas politicas e estratégias para captar clientes.

Pode-se considerar que serdo importantes estratégias, o aumento do
marketing por setores ou segmentos de mercado, ter uma imagem do pais
diferenciada, realizar campanhas especiais de marketing juntamente com os
empresarios locais e de regides vizinhas, levando a abertura de novas areas do
setor turistico.

E importante também que se faga uma pequena andlise quanto aos
principais destinos turisticos a nivel mundial, mesmo que tenhamos em conta o
fato de muitas viagens, principalmente na Europa serem feitas dentro da Unido
Europeia com uma forte motivacéo de visita aos parentes que vivem em paises
diferente pelos diversos fatores.

Segundo estudo feito pela OMT (2014), demonstrando na tabela n°2, a
Franca aparece a frente dos Estados Unidos da América como principal destino
turistico em 2013. A maior surpresa recai sobre a Tailandia, que segundo a
mesma estatistica entra surpreendentemente no lote dos 10 principais destinos

turisticos.
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Embora este estudo nado fale sobre o assunto, no meu entender considero
que a posicdo da Turquia, se deve em muito a atual situacdo de conflitos
existentes na regido durante os ultimos anos, o que leva a que familias inteiras
se desloquem.

Também que considero que a Franga ocupa a posigao atual muito pela
situagdo de emigragdo e imigragao, pois tornou-se um dos principais paises
como destino final dos emigrantes, o que leva a uma forte deslocagdo de

parentes em visitas familiares.

Tabela 3 - Maiores Destinos Turisticos do Mundo

CHEGADAS DE TURISTAS INTERNACIONAIS (Milh

Variagdo (%)

Posicdo | Paises 12/11 ‘ 13/12
1 Franga 83 .. 1,8 ..
2 USA 66,7 69,8 6,3 4,7
3 Espanha 57,5 60,7 2,3 5,6
4 China 57,7 55,7 0,3 -3,5
5 |ltalia 46,4 | 47,7 0,5 2,9
6 Turquia 35,7 37,8 3 5,9
7 Alemanha 30,4 31,5 7,3 3,7
8 Reino Unido 29,3 31,2 -0,1 6,4
9 Russia 25,7 28,4 13,5 10,2
10 |Tailandia 22,4 26,5 16,2 18,8

Fonte: Adaptada — Panorama do Turismo Internacional — OMT 2014

Outra analise importante que se possa fazer, ainda com base no estudo
da OMT (2014), é quanto a classificagdo dos turistas que mais gastam nas
viagens internacionais. Na tabela/quadro n°3 podemos analisar o poder
aquisitivo da China quando seus turistas fazem as suas viagens internacionais.

Uma surpresa seria a Espanha ndo constar do ranking dos 10 primeiros
paises com mais gastos de turistas internacionais. E importante também citar
que o Brasil, mesmo estando muito longe dos paises com mais turistas em
viagens internacionais, entra no ranking dos 10 paises que apresentaram em
2013 maiores gastos com suas viagens, o que demonstra a forgca da economia

brasileira.
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Tabela 4 - Quem mais gastas nas viagens internacionais

GASTOS DOS TURISTAS INTERNACIONAIS

Ranking Gastos (USA Dollar) Cota Mercado(%) Populagdao(Milhdes)
Posicao | Paises
1 China 102,0 128,6 11,1 1.361
2 USA 83,5 86,2 7,4 316,0
3 Alemanha 81,3 85,9 7,4 81,0
4  |Russia 42,8 53,5 4,6 143,0
5 Reino Unido | 51,3 52,6 4,5 64,0
6 Franca 39,1 42,4 3,7 64,0
7 Canada 35,0 35,2 3,0 35,0
8 Australia 28,0 28,4 2,4 23,0
9 Italia 26,4 27,0 2,3 60,0
10 Brasil 22,2 25,1 2,2 198,0

Fonte: Adaptada — Panorama do Turismo Internacional — OMT 2014

Quanto a América do Sul, podemos afirmar que a hospitalidade da
populagao sul-americana, junto com a sua cultura, histoéria e também beleza
natural facilita em muito o crescimento da industria turistica dos diversos paises
que compdem este continente. Devemos também perceber que a propria histéria
com o passar das décadas foram alterando alguns mitos e mentalidades,
principalmente do Europa, no sentido de que deixaram de considerar que os
povos das ameéricas passaram a ter cultura somente depois da época dos
grandes descobrimentos.

Segundo a OMT (2014), a industria turistica na América do Sul,
apresentou um crescimento de 3% de entrada internacional de turistas em 2013
comparando-se com o ano de 2012. O destaque vai para o Peru, com um
crescimento de 11%, seguido do Equador com 7% seguidos do Paraguai e
Coldbmbia ambos com um crescimento de 5%. Quanto ao Brasil, embora os
estudos anteriores indiquem que tenham tido o maior crescimento da América
Latina, a OMT nao tinha numeros disponiveis para definicdo da analise.

Numa situagédo de estabilidade politica e de crescimento econdmico na
maioria dos paises, foi possivel a criacdo de novas infraestruturas, estruturas e
servigos turisticos, melhorando assim as condigdes para maiores ligagbes de

transportes aéreos e maritimos.
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A esses pressupostos, também somaram-se as diversas politicas no
sentido de aumentar a competéncia do recurso humano, através da alta
qualidade de formacdo e informacdo também das populagdes locais. Estes
fatores é logico que leva também a um crescimento a niveis nacionais e
internacionais de toda a oferta turistica dos paises.

Segundo relatério Turismo nas América, OMT (2013), podemos visualizar
na tabela/quadro abaixo a importancia e o crescimento da industria turistica nas
Américas e verificar o crescimento da América do Sul que ficou em torno dos
5%.

Figura 1 - Turismo nas Américas

El turismo en las Americas (2012)
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Fonte: Turismo nas Américas — OMT 2013
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I1.6 Turismo no Brasil

Segundo reportagem publicada por Brasileiros, R. (2014), as estimativas
de chegadas de turistas no Brasil durante os meses de Junho e Julho de 2014
atingiram o numero de 2 milhdes de pessoas, com destaque para o Rio de
Janeiro. Estas estimativas com certeza tiveram como base praticamente a
realizacdo do Campeonato Mundial de Futebol realizado neste mesmo ano.

Deve-se também considerar um grande aumento do fluxo de turistas que
se deslocardo ao Rio de Janeiro no ano de 2016, quando se realizam nesta
cidade as Olimpiadas.

Tudo isto contribui para que na ultima década e pelo menos na préxima
década, atividade turistica brasileira, tanto no mercado doméstico como no
internacional, apresente uma forte expansdo. Esse crescimento foi, e vem
sendo, incentivados pelas politicas a nivel governamental com também pelo
empresariado do setor do turismo, tornando assim o Brasil como um destaque
no cenario turistico mundial.

O Brasil ocupa com destaque o 6° lugar no ranking de paises a nivel do
turismo. O desenvolvimento econdmico com as sinergias da criagdo de
empregos, divisas geradas pelos turistas nacionais e internacionais levam
também em conta os investimentos do governo e do setor empresarial na criagao
de infraestruturas e novas estruturas Revista Brasileiros (2014).

“Os dados mostram a onda de crescimento que o pais passa com a
realizagdo dos grandes eventos e a nova exposicdo de visibilidade
internacional”, comentou o presidente em exercicio da Embratur — Empresa
Brasileira de Turismo, Vicente Neto. Revista Brasileiros (2014)

Ainda segundo Vicente Neto, o impacto do turismo na economia do Brasil
em 2014, tudo indica representou 9,5% do Produto Interno Bruto (R$ 466,6
bilhdes), um crescimento de 5,2% em relagcado ao ano de 2013, que foi de 9,2%
do Produto Interno Bruto (R$ 443,7 bilndes). NUmero este superior a média
mundial, de 2,5%.

Segundo relatorio da Embratur (2014), o setor do turismo no Brasil, em
2014 criou 8,9 milhdes de empregos diretos e indiretos, o que representa um
crescimento de 4,5% em comparagdo com o ano de 2013. No mundo, espera-

se um aumento de 2,5% em relagcdo ao ano anterior.
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“De acordo com o relatério, o Brasil é o 5°
maior gerador de empregos diretos e totais paro
meio do turismo no mundo, o que mostra a
importancia do segmento para a transformacgéao da
vida da populagdo em todas as regibes do Pais’,
complementou Vicente Neto, EMBRATUR (2014).

Ainda segundo o estudo feito pelo WTTC (2014) - Concelho Mundial de
Viagens e Turismo, em parceria com a Universidade de Oxford, o Brasil é o pais
que apresentou o0 maior crescimento em investimentos no setor de turismo a
nivel mundial o ano de 2013: 21,8%, enquanto a média mundial foi de 5,7%. O
mesmo estudo indica que a industria turistica do Brasil atraiu R$ 52 bilhdes em
recursos em 2013.

Todo este cenario apresentado que indica um crescimento na economia
Brasileira, com investimentos na industria turistica, facilidades quanto ao
financiamento das viagens e pregos muito mais competitivos leva com que o
consumidor final passe a viajar mais.

Ainda segundo relatério do Concelho Mundial de Viagens e Turismo,
publicado pelo WTTC (2014), figura n°1 abaixo, podemos ver que o Brasil ocupa
0 10°Lugar no ranking da economia da industria turistica a nivel mundial.

Segundo Alvarenga (2014), 700 mil estrangeiros entraram no Brasil em
Junho, superando em 132% em relagdo ao mesmo més de 2013. Os gastos com
o turismo dos estrangeiros foi 169% maior que o volume de gastos também no
més de Junho de 2013 de acordo com analise da MasterCard, uma das maiores

empresas de cartdes de crédito do Brasil.
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Figura 2 - Brasil e o Turismo em 2014
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I1.6.1 - Relacdo entre Turistas no Mundo e no Brasil
Conforme trabalho “Estatisticas Basicas do Turismo — Brasil 2013”, na

tabela n°4 é possivel fazer-se uma analise da entrada de turistas no mundo e
especificamente no Brasil. Verificamos que entre 2011 e 2012, houve um
aumento de chegada de turistas a nivel mundial na ordem de 3,97%, enquanto
no Brasil este aumento apresentou um resultado de 5,56%, Ministério de Turismo
do Brasil (2013).

Tabela 5 - Chegada de turistas no Mundo e no Brasil

Turistas (milhdes de chegadas)

9,19

2003 696,6 (1,74) 41
2004 765,5 9,89 48 15,99
2005 801,6 4,72 54 11,76
2006 842,0 5,04 5,0 (6,68)
2007 897,8 6,63 5,0 -
2008 916,6 2,09 5,1 2,00
2009 882,1 (3,76) 48 (5,88)
2010 950,1 77 5.2 8,33
2011 996,0 483 54 3,85
2012 1.035,5 3,97 57 5,56

Fonte: Mapa adaptado - Fonte: Estatisticas Basica de Turismo - EMBRATUR 2013
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Conforme a tabela n°5, podemos analisar os numeros de entrada de turistas no Brasil de acordo com os continentes e

determinados paises.

Tabela 6 - Chegada de turistas no Brasil segundo o transporte

CHEGADA DE TURISTAS AO BRASIL

Continentes e alguns Vias de acesso
paises C/Mais de
50Mil 6 Terrestre Fluvial

Argentina 1593775 1671 604 055 821

Alemanha 241739 258 437 209970 21713 10034 8719 19333 24 684 2402 3321

Tdlia 229 484 230 114 212772 215197 4189 3182 12427 11 666 96 69

Fonte: Estatisticas Basicas de Turismo - Embratur 2013
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I1.6.2 - Crescimento de chegada de turistas nos aeroportos do Brasil
Nos graficos 1 e 2, é possivel fazer uma analise quanto ao crescimento

de entradas de turistas no Brasil.
E importante também se ressaltar que até este momento ainda n&o sdo
conhecidos os numeros oficiais do turismo no Brasil que inclua o evento

“Campeonato Mundial de Futebol”, realizado em 2014.

Grafico 1 - Desembarque de turistas internacionais nos principais aeroportos do Brasil

9018 507
5809 505 9236 947
2010
2011
2012

Fonte: Adaptado — INFRAERO 2014 http://www.dadosefatos.turismo.gov.br/dadosefatos/home.html

Grafico 2 - Desembarque de turistas domésticos nos principais aeroportos do Brasil

79 244 256 84 863 693

A A
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Fonte: Adaptado — INFRAERO 2014 http://www.dadosefatos.turismo.gov.br/dadosefatos/home.html

Os graficos demonstram claramente a importancia da industria turistica a
nivel nacional no Brasil. Muito embora o Brasil receba cada vez mais o turista
internacional, ainda € o mercado doméstico que cria riquezas e sustentabilidade
no setor. Nao se pode esquecer a dimenséo e a populagéo brasileira, que faz
movimentar toda uma economia considerada a maior da América Latina.

Segundo o Ministério do Turismo Brasileiro, FATOS, R (2014) 69,6% dos
Brasileiros, pretendem fazer viagens dentro do proprio pais.
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I1.6.3 - Deslocacao turistica Brasil/Estados Unidos/Europa
Devido a uma forte influéncia dos Estados Unidos da América na

economia e estilo de vida dos brasileiros, as viagens em geral sempre tiveram
uma importancia bastante considerada entre os dois paises. Contudo, € verdade
também que nos ultimos tempos, talvez pela criagdo do Mercosul, onde o Brasil
tem uma lideranga preponderante, a influéncia americana ja nao é tao forte.

Os paises da Unidao Europeia tém sido bastante atrativos para os turistas
brasileiros. Acresce a esse cenario um grande fluxo entre Portugal e Brasil, por
um lado, pelas relagbes comerciais e de investimentos entre o Brasil e Portugal,
por outro pelo redescobrimento do Brasil pelos Portugueses, que voltaram a
investir e tentarem fazer uma vida nova.

Basta observar o numero de rotas da TAP Portugal para cidades
brasileiras como Aracaju, Belo Horizonte, Belém, Brasilia, Campina Grande,
Curitiba, Floriandpolis, Fortaleza, Foz do Iguagu, Goiania, Jodo Pessoa, Maceid,
Manaus, Natal, Porto Alegre, Porto Seguro, Recife, Rio de Janeiro, Salvador,
Sao Luiz, Sdo Paulo, Teresina e Vitoria. Ainda de referir que alguns destes
destinos s&o operadores em parceria com a companhia area GOL (GOL Linhas

Aéreas Inteligentes).

I1.6.4 - Turismo no Brasil e Agentes de Viagens
Os empresarios do setor de agenciamento ou comercializagdo das

viagens, seja com uma atuacao retalhista ou operador turistico, seja como
recetor ou exportador ocupam uma posi¢ao considerada fundamental no setor
da industria turistica. Mesmo com as novas tecnologias que facilitam a
intervencao direta do consumidor final com o fornecedor inicial, os Agentes de
Viagens continuam sendo o elo mais importante de ligagédo do turista com os
principais fornecedores turisticos — companhias aéreas, estabelecimentos de
hospedagem, locadoras de automodveis, servigos turisticos diversos,
restauracgao, etc.

Os agentes de viagens sao o principal canal de distribuicdo dos produtos
turisticos, que assim influenciam diretamente no processo de decisdo de compra

dos turistas.
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I1.6.5 - Agéncias de Viagens no Brasil
E verdade que o Brasil atravessa nos ultimos anos um crescimento da

economia, tendo como consequéncia um aumento do consumo interno e
externo, principalmente na area dos servicos.

As estatisticas ja apresentadas demonstram um crescimento bastante
significativo das viagens efetuadas pelos brasileiros.

Também é verdade que o crescimento do turismo nacional e internacional
brasileiro criou a oportunidade para um aumento de abertura de novas empresas
turisticas, no setor de empreendimentos turisticos e também no setor das
Agéncias de Viagens. Segundo o Anuario Estatistico de Turismo — 2014, do
Ministério do Turismo do Brasil, na tabela n°6 abaixo é possivel ter uma nogéo
da grandeza do turismo quanto as Agéncias de Viagens, apresentando um
aumento de mais de 2.000 abertura de novas agéncias de viagens no ano de

2013 em relagédo ao ano de 2012, Ministério do Turismo Brasileiro (2014).

Tabela 7 - N2 de Agéncias de Viagens no Brasil

AGENCIAS DE VIAGENS - MINISTERIO DO TURISMO DO BRASIL

REGIOES E RIO DE JANEIRO 2012 2013
Brasil 14.416 16.797
Norte 715 805
Nordeste 2.467 3.136
Sudeste 7.126 8.386
Sul 2.838 3.029
Centro oeste 1.270 1.441
Rio de Janeiro 1.986 2.346

Fonte: Adaptado -Ministério do Turismo, Brasil -2014

Vital Ferreira Salles
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ABRA AS PORTAS ADS MERCADOS INTERNACIONAIS
TIRE PARTIDO DOS APOIOS A INTERNACIONALIZACAO
DEFINA UM PLANO DE INTERNACIONALIZACAO

ADAPTE O SEU PRODUTO

Vital Ferrei I
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111 - PROJETO INTERNACIONALIZACAO DA MAZALTUR

Agéncia de Viagens e Turismo Lda. para a cidade do Rio de Janeiro —
Brasil

Esta etapa do trabalho sera para tratar em separado dos principais pontos
de evolugao do projeto. A empresa quanto ao seu enquadramento e perfil; A sua
visdo e missao ja existente na empresa mae e a ser considerada no mercado do
Brasil; O perfil dos principais gestores da empresa em Portugal; Os pontos
criticos com a analise de Swot; Plano de Marketing e Marketing-Mix.

III.1 - Enquadramento da Empresa - Estratégia

II1.1.1 - Dados da empresa

Figura 3 - Imagem Mazaltur

Agéncia de Viagens e Turismo Lda.

Telef. +351 232 468 492
Fax +351 232 468 527
E-mail: geral@mazaltur.com
www.mazaltur.com

Centro Comercial D. Joao |

Av? Almirante Afonso Cerqueira
Lote 363, Loja A)

3510-076 Viseu - Portugal

Alvara n.1311/2005 | RNAVT 2558

Sede: Av. Almirante Afonso Cerqueira, Lote 363, Loja AJ
3510-076 Viseu — Portugal
Contatos: Telefone: +351 232 468492
Telemovel: +351 961 307227
E. Mail: geral@mazaltur.com
Pagina Web: www.mazaltur.com
Alvara: 1311/2005
RNAVT: 2558
NIPC: 507324447
Natureza: Sociedade por quotas

Orgaos Sociais:

Fatima Pereira da Fonseca
Vital Ferreira Salles

Capital social: €100.000,00 Euros

CAE Principal: 79100-R3

Sécios e quotas: Fatima Pereira da Fonseca — Gerente €50.000,00
Vital Ferreira Salles €50.000,00

Certidao Permanente:

Vital Ferreira Salles

Cddigo de acesso: 4633-0534-0101
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II1.1.2 - Perfil da Empresa
A Mazaltur - Agéncia de Viagens e Turismo Lda. € uma agéncia que esta

no mercado desde 2006 e conta com uma diregado com larga experiéncia no
mercado do turismo do Brasil e de Portugal.

E uma empresa familiar de reduzida estrutura com grande sentido de
responsabilidade, o que permite uma postura dindmica em assegurar servigos
personalizados ao melhor nivel, procurando oferecer ao cliente uma enorme
satisfagao, quer na qualidade, quer no atendimento personalizado.

Todos os servigcos da Mazaltur apresentam pregcos muito competitivos,

tendo por base uma escolha muito atenta dos nossos fornecedores de servigos,
para que os clientes tenham a melhor relagao prego/qualidade.
A Mazaltur deseja cuidar dos seus clientes conforme as suas preferéncias e
necessidades e ndao podemos deixar de apostar num relacionamento de
fidelizagdo, que acrescentara sempre valor e/ou mais-valia a satisfagcéo e
conforto na viagem dos clientes.

A Mazaltur destaca-se também pelo forte conteudo de formagado que
oferece as empresas de formagédo da regido. Ao participar de palestras nas
diversas escolas e ao receber alunos para estagios, fazemos uma forte aposta
na formagao e ajudamos aos alunos a conseguirem maiores competéncias para

se tornarem verdadeiros “consultores de viagens”.

I11.1.3 - Visdo e Missao da Empresa

Visao

Definir a visdo de um produto, servico ou destino turistico, ndo pode ser
um exercicio isolado. E imprescindivel uma forte analise dos pontos fortes,
pontos fracos, ameacgas, oportunidades e principalmente até onde se pretende
chegar.

Consideramos entdo que a vis&o para a Mazaltur seja atingir um nivel
profissional autossuficiente onde os servigos prestados aos seus clientes

estejam em nivel de alta qualidade internacional.

Vital Ferreira Salles
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Para que se possam atingir os objetivos da visdo, € necessario que a
missao de estratégia do Plano de Internacionalizagdo da empresa possa atender

0s pressupostos da viséo.

A missao da Mazaltur estara sempre ligada a forma como comercializa os
produtos turisticos proprios e dos diversos fornecedores. A Mazaltur
pretende estar sempre ao lado do cliente final desde que esse pe¢a uma
simples informacgao, até quando retorna de uma viagem e continuara com
a prestacao de informagdoes para uma futura viagem.

Para atender a Visao e a Missao, a empresa tera de considerar trés

objetivos para se relacionar com o cliente final e/ou publico-alvo.

NECESSIDADE

Possibilidade de
interacao com o
cliente e entre os
clientes

NECESSIDADE NECESSIDADE

Conteudo Facilidade para

atratlvo’ reservas e
objetivo, 'comprf;\s_dos
servigos turisticos

completo,

) da agéncia
atualizado e de
facil acesso.

—
©
M
=
(V)]
S
(V]
a.
Q
|
(3°}
S
S
(e
=
<

V-

Fidelizar e Recomendar

Fonte: Elaboragéo propria

Vital Ferreira Salles
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111.1.4- Perfil dos Gestores da Empresa

Fatima Fonseca

Tem a gestao da sécia Fatima Pereira da Fonseca, com uma experiéncia
de mais de 25 anos no sector de turismo no Rio de Janeiro (Brasil) e em Portugal,
Licenciada na Faculdade de Turismo da Universidade Veiga de Almeida no
Brasil, reconhecida pela Universidade de Aveiro em Portugal. Apresenta um
portefélio com uma grande quantidade de formagdes especificas do setor de

turismo, o que lhe confere uma grande competéncia para o setor.

Vital F.Salles

O sécio Vital Ferreira Salles é um profissional do sector de turismo, com
experiéncia em empresas de representagdes turisticas, operadores turisticos,
companhias de cruzeiros maritimos e agéncias de viagens. Tem também uma
grande experiéncia como docente em Universidades, Escolas Profissionais,
Centro de Formacgdes especificas para o sector profissional de turismo. Tem a
licenciatura em Comunicagdo Social — Jornalismo, pela Universidade Hélio
Alonso (Rio de Janeiro — Brasil), reconhecida pela Universidade do Porto. Tem
varias outras formacgodes ligadas a area do turismo. Atualmente, além das suas
fungdes profissionais na Mazaltur, exerce a fungao de Coordenador e Professor

do Curso Técnico de Turismo da Escola Profissional Profitecla.

Sandra Cunha

Na chefia do balcdo de Viseu, a empresa tem Sandra Isabel Duarte e
Cunha, licenciada em Turismo pelo Instituto Superior Politécnico de Viseu. A
agregar a licenciatura, tem o Curso Profissional Técnico de Turismo, concluido
na Escola Profissional Profitecla. Tem ainda formagdes especificas do setor do
turismo, o que Ihe confere aptidao pare desempenhar as fungdes que lhe foram

atribuidas.

Vital Ferreira Salles
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I11.2 - Pontos criticos sobre o desenvolvimento do projeto

E importante que se faca uma criteriosa anélise sobre os pontos fortes e
pontos fracos sobre o meio envolvente da proposta.

Na figura abaixo, temos um resumo desta analise, que teve uma grande
preponderancia para a experiéncia profissional dos gestores da empresa no
mercado de turismo tanto no Brasil quanto em Portugal, o que foi considerado

uma grande mais-valia para o projeto.

Figura 4 - Mazaltur - Analise de Swot

PONTOS FORTES

OPORTUNIDADES - Grande experiéncia profissional
- Forte crescimento da economia da diregcao

brasileira - Conhecimento do mercado
- Crescimento sustentavel do turistico brasileiro por parte da
turismo no brasil direcao

- Mentalidade profissional do setor - Equilibrio financeiro e
turistico quanto ao investimento economico da empresa em
Portugal

ANALISE SWOT

PONTOS FRACOS

- Situagao de crise na economia
de Portugal

- Disponibilidade profissional da
diregcao da empresa

- Disponibilidade financeira da
empresa para investimentos

AMEACAS
- Forte concorréncia

- Possibilidade de estagnacao da
economia local

- Possibilidade de crise
econdémica pos grandes eventos

Fonte: Elaboragéo propria

Vital Ferreira Salles
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IV - PLANO DE MARKETING

“Podemos considerar que o Marketing é uma atividade, o conjunto de
instituicbes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas, que

tenham valor para os clientes, parceiros e para a sociedade em geral”
AMA, 2007

O Plano de Marketing para este projeto tera como base atender os
seguintes pressupostos
a) — Marketing Turistico
b) — Mercado
c) — Publico-alvo e segmentagdo do mercado da Mazaltur
d) — Posicionamento

IV.1 - Marketing Turistico
Marketing Turistico € um processo no qual a estrutura da procura turistica

€ antecipadamente satisfeita através da concecdo de um produto ou servigo
turistico com valor de troca, distribuicdo e a comunicagdo entre a empresa
turistica e o cliente final, no interesse da empresa e do turista FERNANDES
(2014).

Esta definicdo indica que o marketing ndo é exclusivamente uma atitude
mental, mais também um sistema de atividades bem estruturado.

O marketing é demasiadas vezes definido de forma restritiva, pois com

efeito, numerosas definigdes reduzem a expressdes simples como na figura n°5:

Figura 5 - Resumo de definices do Marketing

Ea E 0 estudo

Sdo vendas publicidade do mercado

Fonte: Elaboragéo propria

Vital Ferreira Salles
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Na realidade o marketing € importante para qualquer empresa, tendo de
maneira rentavel, a fim de satisfazer as necessidades do cliente efetivo e/ou

potencial, como objetivos da figura n°6:

Figura 6 - Objetivos do Marketing

m PROMOVER DISTRIBUIR RENOVAR

Fonte: Elaboragéo propria

Pretende-se que a Mazaltur Brasil consiga ter a “Mensagem certa,

na altura certa, para as pessoas certas”

IV.2 - Mercado

E o local ou meio para trocas potenciais, ou de outro modo, o mercado é
um conjunto de pessoas ou instituicdes de qualquer espécie que tém ou podem
ter influéncia sobre o consumo ou utilizagdo do produto ou servigo concebido
APAVT (2003).

Em termos de marketing, refere-se a um grupo de consumidores que
partiiham alguma caracteristica particular que afeta os desejos e necessidades

e os tornar compradores potenciais de um produto APAVT (2003).

Vital Ferreira Salles
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Figura 7 - Mercado das viagens — Elaboragao prépria

O MERCADO DAS MERCADO DE VIAGENS
VIAGENS: Todas as pessoas PARA JOVENS:

gue partilham o Qualquer pessoa na faixa

entusiasmo em viajar etaria de mais de 18 anos

VIAGENS DE LAZER:
Todas as pessoas com
tempo livre para fazer uma
viagem exclusiva de lazer

MERCADO BRASILEIRO:
As pessoas com potencial
para fazer uma viagem

Fonte: Elaboragéo propria

Figura 8 - Dimensdo do mercado

A dimens3ao do mercado varia com a lei da oferta e da

procura, o interesse do produto e a disponibilidade de
recursos necessarios para adquirir bens ou servicos

Fonte: Elaboragéo propria

IV.3 - Publico-alvo e Segmentacao do mercado da Mazaltur

E fundamental para a Mazaltur conhecer, definir e organizar o
seu mercado e publico-alvo, a fim de que possa desenvolver as suas

estratégias para satisfazer as necessidades dos clientes.

Vital Ferreira Salles
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A Mazaltur define a segmentacao do seu mercado como:
Figura 9 - Segmentag¢ao do Mercado

Os brasileiros viajam cada vez
mais para o exterior. Seja os
clientes que desejem visitar
familiares, em viagem a
negocios ou viagens de férias.

Na atual conjuntura econdmica
do Brasil, o mercado de viagens
a nivel nacional, podera
representar até 60% da cota de
vendas da empresa. Neste
mercado podera prevalecer a
venda de viagens aéreas

-
<
2
o
(@)
<
Z

INTERNACIONAL

Fonte: Elaboragéo propria

A empresa considera que devido ao perfil do mercado de viagens no
Brasil, grande parte das suas vendas estarao asseguradas pelo mercado
doméstico, com os pacotes turisticos para o nordeste brasileiro, destinos de
serra, hospedagens e viagens de negdcios. Quando as viagens para o exterior,
a empresa pretende fazer acordos e protocolos com Operadores Turisticos de
Portugal a fim de vender os principais circuitos europeus com entrada no

continente europeu a partir de Lisboa e Porto.

Quanto as vantagens e desvantagens comparativas entre o mercado
nacional e internacional, sera necessario que se fagca um pequeno estudo de
mercado para um real posicionamento da agéncia. Num mercado como o
brasileiro, torna-se complicado definir com seguranca as grandes diferengas
principalmente pelo fato de que em determinadas regides podemos encontrar
tanto o cliente com alto poder aquisitivo, como um cliente que somente fara uma
viagem para visitar um parente que esteja doente. De qualquer forma no quadro
abaixo é possivel definir alguns elementos diferenciadores.

Vital Ferreira Salles
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Figura 10 - Vantagens/Desvantagens do mercado nacional e internacional

DESCRICAO NACIONAL INTERNACIONAL

* Vantagens

e Desvantagens

Vital Ferreira Salles

* Mais regular e
frequente

e Periodo maior de
permanéncia

e Facilidade com
idioma e moeda

* Menor sensibilidade
aos orgaos de
comunicagao

e Inter - relagdo direta
com 0 povo e
cultura

e Menor poder de
compra

* Dimensao restrita

* Menor possibilidade
de atragao de
investimento
estrangeiro

Fonte: Elaboragéo propria

e Elevado poder
aquisitivo

* Permite a entrada
de divisas

¢ [ntercambio cultural

e Aumento do fluxo
turitico

® Mercado potencial
amplo e ilimitado

e Possibilidade de
atrair investidores

¢ Pacotes fechados
que geral um certo
distanciamento
local

* Longo processo de
promogao

® Baixo grau de
fidelidade

e Altamente
competitivo

e Suscetiveis a
noticias da
comunicagao social
sobre a saude,
violéncia e
economia
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Podemos definir clientes como clientes finais e parceiros de negdcio,
constituindo a procura e o mercado de viagens, seja de negdcios ou de lazer.
A Mazaltur considera de o seu publico-alvo pode estar centrado nos

seguintes potenciais clientes:
1 — Estudantes

A Mazaltur considera importante atingir um nicho importante do
mercado de estudantes, principalmente nas viagens de estudos e
de finalistas.

2 — Familias

Outro segmento bastante importante a ser considerado, pois o
mercado brasileiro tem uma cultura muito forte em se fazer viagens
familiares, principalmente para destinos como Disney World de
Orlando (USA).

4 — Empresas

Pretende-se que um dos segmentos de clientes a ser bem trabalho
seja as viagens a negocios ou de lazer das empresas.
Normalmente as agéncias de viagens tratam das viagens a servigo
e nao procuram atingir as viagens de lazer dos funcionarios das
empresas clientes. A Mazaltur podera criar uma situagdo que
facilite a comercializacdo das viagens junto a este nicho de

mercado.
5 — Noivos/Datas especiais

Considera a Mazaltur que tera de ser feito um forte trabalho para
atingir o mercado das viagens de lua-de-mel. Uma forte agdo de
charme e comunicagédo podera ser realizada nas igrejas, clubes,

saldes de festas, fotdgrafos, empresas de eventos, etc.

Também poderéao ser criados eventos, festas e promogdes onde a
agéncia tenha a possibilidade de divulgar os seus produtos e

servigos de viagens especiais.

Vital Ferreira Salles
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Este publico-alvo podera estar enquadrado em alguns parametros que

ajudarao a definir os perfis individuais:
1 — Geografico

Numa primeira fase da empresa sera feito um trabalho com varias
acdes promocionais considerando-se os residenciais do Estado do
Rio de Janeiro, que conta atualmente com uma populagado em torno
de 16.400.000 de pessoas.

2 — Faixa etaria

Pelo publico-alvo proposto como potencial cliente da empresa, ndo
foi considerado no presente plano de negd6cios uma definigao

concreta da faixa etaria a ser atingida.

IV.4 - Posicionamento

Quanto ao posicionamento da agéncia perante ao mercado, podemos
considerar como concorrentes os competidores ou seja as Agéncias de Viagens
e potenciais empresas do setor que oferecam e satisfacam nas mesmas
necessidades dos clientes finais ou seja dos turistas.

A Mazaltur pretende transmitir um conceito diferente da concorréncia para
conquistar a sua cota de mercado numa cidade competitiva como é o caso do
Rio de Janeiro.

O quadro de pessoal devera desde o primeiro momento ter competéncias
suficientes para transmitir seguranca, simpatia, profissionalismo e conhecimento
dos servigos e produtos a serem oferecidos para o cliente.

A Mazaltur ndo tera um atendente de cliente, mas sim um Consultor de
Viagens, que possa demonstrar um posicionamento diferenciado da agéncia.
Assim como em Portugal, a Mazaltur Rio de Janeiro fara com que os seus
profissionais tenham uma forte componente de formagéao e informagao.

A agéncia tera disponivel para o cliente um atendimento real de 24 horas,
ao contrario de algumas empresas que propagam este servi¢co e quando se entra
em contato nunca se consegue falar ou resolver uma situagdo. Assim como em

Portugal, a Mazaltur estara disponivel para o seu cliente a qualquer momento.

Vital Ferreira Salles
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Outra forma de posicionamento da Mazaltur, sera demonstrar uma grande
pro-atividade para que possa chegar ao cliente antes mesmo que ele pense na
sua proxima viagem. E muito importante que a agéncia tenham um
posicionamento de antecipagao e consiga segmentar e passar a mensagem para
o cliente antes que ele possa visitar outras empresas concorrentes.

O cliente quando contatar com a Mazaltur direta ou indiretamente tera que
identificar de imediato o posicionamento diferenciado da agéncia.

Podemos também determinar que a Mazaltur para ter um posicionamento
mais concorrente e atingir as suas metas definidas levar em consideragao

algumas medidas:

a) — Criar e acrescentar mais-valia a contratagcdo dos servigos de
viagens.

b) — Escolher e concentrar as vendas em determinados fornecedores a
fim de atingir uma cota de mercado e ganhar poder em futuras
negociagoes.

c) — Diversificar os servigos turisticos oferecidos aos clientes, incluindo-
se os produtos préprios da agéncia.

d) — Criar e utilizar mecanismos de controlo dos servigos comercializados
pela agéncia.

e) — Aprender a conhecer o potencial cliente ou cliente fidelizado da
agéncia, visando entender como obter lucro de uma possivel viagem.

f) — Estudar a possibilidade de pertencer a um grupo de gestdo de
agéncias de viagens no novo mercado, para poder usufruir de acordos
preferenciais junto aos principais fornecedores dos servigos turisticos,
que poderdo gerar beneficios e lucros, devido ao aproveitamento das
sinergias destes grupos.

g) — A direcao da empresa tera de estar sempre atenta no sentido de
poder colaborar e participar com outras entidades e associagdes do
setor turistico, procurando sempre um crescimento e obter beneficios

necessarios para reforgar o posicionamento.

Vital Ferreira Salles
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IV.5 - Objetivos de Marketing

Este plano vem da necessidade de se criar e promover uma estratégia de
implementacgao e afirmacédo da Mazaltur Agéncia de Viagens e Turismo Lda., no
mercado Brasileiro, propriamente falando no mercado da Cidade do Rio de
Janeiro.

Pretende-se que este plano seja organizado, coordenado e acompanhado
pela diregao da empresa, juntamente com a equipe de trabalho local.

Especificamente, os objetivos deste plano séo:

1. Apesar de néo ter sido quantificada a cota de mercado a ser atingida,
principalmente pela dificuldade de se conseguir valores de vendas das
demais empresas do setor turistico, considera-se que a Mazaltur possa
atingir uma cota de mercado que garanta um crescimento minimo

sustentavel em média de 10% ao ano.

2. Conforme previsto no Plano de Viabilidade Econdmica e Financeira, a empresa
espera atingir no final do primeiro ano de atividade um volume total de vendas
de €703.334, que de acordo com a previsao de aumento anual, podera atingir
em 2021 o volume total de vendas de €936.138,

3. Conforme definido no publico-alvo a Mazaltur pretende atingir uma razoavel

cota de mercado quanto aos estudantes, familia, lua-de-mel e empresas.

4. E importante para a Mazaltur, principalmente no ano de arranque, conseguir
atingir uma certa notoriedade dentro do mercado onde pretende estar inserida.
Para atingir uma certa notoriedade a empresa devera estar bastante atenta em
qualquer tipo de agao de charme, comunicagado, divulgacdo e vendas que

esteja ao seu alcance para participar nos mesmos.

Vital Ferreira Salles
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IV.6 - Marketing Mix
Considera-se que servigos sao atividades, beneficios ou satisfagdes

oferecidas pela comercializagdo. Os servigos principalmente no setor do turismo
sdo intangiveis e ao mesmo tempo produzidos e consumidos; ndo sao palpaveis.
Requerem um alto controle de qualidade, credibilidade e adaptabilidade. O
turismo esta contextualizado numa economia de servigos. De modo geral é
possivel atribuir 70% de toda a riqueza mundial ao setor de servigos e o turismo
esta inserido fortemente neste indice. Pretende-se que o turismo seja um servigo
com desempenho no tempo e espacgo, que gera valor ao cliente por meio de uma
transformagdo. E um desempenho transformador, intangivel em esséncia,

mesmo quando ligado a um produto fisico APAVT (2003).

Figura 11 - Caracteristicas do Servigo Turistico

Inseparabilidade: A sua produg¢do e consumo 550\
simultaneos, inseparaveis, diferente de uma
empresa de produtos tangiveis, em que
claramente existe um momento de producdo e um
momento de consumo.

>
\
Variabilidade: E a dificuldade que um produto

turistico tem para se diferenciar de outro, do
ponto de vista de utilidade.

Intangibilidade: Servigos turisticos sao
intangiveis, isto é, ndo palpaveis, embora
possuam diversos elementos tangiveis

palpaveis, perceptiveis.

Perecibilidade: Servigos turisticos sao
pereciveis, isto é, ndo podem ser estocados.
Assim sdo temporais, prestados num tempo e
local precisos.

Fonte: Elaboragéo propria

Vital Ferreira Salles
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Alguns fundamentos importantes devem ser considerados principalmente
pelo fato de se tratar de uma empresa prestadora de servicos onde o principal
produto de venda é a qualidade do servigo prestado, o conforme e o bem-estar
de quem o adquire para usufruir posteriormente.

Na figura n°12, podemos analisar a importancia de alguns fundamentos
que sao componentes do modelo de negdcio, principalmente quanto a
distribuicdo dos servigos ou produtos turisticos. A Agéncia de Viagens tera
forcosamente de focar todos os seus esforcos em atender o cliente final, mesmo
que conforme este mesmo modelo de negdcio sejam consideradas intervengoes
do estado na industria turistica, através da seguranga, infraestrutura, regulagao
do setor e até formacgao do quadro de funcionarios publicos que exergam as suas

funcdes no mercado do turismo.

Figura 12 - Componentes do Turismo

Modelos de negdcio
Principais S
influenciadores Ly Estratégia de canais, produos e geografias
Reguladores Lk Hoteis )
¢ Gestdo de marca
Municipios . 1 Restouragio .
B Promogdioe
, comunicagdo
Infrastrutiiras ;i Congressos,
desuporte ¢+ convengdes, reunides }
' Angariagdo
A Entretenimento | efidelisactio
e edesporto
ot : Patrimdnioe cultura § Business Intelligence
e frmagdo | ;

(1]

Fonte: Relatério Desafios do Turismo — PwC 2014
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1V.6.1 - Produto/Servico
Conforme tipologia do turismo, considera-se que a empresa pertenca a

familia da Agéncia de Viagens, no setor de comercializagao de viagens, tendo o
seu produto principal, ou seja, servigos turisticos direcionados para

determinados segmentos do mercado de turistas, conforme figura abaixo.

Figura 13 - Familia quanto ao Marketing Mix

Agéncias de Comercializagao Estudantes

Viagens de Viagens Familias
Grupos
Empresas

Noivos/Datas
especiais

(®]
et
=
T
o
=
Q.
(V)
T
(7]
(3}
L=
.E
—

Fonte: Elaboragéo propria

Estudantes
1.a — Viagens de finalistas

1.b — Viagens de estudos

2 — Familias
2.a — Viagens para visitar familiares

2.b — Viagens de lazer

3 - Grupos
3.1 — Grupos para viagens de lazer
3.2 — Grupos para viagens de negocios
3.3 — Grupos para viagens culturais, desportivas, religiosas,

etc.

4 — Empresas
4.1 — Viagens de incentivos
4.1 — Viagens de negocios
4.2 — Viagens de grupos de negocios

Vital Ferreira Salles
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5 — Noivos/Datas especiais

5.1 — Viagens de lua-de-mel

No caso das Agéncias de Viagens, encontram-se ainda 0s servigos

suplementares que sao oferecidos e condi¢gdes que devem ser apresentadas ao

publico-alvo conforme resumo do quadro abaixo:

Figura 14 - Servigos Suplementares oferecidos pela Mazaltur

- Destinos turisticos
- Alojamento

- Viagens
organizadas

Viagens de lua de
el

formacoes

- Viagens de
¢ finalistas
= -Viagens de
negocios

- Documentacao de
viagem

- Viagens de grupos
- Informacdes e
esclarecimentos
sobre as condicoes

gerais das reservas
e seguro

Vital Ferreira Salles

- Informacgao sobre
disponibilidades

- Simulagao de
viagens

- Efetivacdo de uma
reserva

- Servico de vistos
consulares

- Reservas de
pacotes turisticos

- Reservas de rent-
a-car

- Viagens sob
medida

- Organizagao de
eventos e
congressos

Fonte: Elaboragéo propria

- Solicitagao e
confirmagdo de uma
reserva

- Informacao clara
=== para o cliente sobre

oS prazos de

pagamento e/ou
= cancelamento

- Definigao sobre as
g formas de

(n Pagamentos
’E utilizadas na

= agéncia

“q-, - Informacéo e

0 esclarecimentos
sobre as condi¢des
gerais dos
prestadores dos

Servigos
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1V.6.2 - Preco
E o valor de venda ao publico dos diversos produtos e/ou servigos

turisticos dos diversos fornecedores ou produtos de organizagao propria da
Mazaltur. A politica de prego sera sempre ajustada a forma de comercializagéo
feita com os diversos fornecedores dos servigos.

Os fornecedores sao as entidades que fornecem os diversos servigos
complementares para serem comercializados pelas Agéncias de Viagens junto
ao cliente final. Os servigos poderdo ser um conjunto de pequenos servigos

formando as viagens organizadas ou servigos em separados.

1 - Produtos

Fica determinado pela direcido da empresa que o markup nao devera estar
abaixo de 10% meédio sobre o prego base dos diversos produtos, ou seja
sobre o preco de venda deduzindo-se as taxas cobradas pelos

fornecedores.

2 — Servigos

Sera aplicada a tabela oficial de prestagdo de servigos e/ou reservas
aprovada pela Embratur — Empresa Brasileira de Turismo:

- Programa: R$ 100,

- Hotéis nacionais e internacionais; R$ 100,

- Cancelamentos: R$ 400,

- Rent-a-car: R$ 100,

- Alteragdes de bilhetes adquiridos na Mazaltur: R$ 500,

- Alteragdes de bilhetes ndo adquiridos na Mazaltur: R$ 600,

- Solicitagbes de orgamentos de viagens: R$ 150, reembolsaveis no caso
de solicitacdo da reserva.

Esta tabela sera sempre flexivel conforme condi¢cdes gerais e protocolos
firmados com os diversos fornecedores, que em muitos casos cobram as

suas proprias taxas.

Vital Ferreira Salles
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1V.6.3 - Comunica¢do e Promoc¢ao
O Plano da Mazaltur Brasil deve iniciar-se com a criagdo de uma imagem

comum, que com base numa estratégia de implementacgao e divulgagao, sera
utilizada nas agbes de comunicagbes a serem desenvolvidas. Este trabalho
devera seguir a linha do que tem sido realizado pela empresa sede: Mazaltur
Portugal.

Objetivo: Criar uma visibilidade da empresa inicialmente no
mercado a nivel de Cidade do Rio de Janeiro, de forma a poder
atingir um mercado também a nivel nacional. O logotipo de
memoria descritivo sera o idéntico ao da Mazaltur Portugal, a ser
utilizado em todo o material promocional/divulgagdo da empresa.

Logotipo: Na realidade a empresa optou por fazer uma
adaptacdo ao atual logotipo utilizado pela Mazaltur Portugal,

ficando para o Rio de Janeiro o logotipo abaixo:

Figura 15 - Logo Mazaltur Rio de Janeiro

mazallUOrno

Apéncia de Wiagens e Turismo Lda.

Fonte: Elaboragéo propria

Figura 16 - Imagem institucional Mazaltur

Vital Ferreira Salles
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Atividades diversas de apresentagbes da agéncia para os diversos

fornecedores, comércio e empresas locais e publico em geral.

Objetivos: A Mazaltur tera de realizar algumas atividades
no sentido de conseguir atingir uma determinada cota de mercado
para que possa atingir a meta definida; Como um pequeno cocktail,
visitas pessoais e participagdes em agdes de marketing local, no

sentido de dar a conhecer a agéncia na comunidade.

Divulgacao e difusdo Otimizag&o do Criag&o de espaco na
da missao, impacto das agbes de agenda de
posicionamento, comunicagéo comunicagéo a nivel
estrutura, valores desenvolvidas, como local e nacional. A

programas e acdes resultado de uma Agéncia tera de estar
junto do publico-alvo. melhor organizagéo presente nos meios
visual do material de comunicacgao.
promocional

Fonte: Elaboragéo propria

Composto de agdes promocionais que divulgam e comunicam o produto
ao publico-alvo, como publicidade, propaganda, promogéao, relagdes publicas e
outros.

O Plano de comunicacéao tera sempre de considerar as estratégias, plano
de marketing mix, relagdes publicas e comunicagdo, agregando de forma
participada e interativa os diferentes agentes.

Conforme referenciado, este plano somente tera sucesso se as agodes
forem efetivamente implementadas e a sua comunicagdo for bem-feita e/ou
recebida pelo publico-alvo.

Assim devem ser utilizados os meios de comunicacgao diversificados, de
acordo com os objetivos e o publico-alvo, que permitam uma boa publicagéo,

monitorizacdo e acompanhamento da implementagao do plano.

Vital Ferreira Salles
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Vital Ferreira Salles

A Comunicagao; Se queres Comunicar e ter Sucesso...
“Se queres dizer algo a alguém, repete-o em voz baixa;
Se séo varios, di-lo ao que estiver mais distante;

Se sdo muitos, usa um microfone e uma técnica;

Se o cliente esta longe, usa o telefone;

Se é importante, visita-o;

Se te interessa muito, convida-o para comer;

Se queres segurancga, confirma por escrito;

Se estdo de passagem todo o dia, pée um cartaz;

Se estdo dispersos, faz um impresso;

Se queres que te leiam, acrescenta desenhos;

Se queres que te acreditem, junta uma foto;

Se queres impressionar, utiliza as cores;

Se queres qualidade, o branco e o preto;

Se queres que te entendam, diz trés coisas;

Se queres que discutam, uma sO;

Se queres que te acompanhem muitos, promete algo;
Se queres que sejam bons, porém poucos, pede-lhes algo;
Se queres que te aplaudam, adula-os;

Se queres resultados, sé breve e concreto;

Se queres aborrecé-los, 1é-lhes;

Se queres comunicar, fala-lhes;

Se queres que te entendam, escuta-os;

Se queres que te odeiem, monologa,

Se queres convencé-los, dialoga”

Maria José Silva, 03/05/2010
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1V.6.3.1 - Objetivos
E importante que o Plano de Comunicagéo tenha a¢des de comunicagdes

que possam atender os principais intervenientes nas estratégias de marketing.

1V.6.3.2 - A¢oes
Para aplicar o Plano de Maketing-Mix da Mazaltur, é importante que se

defina algumas agdes e sub-acdes a serem realizadas:

Tabela 8 - Plano de Comunicagao - Previsdao de Ag¢oes

Para quem? Como fazer? O que fazer?

Populagao Pagina web Organizar as informagdes para que possam atingir
a populagdo em geral

Redes sociais  Apoiar a criagdo e introdugdo de contelddos nas
principais redes sociais

Impressos Imprimir brochuras, flyer, informativos, etc. em
Portugués e Inglés

Associacoes locais Reunides Promover um bom relacionamento, dinamizar e
participar de atividades promocionais a nivel local

Empresarios Reunides Promover reunides constantes no sentido de
divulgar os produtos e servigos da Mazaltur

Paginaweb  Disponibilizar na pdgina web da Mazaltur, todas
as informacoes e noticias que possa facilitar aos
empresarios na consulta, reservas e pagamentos
direto no site

Workshops  Organizar encontros e a¢des junto aos
Apresentacdes profissionais das empresas clientes e potenciais
clientes

Potenciais clientes Contatos Promover a realizacao de visitas, reunioes e
secoes de informacao e divulgacao dos produtos
e servicos oferecidos pela Mazaltur

Informativos = Enviar constantemente informacgdes por mala
direta, carta ou e.mail marketing

Imprensa Diversos Estabelecer acordos no sentido de melhor
divulgar os produtos turisticos oferecidos pela

Mazaltur
Fonte: Elaboragéo propria

Vital Ferreira Salles
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1V.6.3.3 - Principais canais de comunicacdo
Para que o plano de comunicag¢ao consiga atingir os objetivos e/ou metas

tracados, € necessario que se faga uma selegdo rigorosa dos canais de

comunicacao existentes.

Website: Na atual conjuntura da industria turistica, qualquer empresa que
queira atingir uma determinada meta ou objetivo tera de forcosamente ter uma
pagina web, conforme pressupostos indicados na figura n°16 e modelo da pagina

web da Mazaltur Agéncia de Viagens e Turismo Lda.

Figura 17 - Website

eServicos online: O utilizado devera sempre poder fazer varios tipos de
simulagdes e/ou reservas on line.

eNewsletter: O site devera ter uma sitema onde se possa inserir os dados
para que o cliente receba as newsletter com novidades, informacdes,
promocdes sobre os diversos produtos/servicos turisticos, bem como

outras mensagens de marketing.

*Motor de busca: Um motor de busca facilitara ao utlizador, conseguir
informacdes e detalhes dos principais servicos, eventos turisticos e tudo
que esteja dentro do contexto turistico.

eLinks Uteis: Como é importante obter o aumento constante dos
utilizadores do site, é importante também que esta ferramenta tenha a
possibilidade de inserir o maior nimero possivel de microsites com links
considerados essenciais e informativos.

*Mapas e diregoes: Aqui o utilizador conseguird visualizar e tragar um
itinerario para chegar em qualquer destino a nivel nacional e
internacional.

eInformativo: Uma ferramenta tdao importante como uma pagina web
deste tipo, devera sempre ser um local informativo, com noticias e
comunicados de todo o setor turistico.

Fonte: Elaboragéo propria
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Figura 18- Mazaltur Pagina Web
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Fonte: Elaboragéo propria
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Redes Sociais: Com as novas tecnologias de comunicagao, estar presente e
saber gerir da melhor forma as redes sociais ja € um grande passo para o
sucesso numa Agéncia de Viagens, conforme definigdo da figura n°19 e modelo
de péagina no facebook na figura n°20

Figura 19 - Redes Sociais

e Com as novas tecnologias, é impossivel qualquer produto,
servico e até mesmo uma empresa estar fora das diversas
redes sociais existentes. Podera ser através das redes
sociais com suas imagens, publicidades, blogs, etc., que o
publico em geral podera conhecer um pouco mais sobre a
Mazaltur. A rede social deve ser uma ferramenta em
seguimento a pagina web da Mazaltur.

1IN

Redes Soc

Fonte: Elaboragéo propria

Figura 20 - Modelo Mazaltur C/Redes Sociais
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Fonte: Elaboragéo prépria
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Eventos Turisticos: Uma Agéncia de Viagens para conseguir uma boa divulgacao
institucional ou comercial, devera sempre estar presente nos principais eventos

turisticos do mercado, conforme figura n°21.

Figura 21 - Eventos Turisticos

>
ABAV )\

FEIRA DAS AMERICAS

e Dentro da divulgacao dos seus produtos, a
Mazaltur procurara estar sempre presente nas
principais feiras, congressos, workshops,

apresentacoes e outros do setor turistico a
nivel nacional e internacional.

Feiras de Turismo

Fonte: Elaboragéo propria

Figura 22 - Material Impresso

* Imprimir materais para que além de estarem disponiveis
no balcdo de atendimento da agéncia, sejam distribuidos
por todos bairros, freguesias, clubes, instituicdes, escolas,
comércio em geral e empresas. Todo o material a ser
entregue aos clientes e potenciais clientes devera
obedecer a uma padroniza¢ao de imagem da Mazaltur.
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Fonte: Elaboragéo propria
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Figura 23 - Folheto Institucional Mazaltur Rio - Pag.1
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Fonte: Elaboragéo prépria

Figura 24 - Folheto Institucional Mazaltur Rio Pag.2
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Figura 25 - Imprensa

PRESS
RELEASE

e Kit Imprensa/Empresas: Serd criado um kit informativo
institucional da Mazaltur, para que seja utilizado como
divulgacdo da agéncia junto aos meios de comunicacdo e
também nas visitas e/ou reunides de apresentagdo e
divulgacdao da Mazaltur em empresas, escolas, institui¢des, etc.
Este kit devera estar sempre atualizado com todas as
informacdes e novidades do setor turistico, principalmente
quanto aos produtos e servigos turisticos comercializados pela
Mazaltur.

Imprensa

Fonte: Elaboragéo propria

Figura 26 - Correio Eletrdonico

PR

Email—Marketin

e Estar vivo e de boa saude, apesar de antigo, continua
a ser uma ferramenta fundamental a ser utilizada
para comunicar, estabelecer relagdes e vender os

produtos e servicos turisticos. A base de dados da
Mazaltur devera estar sempre muito bem segmentada
e atualizada para que se tenha o minimo de
mensagens com retorno por falha de envio.

Fonte: Elaboragéo propria
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Figura 27 - Merchandising

e Pode ser importante que através de motivacoes
diretas ao cliente, possa dissuadi-lo a consumir
um produto ou servico turistico da agéncia;
Totens, souvenirs, letreiros, recuros audivisuais,
degustacdes, pequenos brindes como t.shirts,
canetas, porta-chaves, porta documentos, réguas,
bonés, etc.

Merchand

Fonte: Elaboragéo propria

Figura 28 - Modelo de brinde de mesa

Fonte: Elaboragéo propria

Vital Ferreira Salles
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Figura 29- Modelo de camiseta Mazaltur
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Agéncia de Viagens e Turismo Lda

Fonte: Elaboragéo propria

Figura 30 - Publicidade

e E importante principalmente numa primeira
fase da empresa, considerar a necessidade de

se fazer publicidade em determinados meios
de comunicagao como por exemplo: Outdoors;
Jornal O Globo; Revista de Turismo da Abril
Cultural; Composi¢des do Metro do Rio de
Janeiro; Autocarros; Etc,.

Fonte: Elaboragéo propria
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Figura 31 - Modelo de Outdoor Mazaltur Rio
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Fonte: Elaboragéo prépria

Figura 32 - Publicidade aérea Mazaltur Rio

Fonte: Elaboragéo propria

Figura 33 - Modelo banner Mazaltur Rio
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Fonte: Elaboragéo propria
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Figura 34 - Resumo do Plano de Comunicagao
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Fonte: Elaboragéo propria
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1V.6.3.4 - Plano de Comunicacdo - Envolvimento Profissional
A Mazaltur considera que o plano de comunicagao deve sempre focar na

importancia do cliente (publico-alvo), suas expectativas e motivagdes para uma

viagem. Sempre com a envolvente profissional do Agente de Viagens (Consultor
de Viagens).

Figura 35 - Foco no Cliente

Pesquisar as necessidades do cliente

Oferecer os produtos turisticos desejados

Divulgar os produtos turisticos

Cliente compra os produtos

Produto atende as necessidades do cliente

Cliente compra novamente e indica a agéncia

Fonte: Elaboragéo propria

Figura 36 - Envolvimento Profissional

Fonte: Elaboracéo prépria

Vital Ferreira Salles
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1V.6.4 - Distribuicao
Local onde se realizam as trocas comerciais entre o cliente final (publico-

alvo) e a empresa (Mazaltur). Sera feita através do balcdo de atendimento na

loja da empresa, bem como através de uma plataforma de vendas on line.

Horario:

Pretende-se que a agéncia tenha um horario normal de funcionamento do
comeércio ou seja de 22 a 62 Feira das 08h30 as 18h00 e Sabados das
09h00 as 13h00.

E importante ressaltar que no mercado das Agéncias de Viagens e
seguindo a forma de trabalho da empresa mae, Mazaltur Portugal, a
Mazaltur Rio de Janeiro tera forcosamente de estar disponivel para
atendimento total aos seus clientes fidelizado e também potenciais
clientes durante 24 horas. Para isso a empresa tera de ter todas as

condigdes e estrutura necessarias para prestar este servico.

Morada:
O local de instalagdo da agéncia sera na Av. Visconde de Piraja,
provavelmente no Centro Comercial Top Center, bem no coragdo do

bairro de Ipanema, como pode-se ver na figura n°36 a seguir.

Figura 37 - Futura localizagdao Mazaltur Rio

i 'ﬂ}fmﬂg? !:gii i bairra de Ipanema. Parada obrigatéria de lojistas & CoOMpradares
iy -l‘"r-;-i;!! - prof is de moda de todo o pais devido s facilidadas He BEESSON

ittt
i
i conforto & seguranga

gt
dlsE
J;‘Ji" 1l 'P;l' 5 |

LT
"[";H" 1! :

{

RUA VISCONDE DE PIRAJA 550, IPANEMA
RIO DE JANEIRD - BRASIL (Fechar mapa)

Estacionamento rotativo
Atacado e Varejo

R. Visc. de Pirajs, 550 - Ipane .. ¢ [
R. Visc. de Pirajd, 550 - Ipanema, Rie ¢

Save

de Janeiro - RJ, Brazil &,

2y
View larger map

5,0
=
A Epa

. Nascimento Silyg
R. Visc. de Piraja, COPACA|

EEToN 550 - Ipanema m
R Prudente de Morais

i Forte de
Av. Vieira Soutg

po, Delfim porelid

Vital Ferreira Salles

83



PROJETO DE INTERNACIONALIZAGCAO MAZALTUR RIO DE JANEIRO BRASIL

Contatos:
Nesta fase ainda nao € possivel definir corretamente os contatos da

agéncia, muito embora considera-se ser importante ter um n° de telefone
fixo, um numero de telemodvel, endereco eletronico, pagina web da
agéncia, etc.
1V.6.5 - Pessoas/Equipa
A Mazaltur devera ter em conta a importancia de ter uma equipa formada
por pessoas que tenham o espirito necessario para trabalhar no turismo e que
demonstrem as competéncias importantes para satisfazer as necessidades do

cliente fidelizado e o cliente em potencial, conforme figura n°37.

Figura 38 - Caracteristicas de formagao da equipa

Pessoas

Enguadramento Objetivos

Fonte: Elaboragéo propria

Vital Ferreira Salles
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Na formacdo da equipa a Mazaltur tera também de considerar os
beneficios de se trabalhar a parte psicoldgica no sentido de todos entenderem a
importancia e os beneficios de se trabalhar em equipa. A empresa deve pensar

alguns pontos com muita importancia como por exemplo:

a) — A meta, objetivos a serem atingidos pela agéncia, bem como
a missao, deverao ser muito bem explicados e definidos.

b) — Clarificar também desde o inicio os papéis ou fungdes a serem
exercidos por cada membro da empresa.

c) — Motivagao e reconhecimento deverao ser muito importante no
relacionamento com o quadro de pessoal da agéncia.

d) — Sera também muito importante que a empresa tenha
competéncia suficiente para lidar com os conflitos que possam

existir na equipa.

Também sera muito importantes os beneficios que um bom quadro de

pessoal possa significar para a agéncia, conforme alguns itens abaixo:

1 — A sinergia da equipa sera sempre importante para se obter um

resultado satisfatorio.

2 — Os problemas, mesmo que dificeis ou complexos, serdo sempre

mais faceis de serem resolvidos ou sanados numa equipa.

3 — Também numa equipa, a criatividade com certeza irdo aparecer
com mais frequéncia e de forma mais rapida do que as opinides
contraditérias. E muito importante notar que dentro de uma equipa
surgem mais facilmente as diversidades de pensamentos criticos e

opinides de todos os elementos.

4 — O poder de comunicagdo interna ou externa podera mais

facilmente surgir numa equipa.

5 — Numa equipa também se podera encontrar um maior sentido
de solidariedade e entreajuda dos funcionarios. Onde podemos
encontrar mais facilmente um espirito de grande equilibrio,

tranquilidade e tolerancia mutua.

Vital Ferreira Salles
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A equipa devera entender desde o inicio do processo que cada elemento

tera de demonstrar com suas participagdes importantes para atingir as metas

determinadas, sempre com a missao de satisfazer as necessidades dos clientes.

a)
b)

c)

d)

¢)]

h)

Vital Ferreira Salles

— Os membros terdo de ter confianga internamente;

— N&o devera haver forte censura quanto a discurséo
independente das ideias da equipa;

— Toda a equipa devera aceitar um comprometimento quanto as
decisdes e planos definidos;

— A responsabilidade devera também ser repartida entre os
membros da equipa quando alguma situagao estiver errada;

— A meta, objetivo e resultado para serem alcangados terdo de
ser exprimidos pela concentracdo total do quadro de
funcionarios da empresa;

— A equipa tera de ser conscientizada quanto ao valor que
normalmente um cliente gasta na agéncia de viagens durante
um ano inteiro;

— O custo de se perder um cliente podera traduzir-se na perca
de 15 amigos destes, potenciais clientes;

— A equipa podera ter nogao de que a maior parte dos clientes
nao apresentam reclamacgdes quanto ao mau servigo prestado,

simplesmente ndo compram mais.

“E importante saber a vontade e necessidade de
seus clientes antes de tentar vender-lhe um servigo
ou um produto. Se vocé ndo souber, estara
adivinhando. E o trabalho de adivinhagdo torna

inevitavel a insatisfagédo”

John Thchohl
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I1V.6.6 - Processo

Os procedimentos a serem utilizados na empresa deverao partir sempre

com o pressuposto de que € muito importante atender as necessidades de

satisfagcdo do cliente. Os servicos e produtos turisticos da Mazaltur devem

apresentar um

processo facil e agilizado no sentido de um atendimento

compativel com as exigéncias do mercado.

As fases de comercializagdo de um servigo ou produto da Mazaltur estara

sempre prevista em:

a)

c)

d)

Vital Ferreira Salles

— Pré-compra — Atendimento, informacdes e prestagao de todos
0os esclarecimentos necessarios. Nesta fase o cliente vai
procurar sempre a agéncia para suprir as suas duvidas e
confirmagao das informagdes que pode até ja ter recebido de

outra agéncia concorrente ou através das novas tecnologias.

— Compra — O cliente podera efetuar a sua compra através do
site da agéncia, por telefone, por correio eletronico ou
diretamente na loja da Mazaltur. Nesta fase a agéncia devera
realizar todos os procedimentos de reserva dos servigos
solicitados pelos clientes, informar sobre a confirmagcéo dos
mesmo servigos, informar sobre os prazos e condigdes gerais
da agéncia e dos fornecedores, bem como de forma bem clara

esclarecer quanto as formas de pagamento existentes.

— P6s-compra — Num mundo globalizado em que as agéncias
de viagens também se encontras contextualizadas, torna-se
imperativo que o plano de marketing considere de suma
importancia um feedback com os clientes que retornam das

suas viagens.

E importante obter do cliente, através de um simples
telefonema, de uma mensagem por telemodvel, do envio de um
correio eletronico e até mesmo através de uma carta, obter a

opinido do cliente sobre a viagem que acabou de consumir.
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A Mazaltur devera sempre considerar que um cliente tera

de estar apaixonado pela agéncia!

1V.6.7 - Evidéncia fisica
A Mazaltur pretende que a sua loja de atendimento ao publico esteja

dentro de um pequeno centro comercial do Bairro de Ipanema, considerado um
dos bairros mais luxuosos do Rio de Janeiro e do Brasil.

Independente das normas previstas pela EMBRATUR — Empresa
Brasileira de Turismo, quanto aos espacgo fisico a ser considerado para
atendimento ao publico, a diregao pretende que a loja apresente um ambiente
confortavel e acolhedor, dividido num espago onde o cliente possa visualizar os
destinos através de um bom sistema audiovisual ou por mapas, folhetos e
revistas do setor turistico. Neste espaco fisico onde o cliente tera também a
disposicdo agua gelada, café, refrigerantes, etc. tudo tera de ser pensado na

importancia do cliente se sentir bem dentro da loja.

O espaco para atendimento direto ao cliente, também tera de apresentar

um mobiliario que facilite o contato entre o funcionario e o cliente.

1V.6.7.1 - Localizacdo
Por considerar que o setor do turismo vive um momento globalizado e

tecnoldgico, a diregdo da empresa definiu que a agéncia devera ser instalada
numa das ruas principais do Bairro de Ipanema, por se tratar de um bairro
considerado de charme pela sociedade carioca, com uma populagédo fixa e
flutuante de grande poder aquisitivo e por ter um forte apelo a nivel de comércio,
onde se encontram instaladas as principais lojas comerciais a nivel mundial.

A populagéo do Bairro de Ipanema conforme senso realizado em 2010 era
de 42.743 habitantes, com uma estimativa de 52.100 habitantes em 2014, sendo
que a populagao é formada principalmente pela classe média alta, com forte
poder aquisitivo, Rio (2014) e IBGE (2014)

Ipanema tem neste momento o 2° maior valor por metro quadrado do
Brasil, perdendo apenas para o Bairro do Morumbi em S&o Paulo. Ipanema faz
fronteira com outros bairros também muito importantes da Zona Sul Carioca;

Leblon, Lagoa Rodrigo de Freitas e Copacabana.

Vital Ferreira Salles



PROJETO DE INTERNACIONALIZAGCAO MAZALTUR RIO DE JANEIRO BRASIL

Figura 39 - Mapa Localizagdo Ruas de Ipanema
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1V.6.7.2 - Loja
As infraestruturas fisicas devem proporcionar as melhores condigdes de

trabalho e atendimento ao publico. Pretende-se que a empresa seja instalada
numa loja de rua com dimensdes suficientes para ter 2 postos de trabalho e
atendimento profissional e confortavel para o cliente. O investimento para as
instalagbes e decoracao da loja devera estar rigorosamente dentro da previsao
orcamentada. Nas figuras 21 e 22 temos propostas para decoragao interior da

loja, que somente serdao aprovadas quando todo o projeto for autorizado pela

gestao da empresa.

Vital Ferreira Salles
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Figura 40 - Proposta 1 - Interior da loja Mazaltur Rio

Figura 41 - Proposta 2 - Interior loja Mazaltur Rio

Vital Ferreira Salles
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1V.6.7.3 - Documentagdo

E normal que os fornecedores dos servicos e ou produtos turisticos

enviem para a agéncia de viagens, a documentagcédo de viagem utilizando as
diversas formas de divulgagao de cada um.

A Mazaltur considerando ser importante para a agéncia, principalmente
numa primeira fase de afirmagéao e conquista de mercado, pretende criar alguns

materiais onde possa utilizar uma imagem propria. Capas de bilhetes; Etiquetas
de bagagens; Canetas; Porta documentos, Malas de viagens; etc

Figura 42 - Modelo de caneta

mMazallir 1w s
r it s s

Fonte: Elaboragéo propria

Figura 43 - Modelo de etiqueta de bagagem

Fonte: Elaboragéo propria

Vital Ferreira Salles
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Figura 44 - Modelo de porta documentos
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Fonte: Elaboragéo propria

1V.6.7.4 - Funciondrios
Devido ao clima da cidade do Rio de Janeiro, a empresa nao pretende

criar qualquer tipo de uniforme a ser utilizado, muito embora a equipa de
atendimento ao cliente deva ter uma apresentagcdo de acordo com o tipo de
servigo comercializado. Nao podera o funcionario estar trajando ténis, bermudas,
t-shirts coloridas, calgas rasgadas, etc. A empresa deixara bem claro para os
funcionarios quanto a importancia de todos terem uma boa apresentacgao,

principalmente quanto a higiene individual.

Vital Ferreira Salles
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1V.6.8 - Produtividade e Qualidade
A Mazaltur devera ter uma preocupagao muito forte em torno dos seus

servigos, produtos e atividades que possam influenciar nas decisdes do seu
cliente fidelizado, bem como no seu potencial cliente. Esta preocupacao sera
com certeza muito importante nas motivagdes que o seu publico-alvo possa ter
para se deslocar para um determinado destino turistico. Garantir um servigo de
qualidade vai proporcionar um grande sentimento de satisfacdo junto ao seu
cliente. A estrutura da empresa quanto ao seu mobiliario e zona de conforto a
ser oferecido ao quadro de funcionarios e principalmente aos clientes podera se
traduzir em um aumento da produtividade e dar uma garantia de qualidade. Os
meios tecnoldgicos da empresa facilitardo uma grande diminuigdo do servigo
burocratico da agéncia e ajudara em muito o contato direto e profissional com o
cliente. Outro ponto bastante importante para a Mazaltur, sera entender que o
seu produto ou servico devera estar bastante centrado no cliente, nos
colaboradores envolvidos ou ndo e também nos fornecedores dos servigos. Uma
competente organizagdo, uma forte aprendizagem através de uma formacgéao
constante dos seus funcionarios, a criacdo da valorizagdo dos mesmos, 0
fortalecimento do sentimento de visdo do futuro e uma dindmica na gestdo de
todos os processos trara um sentimento de satisfagdo a todos os niveis, o que

levara ao aumento da qualidade e produtividade da empresa.

IV.7 - Cronograma do Projeto
Sera proposto, conforme tabela abaixo, o cronograma de acgdes e

atividades do plano de internacionalizagdo da empresa, da empresa a fim de que

0 processo decorra o mais controlado possivel.

Tabela 9 - Cronograma Proposto

ATIVIDADE PERIODO RESPONSAVEL
Apresentacdo da proposta do Plano de internacionalizagdo Julho de 2015 Empresa
Aprovacéo do Plano de Internacionalizagéo Agosto de 2015 Empresa
Viagem e contatos para arrendamento do local onde sera instalada a loja da filial | Agosto de 2015 Direc8o Mazaltur
Providéncias necessarias para tratar da documentagéo de abertura da empresa | Agosto/Setembro 2015 | Diregdo Mazaltur
Obras e instalagdes necessérias para o funcionamento da empresa Novembro 2015 Dire¢&o Mazaltur
Contatos e acordos comerciais com os fornecedores locais dos servigos
turisticos Novembro 2015 Direcéo Mazaltur
Processo de recrutamento de funcionario para a empresa Dezembro de 2015 Direc8o Mazaltur
Outras providéncias Dezembro de 2015 Direcéo Mazaltur
Abertura oficial da filial Mazaltur - Rio de Janeiro Janeiro de 2016 Direcéo Mazaltur

Fonte: Elaboragéo propria

Vital Ferreira Salles
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ESTUDO DE
VIABILIDADE
DE PROJETOS

Vital Ferreira Salles

94



PROJETO DE INTERNACIONALIZAGCAO MAZALTUR RIO DE JANEIRO BRASIL

V - PLANO DE VIABILIDADE ECONOMICO-FINANCEIRO

Para efeito de uma proposta de Plano de Internacionalizagdo, é
importante que se faga um estudo de viabilidade econdmica e financeira da
empresa a ser aberta no Rio de Janeiro (Brasil). Para isso torna-se necessario
alguns mapas e pressupostos referentes aos investimentos, gastos e
rentabilidade, que serdo o suporte para esta analise. Partindo do principio que
2016 sera o ano de inicio das atividades, no final de 2021 sera feita uma

atualizacao do plano estratégico da empresa.

V.1 - Taxas e impostos a serem considerados

Informagodes fiscais e tributarias no Brasil
Segundo Martins (2013), as Agéncias de Viagens, consideradas como
empresas turisticas que comercializam no territério brasileiro a organizagao e
vendas dos diversos tipos de viagens, dos pacotes turisticos, reservas de rent-
a-car, reservas de alojamento turistico, venda de passagens aéreas, terrestres
e maritimas, servico de consultoria de viagens, informagdes turisticas,
planeamento de viagens sob medida e outras fun¢gbes complementares de uma
Agéncia de Viagens, podera utilizar o Regime Especial Unificado de
Arrecadacédo de Tributos e Contribuicdes (SIMPLES Nacional), para
microempresas e pequenas empresas, conforme Lei Complementar n°123/2006.
Nesse regime, o empresario podera efetuar o pagamento dos seus
impostos e contribuicbes por meio de um documento fiavel — DAS (Documento
de Arrecadacao Simples Nacional), que inclui:
- IRPJ (imposto de renda da pessoa juridica);
- CSLL (contribui¢cdo social sobre o lucro);
- PIS (programa de integragao social);
- COFINS (contribuigédo para o financiamento da seguridade social);
- ISS (imposto sobre servigos de qualquer natureza); e,
- INSS (contribuigdo para a seguridade social).

Vital Ferreira Salles
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Conforme o Anexo lll da referida Lei Complementar n® 123/2006, as taxas
a serem recolhidas através do SIMPLES Nacional, para o setor que inclui a
atividade de servicos prestados, vao de 6% até 17,42%, dependendo da receita
bruta atingida pelo negdcio. Para as empresas que tenham iniciado as suas
atividades no proéprio ano-calendario quando fez a opg¢ao pelo SIMPLES
Nacional, para efeito de determinagao da taxa a ser recolhida no primeiro més
de atividade, o empresario utilizara, como receita bruta total acumulada, a receita

conseguida no proprio més de apuragao multiplicada por 12 (doze).

V.2 - Créditos

Neste pressuposto foi considerado que a agéncia de viagens nao tera
crédito por parte dos fornecedores, o que levara a também né&o dar crédito aos
clientes.

Isto porque conforme regras da IATA (Associagdo Internacional das
Transportadoras Aéreas), as agéncias de viagens devem efetuar o pagamento
total das emissbdes de forma semanal e nunca deixar passar de um ano civel
para outro.

Também os operadores turisticos, empresas hoteleiras e companhias de
rent-a-car solicitam o pagamento antecipado das reservas feitas, através de
envio de comprovativo bancario. No caso das reservas feitas através das
diversas plataformas online 0 maximo de prazo para efetuar o pagamento é 24

horas depois da confirmacao.

V.3 - Legislacao para abertura de empresas no Brasil

Segundo Martins (2013), no site www.contavel.com.br o Brasil ainda € um

pais onde o empresario perde muito tempo para abrir uma empresa. A empresa
contavel através da sua pagina web, presta um grande apoio aos interessados
apresentando diversas dicas que ajudam muito na abertura de uma empresa e
neste caso uma agéncia de viagens. Nessa pagina web é possivel obter todas
as informagdes necessarias bem como sugestdes e fazer download sobre

diversos documentos.
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V.4 - Pressupostos Gerais

A analise de viabilidade econdmica e financeira do projeto foi elaborada a
precos constantes, pelo que as variagdes, dos valores ao longo do periodo de
analise resultam da variacdo normal da atividade e das op¢des em matéria de
politica de pregos, ndo sendo, portanto, considerada a inflagdo, uma vez que se
considera nao ser significativa a taxa de inflagdo do Brasil e a sua evolugao para
o periodo de analise.

Conforme definicdo da empresa, os principais pressupostos gerais
considerados, estdo discriminados no Mapa de Pressupostos Gerais, conforme
tabela n° 09.

Tabela 10 - Pressupostos Gerais

MAPA DE PRESSUPOSTOS GERAIS
Unidade monetaria Euros
1° Ano atividade 2016
Taxa de ICMS - Vendas 19%
Taxa de ICMS - Prestagao Servigos 19%
Taxa de ICMS - CMVMC 19%
Taxa de ICMS - FSE 19%
Taxa de ICMS - Investimento 19%
Taxa de INSS - entidade - 6érgdos sociais 12,00%
Taxa de INSS - entidade - colaboradores 12,00%
Taxa de INSS - pessoal - 6rgaos sociais 9,00%
Taxa de INSS - pessoal - colaboradores 9,00%
Taxa média de IRPJ 7,50%
Taxa de ISS 6,00%
Taxa de Aplicagdes Financeiras Curto Prazo 7,00%
Taxa de juro de empréstimo Curto Prazo 12,75%
Taxa de juro de empréstimo ML Prazo 12,75%
Taxa de juro de ativos sem risco - Rf 3,00%
Prémio de risco de mercado - (Rm-Rf)* ou p° 20,00%
Beta empresas equivalentes 100,00%
Taxa de crescimento do cash flows na perpetuidade 0,05

Fonte: Elaboragéo propria
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V.5 - Vendas e rentabilidade

Considerou-se a informagcdo de que conforme pratica utilizada no
mercado de Agéncias de Viagens do Rio de Janeiro, a empresa venha a receber
uma comissao média de 10% sobre os diversos produtos comercializados. Na
tabela seguinte € apresentada a previsdo de vendas para os anos de analise do
projeto, tendo sido considerado que a atividade da Mazaltur Brasil entrara em

fase de cruzeiro a partir do quarto ano de exploragao, isto €, 2019.

Tabela 11- Mazaltur Brasil Vendas

MAPA PREVISAO DE VENDAS - MAZALTUR BRASIL - EUROS

PRODUTO/ANO 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Aviagdo 400000 440000| 484000| 532400| 532400| 532400
Pacotes 266667 | 293334| 322667| 354934| 354934| 354934
Hotelaria 3333 3 666 4 033 4436 4436 4436
Rent-a-car 16 667 18 334 20 167 22 184 22 184 22 184
Diversos 16 667 18 334 20 167 22 184 22 184 22 184
TOTAL 703334| 773667 851034| 936138| 936138| 936138

Fonte: Elaboragéo propria

V.6 - Despesas com pessoal
Foi considerado para efeito do Plano de Viabilidade Econdmica e

Financeira da Mazaltur Rio de Janeiro, a contratacao inicial de 1 funcionario, pois
tera sempre o suporte de um dos gestores da empresa sede de Portugal.
Também foram considerados de acordo com as leis trabalhistas brasileiras o
pagamento de 12 salarios anuais mais 1 salario de subsidio de natal. Foram
também aplicadas na tabela 11 todos os impostos previstos.

Tabela 12 - Gastos com pessoal

GASTOS COM PESSOAL - 1 FUNCIONARIO - BASE 13 MESES - EUROS

RUBRICA/ANO 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Funcionario 1 13 000,00 13650,00| 15015,00| 16516,50| 18 168,15| 19 984,97
TOTAL 13 000,00 | 13 650,00 15015,00| 16 516,50 | 18 168,15| 19 984,97

Fonte: Elaboragéo propria

V.6 - FSE - Fornecimentos e Servicos Externos

Na tabela seguinte € apresentada a previsdo de fornecimentos e servigos

externos.
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Tabela 13 — Mazaltur Brasil Previsdo de Despesas

FSE FORNECIMENTO DE SERVICOS EXTERNOS - EUROS

TAXAICMS | CF 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Publicidade e propaganda 19% | 100%| 10 000,00| 3333,33| 3400,00] 3400,00| 3400,00f 3400,00
Conservacgao e reparacao 19% | 100% 500,00 515,00 525,30 525,30 525,30 525,30
Eletricidade 19% | 100% 666,67 686,67 700,40 700,40 700,40 700,40
Combustiveis 19% | 100% 333,33 343,33 350,20 350,20 350,20 350,20
Agua 6% | 100% 333,33 343,33 350,20 350,20 350,20 350,20
Deslocagdes e Estadas 19%| 100%| 5000,00f 5150,00| 5253,00f 5253,00f 5253,00| 5253,00
Transportes de pessoal 19%| 100%| 1666,67| 1716,67, 1751,00f 1751,00f 1751,00f 1751,00
Rendas e alugueres 19% | 100% | 16 860,00| 17 365,80 17 713,12 17 713,12| 17 713,12| 17 713,12
Comunicagao 19%| 100%| 1666,67| 1716,67| 1751001 1751,00f 1751,00] 175100
Seguros 0%| 100%| 1000,00f 1030,00f 1050604 105060 1050,60| 1 050,60
Contencioso e notariado 19% | 100% 666,67 686,67 700,40 700,40 700,40 700,40
Despesas de representagio 19%| 100%| 1666,67| 1716,67| 175100 1751,00f 1751,00{ 1751,00
Limpeza, higiene e conforto 19% | 100% 600,00 618,00 630,36 630,36 630,36 630,36
Outros servicos 19% | 100% 666,67 686,67 700,40 700,40 700,40 700,40
TOTAL FSE 41 626,67 | 35908,80| 36 626,98| 36 626,98| 36 626,98| 36 626,98

Vital Ferreira Salles
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V.7 - Investimentos

Apresenta-se na tabela seguinte os valores do investimento inicial em

ativos fixos, bem como os investimentos de substituicao dos bens cuja vida util

se prevé que seja inferior aos seis anos de projecao considerados no periodo da

analise.

Tabela 14 - Mapa de Investimento

MAPA DE INVESTIMENTO - EUROS

Investimento por ano 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021
Ativos fixos tangiveis
Equipamento Bésico 10 000
Equipamento Administrativo 3633 3633
Total Ativos Fixos Tangiveis 13 633 0 0] 3633 0
Total Investimento 14 073 0 0| 3633 0

V.8 - Financiamento

Fonte: Elaboragéo propria

O financiamento da empresa sera assegurado integralmente pela Mazaltur

Portugal, através de um capital proprio no valor de € 15.000,00.

V.9 - Resultados previsionais

A demonstracao dos resultados previsionais do projeto € apresentada na tabela

seqguinte. Verifica-se que, tendo em consideracdo os pressupostos assumidos, 0s

resultados liquidos s&o positivos em todos os anos do periodo de projegdo. Também

o EBITDA é positivo ao longo do periodo em analise, sendo superior a 40 milhares de

euros a partir do ano considerado de cruzeiro.
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Tabela 15 - Demonstragao de Resultados

DEMONSTRAGAO DOS RESULTADOS PREVISIONAIS - EUROS

2016 2017 2018 2019 2020 2021
Vendas e servigos prestados 703333| 773667 851033| 936137 936137 936137
CMVMC 633000] 696300 765930| 842523 842523| 842523
Fornecimento e servigos externos 42 427 36 733 37 467 37 467 37 467 37 467
EBITDA (Resultado antes de depreciagdes, gastos de financiamento e imp) 15172 26 621 33 203 41 280 40 834 40 375
Gastos/reversdes de depreciagdo e amortizagao 2 055 2 055 2055 1908 1908 1908
EBIT (Resultado Operacional) 13117 24 566 31148 39 372 38 926 38 467
Juros e rendimentos similares obtidos 1381 3523 6 188 9623 12 914 16 704
RESULTADO ANTES DE IMPOSTOS 14 498 28 089 37 336 48 995 51 840 55171
Imposto sobre o rendimento do periodo 870 1685 2 240 2 940 3110 3310
RESULTADO LiQUIDO DO PERIODO 13 628 26 404 35 096 46 055 48 729 51 861

Fonte: Elaboragéo propria
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V.10 - Rentabilidade das vendas

Apresenta-se na tabela seguinte a rentabilidade das vendas para os anos
em analise. Verifica-se que € sempre positiva, variando de forma crescente entre

1,9% no primeiro ano e 5,5% no ultimo ano.

Tabela 16 - Rentabilidade

RENTABILIDADE DAS VENDAS

2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021
Resultados liquidos/Vendas 1,9%| 30%| 4,0%| 49%| 52%| 55%

Fonte: Elaboragéo propria

V.11 - Balango previsional da empresa

A analise do balancgo previsional no final de cada um dos anos do periodo
em analise permite concluir que o projeto apresenta um balango financeiramente
equilibrado, com uma autonomia financeira (Capital préprio / Ativo) que varia

entre 0,91 no primeiro ano e 0,97 no ultimo ano da projecao

Vital Ferreira Salles
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Tabela 17 - Balango

BALANCO PREVISIONAL - EUROS

2016 2017 2018 2019 2020 2021
Ativo Nao Corrente 12 018 9 963 7 908 6 000 7725 5817
Ativos fixos tangiveis 11725 9817 7 908 6 000 7725 5817
Ativos Intangiveis 293 147 - - - -
Ativo corrente 19 729 50 321 88 395 137 470 184 482 238 632
Caixa e depdsitos bancarios 19 729 50 321 88 395 137 470 184 482 238 632
TOTAL ATIVO 31747 60 285 96 303 143 470 192 206 244 448
Capital préprio realizado 15 000 15 000 15 000 15 000 15 000 15 000
Reservas 13 628 40 032 75127 121 183 169 912
Resultado liquido do periodo 13 628 26 404 35 096 46 055 48 729 51 861
TOTAL DO CAPITAL PROPRIO 28 628 55 032 90 127 136 183 184 912 236 773
Passivo corrente 3120 5 253 6176 7 288 7294 7 675
Estado e Outros Entes Publicos 3120 5253 6176 7 288 7 294 7675
TOTAL PASSIVO 3120 5 253 6176 7 288 7294 7 675
TOTAL PASSIVO + CAPITAIS PROPRIOS 31747 60 285 96 303 143 470 192 206 244 448

Vital Ferreira Salles
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CONCLUSAO

A conclusao do trabalho sera na realidade uma breve sintese das diversas
etapas do mesmo. Acreditamos que respondendo as diversas questdes

apresentadas é possivel ter uma conclusao coerente.

O objetivo principal do presente projeto € a criagdo de um plano de
internacionalizagao para a Mazaltur Agéncia de Viagens e Turismo para o Brasil,
na cidade do Rio de Janeiro.

Por se tratar de um projeto de internacionalizagédo, foram consideradas
algumas das caracteristicas e também os diversos modelos de
internacionalizagdo disponiveis a nivel de mercado. A empresa analisou e
considerou que o modelo mais interessante seria criar uma empresa local, tendo
como participantes no capital social os mesmos gestores da empresa em

Portugal.

Quanto ao setor de turismo, chegou-se a conclusdo que mesmo com
desaceleragcdo da economia brasileira, o setor de turismo vem ultrapassando
todos as metas definidas o que torna possivel a criagdo de uma nova agéncia de

viagens no mercado, independente de ser um mercado altamente competitivo.

Para a internacionalizacdo da Mazaltur, foram consideradas algumas
motivagdes por parte da dire¢do da empresa: O mercado de comercializagédo de
viagens no turismo exportativo em Portugal encontra-se um pouco estagnado; O
mercado das viagens no Brasil, independente de alguns constrangimentos da
economia, continua a crescer; A diregdo da Mazaltur tem uma larga experiéncia
no setor da industria turistica, inclusive no Brasil onde a gestora Fatima Fonseca
iniciou as suas atividades aos 16 anos de idade numa Agéncia de Viagens e o
gestor Vital F.Salles iniciou as suas atividades aos 20 anos de idade numa
empresa turistica ligada a representacédo de Agéncias de Viagens, Companhias
aéreas, Companhia de Cruzeiros Maritimos, docente nas disciplinas Técnico
Agéncia de Viagens e Estagio Profissional I, Il e Ill do Curso de Turismo da
Universidade Veiga de Almeida — Rio de Janeiro, etc.; Os dois gestores da

Mazaltur tem grandes lagos familiares na cidade do Rio de Janeiro; Etc.

Vital Ferreira Salles
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O projeto de internacionalizagdo inclui um plano estratégico e de
marketing com as diversas estratégias possiveis. A conclusdo a que se chegou
foi que a empresa devera ter um posicionamento o mais diferente possivel da
concorréncia, para que se consiga atender a todas as necessidades do cliente

final.

Na analise de viabilidade econdmica e financeira do projeto, foi utilizado
o modelo de Plano de Negoécios em excel do IAPMEI, disponivel em

www.iapmei.pt.

Tendo em conta os pressupostos assumidos na elaboragao do estudo de
viabilidade, o projeto apresenta-se viavel econdmica e financeiramente com um
valor atual liquido (VAL) de €158.940, para uma taxa de atualizagado de 23% em

um periodo de recuperagao de investimento de 1 ano.

Quanto as limitagdes encontradas para o trabalho, facilmente se chegou
a conclusao quanto a dificuldade de se encontrar informacdes suficientes sobre
a internacionalizagdo de Agéncias de Viagens.

Outra limitagdo prende-se com as informagdes disponiveis sobre os
mercados de Portugal e do Brasil. Informagdes essas escassas e nem sempre

atualizadas.

De fato, nota-se uma grande auséncia de estatisticas das vendas das
Agéncias de Viagens, pois nao se tem numeros suficientes tanto por parte do
Turismo de Portugal quanto da Embratur que facilite uma analise o mais correta
possivel.

As estatisticas disponiveis de um modo geral apresentam numeros

guanto a entrada e gastos feitos pelos turistas e ocupagao hoteleira.

Outra limitagdo a elaboracéo do trabalho foi a nivel pessoal, pois devido
a minha experiéncia como profissional do turismo e como docente no mesmo
setor, desde o inicio apresentei a tendéncia para dar opiniées e comentarios a
nivel pessoal, sempre baseados na minha experiéncia. Este fato sempre foi
corretamente corrigido pelos mentores do projeto, o que facilitou bastante o

resultado final.
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