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RESUMO

O presente projeto, realizado no ambito do mestrado Marketing e Negocios
Internacionais, tem como principal objetivo o desenvolvimento de um Plano de

Internacionalizacdo para o operador turistico 4YouTours.

O turismo é um setor chave, internacionalmente e nacionalmente, que se proliferou
apressadamente nas Ultimas décadas como uma atividade importante para o

desenvolvimento econémico.

Atualmente, o turismo estd em constante mudanca, tendo como objetivo a satisfacdo do
consumidor e o acompanhamento do avanco das novas tecnologias. Deste modo,
podemos perceber que o marketing tem um papel fundamental relativamente aos
resultados positivos e a ligagdo com a internet que mantem o cliente informado e ligado.
O marketing é cada vez mais importante e valorizado, principalmente no turismo que é

uma peca fundamental para encarar o0 novo paradigma, devido a pandemia.

Tendo em vista que os turistas, cada vez mais exigentes e informados, utilizam com maior
frequéncia o universo online para procurar o seu préximo destino, sendo ele, de um modo
geral, menos massificado, é possivel chegar a conclusdo de que ja se encontram
informados com pesquisas realizadas previamente quando se deslocam as agéncias de
viagens que por sua vez entram em contacto com os operadores turisticos. No entanto, as
empresas tém a possibilidade de ter uma relagdo mais proxima com os seus clientes
devido ao mundo “online”, assim como, a percecao das suas necessidades e desejos.
Desse modo, existe a necessidade de os operadores turisticos serem criativos e
inovadores, ao ponto de criarem um plano, com vista a se internacionalizarem num novo

mercado.

A selecdo deste tema deve-se a vontade de compatibilizar duas paixdes, sendo elas, o
turismo e o marketing, que infalivelmente andam sempre juntos. A escolha do operador
surgiu devido a motivos profissionais. O presente projeto tem como objetivos apresentar
um plano de internacionalizagdo da empresa 4YouTours para 0 mercado canadiano.
Palavras-chave: Marketing; Marketing Internacional; Plano de Marketing Internacional;

Turismo; Operador Turistico;
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ABSTRACT

The present project, conducted in the scope of the master's degree Marketing and
International Business, has as main objective the development of an Internationalization

Plan for the tour operator 4YouTours.

Tourism is a key sector, internationally and nationally, which has proliferated hastily in

recent decades as an important activity for economic development.

Currently, tourism is constantly changing, aiming at consumer satisfaction, and keeping
up with the advancement of modern technologies. In this way, we can see that marketing
has a fundamental role in relation to positive results and the connection with the internet
that keeps the customer informed and connected. Marketing is increasingly important and
valued, especially in tourism which is a fundamental piece to face the new paradigm, due
to the pandemic.

Bearing in mind that tourists, increasingly demanding and informed, more often use the
online universe to search for their next destination, being it, in general, less massified, it
is possible to reach the conclusion that they are already informed with research previously
carried out when they go to travel agencies, which in turn get in touch with tour operators.
However, companies have the possibility to have a closer relationship with their
customers due to the "online" world, as well as the perception of their needs and desires.
Therefore, there is a need for tour operators to be creative and innovative, to the point of

creating a plan, to internationalize in a new market.

The selection of this theme is due to the will to make compatible two passions, being
them, tourism, and marketing, which unfailingly go together. The choice of the operator
arose due to professional reasons. This project aims to present an internationalization plan
for the company 4YouTours to the Canadian market.

Keywords: Marketing; International Marketing; International Marketing Plan; Tourism;

Tour Operator.
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Introducéao

O turismo € um dos setores econdmicos com mais desenvolvimento por todo 0 mundo,
com evidéncias de um répido desenvolvimento, o que revela uma grande capacidade de
resisténcia e de se adaptacdo caso seja afetado, seja pela caréncia de confianca dos

turistas, pelas crises financeiras ou até pela escassez de seguranca.

E possivel entender, que atualmente vivemos num mundo cada vez mais globalizado e
tecnoldgico, o mercado turistico é cada vez mais competitivo e de grande concorréncia,
pois 0 mesmo, esta exposto a fatores de grande incerteza. Deste modo, é necessario que
os técnicos de turismo se encontrem atentos relativamente as necessidades dos

consumidores e tornem a relacdo mais proxima com 0s mesmos.

Atualmente, o turismo encontra-se em constante mudanga, tendo como objetivo a
satisfacdo do consumidor e 0 acompanhamento do avango das novas tecnologias. Deste
modo, podemos perceber que o marketing tem um papel fundamental, relativamente aos
resultados positivos e a ligacdo com a internet que mantém o cliente informado. O
marketing é cada vez mais importante e valorizado, principalmente no turismo que € uma

peca bésica para encarar 0 novo paradigma, devido a pandemia.

A escolha deste tema deve-se a vontade de compatibilizar duas paixdes, sendo elas, 0
turismo e o marketing, que infalivelmente, andam sempre juntos. A escolha do operador

turistico surgiu devido a motivos profissionais.

O presente projeto tem como objetivos apresentar um plano de internacionaliza¢do da

empresa 4YouTours para 0 mercado Canadiano.
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1 Justificacéo do Tema

Atualmente, o turismo € caracterizado por ser um setor em constante mudanca, com o
objetivo de satisfazer sempre as preferéncias do consumidor, sendo um dos setores
econdémicos com mais desenvolvimento por todo o0 mundo, onde é possivel perceber um

rapido crescimento, com aptidao para resistir e se adaptar.

Deste modo, o marketing € uma &rea de gestdo muito importante para o turismo
(complementam-se), tendo como objetivo o alcance de resultados positivos fundamentais
para esta nova realidade, fruto da pandemia.

A escolha do tema foi algo natural, uma vez que existiu a vontade de aliar duas paixdes,
o turismo e o marketing, que, tal como ja foi referido, estdo sempre ligados, tendo
decidido realizar um estudo de caso sobre a internacionalizacdo da 4YouTours, para o
Canada.

O turismo em Portugal tem vindo a registar um aumento significativo ao longo dos
ultimos anos, tornando-se num dos setores mais importantes da economia portuguesa.
Portugal é um pais atrativo a nivel turistico, oferecendo uma grande diversidade de
paisagens, culturas, gastronomia e historia, tornando-se num destino popular para turistas

de todo o mundo.

Em 2019, segundo o Turismo de Portugal, antes da pandemia, Portugal recebeu 27
milhOes de turistas estrangeiros, um aumento de 7,3% em relacdo ao ano anterior. Os
turistas geraram receitas de 18,3 mil milhdes de euros, um aumento de 8,1% em relagéo
ao ano anterior. Em 2021, apesar dos desafios impostos pela pandemia de COVID-19, o
turismo em Portugal comecgou a recuperar. Segundo dados do Instituto Nacional de
Estatistica (INE), em julho de 2021, o nimero de hdspedes em estabelecimentos

hoteleiros aumentou 152,7% em relagcdo ao mesmo més do ano anterior.

No ano de 2022 as dormidas ascenderam, para 69,5 milhdes e aumentaram 86,3%, mais

22,8% nos residentes e mais 149,8% nos néo residentes. (Travelbi)

Neste contexto, o marketing é uma ferramenta essencial para a promocdo e

internacionalizacdo do turismo portugués, permitindo chegar a novos mercados e atrair
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mais visitantes. E importante destacar que, com a pandemia, as estratégias de marketing
tiveram de se adaptar a uma nova realidade, tendo em conta as medidas de seguranca e as

mudangas nos comportamentos dos consumidores.

1.1 Objetivos do Estudo

A internacionalizacdo pode trazer varios beneficios para uma empresa, como 0 aumento
da receita, a diversificacdo de mercados e a diminuicdo da dependéncia de um Unico

mercado.

Neste caso, a 4YouTours tem como objetivo internacionalizar-se, pois assim, a empresa
amplia o seu mercado alvo oferecendo produtos, servicos, a possibilidade de viajar para
novos destinos e com novos roteiros personalizados para diferentes publicos ao mercado
canadiano, que tem muito potencial A empresa pode ainda aumentar a sua visibilidade e
reputacao global, através de campanhas publicitarias e de marketing que promovam 0s

Seus Servicos e a sua marca.

A internacionalizacdo para o Canada pode ajudar a empresa a aumentar a base de clientes.
Outro fator que levou ao interesse da internacionalizacdo para o Canada foi 0 aumento do
turismo. A expansdo para 0 mercado canadiano ira ajudar a empresa a aumentar a

visibilidade e a reputacgéo global, levando, por sua vez, ao fortalecimento da marca.

Ao expandir as suas operacdes para novos mercados, a 4YouTours terd a oportunidade
de crescer e se consolidar como uma referéncia em servicos de viagem e turismo,
oferecendo aos seus clientes experiéncias unicas e personalizadas em todo o mundo. A
4YouTours tem como objetivo internacionalizar-se, para ampliar o seu portefolio de
produtos e servigos, oferecendo a possibilidade de viajar para novos destinos e com novos
itinerarios personalizados. Ao expandir as suas opera¢fes para novos mercados, a
4YouTours terd a oportunidade de crescer e consolidar-se como uma referéncia em
servicos de viagem e turismo, oferecendo aos seus clientes experiéncias unicas e

personalizadas em todo o mundo.
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1.2 Metodologia

A metodologia é um elemento fundamental na pesquisa académica, que permite realizar
um estudo mais organizado e sistematico. De acordo com Cervo & Bervian (2002),"a
metodologia cientifica € o estudo dos métodos e técnicas empregados a pesquisa
cientifica” segundo Lakatos e Marconi (2010), para que uma metodologia seja adequada
deve ter um planeamento prévio e detalhado, deve ser sistematica, critica e flexivel. A
metodologia deve ser ainda baseada em fontes confiaveis e reconhecidas pela comunidade

cientifica.

Para realizar este estudo, foi realizada primeiramente uma analise tedrica de modo a
recolher fatores importantes, para a revisdo de literatura, relativamente ao turismo e ao

marketing internacional.

Em seguida foi realizada uma recolha de dados presencialmente juntos dos responsaveis
da empresa, Sandro Pinheiro, Ana Oliveira e Alfredo Ribeiro, utilizando a metodologia
da entrevista. A entrevista €, normalmente, utilizada em pesquisas qualitativas, com o
objetivo de obter informacGes sobre um certo tema. Para que a entrevista seja eficiente, é
importante garantir que as perguntas séo compreendidas. Uwe Flick (2018), enfatiza a
importancia de uma abordagem reflexiva e critica, que tenha em consideracéo a relacao

entre o pesquisador e o entrevistado.

Com a realizacdo da entrevista foi possivel obter informacBes mais detalhadas e
aprofundadas, que se tornaram Uteis para identificar a melhor estratégia para a
internacionalizacdo da empresa, tendo em conta as experiéncias e desafios ao lidar com

0 mercado internacional.

Por fim, a entrevista permitiu ouvir as opiniées dos mesmos e identificar detalhes que

foram Uteis para o processo de internacionalizacdo da 4YouTours.
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1.3 Estrutura do Trabalho

O presente trabalho encontra-se dividido nas seguintes partes, iniciando com a Introducgéo

onde é relatado o interesse da tematica. Na seguinte parte é justificado a escolha do tema,
assim como os seus objetivos.

Numa segunda parte foram recolhidos dados sobre o tema de modo, a realizar um

enguadramento tedrico sobre o Turismo e a Internacionalizacéo.

Numa terceira parte é possivel observar uma descrigdo da empresa, onde é possivel ler

sobre a empresa e conhecer um pouco mais sobre a historia da mesma.

Levando entdo, a quarta parte deste projeto, o processo de internacionalizacdo da

4YouTours, onde é entdo possivel verificar todo o processo, seguindo-se a conclusao.
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2 Enquadramento Teorico

Neste ponto, sdo abordados os conceitos fundamentais elencados ao Turismo, ao processo
de Internacionalizacdo. Foi também realizada uma revisao sobre o que é o plano de acéo
de marketing e uma analise as métricas que iram aferir o controlo das atividades, assim

como, por Ultimo uma descri¢do do que € um plano de contingéncia.

2.1 O Turismo

E notavel a evolucdo do setor turistico ao longo dos anos, tanto a nivel nacional como
internacional. O mesmo tem vindo a trazer grandes beneficios para a populacéo e para 0s
seus paises, como por exemplo, a criacdo de emprego, a preservacdo de patriménio
historico-cultural e do ambiente. Tem contribuido ainda, para a diminuicdo da pobreza,
com a criacdo de negdcios que conduzem ao desenvolvimento das regiGes e para o
melhoramento das infraestruturas utilizadas tanto por turistas como pela comunidade
local. O turismo é uma combinacéo de bens e servicos que se encontrem ligados a uma
viagem, como o transportem o alojamento, a alimentacéo, o lazer, 0s passeios e as visitas.
Atualmente, é considerada a segunda atividade mundial mais importante, depois da
industria do petroleo. O turismo tem consequéncias multiplicadoras na economia local,

podendo ser definido como uma riqueza acrescida.

Sao varias as definicdes existentes sobre o turismo que se foram adaptando e atualizando
ao longo dos anos. Segundo a Organiza¢ao Mundial do Turismo- OMT (2008), o turismo
€ “um fenomeno social, cultural e economico que envolve o movimento de pessoas para
paises ou lugares fora do seu ambiente habitual para fins pessoais ou empresariais /
profissionais. Essas pessoas sdo chamadas de visitantes (que podem ser turistas ou
excursionistas; residentes ou ndo residentes) e o turismo tem a ver com as suas

atividades, algumas das quais envolvem gastos com turismo”

Ja o autor Simdes (2016, p.160) “(...) o turismo é um importante fator na criacdo de novos

territorios turisticos e de reconhecimento e fruicdo de diferentes patrimonios
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(re)funcionalizando novos espacos de lazer dando-lhes novos usos e significados.” No
entanto, o turismo atualmente esta distinto, devido ao choque resultante da pandemia
Covid-19, tendo-se mostrado necessario a pratica de um turismo mais sustentavel,

encontrando-se em (re) construcdo. (OMT, 2021)

Sdo varios os investigadores que consideram o turismo como um fendmeno,
exemplificando, Fiquerola (1987), Buckart e Medlik (1981), Tribe (2006), Mathieson
Wall (1982), mas por outro lado, Bull (1995), considera que “o turismo ndo € um
fendmeno nem um simples conjunto de industrias, pois € uma atividade humana e envolve
varios movimentos e comportamentos humanos, uso de recursos, interagdo com outras

pessoas, econémicas e ambientais”.

E notavel a diversidade de percecdes e interpretaces relativamente ao turismo, existindo
dificuldade em encontrar uma definicdo, a mesma, resulta da complexidade das atividades
e das relacdes que as viagens turisticas produzem, e das constantes mudancas que

acontecem. (Coou per et al.2001).

Adrian Frankil (2003), define o turismo como "o movimento temporério e de curto prazo
de pessoas para destinos fora dos locais onde normalmente vivem e trabalham, e
atividades durante a sua estadia nesses destinos™; esta definicdo centra-se no movimento
temporario de pessoas enfatizando a natureza temporaria das visitas turisticas aos
destinos, destacando ainda, as atividades realizadas pelos turistas ao longo da estadia nos
destinos, podendo varias entre atividades de lazer como turismo ou atividades de negocios

e profissionais.

J& o autor Jafar Jafari, (2009) define 0 turismo como “um modo organizado de viajar por
lazer, negodcios ou outros fins” o autor da importancia a compreensao da natureza
dindmica e multidimensional do turismo, e 0 modo como 0 mesmo interage em contexto
socioeconémico, cultural e politico mais amplo. E possivel perceber que o autor enfatiza
0 modo como esta organizado o turismo, ndo sendo apenas uma serie de viagens aleatorias
e sim uma viagem intencional e estruturada com um certo objetivo. O autor salienta ainda,
que € importante entender 0 modo complexo e multidimensional do turismo e as suas

interacBes com varios fatores socioecondmicos, culturais e politicos.
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O autor John Tribe (2009), define o turismo como “os processos, atividades e resultados
resultantes de viagens, quer individuais quer coletivas, a destinos fora do seu local normal
de trabalho e residéncia”. O autor defende ainda que o turismo é um fendmeno complexo
que envolve ndo sO as viagens, como também, a criacdo, producdo e consumo de
experiéncias turisticas. O autor mostra uma visdo mais holistica do turismo, ja que
considera o turismo um fendmeno mais complexo que envolve mais do que viagens, como

a criacdo e o consumo das experiéncias turisticas.

Allan M. Williams (2020) define o turismo como "uma viagem organizada por prazer,
educacdo, ou investigacao, frequentemente para um lugar diferente do ambiente normal
do viajante”. O mesmo destaca ainda o papel do turismo no desenvolvimento dos destinos
e na evolucdo das areas turisticas ao longo do tempo. O autor centra-se no aspeto
organizado da viagem e na diferenca entre o0 ambiente normal do turista e o destino que
0 mesmo visita. O autor destaca ainda o papel que o turismo tem no desenvolvimento dos
destinos e na evolugédo das &reas turisticas com o tempo, enfatizando o impacto a longo

prazo do turismo nos destinos e nos turistas.

As defini¢Bes acima descritas, mostram varias perspetivas sobre o turismo e 0 modo como
0 mesmo pode ser entendido. E necessario ainda, notar que o turismo é algo em constante
evolucdo com diferentes perspetivas de varios autores. E possivel perceber que quer esteja
centrado na natureza temporéaria do turismo, no aspeto organizado da viagem na gama de
experiéncias turisticas, ou nos impactos a longo prazo do turismo, existem diferentes

modos de abordar e entender o mesmo.

As defini¢des que tém surgido ao longo dos tempos tém contribuido para o alcance do

consenso.

Atualmente o turismo € um modo estratégico para 0 progresso dos paises, pois origina
fluxos de deslocacGes, tendo vindo a diversificar-se nas ultimas décadas. Segundo a
World Travel & Tour (WTTC), em 2019, o turismo foi responsavel por cerca de 10,3%
do PIB mundial e por 330 milhdes de postos de trabalho. O setor de viagens e turismo
assinalou um crescimento de 3,5%, tendo sido gerado 1,7 bilhdes de délares (6,8% do

total das exportacfes) em exportacOes de visitantes. Ja em 2019 o investimento de viagens
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e turismo foi de cerca de 948 bilhdes de dolares (4,3% do investimento total). A pandemia
da COVID-19 deteve um imenso impacto no turismo a nivel global, havendo um declinio
significativo nas viagens internacionais, uma vez que foram impostas restricdes nas
viagens, de modo a impedir a propagacao do virus. Tudo isto, teve um grande impacto na

industria do turismo, pois 0 mesmo depende das viagens internacionais.

Em resposta ao declinio das viagens internacionais, muitos turistas tomaram a deciséo de
trocar as viagens internacionais por viagens domésticas, levando a um aumento da
procura de servigos turisticos dentro do préprio pais, comecando assim por exercer
pressdo sobre infraestruturas turisticas locais, pois o0s destinos poderiam ndo estar

preparados para um aumento de visitantes.

A pandemia trouxe ainda impactos para as pequenas empresas de turismo independentes,
que sdo mais vulneraveis aos chogues economicos, resultando no seu fecho temporario
ou permanente, levando ainda a perda de postos de trabalho e, consequentemente, ao

declinio das economias locais.

Houve ainda mudancas nos comportamentos dos consumidores, uma vez que o0s turistas
se tornaram mais cautelosos relativamente as viagens e procuraram destinos que séo
considerados seguros e de baixo risco, o que levou a um aumento da procura de destinos

remotos ou rurais e a um declinio na procura de destinos urbanos e mais movimentados.

A pandemia trouxe ainda a implementacdo de novos protocolos de salde e seguranca
relativamente ao turismo, tais como: o aumento da limpeza e higienizacdo dos espacos,
distanciamento social e 0 uso de mascaras. Todas estas mudancas conduziram a uma
alteracdo na forma como os turistas experienciam os destinos, tendo grande impacto na

atividade turistica.

Embora a pandemia tenha apresentado varios desafios, abriu também novas
oportunidades de inovacédo e crescimento na inddstria do turismo, levando a um maior

foco na sustentabilidade e no desenvolvimento do turismo.

Em 2020 devido a pandemia estes valores foram nulos, mas no ano de 2022 houve uma

recuperacdo mais forte do que o espero, no entanto, os turistas que se encontram num
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contexto econdmico dificil tem tendéncia a ajustar os orcamentos e a realizar deslocacdes

para locais mais proximos do local de residéncia.

Segundo as previsdes da OMT para 2023, a chegada dos turistas internacionais estima-se
que figuem entre os 80% e os 95% dos niveis pré-pandémicos. Tudo isto depende da
dimenséo do abrandamento econémico, de como as viagens se da Asia e do pacifico se
irdo recuperar e qual sera a evolucédo da ofensiva russa na Ucrénia. Mesmo com diversos

desafios, como a economia e a indeterminacdo geopolitica, a OMT prevé um bom ano.

Em 2022, segundo a OMT, mais de 900 milhdes de turistas realizaram viagens
internacionais em 2022, é o dobro de 2021. Existiram aumentos no mundo inteiro, sendo
que o Oriente Médio deteve o maior aumento relativo, com chegadas a subir para 0s 83%.
A europa atingiu quase 80% dos niveis pré-pandémicos, com cerca de 585 milhdes de

chegadas em 2022.

A Africa e Américas também recuperaram para cerca de 65% dos visitantes pré
pandémicos, ja a Asia- Pacifico recuperou para apenas 23%, continuando com medidas

mais rigidas relativamente & pandemia.

Em seguida é possivel analisar o Bardmetro Mundial do Turismo realizado pela OMT
para 2023, onde é possivel notar a analise do comportamento por regido e identificacdo

dos paises com melhores resultados em 2022,

Figura 1-Barémetro Mundial do Turismo, 2023
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(Fonte: UNWTO — Barémetro do Turismo Mundial, janeiro 2023)
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Zurab Pololikashvili, secretario-geral da OMT, afirma que, “Um novo ano traz novos
motivos de otimismo para o turismo mundial. A OMT prevé um bom ano para o setor,
mesmo quando enfrentamos varios desafios, como a situacdo econémica e a incerteza
continua geopolitica. Varios fatores economicos podes influenciar 0 modo como as
pessoas viajam em 2023, e a OMT espera que a procura por viagens domeésticas e

regionais permanecam fortes e que ajude a alimentar a recuperagao do setor”

A OMT espera que a recuperagdo continue em 2023, embora o setor enfrente varios
desafios tanto econdémicos, como geopoliticos. O levantamento das restricdes de viagem
da Covid-19 na china, é também importante para a recuperacdo do setor do turismo na
Asia-Pacifico. A forte procura pelos Estados Unidos, sustentada pela valorizagdo do
délar, continuaré a beneficias estes destinos. A Europa continuara com fluxos abundantes
de viajantes provenientes dos Estados Unidos, também devido a desvalorizacdo dos euros

face ao dolar.

2.1.1 O Turismo em Portugal

O setor do turismo é a maior atividade econdmica exportadora do pais, estando
responsavel por cerca de 52,3% das exportacoes de servicos e por 19,7% das exportacdes

totais, tendo contribuido para o PIB com 8,7%. (Banco de Portugal, 2019).

Segundo os dados da Conta Satélite do Turismo (CST?) pertencente ao INE? (Instituto
Nacional de Estatistica), no ano de 2019, o VAB? (Valor acrescentado bruto) representou

cerca de 8,5% do total do VAB da economia portuguesa.

E possivel entender que o turismo é fundamental para o desenvolvimento da economia

portuguesa, levando ao aumento dos apoios e incentivos para o setor turistico. E notavel

1 CST- Conta Satélite de Turismo
2 INE - Instituto Nacional de Estatistica
3 VAB- Valor Acrescentado Bruto
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o0 crescimento do pais a nivel turistico, tendo ja recebido varios prémios como, O Melhor
Destino Turistico da Europa, na edigdo de 2022 da World Travel Awards. E claramente
um setor em crescimento, sendo assim necessarias estratégias para haver continuidade no
crescimento do mercado turistico. Desse modo, foi langada a “Estratégia Turismo 2027”
com o objetivo de tornar o turismo no motor de desenvolvimento para o pais, tornando-o

num dos destinos mais competitivos e sustentaveis do mundo.

O turismo em Portugal também foi afetado pela pandemia da Covid-19, uma vez que esta
foi responsavel pela diminuicdo do numero de visitantes internacionais (dos quais
Portugal depende fortemente), ja que muitos paises impuseram varias restricdes de
viagem e quarentenas para evitar a difusdo do virus. Em resposta ao declinio dos
visitantes, houve um aumento da procura do turismo doméstico em Portugal. Isto levou a
um crescimento da procura de servicos turisticos dentro do pais, exercendo também

pressdo sobre as infraestruturas turisticas locais.

Apesar dos desafios da pandemia, Portugal continua a ser um dos destinos turisticos mais
populares, atraindo milhdes de visitantes todos os anos devido ao patrimonio cultural, as

paisagens deslumbrantes e ao clima quente.

A pandemia teve impactos no turismo, mas apesar dos desafios, 0 mesmo esta a adaptar-
se e a recuperar, concentrando-se na sustentabilidade e na inovacgéo, recuperando assim

do ano 2021, tendo como objetivo restaurar a confianga nas viagens.

De acordo com os dados mais recentes divulgados pelo Turismo de Portugal, em 2022, o
namero de dormidas no pais atingiu 69,5 milhdes, o que representa um aumento

significativo de 86,3% em comparagdo com 0 ano anterior.

O aumento das dormidas foi impulsionado principalmente pelo aumento do nimero de
turistas ndo residentes, que apresentaram um crescimento de 149,8% em relagédo ao ano
anterior. Enquanto isso, o numero de dormidas de residentes aumentou cerca de 22,8%

no mesmo periodo.

No entanto, ao comparar os dados de 2022 com os de 2019, percebe-se uma queda de

0,9% nas dormidas no pais. Essa queda foi impulsionada principalmente pela diminuigéo
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do numero de dormidas de ndo residentes, que apresentaram uma queda de 5,0% em
relacdo a 2019. Por outro lado, as dormidas de residentes aumentaram cerca de 8,6%.
(Travelbi, 2023)

Estes dados revelam que o setor turistico portugués esta a recuperar-se gradualmente dos
impactos da pandemia de COVID-19. Embora o numero de dormidas ainda nédo tenha
atingido o limiar pré-pandémico, o aumento do nimero de turistas residentes sugere que

0 turismo interno esta a tornar-se uma opgéo cada vez mais popular.

E possivel que, no futuro préximo, os turistas néo residentes regressem a Portugal para

desfrutar das atracdes turisticas, impulsionando ainda mais o setor turistico do pais.

2.1.2 Servigos Turisticos

O setor turistico € baseado nos servi¢os que sdo oferecidos. O autor Kotler (1990),
considera os servigos de uma atividade, oferecidos por uma determinada empresa a um
cliente final, tendo a particularidade de ser um produto intangivel sem ter um resultado

como proprietario sobre 0 mesmo.

Os servicos turisticos referem-se aos varios produtos e servicos que sdo fornecidos aos
turistas, como o alojamento, transporte, servicos de alimentacdo e bebidas, recreacédo e

entretenimento, assim como, 0s Varios tipos de atracdes.

Relativamente ao alojamento, encontram-se incluidos os hotéis, os resorts, 0s
estabelecimentos de alojamentos, os alojamentos locais e todos os tipos de alojamento
que proporcionam aos turistas um lugar para ficar durante as suas viagens. Os transportes,
incluem uma vasta gama de servi¢os, nomeadamente as companhias aéreas, comboios,
autocarros, carros de aluguer e outras formas de transporte que sdo utilizados pelos
turistas para chegar aos destinos. Os servicos alimentares incluem os restaurantes, cafés

bares e outros estabelecimentos onde fornegam comida e bebidas. Estes servigos tém um
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papel fundamental na experiéncia de cada turista, pois permitem a experiéncia

gastrondmica e cultural.

Relativamente ao entretenimento, incluem vérias formas de entretenimento que s&o
oferecidas aos turistas como, 0s parques tematicos, museus, teatros e instalacdes
desportivas. Estes servicos ajudam a melhorar a experiéncia global dos turistas e podem
ser um grande atrativo para os visitantes. Nas atraces turisticas estdo incluidas a

paisagens, sitios culturais e historicos e atragdes especificas de cada destino.

Philip Kotler (2017), afirma que a qualidade dos servicos turisticos tem um papel
fundamental na determinacdo da satisfacdo geral dos turistas e da sua probabilidade de

regressarem a um destino no futuro.

John R. Bryson (1995), defende que os servicos turisticos devem ser concebidos com
mente as necessidades e expectativas dos turistas. Afirma ainda, que os servicos de
turismo devem fornecer valor aos turistas satisfazendo as necessidades e expectativas dos

turistas.

Chris Cooper (2018), defende que os servicos turisticos devem ser inovadores e que a
industria do turismo deve abracar as novas tecnologias e tendéncias para a criacdo de
noVos Servigcos que atraiam mais turistas e ajudem a diferenciar o destino dos destinos

concorrentes.

Todos os autores acima citados, salientam a importancia dos servicos turisticos de alta
qualidade, inovadores e centrados no cliente e na criacdo de uma experiéncia positiva
para os turistas. Se as necessidades dos turistas forem compreendidas, bem como, as suas
expectativas, a industria do turismo pode criar servi¢os que proporcionem e melhorem a

experiéncia dos visitantes.
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2.1.3 O Impacto do Turismo

Os autores Mings e Chulikpongse (1994), consideram que o turismo cria modifica¢oes
num destino, numa regido ou num pais, especialmente no setor econémico. Segundo
Rushmann (1999), os impactos do turismo aludem as alteracGes incitadas pelo processo

de desenvolvimentos turisticos nos destinos.

Podemos observar que os impactos do turismo num destino é um processo com
complexidade entre os turistas e as comunidades locais. Para considerar um impacto,
deve-se ter em conta ndo sé o tipo de turismo, mas também a quantidade de turistas que
se deslocam para um determinado destino e analisar os impactos entre o turismo de

qualidade e turismo de massa.

Paraa UNWTO (1993), os impactos do turismo num certo destino devem ter em conta as
disparidades sociais, economicas e culturais, assim como, a populacgéo local, os visitantes
e 0s meios de comunicagéo social. O turismo pode causar alguns impactos negativos nas
comunidades residentes. O turismo pode assim ter impactos positivos e negativos nos
destinos, sejam eles na economia, no ambiente, na cultura ou até mesmo nas comunidades

locais.

Tabela 1-Impactos do turismo nas comunidades residentes

Positivos Positivos Positivos

-Convivio com a natureza; -Criagdo de emprego; -Conservagao do

-Criagdo de programas de -Aumento da atividade P2IMONIo;

preservacdo do ambiente econdmica; -Melhoria da estrutura

por parte das autoridades _Criacfo de noVas social local;

infraestruturas; -Divulgacéo do artesanato;
Negativos Negativos Negativos

-Poluicéo; -Inflacdo e especulacdo -Degradagédo do

_Erosiio do solo: comercial e imobiliaria; Patrimonio;

_Congestionamento; -Sazonalidade da procura;  -Inseguranga;
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-Destruicdo da paisagem -Dependéncia da industria -Degradacdo da cultura
natural, flora e fauna turistica; local;

-Corrupcéo;

(Fonte: Adaptada de UNWTO (1993). Os Impactos do Turismo.)

Pode entdo haver impacto na economia de um destino, com a criacdo de empregos e
rendimentos através da venda de bens e servicos aos turistas, no entanto, os beneficios do
turismo podem ser distribuidos de forma desigual, as pequenas empresas locais podem

ser negativamente afetadas pela concorréncia de grandes empresas multinacionais.

O turismo tem ainda impactos positivos e negativos no ambiente, exemplificando, o
mesmo pode contribuir para a conservacgao de locais de patrimonio natural e cultural, mas
também pode levar a sobrelotacdo e degradacao dos recursos naturais tais como as praias
e floresta. Pode ainda ajudar a preservar e promover o patrimoénio cultural e as suas
tradicGes, assim como pode levar a perda de modos de vidas tradicionais e tradi¢Oes
locais. O fluxo de turistas pode ainda, pressionar os recursos locais, levando a mudancas

nas normas e valores sociais.

O turismo pode ainda ter impacto nas comunidades locais com a cria¢do de oportunidades
para a populacdo, o que pode levar a deslocacdo de residentes e a perda de habitacGes a
precos acessiveis. Pode ainda haver pressdo sobre os recursos locais, como agua e

fornecimento de energia, provocando um aumento dos custos para os residentes locais.

Martha Honey (2008), defende que o turismo é um forte instrumento para a promogéo do
desenvolvimento social e econdmico, mas 0 mesmo deve ser geridos de uma forma
responsavel e sustentavel. As praticas do turismo sustentavel, tais como o turismo
comunitario e o ecoturismo, podem ajudar na minimizacdo dos impactos negativos do

turismo e maximizacao dos beneficios para as comunidades locais.

Steven Pike (2008), argumenta que os impactos do turismo podem ser geridos através de
planeamento e gestdo de destinos eficazes. Afirma ainda que as organizac6es de destinos
podem desempenhar um papel critico na promocgéo de préaticas de turismo sustentavel e

na minimizagao dos impactos negativos do turismo nas comunidades locais.
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Rob Harris (2012), O turismo pode ter impactos negativos e positivos num destino, assim,
é necessario equilibrar os mesmos de modo a assegurar a viabilidade a longo prazo dos
destinos turisticos. As préaticas de um turismo sustentavel podem auxiliar na reducdo dos

impactos negativos do turismo e a promover o desenvolvimento das comunidades locais.

E entdo necessario a pratica responsavel do turismo, de modo a gerir os impactos do
mesmo nos destinos. Dessa forma, o planeamento é algo importante para gerir os destinos

e promover os resultados.

2.2 Conceito de Internacionalizagao

Podemos entender que internacionalizar indica o avango para mercados internacionais
com o objetivo de iniciar negécios. Segundo o autor Meyer (1996), o procedimento de
internacionalizacdo é determinado como uma empresa, independentemente da sua
proporcédo, deve seguir um sistema que considere uma mais-valia fora da sua localizacdo
original. Os autores Calof e Beamish (1995), consideram que a estratégia, estrutura e
recursos da empresa, fazem parte de um sistema de adaptacéo da empresa aos ambientes

internacionais.

A internacionalizacdo é cada vez mais uma necessidade examinada pelas empresas,
devido as crescentes oportunidades noutros mercados, sendo que, 0s mercados se
encontram cada vez mais globalizados, pois as empresas comercializam os seus produtos
e servicos on-line, tornando-se assim mais facil a exportacdo de um produto (Pinto&
Pereira, 2016).

CPCI (2015) refere que, a internacionalizagdo de uma economia ndo se deve basear numa
sO anélise e servicos para o mercado externo. O autor Brewer (2001), define a
internacionalizacdo como um procedimento onde h& a necessidade da definicdo dos
mercados onde as empresas devem e desejam atuar. Para uma internacionalizacdo bem-

sucedida, ha um conjunto de barreiras, diferentes de mercado para mercado, que devem
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ser sucumbidas, podendo ser os custos associados e/ou as distancias entre o exportador e

o0 importador.

Segundo o autor Martins (2014) “os paises t€ém um incentivo em especializar-se em
inovac0es distintas, difundindo o conhecimento tanto através do comércio, como da troca
de ideias e gerando maior efeito no bem-estar”. Noutra perspetiva, o autor Freire (1997)
compreende que a internacionalizacdo empresarial € uma extensdo das estratégias de

produto-mercado e da incorporagdo vertical em outros paises.

E necessario analisar o mercado doméstico e qual a sua situaco e caso se verifique uma
saturacdo, é possivel optar pela internacionalizacdo. S8o varios 0s casos existentes onde
as empresas ja atingiram um pico de lideranca que permite exportar a mesma para outros
mercados, no entanto, é preciso ter em conta que a situa¢do econdémica internacional pode

interferir ao estabelecer os negocios, podendo ser positivo ou negativo.

Os autores Welford e Prescott (1994), apresentam a definicdo de uma estratégia de
crescimento onde se deve anexar um plano de expansdo. Ja os autores Fernando e Nieto
(2005), defendem que a complexidade das estratégias deve recolher a dimensdo

internacional, onde a avaliacdo das politicas e riscos tem algum destaque.

O autor Monteiro (2016), “as empresas tendem a explorar mercados que conhecem
melhor e onde a incerteza e o risco sd&o menores, ampliando gradualmente as suas

atividades no exterior a medida que aumentam o seu conhecimento acerca dos mercados”.

O marketing internacional é referente a promocédo, venda e distribui¢do de produtos ou
servicos em multiplos paises fora do mercado interno da organizacdo. Envolve a
compreensdo das diferencgas e semelhangas do consumo de ambientes de marketing e
atitudes culturais em diferentes paises, e a adaptacdo do marketing mix. O objetivo passa
por alcancar clientes internacionais obtendo assim, sucesso nos mercados internacionais.
Ha também o envolvimento dos canais de distribuicdo internacionais e dos parceiros
locais, de maneira a assegurar que os esforcos de marketing e a oferta de produtos sejam
consistentes e relevantes no mercado alvo. O marketing internacional envolve a
consideracdo de regulamentos comerciais, taxas de cambio, fatores econdmicos e

politicos que possam ter impacto no sucesso e operagdes comerciais em VArios paises.
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E necesséario a realizacdo de estudo de mercado, com o objetivo de entender o mercado
local, a sua dimens&o, os comportamentos de consumo, padrdes de compra e atitudes
culturais relativamente ao produto ou servico oferecido. Deve haver também uma
avaliacdo do panorama competitivo, incluindo os pontos fortes e fracos dos concorrentes

locais e internacionais.

2.3 Evolucao da Internacionalizacdo na empresa

Podemos entender que internacionalizar indica o avango para mercados internacionais
com o objetivo de iniciar negécios. Segundo o autor Meyer (1996), o método de
internacionalizacédo é definido como uma empresa, independentemente da sua dimenséo,
deve seguir um processo que considere uma mais-valia fora da sua localizagéo original.
Os autores 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.

A internacionalizagdo é cada vez mais uma necessidade explorada pelas empresas, devido
as crescentes oportunidades noutros mercados, sendo que, 0s mercados se encontram cada
vez mais globalizados, pois as empresas comercializam 0s seus produtos e servigos on-

line, tornando-se assim mais facil a exportagdo de um produto (Pinto& Pereira, 2016).

CPCI (2015) refere que, a internacionalizagcdo de uma economia ndo se deve basear numa
s0 analise e servicos para o mercado externo. O autor Brewer (2001), define a
internacionalizacdo como um processo onde ha a necessidade da definicdo dos mercados
onde as empresas devem e querem atuar. Para uma internacionalizacdo bem-sucedida, ha
um conjunto de barreiras, diferentes de mercado para mercado, que devem ser
sucumbidas, podendo ser os custos associados e/ou as distancias entre o exportador e o

importador.

Segundo o autor Martins (2014) “os paises tém um incentivo em especializar-se em

inovagdes distintas, difundindo o conhecimento tanto através do comércio, como da troca
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de ideias e gerando maior efeito no bem-estar”. Noutra perspetiva, o autor Freire (1997)
compreende que a internacionalizacdo empresarial € uma extensdo das estratégias de

produto-mercado e da integracao vertical em outros paises.

E necessario analisar o mercado doméstico e qual a sua situacéo e caso se verifique uma
saturacdo, é possivel optar pela internacionalizacdo. Sao varios 0s casos existentes onde
as empresas ja atingiram um pico de lideranca que permite exportar a mesma para outros
mercados, no entanto, é preciso ter em conta que a situacdo econdémica internacional pode

interferir ao estabelecer os negocios, podendo ser positivo ou negativo.

Os autores Welford e Prescott (1994), apresentam a definicdo de uma estratégia de
crescimento onde se deve anexar um plano de expansao. Ja os autores Fernando e Nieto
(2005), defendem que a complexidade das estratégias deve recolher a dimensdo

internacional, onde a avaliacdo das politicas e riscos tem algum destaque.

O autor Monteiro (2016), “as empresas tendem a explorar mercados que conhecem
melhor e onde a incerteza e o risco sd&o menores, ampliando gradualmente as suas

atividades no exterior a medida que aumentam o seu conhecimento acerca dos mercados”.

O marketing internacional é referente a promocéo, venda e distribui¢do de produtos ou
servicos em multiplos paises fora do mercado interno da organizacdo. Envolve a
compreensdo das diferencas e semelhangas do consumo de ambientes de marketing e
atitudes culturais em diferentes paises, e a adaptacdo do marketing mix. O objetivo passa
por alcancar clientes internacionais obtendo assim, sucesso nos mercados internacionais.
Ha também o envolvimento dos canais de distribuicdo internacionais e dos parceiros
locais, de maneira a assegurar que os esfor¢os de marketing e a oferta de produtos sejam
consistentes e relevantes no mercado alvo. O marketing internacional envolve a
consideragdo de regulamentos comerciais, taxas de cambio, fatores econdémicos e

politicos que possam ter impacto no sucesso e opera¢des comerciais em VAarios paises.

E necessario a realizacio de estudo de mercado, com o objetivo de entender o mercado
local, a sua dimensdo, os comportamentos de consumo, padrées de compra e atitudes

culturais relativamente ao produto ou servico oferecido. Deve haver também uma
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avaliacdo do panorama competitivo, incluindo os pontos fortes e fracos dos concorrentes

locais e internacionais.

A evolucdo da internacionalizagdo pode ser complexa e desafiante, podendo trazer
beneficios significativos as empresas, como 0 acesso a hovos mercados, 0 aumento da
competitividade e um maior reconhecimento da marca. No entanto, é importante a
consideracao de objetivos e estratégias de modo a desenvolver um plano abrangente para
a expansao das operagdes da empresa para 0s mercados estrangeiros.

Alan Rugman (2009), defende que o processo de internacionalizacdo é influem ciado por
uma variedade de fatores, incluindo as vantagens especificas das empresas, as

imperfei¢des do mercado e o desenvolvimento de novas tecnologias.

Jerome Stein (2012), argumenta que o processo de internacionalizacdo pode ser um fator
chave para o sucesso das empresas mais competitivas. As empresas devem ainda
compreender e adaptar-se aos desafios e oportunidades Unicas apresentadas por cada

mercado estrangeiro, a fim de competirem eficazmente.

Philip R. Cateora e Mary C. Gilly (2009) defendem que as empresas devem desenvolver
uma estratégia de internacionalizacdo abrangente que conte com os desafios e

oportunidades unicos apresentado pelo mercado estrangeiro.

E possivel entender a importancia do planeamento cuidadoso e da tomada de decisdes
estratégicas no processo de internacionalizacéo que enfatizam a necessidade das empresas
se adaptarem aos desafios e oportunidades Unicas apresentadas por cada mercado
estrangeiro. E também importante o papel das vantagens especificas da empresa, as
imperfeicdes do mercado e o desenvolvimento de novas tecnologias para moldar a

evolucéo da internacionalizacdo nas empresas.

S. Tamer Cavusgil (2017), alega que o processo de internacionalizacéo é adaptado pelas
interacBes entre as empresas e 0 ambiente global. Defende que a necessidade de as
empresas desenvolverem uma abordagem estratégica da internacionalizagdo, tendo em

conta os fatores politicos, econdmicos e culturais que tém impacto nas suas operagoes

globais.
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Peter J. Buckley and Mark Casson (2016), defende que a evolucdo da internacionalizacao
nas empresas € moldada por uma combinacdo de fatores econdmicos, institucionais e
tecnoldgicos. Também sublinham a necessidade de as empresas desenvolverem uma
abordagem estratégica da internacionalizacdo, tendo em conta os desafios e
oportunidades unicas. Existe entdo, uma necessidade de as empresas desenvolverem uma
abordagem flexivel e adaptativa a internacionalizacdo e de avaliarem e ajustarem

continuamente as suas estratégias a medida que o ambiente global muda.

2.4 Fatores Determinantes de Internacionalizacéo

Segundo os autores Baldauf, Cravens & Wagner (2000) os determinantes da
internacionalizacdo devem ser reunidos em fatores externos e fatores internos a empresa.
Assim podemos agregar a industria e as particularidades do mercado doméstico e
estrangeiro em fatores externos, e as particularidades da empresa e da gestdo podem ser

considerados fatores internos a empresa (Duarte,2019)

Assim, Duarte (2019) define trés grupos de determinantes da internacionalizacéo

internos:

I. o grupo das caracteristicas da empresa, que se encontrasse dividido em trés
grupos, sendo elas, o tamanho da empresa, 0 compromisso de expectativas da
mesma e por Ultimo, as atitudes e percecdes dos gestores.

Il. o grupo das capacidades da empresa, sendo os determinantes, a tecnologia, o
conhecimento do mercado assim como, a exportacao, o planeamento do mercado,
a politica de exportacdo o controlo de gestores e de qualidade e por ultimo, a
qualidade de comunicag&o.

I1l. O grupo estratégico da empresa, onde se compreendem a selecdo do mercado, o
uso dos intermedirios, o produto e o desenvolvimento do mesmo, a promogéo, a

estratégia de prego e 0s recursos humanos.
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Os autores Aaby e Slater (1989), defendem que os determinantes referidos fazem parte
dos determinantes internos relativos a empresa e podem sofrer mudangas. Os autores

referem ainda como determinante externo, o ambiente.

Relativamente aos fatores externos, os autores Zou & Stan (1998), referem que 0s
determinantes externos sdo todos os determinantes incontrolaveis podendo ser divididos

em trés grupos:

I.  As caracteristicas do mercado estrangeiros, sendo elas, a atratividade, a
competitividade e as barreiras do mercado estrangeiro.
Il.  As caracteristicas dos mercados domeéstico.
I1l.  As caracteristicas da industria, sendo elas a intensidade tecnolégica da inddstria e
o nivel de instabilidade da industria.

Ha varios fatores que determinam o processo de internacionalizacdo de uma empresa,
como as oportunidades de mercado, uma vez que as empresas podem internacionalizar-
se a fim de aceder a novos mercados e explorar a procura crescente dos seus produtos
e/ou servicos. Estas podem ser influenciadas por fatores como o crescimento econémico,
a dimensdo da populacao e o poder de compra. As dotagdes de recursos de uma empresa
como, recursos financeiros, o capital humano e a tecnologia podem ter um grande papel
na determinacdo da sua capacidade de internacionalizagcdo. As empresas que contenham
fortes recursos estardo mais preparadas e equipadas para a superacdo de desafios de
entrada nos mercados estrangeiros e a estabelecer presenca nos mesmos. As empresas
devem ter uma forte vantagem competitiva no seu mercado doméstico, como uma oferta
Unica de produtos ou servicos, assim poderdo tirar partido dessa vantagem nos mercados
estrangeiros. Ao se internacionalizarem, podem ter acesso a novos clientes e aumentar
assim a sua quota de mercado. As imperfeicbes do mercado, como tarifas e barreiras
comerciais, podem levar a criacdo de barreiras na entrada de empresa nos mercados

estrangeiros, podendo ultrapassar as mesmas e ganhar novos clientes.

O ambiente politico e legal de um mercado estrangeiro pode ter um impacto significativo
na capacidade de internacionalizacdo de uma empresa. Fatores como o0s regulamentados

governamentais, a estabilidade politica e a protecdo dos direitos de propriedade podem
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influenciar a decisdo de uma empresa que se expanda para um mercado estrangeiro. As
desigualdades culturais entre 0 mercado interno e o estrangeiro podem ter impactos na
capacidade de internacionalizacdo de uma empresa, € necessario entender e adaptarem-
se as diferencas culturais, de modo que exista competicdo com sucesso nos mercados

estrangeiros.

Estes fatores podem influenciar o processo de internacionalizagdo, sendo entdo
necessario, que as empresas considerem os fatores cuidadosamente quando tomam
decisdes sobre a internacionalizacdo, de modo a ajustar as suas estratégias a medida que

as condicdes sofrem alteracoes.

Rugman, A.M (2009), debate o paradigma eclético como um quadro para a compreensdo
do processo de internacionalizagdo. De acordo com autor, 0s principais determinantes da
internacionalizacdo incluem as vantagens de propriedade da empresa, as vantagens de

internacionalizacao e as vantagens de localizacéo.

J. R. Markusen (2004), argumenta que as empresas multinacionais s&o motivadas a
internacionalizar-se por uma combinagdo de fatores de atracdo de mercado e impulso
tecnoldgico. Markusen sugere que o processo de internacionalizacéo é influenciado pela
capacidade da empresa de aproveitar as suas vantagens tecnoldgicas e a disponibilidade

de recursos complementares nos mercados estrangeiros.

2.5 Motivagoes da Internacionalizacao

As motivacOes para a internacionalizacdo podem ser vérias, sendo normal, as mesmas
terem um grande impacto devido ao modo de entrada e na escolha do mercado estrangeiro
onde entrar (Ferreira, Serra e Reis, 2011).

Os autores Brito e Lorga (1999) apontam as motivagdes, presentes no seguinte quadro:
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Tabela 2-Motivacdes para a Internacionalizacao.

Estimulacdo da empresa
para a internacionalizagéo
com base no seu
crescimento.

Instigam a empresa a
internacionalizacdo.  Sé&o
fundamentais para o bem-
estar do seu negocio (por
exemplo, a necessidade em
acompanhar um cliente que
se tenha deslocado para
outro pais)

Envolvem motivacGes pro-
ativas e reativas,
encontram-se relacionadas
com a  proximidade
geografica, reducdo de
risco, parecencas culturais,
atratividade do mercado,
mé&o de obra mais baratas.

Fonte. Adaptado de Brito e Lorga (1999).

Fernandes (2013) refere que “as motivagdes podem ser percebidas de um ponto de vista
interno da empresa ou de uma perspetiva externa a mesma”. O autor Pereira (2017) alude
que devido a globalizacdo had uma procura constante para cooperacdo, havendo uma
resposta & maximizagao das receitas, que ocorre “através de uma adequada segmentagdo
do mercado e com um grau 6étimo de compromisso e alocagdo de recursos, entre 0

mercado de origem e os mercados de destino”.

O desenvolvimento da empresa como uma estratégia pode levar a motivacao proativa no

sentido de que se iria aproveitar uma oportunidade no mercado externo
independentemente da situacdo econémica na qual esta inserida. J& a motivacao reativa,
pode surgir como uma reacdo ao mercado onde a empresa esta inserida, para mudangas
estratégicas. Nesses casos, devera ser considerado o perfil do setor e/ou a empresa, a
situacdo de haver uma forte deslocacdo para um determinado pais de grande parte dos

clientes de uma empresa.

Nesta perspetiva os autores Bartlett e Beamish (2010), apontam cinco razfes

contributivas para que uma empresa opte pela internacionalizacdo apontando dois grupos:

1. As motivacdes tradicionais, presentes desde o inicio do processo.

2. As motivagdes emergentes, referentes ao novo contexto econémico

Os autores subdividem estes dois grupos em mais dois subgrupos:

Coimbra Business School | ISCAC
Quinta Agricola — Bencanta, 3045-601 Coimbra
Tel +351 239 802 000; E-mail: secretariado@iscac.pt; www.iscac.pt

36 de 142
Mod5.233_00
SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE



mailto:secretariado@iscac.pt

iscac

Palitécnico de Coimbra . L
Internacionalizagdo da 4YouTours para

BUSINESS SCHOOL A
o Canada

1. Astradicionais, incluem motivos relacionados com a procura de mercado, ou seja,
mercados que investem num pais com a finalidade de fornecer produtos ou
servigos (Hansson & Hedin, 2007)

2. As emergentes, incluem o posicionamento competitivo, onde as empresas
procurar presenca fisica em mercados lideres e onde ha concorréncia. Deve haver
ainda mercados em desenvolvimento e com potencial, mas sem concorrentes
(Barlett & Beamish, 2010).

O autor Teixeira (2022), realizou uma nova abordagem das motivaches da

internacionalizacao estando elas presentes na seguinte figura:

Tabela 3-MotivagOes da Internacionalizagao.

Endogenas -Necessidade de crescimento da empresa

-Aproveitamento da capacidade produtiva
disponivel.

-Pesquisa de competéncias, tecnologias
Diversificacao de riscos.

Caracteristicas dos mercados -Limite do mercado domeéstico.
-Percecdo de dinamismo dos mercados
externos.

Relacionais -Resposta a concorrentes

-Acompanhamento dos clientes

ACesso a recursos no exterior -Abordagens por empresas estrangeiras.
-Custos de producdo mais baixos no
exterior.

Incentivos Governamentais -Acesso a conhecimentos tecnoldgicos

-Apoios dos governos.

Fonte: Adaptado de Teixeira S (2022)
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O autor Sekliuckiene (2013), considera que as motivacdes se diferenciam devido ao tipo
de mercado para qual a empresa se ird ou pretende internacionalizar. Essas motivacdes

podem ser divididas em:

e Objetivo de amplificar a participacdo no mercado, exemplificando, empresas que
investem em mercados emergentes de médio rendimento.

e Objetivo de diminuir custos operacionais, como por exemplo, as empresas que
querem investir em mercados emergentes de baixo rendimento.

¢ Necessidade de recursos esséncias para a atividade, ou seja, as empresas investem
em paises onde ha mais abundancia de recursos que sdo necessarios a empresa.

e Busca de novas tecnologias para melhorar a produtividade da empresa, ou seja,

investimento em paises em desenvolvimento.

Segundo Pedro Costa Ferreira (2014), presidente da Associacdo Portuguesa de Agéncias
de Viagens e Turismo, a internacionalizacdo de um operador turistico ou agéncia de
viagens, pode ser a solucdo seguindo a ideia de um modelo de negdcios que apresentem
situacOes que levem a uma maior proximidade e necessidades aos clientes. No entanto, o
mesmo considera, que a internacionalizacdo deve ser baseada nas novas tecnologias,
capacidade e competéncia de gestao e financeira do operador, assim como, a identificacdo

clara e eficaz do negdcio e o0 seu segmento do mercado a internacionalizar.

E importante que a procura no mercado seja avaliada de acordo com as taxas de
crescimento da economia local e também da industria turistica desse local, onde o

operador possa crescer e desenvolver-se de modo sustentavel.

Outros autores destacam ainda outras motivac6es, como por exemplo, o maior retorno de
investimento, aumento da quota de mercado, 0 acesso a recursos melhores e mais baratos,
a resposta a clientes/ concorrentes de modo a serem mais competitivos (Teixeira e Diz,
2005 em Carneiro, 2017) ou a aquisi¢cdo de recursos e a diminuicdo de riscos (Ferreira et
al, 2011 em Monteiro, 2016).

Assim, podemos perceber que sdo varias as motivacles para as empresas que se querem

internacionalizar (Carneiro, 2017), o que pode levar a uma combinagédo de vérios fatores,
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é ainda importante referir, que durante o processo de internacionalizacdo as empresas

podem deparar-se com algumas barreiras (Monteiro, 2016).

Sao varios os impulsos que acontecem as empresas que se querem internacionalizar,
internamente, podem surgir impulsos como a identificacdo de um maior crescimento num
outro mercado (Alon et al., 2017; Hutchinson et al., 2006). Sdo acontecimentos que ndo
estdo previstos e que devem ser acompanhados, exemplificando, a ocorréncia de um
evento doméstico que a empresa ndo consegue controlar (Alon et al,2017). Existem

também motivacdes como a melhoria da posi¢do da empresa atualmente.

Em relacdo as motivacdes, Alon et al. (2017), destaca estratégias de crescimento da
empresa (em resposta as condigdes de crescimento no mercado interno desvantajosas, a
resposta podera ser a internacionalizacdo), e a pesquisa de negocios criados num novo
mercado (alterac@es legislativas, que levem a reducdo das barreiras comerciais e leve ao

aproveitamento das empresas).

Outras motivacdes que podem levar a internacionalizacdo, poderdo ser a necessidade de
se aproximar dos clientes, devido as ameacas e surgimento de concorrentes, assim como

a saturacdo do mercado doméstico. (Alon et al, 2017).

As empresas que procuram aceder a novos clientes ou explorar novos segmentos de
mercado podem ser motivadas a internacionalizar-se para atingir estes objetivos. Isto
pode incluir empresas que procuram entrar em novas regides geograficas, penetrar em
novos mercados de produtos, ou expandir-se para novos segmentos de clientes. As
empresas que procuram atingir eficiéncias operacionais podem ser motivadas a
internacionalizar-se para baixar os seus custos de produgdo ou para tirar partido dos
conhecimentos especializados ou das competéncias disponiveis nos mercados
estrangeiros. Outra motivacao pode ser a procura por adquirir recursos valiosos, tais como
conhecimentos ou habilidades especializadas, podem estar motivadas a internacionalizar-
se de forma a aceder mais facilmente a esses recursos. Isto pode incluir empresas que
procuram colaborar com outras empresas, universidades, ou instituicbes de pesquisa, a
fim de obter acesso a tecnologias de ponta ou conhecimentos especializados. As procuras

pelo aumento da sua competitividade podem estar motivadas a internacionalizar-se de
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forma a obter vantagens estratégicas, tais como um melhor acesso a novos mercados,
maiores economias de escala, ou maiores capacidades para competir globalmente. Outra
motivacdo que pode levar as empresas a internacionalizar-se é a procura por mitigar os
riscos associados a instabilidade politica ou alcangcar ambientes fiscais ou regulamentares

mais favoraveis. (Alon et al, 2017).

Estas sdo algumas das motivagGes mais frequentes, mas as motivagdes especificas para
qualquer empresa dependerdo das suas circunstancias particulares e dos mercados em que
opera. Ao considerar a internacionalizacdo, as empresas devem avaliar cuidadosamente
as suas motivacoes e pesar 0s riscos e beneficios, a fim de tomar decisdes informadas

sobre a expanséo para mercados internacionais.

John Dunning (2003), argumenta que as motivag0es para a internacionalizagdo sdo uma
combinacdo de vantagens de propriedade, vantagens de internalizacdo e vantagens de
localizacdo. O autor, argumenta que as empresas que possuem uma combinacdo Unica

destas vantagens sdo mais propensas a se engajar na internacionalizacao.

Mark Casson (1996) argumenta que as motivacOes para a internacionalizacdo séo uma
funcdo das capacidades da empresa e das oportunidades de mercado que esta enfrenta.
Ele argumenta que as empresas que tém uma forte posicdo competitiva no seu mercado
domeéstico e que enfrentam oportunidades atrativas nos mercados estrangeiros sdo mais

propensas a envolverem-se na internacionalizagéo.

2.6 Fatores condicionantes da internacionalizacéo

Para analisar as condicionantes da internacionalizagdo é essencial ter em conta a analise
de fatores como, a politica, a economia, social, tecnologia, ambiental e legal (Pestel). Esta
analise deve servir de alerta para as empresas que tencionam realizar uma
internacionalizacdo, considerarem os diversos fatores internos e externos do mercado

internacional.
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Ao logo do processo de internacionalizagdo, sdo varios 0s riscos que a empresa deve

considerar, pois 0s mesmos podem ser prejudiciais para a empresa.

Sao varios os fatores que condicionam a internacionaliza¢do, como por exemplo, 0s
fatores de mercado (0 seu tamanho, 0 seu crescimento e 0 seu potencial). As empresas
procuram expandir a sua base de clientes e assim alcancar novos mercados podendo assim
haver uma motivagdo para a internacionalizacdo de modo a aceder a novos clientes e
oportunidades. Os fatores econdmicos, como taxas de cambio, a inflacdo e as barreiras
comerciais podem desempenhar um papel no condicionamento da internacionalizacéo,
exemplificando, as empresas que se tentam proteger-se contra o risco cambial podem
estar motivadas a internacionalizar-se, a fim de diversificar os seus fluxos de receitas
através de mdaltiplas moedas. Relativamente aos fatores tecnoldgicos tais como a
disponibilidade de novas tecnologias e a facilidade de comunicacdo, podem também
desempenhar um papel no condicionamento da internacionalizacdo. As empresas que
procuram manter-se a frente da curva em termos de tecnologia e inovacdo podem ser
motivadas a internacionalizar-se, a fim de aceder a novas tecnologias e manter-se a frente

da concorréncia.

Os fatores politicos como regulamentos governamentais, estabilidade politica e protecédo
dos direitos de propriedade intelectual podem desempenhar um papel no
condicionamento da internacionalizacdo, ou seja. as empresas que procuram reduzir a sua
exposicdo ao risco politico podem ser motivadas a internacionalizar-se a fim de
diversificar as suas operacGes em multiplos paises. Os fatores de recursos como a
disponibilidade de capital, recursos humanos e recursos fisicos podem também
desempenhar um papel no condicionamento da internacionalizagdo, ja que as empresas
que procuram aceder a novos recursos podem ser motivadas a internacionalizar-se para

aceder a novas fontes de capital, talento e recursos.

John H. Dunning (2013) postula que as empresas se internacionalizam para aceder a
novos mercados, reduzir custos, e/ou tirar partido de recursos unicos. O mesmo defende
que os varios fatores econdémicos, de mercado, e baseados em recursos que condicionam

a internacionalizacdo. A autora Sarianna M. Lundan (2008) diz que os varios fatores que
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condicionam a internacionalizacdo das empresas, incluindo fatores de mercado, de

recursos e institucionais.

O autor Ghemawat, Pankaj (2017), discute no seu livro que, os fatores que influenciam a
decisdo das empresas de internacionalizar, incluindo a dimensdo do mercado, a

disponibilidade de recursos, e a presenca de ativos complementares.

E importante notar que estes fatores podem interagir de formas complexas e podem ter
diferentes niveis de influéncia dependendo do contexto da empresa, indUstria e mercado.

O modelo de paradigma eclético de John Harry Dunning. (2002) enfatiza que a
internacionalizacdo de uma empresa é influenciada por trés tipos de vantagens: vantagens
de propriedade (por exemplo, tecnologia, marca, recursos humanos), vantagens de
localizagéo (por exemplo, recursos naturais, mercado, acesso a fornecedores) e vantagens

de internalizacdo (por exemplo, controle de custos, protecdo de propriedade intelectual).

Alan Rugman (1996) argumenta que as empresas multinacionais sdo influenciadas pela
dindmica dos mercados globais, pelo ambiente regulatério em diferentes paises e pelas
vantagens especificas que as empresas possuem em diferentes areas de negdcio e paises.
O autor Buckley, P. J. (1998), desenvolveu a teoria do "processo de internacionalizacédo
da empresa", que sugere que as empresas geralmente passam por quatro etapas distintas
na expansdo internacional: (1) nenhuma atividade internacional, (2) atividade esporadica
e reativa, (3) atividade internacional pré-planejada, mas com pouca coordenacéo, e (4)

atividade internacional estratégica e coordenada.

Michael Porter (2011), argumenta que as empresas podem desenvolver vantagens
competitivas sustentaveis em nivel nacional, com base em fatores como recursos naturais,
forca de trabalho, infraestrutura e cultura empresarial. Essas vantagens nacionais podem

ser importantes para a expansdo internacional das empresas.

Oded Shenkar, & Luo, Y. (2008) enfatizam a importancia de compreender e adaptar-se
as diferengas culturais e regulatorias dos mercados internacionais, bem como desenvolver

uma estratégia clara para entrar e competir nesses mercados.
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Jean-Francois Hennart (1982), argumenta que as empresas precisam equilibrar a busca
por eficiéncia e padronizacdo global com a necessidade de adaptacdo as condi¢des locais

em cada mercado em que operam.

2.7 Barreiras a Internacionalizacéo

O autor Henriques (2010), com base nos autores Klassen e Whybark (1994) organizou as
barreiras do seguinte modo:

e Gestdo e estrutura (com competéncias para internacionalizar a empresa e
estruturas que sustentem a decisao);

e Gestdo de equipas (por vezes as empresas nao contém uma equipa
especializada para o mercado externo);

e Culturais (relacionado com as diferencas de cultura do pais de origem e de
destino);

e Marketing (dificuldade em atingir o publico-alvo);

e Logistica (barreiras no processo e canais de distribuicdo);

e Monetarios (0s investimentos sdo mais elevados quanto maiores forem os
COmMpPromissos);

e Tecnoldgicos (tecnologia de informacdo e de producao);

A internacionalizagdo pode ser vista como um fenémeno que possui obstaculos, devido a
abordagem direta com a exportacdo e 0s canais de distribuicdo. Assim, torna-se
necessario definir uma estratégia, no entanto, é necessario ter presente, que a mesma ira
sofrer alteragdes devido ao mercado local. As consequéncias dos paises podem dificultar
o0 desenvolvimento da organizacdo. As consequéncias podem ser ainda mais sentidas se

a empresa possuir ramificagdes em diversos paises.

A internacionalizacdo pode trazer varias vantagens competitivas que pode levar a

resolucdo dos desafios da globalizacdo, de modo a determinar a decisdo sobre a
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internacionalizacdo de um produto, assim, a empresa tem necessidade de reunir varias

capacidades para se destacar dos seus concorrentes (Lima & Freitas, 2015)

Os autores Kotler & Keller (2012), afirmam que a concorréncia compreende as ofertas e
0s substitutos rivais ja existentes como, potenciais caso exista a possibilidade de serem

considerados por um comprador.

Hortinha &Viana (2009), defendem que é necessario haver a ponderacdo de que parte das
empresas adquirem recursos que financiem o seu método de internacionalizacao.
Algumas empresas podem sentir-se intimidadas por concorrentes estrangeiros, levando a
tentativa de atacar esse novo concorrente com o objetivo, de dificultar a obtencdo de
recursos financeiros obrigando esses concorrentes estrangeiros a gastar mais tempo de

gestdo.

Os dispares modos de entrada para os mercados internacionais exibem vantagens e
desvantagens, entdo, o0 modo de entrada mais conveniente para a empresa deve ser
selecionado, com a visdo dos gestores relativamente ao mercado e considerando 0s

objetivos da mesma (Porter, 1999).

Os autores Hortinha & Viana (2009) defendem, a internacionalizacdo coloca as empresas
em contacto com os mercados externos € com 0s concorrentes com tém estratégias
internacionais. Os processos de internacionalizacdo podem reverter para véarias formas
como, exportacOes e importacdes de bens e servigos; operacdes produtivas de marketing

e vendas e redes de internacionalizacéo.

Ao ponderar um modo de crescimento, a maioria das empresas gostaria de ficar no
mercado doméstico, pois internacionalizar indica ser necessario dialogar noutras linguas,
negociar e enfrentar as situacdes econdmicas e politicas bem como, adaptar o marketing-

mix as necessidades dos locais (Hortinha & Viana, 2009).

Os autores Xu e Meyer (2013), defendem que os grandes desafios se diferenciam de
economias emergentes para as economias desenvolvidas em ceras dimensdes como por

exemplo, os mercados s&o menos eficientes se houver menos transparéncia, devido aos
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grandes custos de monitorizacao e fiscalizacdo. O risco e a incerteza sao mais elevados,

devido a volatilidade da economia, politica e institucionais.

As empresas demonstram assim uma maior dificuldade na previsdo de medidas que
precisam da tomada de decisGes mais estratégicas, exemplificando, acdes do governo e

procedimentos legais (Xu e Meyer, 2013).

A AICEP identifica algumas barreiras a internacionalizagdo das empresas portuguesas,

podemos ver as mesmas na seguinte tabela:

Tabela 4- Barreiras a Internacionalizacao

Internas

Recursos financeiros e humanos fracos
Problemas de controlo e gestao
Caréncia do conhecimento do mercado local

Parcerias

InterrupcBes no dominio do mercado
Caréncias dos canais de distribuigdes e qualidade fraca
Comportamentos oportunistas

Ambiente

Dificuldades no acesso a informagao
Distancia geografica e custos de contexto elevados

(Fonte: Elaboragdo prdpria, adaptado segundo a AICEP, dezembro 2022)

Segundo a AICEP, para a superacao destas barreiras é necessario, uma abordagem mais
estratégica e cuidadosa.
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De acordo com Lima & Freitas (2015), para o processo de internacionalizacdo ser bem-
sucedido é necessério planear este processo, de modo a organizar 0s recursos internos da

empresa e assim, conhecer o mercado onde se tenciona operar.

Em suma, as empresas devem medir 0s riscos e incertezas antes de iniciar o processo de
internacionalizacdo (Monteiro, 2016). Sdo varias as oportunidades relativamente a
capacidade de exportar e entrar em novos mercados. Por outro lado, é evidente a
possibilidade das empresas enfrentarem um ndmero de concorrentes crescente

estrangeiros no seu mercado doméstico (Daszliewicz e Wach, 2012).

E possivel entender que existem varias barreiras que podem impedir as empresas de se

internacionalizarem, incluindo:

e As barreiras econémicas, que podem incluir flutuacbes das taxas de cambio,
diferencas nas condi¢des econdmicas entre paises, e o custo de fazer negdcios em
diferentes paises.

e As barreiras culturais podem incluir diferencas na lingua, valores e costumes que
podem dificultar a adaptacdo das empresas a novos mercados.

e As barreiras legais e regulamentares podem incluir diferencas nas leis e
regulamentos empresariais entre paises, bem como dificuldades de navegacéo no
sistema juridico de um pais estrangeiro.

e As barreiras de informagdo podem incluir falta de informacéo sobre mercados
estrangeiros, dificuldades na obtencdo de dados de mercado fiaveis, e diferencas
culturais que podem tornar dificil para as empresas a interpretacdo da informacao
dos mercados estrangeiros.

e O acesso aos canais de distribuicdo pode ser uma barreira a internacionalizacao
para as empresas, particularmente para empresas mais pequenas que podem néo
ter os recursos para estabelecer uma forte presenca nos mercados estrangeiros.

e A concorréncia das empresas estabelecidas no mercado alvo pode ser uma
barreira & internacionalizacdo, particularmente para as empresas mais pequenas

gue podem n&o ter os recursos para competir eficazmente.
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E importante notar que estas barreiras podem interagir de formas complexas e podem ter

diferentes niveis de influéncia, dependendo da empresa, industria e contexto de mercado.

K. Pavitt (1984), na sua obra "Patterns of Technical Progress: Towards a Taxonomy and
a Theory," argumenta que as barreiras a internacionalizacdo podem incluir a falta de
conhecimento tecnoldgico, a falta de acesso ao financiamento e a falta de capacidades de

gestdo.

O autor Alan M (2009) discute o papel das barreiras culturais, barreiras politicas, e
barreiras econdmicas na modelacdo do processo de internacionalizacdo. Tal como H.
Dunning (2008), discute a influéncia das vantagens especificas da empresa, vantagens
especificas da localizacdo, e vantagens de internalizagdo no processo de

internacionalizacao.

Xiao, W., & Liu, L. (2015) analisam a influéncia de fatores ao nivel da empresa, fatores
ao nivel da induastria, e fatores ao nivel macro na internacionalizacdo das empresas
chinesas. O autor Alan M. (2021) analisa o papel dos riscos geopoliticos, barreiras
regulamentares, e barreiras a entrada no mercado na modelacdo do processo de

internacionalizacao.

Assim, segundo 0s autores supracitados, para ultrapassar estas barreiras, € necessario
adotar uma abordagem estratégica e cuidadosa, que inclui a selecdo do modo de entrada

mais adequado e um planeamento cuidadoso.

A superacdo destas barreiras pode trazer vantagens competitivas, mas também envolve

riscos e incertezas, especialmente em economias emergentes.

2.8 Estudo de Mercado

Um estudo de mercado é uma investigacdo suportada por um quadro de referéncias
tedrico, sobre uma realidade ou problema para o qual se tenciona entender ou solucionar.

E necessario ter em conta, que para realizar um estudo de mercado é necessario ter em
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conta o ambiente de marketing de uma empresa, que pode ser constituido por forcas

externas que afetam a capacidade da equipa de marketing construir e manter os bons

relacionamentos com clientes-alvos (Kotler, 2003).

Um estudo de mercado € uma analise abrangente de um mercado especifico, incluindo a

sua dimensao, potencial de crescimento, concorréncia, e comportamento do consumidor.

O principal objetivo de um estudo de mercado é recolher informacao sobre um mercado

a fim de tomar decisbes informadas sobre a sua entrada ou expansdo dentro desse

mercado.

Segundo os autores Kotler, P., & Keller, K. L. (2019), os estudos de mercado envolvem

normalmente vérias etapas, incluindo:

1.

A defini¢do do mercado: Isto envolve a identificacdo do mercado-alvo, incluindo
a localizacéo geografica, o perfil demogréafico e o perfil psicografico dos clientes-
alvo.

A realizacdo de pesquisas: Isto envolve a recolha e andlise de dados sobre o
mercado, tais como tamanho e crescimento, comportamento do consumidor, e
tendéncias do mercado. Isto pode envolver a utilizacao de fontes secundarias, tais
como relatérios da inddstria e estatisticas governamentais, bem como investigacao
primaria, tais como inquéritos e grupos focais.

Avaliacdo da concorréncia: Isto implica analisar o panorama competitivo,
incluindo o nimero e tipo de concorrentes, a sua quota de mercado, e 0s seus
pontos fortes e fracos.

Identificagdo de oportunidades de mercado: Isto envolve a analise dos dados do
mercado para identificar oportunidades de crescimento e diferenciacdo do
mercado, tais como necessidades ndo satisfeitas dos consumidores ou segmentos
de mercado inexplorados.

Desenvolvimento de uma estratégia de mercado: Com base na informagédo
recolhida no estudo de mercado, pode ser desenvolvida uma estratégia de mercado
que esboca como a empresa ird entrar ou expandir-se no mercado, incluindo os

clientes alvo, 0 mix de marketing, e a estratégia de distribuig&o.
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Um estudo de mercado é uma componente critica do processo de internacionalizacgéo,
uma vez que fornece informacgfes valiosas que podem ajudar uma empresa a tomar
decisdes informadas sobre a entrada ou expansdo em novos mercados. Através da
realizacdo de um estudo de mercado exaustivo, as empresas podem minimizar 0s riscos

associados a internacionalizacdo e aumentar as suas hipdteses de sucesso.

2.8.1 Microambiente

O microambiente na comercializacdo refere-se aos fatores internos e externos proximos
que afetam diretamente a capacidade de uma organizagdo de servir os seus clientes.
Abrange todos os elementos que estdo diretamente envolvidos nas atividades e processos

de tomada de decisdo da empresa.

O microambiente inclui véarios elementos, como a empresa, onde se encontram as
operag0es internas da organizacao, incluindo os seus préprios pontos fortes e fracos, bem
como a sua cultura empresarial e estrutura de gestdo. O microambiente pode ser definido
como um ambiente imediato que envolve e influéncia de uma empresa ou organizacao.
De acordo com Kotler e Armstrong (2010), o microambiente € composto por atores
préximos a empresa que afetam a sua capacidade de servir os seus clientes, incluem ainda
fornecedores, intermediarios de marketing, concorrentes, clientes e publicos, tendo
impacto significativo nas operacdes da empresa, desde o suprimento das matérias-primas
até a entrega de produtos e servicos ao cliente final. Além disso, 0s mesmo também
influenciam a estratégia da empresa, a diferenciacdo dos produtos e a construcdo da

marca.

Outros autores, como Porter (1980), enfatizam a importancia da concorréncia no
microambiente, argumentando que a analise da rivalidade entre as empresas € essencial
para a formulacdo de estratégias eficazes. O autor, sugere que a intensidade da

concorréncia € influenciada por varios fatores, incluindo o nimero de concorrentes, a
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diferenciacéo dos produtos, a facilidade de entrada no mercado e a for¢a dos compradores

e fornecedores.

O autor Philip Kotler, no seu livro "Marketing Management" (2012), afirma que o
microambiente € composto por varias forcas proximas a empresa que afetam a sua
capacidade de atender os clientes e alcancar os seus objetivos de negocio. O mesmo divide
0 microambiente em cinco componentes: fornecedores, intermediarios de marketing,

concorrentes, clientes e publicos.

Os fornecedores sd@o uma parte importante do microambiente, pois fornecem os recursos
necessarios para a producédo de bens e servicos. Podem afetar a qualidade dos produtos e
servicos da empresa, bem como os seus custos. Os intermediarios de marketing, por sua
vez, sdo as empresas que ajudam a empresa a distribuir os seus produtos ou servigos aos

clientes finais.

Os concorrentes sdo outro componente crucial do microambiente, que afetam a
concorréncia no mercado, 0s precos, a qualidade e a inovagao dos produtos e servicos da
empresa. A analise da concorréncia é uma parte essencial da anélise do microambiente e
pode ajudar a empresa a desenvolver estratégias eficazes para se diferenciar dos seus

concorrentes.

Os clientes sdo o foco final do microambiente, sendo a razéo pela qual a empresa existe
e sdo 0s responsaveis por determinar o sucesso ou o fracasso da empresa. A empresa deve
atender as necessidades e aos desejos dos clientes e fornecer produtos e servicos de alta

qualidade para ganhar a sua fidelizacéo e satisfacdo.

Por fim, o pablico é o ultimo componente do microambiente, pois sdo grupos de pessoas
que podem afetar ou ser afetados pelas atividades da empresa, como grupos de defesa do

consumidor, grupos ambientais ou governos.
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2.8.2 Macroambiente

O macroambiente na comercializacdo refere-se as forgas sociais maiores que afetam a
capacidade da empresa de servir os seus clientes e alcancar os seus objetivos. Inclui
fatores econdmicos, tecnoldgicos, politicos e legais, demograficos e culturais. Alguns

autores recentes que discutem o macroambiente no marketing incluem:

E importante compreender o macroambiente a fim de identificar oportunidades e
ameacas, e tomar decisfes informadas sobre a estratégia de marketing da empresa. Por
exemplo, o ambiente econdémico inclui fatores como a inflacdo, as taxas de juro e os
padrdes de despesa dos consumidores. Compreender o estado atual da economia pode
ajudar uma empresa a ajustar 0s seus precos e estratégias promocionais para se alinhar
com os padrdes de despesa dos consumidores. O ambiente tecnoldgico inclui fatores tais
como avancgos tecnoldgicos, investigacdo e desenvolvimento, e a taxa de obsolescéncia
tecnoldgica. As empresas devem estar conscientes das tecnologias emergentes a fim de
se manterem a frente da concorréncia e continuarem a satisfazer as necessidades dos
clientes. O ambiente politico e juridico inclui fatores tais como regulamentos
governamentais, impostos, politicas comerciais e estabilidade politica. As empresas
devem estar conscientes destes fatores, a fim de cumprir a lei e compreender como as
politicas governamentais podem afetar as suas operacfes. O ambiente demogréafico inclui
fatores como o crescimento populacional, distribuicdo etaria, e distribuicdo de
rendimentos. A compreensao das tendéncias demograficas pode ajudar uma empresa a
orientar os seus esforgos de marketing para grupos especificos de consumidores e a
antecipar mudancas nas necessidades e comportamentos dos consumidores. O ambiente
cultural inclui fatores tais como valores culturais, crencas e atitudes. A compreensdo das
normas e valores culturais pode ajudar uma empresa a criar mensagens € marcas que
ressoam junto dos consumidores. O ambiente natural inclui fatores como o clima,
recursos naturais, e regulamentos ambientais. As empresas devem estar conscientes dos

regulamentos ambientais a fim de cumprir a lei e minimizar o seu impacto sobre o

ambiente.
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Ao se compreender os fatores macro ambientais que tém impacto nas suas operacoes, as
empresas podem tomar decisGes informadas sobre as suas estratégias de marketing e

posicionar-se para 0 sucesso no mercado.

Philip Kotler (2019) um dos principais pensadores de marketing, enfatiza a importancia
da analise do ambiente de marketing, incluindo o macroambiente, para 0 sucesso das
empresas. Ele acredita que as empresas devem estar atentas as mudancas e tendéncias do
ambiente externo e adaptar suas estratégias de marketing em conformidade.

Michael Porter (1980) enfatiza a importancia da analise do ambiente externo para a
formulacdo de estratégias eficazes. O autor argumenta que as empresas devem considerar
as cinco forgas competitivas - rivalidade entre concorrentes, ameaca de novos entrantes,
ameaca de substitutos, poder de barganha dos fornecedores e poder de barganha dos

compradores - ao elaborar sua estratégia competitiva.

Igor Ansoff (1965) conhecido pela sua matriz de Ansoff, que é frequentemente usada para
explorar opcoes estratégicas em diferentes condigdes do macroambiente. Ele acredita que
as empresas devem adotar uma abordagem proativa e estar preparadas para mudar sua

estratégia em resposta as mudancas do ambiente externo.

James Blythe (2013) enfatiza a importancia da compreensao dos fatores culturais e sociais
do macroambiente para o sucesso das empresas em mercados globais. Ele argumenta que
as empresas devem estar cientes das diferencas culturais entre os paises e adaptar suas
estratégias de marketing para atender as necessidades e expectativas dos consumidores

em diferentes mercados.

2.9 Fatores Criticos de sucesso ao nivel dos mercados
Internacionais
O autor John F. Rockart (1979), definiu os “fatores criticos de sucesso” pela primeira vez
com o objetivo de ajudar os altos executivos a descrever informagédo que era crucial e de

que precisava, para administrar as organiza¢fes com sucesso (Bose,2016). Atualmente,
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as praticas de internacionalizacdo influenciam os proprietarios das empresas a fazer a sua

escolha na internacionalizacéo.

Segundo Bose (2016), € necessario o uso de um modelo para realizar uma
internacionalizacdo adequada, de modo a conseguirem inovacdo. Para isso, € necessario
terem a capacidade de internacionalizar de modo adequado devendo as politicas
governamentais serem sustentadas. E ainda necessario haver uma percecdo dos fatores
criticos de sucesso com o objetivo de identificar possiveis ameacas e oportunidades de
um certo mercado tornado assim, possivel a criacdo de estratégias direcionadas para o

processo de internacionalizacao.

A internacionalizacdo é um processo gradual, onde deve existir envolvimento das
empresas. E percetivel que ¢ dificil gerir negécios no mundo atual, assim, é necessario
ter em conta os fatores criticos para 0 sucesso para internacionalizacdo. Os autores
Shahzad and Elenurm (2020) que por vezes, por ndo haver recurso financeiros as
empresas preferem seguir estratégias de sucesso anteriores ao inves de arriscas com novos

modos de entrada.

E essencial que a empresa defina as estratégias que quer alcancar no mercado, assim numa
primeira fase deve haver um diagnostico da organizacdo, para entender se ha condicbes

reunidas, de modo, a avancgar com a atividade internacional.

Ha varios fatores que sdo criticos para o sucesso da internacionalizacdo de uma empresa,
sendo um deles, a necessidade de fortes competéncias e recursos na empresa, sendo
fundamental para o desenvolvimento internacional; o destino da internacionaliza¢do da
empresa € outro fator assim como o timing, pois segundo o autor Bose (2016), ha
oportunidades de pouca duracdo, devendo as decisdes serem calculadas. Deve ainda haver
uma estratégia que envolva a capacidade de comunicacao e divulgacdo, com o objetivo
de ter a atencdo do consumidor, de modo a inovar e aproveitar as oportunidades que

surjam.

Em seguida € necessario perceber quais os modos de atuacdo que serdo implementados

no mercado, e se € preciso ajustar os produtos e servi¢os para serem comercializados.
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Depois € essencial estabelecer o mercado que se vai abordar, neste caso, 0 mercado

espanhol.

Por ultimo, a empresa deve ser resiliente e flexivel, com o objetivo de ultrapassar os

desafios que irdo aparecer.

Os fatores criticos de sucesso (FCS) nos mercados internacionais referem-se aos
elementos-chave que as empresas devem considerar e gerir eficazmente para alcangarem
sucesso nas suas operacgoes internacionais. Estes fatores podem variar dependendo do
mercado especifico, da indastria e das empresas, mas alguns dos FCS mais
frequentemente citados incluem, o conhecimento do mercado, ou seja, um conhecimento
profundo do mercado alvo, incluindo o comportamento dos consumidores, diferencas

culturais, tendéncias do mercado e concorréncia; A estratégia de marketing adaptativa,

uma capacidade de adaptar estratégias de marketing para satisfazer as necessidades e

preferéncias Unicas dos diferentes mercados internacionais; As parcerias locais, com a

construgéo de relagOes fortes com parceiros locais, fornecedores e distribuidores para

melhor compreender o mercado e obter acesso a recursos-chave; 0s canais de distribuicdo

eficazes, ou seja, a capacidade de alcancar e servir eficazmente os clientes através de

canais de distribuicdo bem estabelecidos, tais como lojas de retalho, plataformas de

comércio eletronico, ou grossistas; o forte reconhecimento da marca, uma marca
conhecida e respeitada que pode competir no mercado internacional, € que ressoa junto

dos consumidores; os recursos financeiros adequados para apoiar a expansdo

internacional e a capacidade de gerir os riscos cambiais; a Sensibilidade cultural uma

sensibilidade as diferencas culturais e a capacidade de navegar pelas nuances culturais,

normas, e costumes para construir relagdes comerciais eficazes.

Estes sdo alguns dos fatores criticos de sucesso que as empresas devem atentar quando
entram nos mercados internacionais. A compreensao e gestdo destes fatores pode ser a

chave para alcancar o sucesso a longo prazo nos mercados internacionais.

John A. Quelch and Heather Beckham (2006) discutem a importancia de compreender as
diferengas culturais, o conhecimento do mercado local, e fortes parcerias locais como

fatores criticos de sucesso nos mercados internacionais.
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Cateora, P. R., Money, R. B., Gilly, M. C., & Graham, J. L. (2020) salientam a
importancia de adaptar os produtos aos gostos locais, construir redes de distribuicéo
fortes, e estabelecer uma forte presenga da marca local como fatores criticos de sucesso

nos mercados internacionais.

Jain, S. C. (2018) discute os fatores-chave de sucesso no marketing internacional, tais
como a selecdo do mercado, estratégia de entrada no mercado, adaptacdo do produto,

estratégia de precos, estratégia de promogdo, e gestdo dos canais de distribuicéo.

Buzzell, R. D., & Gale, B. T. (1989) salienta a importancia da quota de mercado, taxa de
crescimento do mercado, rentabilidade e diversificacdo como fatores criticos de sucesso

para as empresas nos mercados internacionais.

Philip R. Cateora and Mary C. Gilly (2017) salientar a importancia de uma pesquisa de
mercado eficaz, selecdo de mercados-alvo, sensibilidade cultural, estratégias de precos,
promocdo e publicidade, canais de distribuicdo e servico pos-venda como fatores criticos

de sucesso nos mercados internacionais.

2.10 Definicdo da Estratégia de Internacionalizacao

A internacionalizacdo de empresas é um processo dificil, gradativo e compreende na
procura de novas origens de receita. E necessario haver uma integracdo das novas

oportunidades e € essencial haver novos consumidores.

Segundo Albert (2010), citado por Graga (2016) “o caminho da internacionaliza¢do, mais
do que um desejo para a maior parte das empresas, acaba muitas vezes por representar
uma necessidade, e apresenta-se atualmente e de forma crescente, como uma estratégia
determinante na competitividade das mesmas, sendo para muitas a condi¢cdo que marca a

sua sobrevivéncia”.
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2.10.1 Segmentacéo internacional

A segmentagdo internacional refere-se ao processo de divisdio de um grande e
diversificado mercado internacional em segmentos menores e mais homogéneos com
caracteristicas e necessidades semelhantes. Isto permite as empresas adaptar 0s seus

esforgos de marketing e criar estratégias de marketing mais eficazes e eficientes.

Existem vérias abordagens diferentes a segmentacdo internacional, incluindo a
segmentacéo geografica, demografica, psicografica e comportamental. E importante que
as empresas considerem cuidadosamente qual a abordagem mais adequada ao seu

publico-alvo e as condi¢des de mercado em cada pais.

Philip Kotler, autor de "Marketing Management™ (2019), argumenta que a segmentacao
internacional é essencial para atingir diferentes mercados em todo o mundo e deve ser
baseada em diferencas culturais, socioeconémicas e demograficas entre os consumidores.
O mesmo, defende que as empresas devem adaptar suas estratégias de marketing para
atender as necessidades dos consumidores em diferentes regides.

Jean-Claude Usunier e Julie Lee, autores de "Marketing Across Cultures” (2019),
argumentam que a segmentacdo internacional é crucial para entender as diferencas
culturais e necessidades dos consumidores em diferentes mercados. Eles defendem que a
segmentacdo internacional deve ser baseada em caracteristicas culturais,
socioeconémicas, geograficas e demograficas dos consumidores em diferentes regides e
que as empresas devem adaptar suas estratégias de marketing para atender as

necessidades desses consumidores.

Johny K. Johanson, autor de "Global Marketing” (2016), argumenta que a segmentacédo
internacional é essencial para o sucesso das empresas em diferentes mercados. O mesmo,
defende que a segmentacdo internacional deve ser baseada em diferencas culturais,
socioecondémicas, geograficas e demogréaficas entre os consumidores em diferentes
regides e que as empresas devem adaptar suas estratégias de marketing para atender as

necessidades desses consumidores.
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Subhash C. Jain e Jain Nitin, autores de "Marketing Planning & Strategy"(2001),
argumentam que a segmentacdo internacional é crucial para o sucesso das empresas em
diferentes mercados. Os mesmos defendem que a segmentacdo internacional deve ser
baseada em diferencas culturais, socioecondmicas, geogréaficas e demograficas entre os
consumidores em diferentes regies e que as empresas devem adaptar suas estratégias de
marketing para atender as necessidades desses consumidores. Também enfatizam a
importancia da pesquisa de mercado para identificar as necessidades dos consumidores

em diferentes mercados.

Em geral, estes autores argumentam que a segmentacao internacional é essencial para o
sucesso das empresas em diferentes mercados e que as empresas devem adaptar suas
estratégias de marketing para atender as necessidades dos consumidores em diferentes
regibes. Os mesmos, enfatizam a importancia de entender as diferencas culturais,
socioecondmicas, geograficas e demograficas dos consumidores em diferentes mercados
e adaptar as estratégias de marketing em conformidade. Além disso, destacam a
importancia da pesquisa de mercado para identificar as necessidades dos consumidores

em diferentes mercados.

Uma das principais formas de segmentacdo utilizadas no marketing internacional é a
segmentacdo geografica, que consiste em dividir o mercado com base em caracteristicas
geogréficas como regido, pais, clima, entre outras. Segundo Cateora, Graham, Gilly e
Money (2019), esta abordagem é util porque os consumidores em diferentes regides
podem ter necessidades e preferéncias diferentes em relacdo a produtos e servigos. Além
disso, a segmentacdo geografica permite que as empresas adaptem as suas estratégias de
marketing para se adequar a cada mercado especifico.

Outra forma de segmentacdo é a segmentacdo demografica, que se baseia em
caracteristicas como idade, género, renda, educacdo e ocupacao. De acordo com Keegan
e Green (2019), a segmentacdo demografica € frequentemente utilizada no marketing
internacional porque estas caracteristicas podem ser fortes indicadores do comportamento

do consumidor. Por exemplo, os consumidores mais jovens podem preferir produtos com
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designs mais modernos e tecnoldgicos, enquanto os consumidores mais velhos podem ter

preferéncia por produtos com maior durabilidade e qualidade.

Por fim, a segmentacdo psicogréafica, baseia-se em caracteristicas psicolégicas e de
personalidade dos consumidores, como valores, estilo de vida e atitudes. De acordo com
Hollensen (2019), esta abordagem € util no marketing internacional devido aos valores e
as atitudes dos consumidores, que podem variar significativamente em diferentes paises
e regiGes. Por exemplo, em alguns paises, os consumidores podem ter uma maior
preocupacdo com o meio ambiente e a sustentabilidade, enquanto em outros, 0 preco e a

qualidade podem ser fatores mais importantes.

Ao segmentar o mercado internacional, as empresas devem levar em consideragdo as
diferencas culturais e sociais em cada mercado. Segundo Cateora et al. (2019), essas
diferencas podem influenciar fortemente a forma como os consumidores compreendem

0s produtos e servigos e devem ser consideradas na adaptacdo da estratégia de marketing.

Resumidamente, a segmentacdo de mercado é essencial no marketing internacional para
permitir que as empresas adaptem as suas estratégias de marketing para atender as

necessidades e preferéncias especificas dos consumidores em diferentes mercados.

2.10.2 Mercado alvo

O mercado alvo refere-se a um grupo especifico de consumidores em que uma empresa
ou organizacgdo decidiu concentrar os seus esforcos de marketing e vendas. Este grupo é
identificado com base nas suas caracteristicas especificas, tais como: fatores
demogréaficos, psicograficos e comportamentais. O objetivo de visar um mercado
especifico é criar uma mensagem de marketing forte e focalizada que ressoara com 0s

consumidores nesse mercado e levard a um aumento das vendas.

Alguns autores sublinharam a importancia de segmentar o mercado e identificar um

mercado-alvo como parte da estratégia global de marketing. Philip Kotler, por exemplo,
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€ um conhecido autor de marketing que escreveu extensivamente sobre o tema da
segmentacdo do mercado e marketing alvo. No seu livro "Marketing Management",
Kotler discute a importancia de compreender as necessidades e os comportamentos dos
diferentes segmentos de mercado, a fim de criar campanhas de marketing eficazes. De
acordo com Kaotler, as empresas que visem efetivamente um mercado especifico serdo
capazes de construir uma relagdo mais forte com os seus clientes, aumentar a fidelidade

a marca e, em Ultima anélise, impulsionar as vendas.

Philip Kotler (2019) argumenta que a identificacdo do mercado-alvo € uma etapa crucial
no processo de desenvolvimento de um plano de marketing. Ele defende que a empresa
deve analisar as necessidades dos clientes e segmentar o mercado antes de selecionar um
mercado-alvo. Kotler também destaca a importancia de posicionar a empresa de forma

clara e diferenciada para o mercado-alvo.

Michael Porter (1980), argumenta que a escolha do mercado-alvo é fundamental para a
estratégia da empresa. Ele defende que a empresa deve escolher um mercado-alvo onde
ela possa oferecer uma proposta de valor Unica e onde possa competir efetivamente.
Porter enfatiza que a empresa deve escolher um mercado-alvo onde possa atingir uma

posicdo dominante e se beneficiar de economias de escala e escopo.

David Aaker, autor de "Building Strong Brands™"(1996), argumenta que a identificacao
do mercado-alvo é essencial para o desenvolvimento de uma marca forte. Ele defende
que a empresa deve selecionar um mercado-alvo onde possa construir uma marca forte e
diferenciada. Aaker também destaca a importancia de entender as necessidades e

preferéncias dos clientes para construir uma marca que ressoe com eles.

Kotler e Armstrong (2008) argumentam que a escolha do mercado-alvo é fundamental
para o sucesso da empresa. Eles defendem que a empresa deve analisar as necessidades
dos clientes, segmentar o mercado e selecionar um mercado-alvo onde possa oferecer
uma proposta de valor Unica e diferenciada. Eles também destacam a importancia de

posicionar a empresa de forma clara e diferenciada para o mercado-alvo.

Em geral, estes autores concordam que a identificacdo do mercado-alvo é uma etapa

crucial no processo de desenvolvimento de uma estratégia de marketing bem-sucedida.

59 de 142 Coimbra Business School | ISCAC
Mod5.233 00 Quinta Agricola — Bencanta, 3045-601 Coimbra
SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE Tel +351 239 802 000; E-mail: secretariado@iscac.pt; www.iscac.pt


mailto:secretariado@iscac.pt

iscac

Politécnico de Coimbra

Internacionalizacéo da 4YouTours para
BUSINESS SCHOOL

o Canada

Eles enfatizam a importancia de entender as necessidades e preferéncias dos clientes,
segmentar o mercado e selecionar um mercado-alvo onde a empresa possa oferecer uma
proposta de valor Unica e diferenciada. Além disso, eles destacam a importancia de

posicionar a empresa de forma clara e diferenciada para o mercado-alvo.

O mercado-alvo, também conhecido como target Market, € um grupo especifico de
consumidores que uma empresa deseja atingir com 0s seus produtos ou servicos. Diversos
autores abordam a questdo do mercado-alvo em suas obras. Abaixo estd um resumo do

que alguns desses autores defendem:

2.10.3 Principais Determinantes do Posicionamento Estratégico das
empresas a nivel internacional

De acordo com a literatura sobre estratégia empresarial, as decisdes de posicionamento
no mercado sdo fundamentais para a criacdo de valor dentro de uma organizacéo (Jardim,
2021). No contexto internacional, um posicionamento estratégico eficaz requer a
capacidade da empresa em incorporar atividades Unicas e similares de forma distinta.
Existem diferentes tipos de posicionamento: (1) de valor, (2) de necessidade e (3) de
acesso. Nesse sentido, a empresa deve considerar a visdo global como vantagem
competitiva e identificar oportunidades Unicas em relacdo a concorréncia, escolhendo o
posicionamento adequado para o mercado alvo, seja baseado no preco, diferenciagdo ou
beneficios (Passos, 2018).

Quando uma empresa se posiciona no mercado internacional, é crucial definir como
deseja ser vista pelos clientes e concorrentes. Conforme afirmado por Kotler (1998), "a
imagem da empresa € um conjunto de perce¢des e impressdes que as pessoas tém sobre
a empresa nas suas mentes". Assim, a qualidade do produto, o pre¢o e a marca séo fatores

cruciais para a edificacdo de uma imagem positiva da empresa.

Para ser vista como uma empresa que valoriza a qualidade dos seus produtos, é importante

que a empresa invista em processos de producdo que garantam a exceléncia em todos os
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aspetos do produto, desde a matéria-prima até a embalagem. Como afirmou Croshy
(1995), "a qualidade ndo é um destino, € uma jornada". Além disso, a empresa deve
procurar ter certificacGes de qualidade reconhecidas internacionalmente, de modo a, para
mostrar aos consumidores e parceiros de negocios que se preocupa em oferecer produtos

seguros e confiaveis.

Em relacdo ao preco, a empresa pode optar por uma estratégia de oferecer precos
competitivos sem comprometer a qualidade do produto, ou por uma estratégia de oferecer
produtos de alta qualidade a precos premium. De acordo com Kotler (2000), "o preco é
um elemento crucial da estratégia de marketing, pois afeta diretamente o posicionamento
da empresa no mercado". De qualquer forma, a empresa deve comunicar claramente com
os seus clientes e parceiros de negdcios sobre sua estratégia de precos, para evitar

surpresas desagradaveis e garantir a transparéncia nas relacbes comerciais.

Por fim, a marca € um elemento crucial para a construcdo da imagem de uma empresa no
mercado internacional. Como afirmou Kapferer (2012), "a marca é um ativo estratégico
da empresa, capaz de gerar valor e diferencia-la da concorréncia”. A empresa deve
investir numa identidade visual forte e consistente, que transmita os seus valores de forma
clara. Além disso, a empresa deve estar presente nos principais canais de comunicagéo
com seus clientes e parceiros de neg6cios, como as redes sociais e eventos de negocios,

para garantir que a sua mensagem chegue ao publico-alvo de forma efetiva.

Em resumo, para ser vista como uma empresa de qualidade, preco e marca, é fundamental
gue a empresa invista em processos de producdo e que garantam a exceléncia em todos
os aspetos do produto, que defina uma estratégia de pregos coerente e transparente, e que
construa uma marca forte e consistente. Conforme afirmou Porter (1996), "a estratégia é
sobre fazer escolhas, sobre escolher agdes que permitam a empresa destacar-se e
conquistar uma posicao Unica no mercado". Dessa forma, a empresa podera destacar-se
no mercado internacional e conquistar a confianca e a fidelidade dos seus clientes e

parceiros de negocios.

61 de 142 Coimbra Business School | ISCAC
Mod5.233 00 Quinta Agricola — Bencanta, 3045-601 Coimbra
SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE Tel +351 239 802 000; E-mail: secretariado@iscac.pt; www.iscac.pt


mailto:secretariado@iscac.pt

iscac

Palitécnico de Coimbra . L
Internacionalizagdo da 4YouTours para

BUSINESS SCHOOL A
o Canada

2.11 Modo de Penetracéo/Entrada nos Mercados Internacionais

“O modo de penetracdo ou entrada nos mercados internacionais refere-se ao método que
uma empresa utiliza para entrar e estabelecer uma presenga num mercado estrangeiro. A
escolha do modo de entrada pode ter um impacto significativo no sucesso de uma empresa
no mercado internacional, e por isso € importante que as empresas considerem
cuidadosamente as suas op¢des antes de tomarem uma decisdo.” (Deresky, 2016, p.235).
Alguns dos modos de entrada mais utilizados incluem a exportacdo, licenciamento,
franchising, joint-ventures, filiais totalmente detidas, e aliancas estratégicas.

Cada modo de entrada tem as suas proprias vantagens e desvantagens, e a escolha do
modo de entrada dependera de uma variedade de fatores tais como: os recursos da
empresa, 0 nivel de risco que esta disposta a aceitar e as caracteristicas do mercado
estrangeiro. Como resultado, as empresas devem considerar cuidadosamente estes fatores
e realizar uma analise exaustiva do mercado antes de tomarem uma decisdo sobre o

melhor modo de entrada em funcéo das suas circunstancias particulares.

Na seguinte tabela, é possivel observar os diferentes modos de penetracdo/entrada e as
suas subdivisdes segundo os autores, CATEORA et al., (2013).

Tabela 5-Modos de Penetracdo/Entrada

Exportacéo

Exportacdo Direta Venda de produtos Maior controlo = Maior investimento
diretamente  para sobre a presencano em atividades de

clientes mercado marketing, vendas,
estrangeiros, sem a estrangeiro; evita logistica e suporte
utilizacéo de perda de margens ao cliente  no
intermediarios para intermediarios = mercado

estrangeiro
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Exportacao Venda de produtos Menores custos e Menor controle
Indireta para clientes riscos associados a sobre a presenca no

estrangeiros ~ por entrada em novos mercado

meio de mercados estrangeiro;

intermediarios, internacionais; possibilidade  de

como agentes, aproveitamento do conflitos com

distribuidores, conhecimento e intermediarios

representantes ou experiéncia dos

corretores intermediarios

locais

Licenciamento

Franchising

Contratos de

Gestao
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Acordos contratuais

Transferéncia  de
direitos de
propriedade

intelectual (marcas,

patentes,
tecnologia)  para
uma empresa

estrangeira, em
troca de royalties.

Transferéncia  de
conhecimento,
marca, processos e
suporte ao negdécio
de uma empresa
(franchisador) para
uma empresa
estrangeira
(franchisado), em
troca de taxas e
royalties.

Contratacdo de uma
empresa estrangeira
para gerenciar as
operacdes de uma
empresa em outro
pais, em troca de
remuneracdo fixa
ou variavel.

Baixo investimento

e risco para a
empresa
licenciadora;
ampliacédo do

alcance geografico
dos produtos.

Expansdo rapida e
de baixo custo da
marca e do modelo
de negocio;
transferéncia de
riscos e
responsabilidades
para 0S
franchisados.

Aproveitamento do
conhecimento e da
experiéncia local;
reducdo de custos e
riscos associados a
entrada direta no
mercado
estrangeiro.

Perda de controle
sobre a utilizacdo
da propriedade
intelectual;
possibilidade  de
concorréncia
desleal.

Perda de controle
sobre a operacdo e a
imagem da marca
no mercado
estrangeiro;

possibilidade  de
conflitos entre
franchisadores e
franchisados.

Perda de controle
sobre as operagdes
e a cultura
organizacional,
possibilidade  de
conflitos culturais e
de interesses.
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Investimento Direto Internacional
Joint Venture Associacdo  entre Aproveitamento Possibilidade  de
empresas de das vantagens conflitos entre o0s
diferentes  paises comparativas e dos parceiros em
para criar uma recursos relagdo a tomada de
empresa, complementares decisdes e a divisdo
compartilhando das empresas de lucros;
riscos, recursos e parceiras; dificuldades  em
conhecimentos. compartilhamento  manter a
de riscos e cooperacdo a longo
responsabilidades.  prazo.
Propriedade Total Aquisicdo total ou Maior controle Maior investimento
[/ Parcial parcial de uma sobre as operacbes, e risco associado a
empresa a cultura entrada direta no
estrangeira, organizacional e a mercado
permitindo 0 estratégia,; estrangeiro;
controle total ou aproveitamento de possibilidade de
parcial das vantagens resisténcia ou
operacbes e da comparativas e de conflitos culturais.
estratégia. recursos

complementares.

(Elaboragdo Propria, adaptado de Cateora et al., (2013)

Estes modos de penetragdo/entrada podem ser combinados ou modificados para atender

as necessidades e objetivos da empresa no mercado internacional. A escolha do modo de

entrada dependerad de fatores como a natureza do negocio, a dimensdo da empresa, a

capacidade financeira, a disponibilidade de recursos locais e a natureza do mercado

internacional.

2.11.1

Exportacao

A exportagdo € um tipo de estratégia de entrada no mercado internacional em que uma

empresa vende 0s seus bens ou servicos fora do seu mercado doméstico. As empresas que
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exportam normalmente tém como objetivo aumentar as suas vendas e lucros através da
expansdo da sua base de clientes e do acesso a novos mercados. A exportacdo pode
proporcionar uma serie de beneficios, incluindo o aumento das receitas e reconhecimento
da marca, bem como o acesso a novas tecnologias e conhecimentos. No entanto, também
pode ser um processo complexo e desafiador, exigindo que as empresas naveguem numa

série de obstaculos regulamentares, culturais e logisticos.

Ao considerar exportar, as empresas devem considerar uma série de fatores, incluindo a
estabilidade economica do mercado alvo, diferencas culturais e requisitos legais. Os
autores Cavusgil, Knight, and Riesenberger (2017) defendem que se trata de uma
estratégia importante para as empresas que desejam expandir 0s seus negdcios e competir
globalmente. Segundo os autores, a exportacdo pode ser vista como uma etapa inicial no
processo de internacionalizacdo, permitindo que a empresa teste a viabilidade dos seus
produtos ou servicos em mercados estrangeiros antes de se comprometer com
investimentos mais significativos. No entanto, os autores também enfatizam que a
exportacdo ndo é uma estratégia simples e direta, mas envolve uma série de desafios e
riscos. Para ser bem-sucedida, a exportacao requer a realizacdo de pesquisas cuidadosas
sobre os mercados-alvo, a compreensdo das normas e regulamentos internacionais e a
adaptacdo dos produtos e servicos as necessidades e preferéncias dos clientes
estrangeiros. Além disso, Cavusgil, Knight, and Riesenberger (2017) argumentam que a
exportacdo ndo € adequada para todas as empresas e setores, podendo encontrar barreiras
significativas para entrar em mercados estrangeiros devido a questdes regulatdrias,
culturais ou de infraestrutura. Nestes casos, outras formas de internacionalizagdo, como

joint ventures ou aquisi¢es de empresas locais, podem ser mais adequadas.

Nos ultimos anos, a globalizacdo da economia tem feito da exportacdo uma opcao cada
vez mais popular para as empresas que procuram expandir o seu alcance. No entanto,
como em qualquer forma de entrada no mercado internacional, as empresas devem
considerar cuidadosamente 0s riscos e beneficios antes de se comprometerem a exportar

como uma estrategia.
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Exportacdo em marketing refere-se ao processo de venda de bens ou servicos de um pais
para outro. E uma componente chave dos negdcios internacionais e é uma forma comum

para as empresas entrarem em novos mercados e atingirem novos clientes.
Existem varios fatores que influenciam o sucesso da exportacdo, incluindo:

e Ajuste do produto: As empresas devem assegurar que 0s seus produtos estdo bem-
adaptados as necessidades e preferéncias dos clientes no mercado alvo.

e Pesquisa de mercado: Uma pesquisa de mercado minuciosa € crucial para
compreender o mercado alvo, incluindo as preferéncias dos consumidores,
regulamentos e concorrentes.

e Conformidade regulamentar: As empresas devem assegurar que cumprem todos
o0s regulamentos no mercado-alvo, incluindo as leis aduaneiras, comerciais e de
propriedade intelectual.

e Canais de distribuicdo: As empresas devem identificar e desenvolver canais de
distribuicéo eficazes para alcancar os clientes no mercado-alvo.

e Estratégia de fixacdo de precos: As empresas devem desenvolver uma estratégia
de precos que seja competitiva no mercado-alvo e tenha em conta as condigcfes
locais, tais como taxas de cambio e tarifas.

e Marketing e publicidade: As empresas devem desenvolver uma estratégia de
marketing e publicidade eficaz para promover 0s seus produtos no mercado-alvo.

e Servico ao cliente: As empresas devem fornecer um servico ao cliente de alta
qualidade para construir a fidelidade do cliente e manter uma reputacao positiva

no mercado-alvo.

Ao concentrarem-se nestes fatores, as empresas podem aumentar as suas hipéteses de
sucesso na exportacdo e alcancar 0s seus objetivos comerciais nos mercados

internacionais.

Daniels, J. D., Radebaugh, L. H., & Sullivan, D. P. (2018), discutem a importancia da
exportacdo para as empresas que desejam se expandir globalmente. Ele aborda os
principais desafios enfrentados pelas empresas que buscam exportar, incluindo as

diferengas culturais, regulatorias e legais em diferentes mercados internacionais. Os
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autores Michael R. Czinkota e Ilkka A. Ronkainen (2013), enfatizam a importancia da
pesquisa de mercado e da adaptacdo das estratégias de marketing para os mercados
internacionais. Eles discutem as diferentes estratégias de exportagdo, incluindo a
exportacdo direta e indireta, e as vantagens e desvantagens de cada uma. Ja o autor Alan
M. Rugman (2002) discute as estratégias que as empresas podem usar para se expandir
globalmente, incluindo a exportacéo. Enfatiza a importancia de adaptar as estratégias de
marketing e de operagdes as diferentes culturas e ambientes regulatorios em diferentes

mercados internacionais.

A exportacdo subdivide-se na exportacdo direta e indireta, sendo a direta, uma das formas
mais simples e comuns de entrada no mercado internacional, consistindo na venda de
produtos ou servicos diretamente para 0 mercado estrangeiro, sem a necessidade de
investimento em ativos fixos no pais de destino. Essa forma de entrada oferece um baixo
investimento inicial e facilidade de entrada em novos mercados. No entanto, também ha
dependéncia de intermediarios locais, além de riscos cambiais e de crédito. Segundo
Cavusgil, Knight & Riesenberger (2017), a exportacdo direta pode ser vantajosa para
empresas que estdo a comecar a internacionalizar as suas operagdes. Relativamente a
exportacdo indireta, € realizada por meio de intermediarios locais, como agentes ou
distribuidores. Esta forma de entrada também oferece baixo investimento inicial e
facilidade de entrada em novos mercados, além de acesso a canais de distribuicéo
estabelecidos. No entanto, ha um menor controlo sobre a operacdo e a imagem da marca,
além de riscos de conflitos e falta de comprometimento do intermediario. Segundo Root
(1994), a exportagéo indireta pode ser uma boa opc¢do para empresas que desejam se

concentrar em suas competéncias principais.

2.11.2 Acordos Contratuais

Um acordo contratual € um acordo legalmente vinculativo entre duas ou mais partes que

delineia os termos e condi¢des de uma relagdo ou transacdo especifica. Os acordos
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contratuais sdo utilizados numa vasta gama de situacoes, incluindo emprego, transagdes

imobiliérias, projetos de construgdo, e venda de bens e servigos.

Os elementos-chave de um acordo contratual incluem, tipicamente, a identificacdo das
partes (identificar claramente as partes envolvidas, incluindo os seus nomes e moradas),
a descricdo do acordo (deve descrever claramente os termos e condi¢Bes da relacdo ou
transacgéo, incluindo os bens ou servicos a serem fornecidos, os termos de pagamento, e
quaisquer outros detalhes relevantes), a duracdo do acordo (deve especificar o periodo em
que o acordo estara em vigor), as disposicdes de rescisdo (deve especificar as condicdes
em que o acordo pode ser rescindido, tais como no caso de uma quebra de contrato), a
resolucdo de disputas (deve especificar o processo de resolucdo de litigios, tais como
mediacdo ou arbitragem), a lei aplicavel (deve especificar a lei que ir& reger o acordo, tais
como as leis de um estado ou pais especifico) e a assinatura (deve ser assinado pelas
partes envolvidas, indicando a sua concordancia com os termos e condi¢fes delineadas

no contrato).

Os acordos contratuais sao uma ferramenta importante para proteger os interesses de
ambas as partes envolvidas numa transacao e para assegurar que os termos e condicdes
da relacdo ou transacdo sdo claramente compreendidos e acordados. E importante
procurar o conselho de um profissional legal ao celebrar um acordo contratual para

assegurar que o acordo é legalmente vinculativo e executavel.

Speidel, R. E., Murphy, E. J., & Ayres, | (2003), fornecem uma visdo abrangente do
direito contratual e explicam os conceitos e principios chave envolvidos nos acordos
contratuais. Defendem a importancia de compreender o direito dos contratos a fim de
negociar, redigir e executar os contratos de forma eficaz. O autor Guy Vial (2020),
defende a importancia de uma gestdo de contratos eficaz como uma componente critica
das operagdes comerciais bem-sucedidas. Ele fornece orientacdo pratica para a gestdo de

contratos desde a fase de negociagéo até ao desempenho e resolucéo de litigios.

Os acordos contratuais subdividem-se no licenciamento, no franchising, em contratos de
gestdo e em subcontratacdo internacional. O licenciamento consiste na transferéncia de

direitos de propriedade intelectual, como marcas e patentes, em troca de outras formas de
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remuneracdo. Esta forma de entrada oferece um baixo investimento inicial, alem de
acesso a novos mercados e recursos complementares. No entanto, ha dificuldade em
controlar a qualidade e a imagem da marca, além da dependéncia do licenciado para
manter a propriedade intelectual. Segundo Cavusgil, Knight & Riesenberger (2017), o
licenciamento pode ser vantajoso para empresas que possuem tecnologias ou marcas

Unicas.

O franchising baseia- se na transferéncia de conhecimento, processos e tecnologias por
meio de um contrato entre franqueador e franqueado, em troca de taxas. Esta forma de
entrada oferece um crescimento rapido com baixo investimento, além de acesso a recursos
complementares e a novos mercados. No entanto, existe uma dificuldade em manter a
qualidade e a imagem da marca em diferentes mercados, além da dependéncia do
franqueado para manter os padrdes do negocio. Segundo Terpstra & Chwo-Ming (2012),
o franchising pode ser uma boa opcao para empresas que desejam expandir rapidamente

as suas operagoes.

O contrato de gestdo baseia-se numa empresa se responsabiliza pela gestdo de uma
empresa estrangeira, geralmente em troca de uma taxa de gestdo. Essa forma de entrada
oferece controlo da operacdo e da estratégia no mercado estrangeiro, além de acesso a
novos mercados e recursos complementares. No entanto, ha riscos de conflitos com os
proprietéarios locais e de dificuldade em implementar mudancas estratégicas. Segundo
Hill, Hwang & Kim (1990), os contratos de gestdo podem ser uma boa opcdo para

empresas que desejam manter o controlo sobre a operacdo no mercado estrangeiro.

Por fim, a subcontratacdo pode acontecer quando uma empresa terceiriza parte da sua
producdo ou servicos para fornecedores estrangeiros. Essa forma de entrada oferece uma
reducdo de custos e um aumento da eficiéncia operacional, além de acesso a recursos
complementares. No entanto, héa riscos de falta de controle sobre a qualidade e 0s prazos
de entrega, além de problemas de comunicacéo e de coordenagdo. Segundo Coviello &
McAuley (1999), a subcontratacéo internacional pode ser uma boa opc¢éo para empresas

que desejam aproveitar vantagens comparativas em diferentes paises.
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2.11.3 Investimento Direto Estrangeiro

Investimento Direto Estrangeiro (IDE) refere-se ao investimento feito por uma empresa
ou individuo num dado pais, num negocio ou empresa localizada noutro pais. O IDE
normalmente toma a forma de estabelecer uma subsidiaria ou adquirir um negocio

existente no mercado estrangeiro.

O IDE pode trazer uma variedade de beneficios tanto para a empresa que investe como
para o pais anfitrido. Para a empresa investidora, o IDE fornece acesso a novos mercados
e clientes, bem como a novas fontes de matérias-primas e tecnologia. Para o pais anfitrido,
o IDE pode trazer maior crescimento econémico e criagdo de emprego, assim como maior

concorréncia e acesso a novas tecnologias e praticas de gestao.

No entanto, o IDE também pode trazer desafios e riscos. Para a empresa investidora, estes
riscos incluem instabilidade politica e corrupcdo no pais anfitrido, assim como diferencas
culturais e barreiras linguisticas. Para o pais anfitrido, os desafios do IDE incluem danos
potenciais as empresas e industrias nacionais, bem como efeitos negativos sobre o

ambiente e as comunidades locais.

Como tal, muitos paises tém politicas em vigor para encorajar ou desencorajar o IDE.
Estas politicas podem incluir incentivos fiscais, garantias de investimento, e restri¢des a

propriedade estrangeira.

O IDE tem sido um dos principais motores do crescimento econémico global nas Gltimas
décadas e tornou-se um aspeto cada vez mais importante dos negdcios internacionais.
Como tal, € um tema de interesse e estudo para economistas, investigadores empresariais,

e decisores politicos.

Um dos principais beneficios do IDE para a empresa investidora € a oportunidade de
aceder a novos mercados e clientes. Ao investir num mercado estrangeiro, uma empresa
pode explorar um novo conjunto de consumidores e aumentar as suas vendas e lucros. O
IDE pode também proporcionar acesso a novas fontes de matérias-primas, tecnologia e

talento, que podem ajudar a empresa a reduzir custos e melhorar a sua competitividade.
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A fim de encorajar ou desencorajar o IDE, muitos paises tém politicas em vigor. Por
exemplo, alguns paises oferecem incentivos fiscais e garantias de investimento para atrair
investimento estrangeiro, enquanto outros restringem a propriedade estrangeira em certos

sectores.

Outro aspeto do IDE é o papel que este desempenha na economia global. O IDE tem sido
um dos principais motores do crescimento econdémico global nas Gltimas décadas, a
medida que as empresas procuram explorar novos mercados e aceder a NnOvVOS recursos.
Ao mesmo tempo, o IDE tornou-se cada vez mais controverso, ja que alguns argumentam

que pode ter efeitos negativos no pais anfitrido e na sua economia.

O IDE é influenciado por uma variedade de fatores, incluindo a estabilidade politica e
econdmica do pais de destino, as politicas governamentais em relagcdo ao investimento
estrangeiro e o ambiente regulatorio. Além disso, as empresas também consideram seus
préprios recursos, capacidades e estratégias ao decidir onde e como investir no exterior.
Devido a sua importancia para o comércio internacional e para a economia global, o IDE
tem sido objeto de muita pesquisa e teorizacdo pelos académicos. As obras dos autores
citados anteriormente sdo alguns dos exemplos de teorias e modelos que foram

desenvolvidos para explicar o IDE.

Apesar dos desafios e riscos, o IDE continua a ser um aspeto importante dos negocios
internacionais e um topico de investigacdo e discussao em curso. Como a globalizacao
continua a acelerar e as empresas procuram expandir as suas operacoes, € provavel que o

IDE continue a ser um fator chave na economia global durante os proximos anos.

John H. Dunning, (2008), propde a teoria do ecletismo como um modelo para explicar o
IDE. A teoria combina trés tipos de vantagens (vantagens de propriedade, vantagens de
localizagéo e vantagens de internalizacdo) que as empresas multinacionais utilizam para

competir globalmente.

Stephen Hymer (1976), argumenta que as empresas multinacionais investem no exterior

para proteger suas vantagens monopolisticas e para explorar novas oportunidades de

mercado.
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Michael Porter (2011), argumenta que as empresas multinacionais buscam investir em
paises que oferecem vantagens competitivas em relagdo a outros paises, incluindo fatores

COMO recursos naturais, capital humano, infraestrutura e ambiente regulatorio.

Peter J. Buckley e Mark Casson, na obra "The Future of the Multinational Enterprise”
propGem uma teoria baseada na rede, que enfatiza a importancia das redes de empresas,
instituicdes e individuos no processo de investimento direto estrangeiro. Eles
argumentam que as empresas multinacionais investem em paises com redes mais

desenvolvidas.

Hennart (1998), propde a teoria dos custos de transacdo para explicar as decisdes das
empresas de investir por meio de joint ventures. Ele argumenta que as empresas investem
em joint ventures para reduzir os custos de transagdo e mitigar os riscos associados ao

investimento direto estrangeiro.

Pankaj Ghemawat (2018), enfatiza a importancia de uma abordagem integrada para o
IDE, que leve em consideracao fatores como a estratégia da empresa, 0 ambiente politico
e regulatorio do pais de destino, e as diferengas culturais e sociais. O mesmo, argumenta
gue muitas empresas falham em sua expansdo global por ndo considerar adequadamente

esses fatores.

O investimento Direto Internacional pode subdividir-se em dois médulos joint venture e
a propriedade total/parcial. Na joint venture, duas ou mais empresas formam uma nova
empresa para compartilhar recursos e riscos, enquanto na propriedade total/parcial a
empresa estabelece a sua propria operacao no pais estrangeiro. Estas formas de entrada
oferecem controlo completo sobre a operacéo e aimagem da marca. No entanto, ha riscos
elevados de investimento, além de problemas de adaptacdo cultural e regulatoria.
Segundo Cavusgil, Knight & Riesenberger (2017), o investimento direto pode ser
vantajoso para empresas que desejam estabelecer uma presenca global e desenvolver

recursos estratégicos em diferentes paises.
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2.12 Politicas de Marketing Operacional Internacional

No contexto internacional, o0 Marketing Mix € composto por cinco variaveis, conforme
defendido por Kotler em 2003. A politica de produto diz respeito aos bens ou servigos
oferecidos pela empresa, enquanto a politica de preco se refere ao valor monetéario
atribuido ao produto ou servico. A politica de comunicagdo tem como objetivo promover
0 produto ou servi¢co por meio de atividades como publicidade, relagcdes-publicas e
promocdo de vendas. A politica de distribuigdo trata das estratégias de distribuicdo dos
produtos ou servigos, incluindo armazenamento, transporte e gestdo de estoque. Por fim,
a politica de marca refere-se a identidade visual e de marca do produto ou servico,
incluindo nome, logotipo, cores e slogan. A coesdo entre estas politicas é crucial para a

internacionalizacdo bem-sucedida de uma empresa.

As politicas de marketing operacional internacional, devem criar uma abordagem de
marketing consistente e eficaz em diferentes paises e culturas, considerando os desafios
e oportunidades unicos apresentados por cada mercado. Com uma abordagem bem
planeada e coordenada, a empresa pode aproveitar as vantagens da internacionalizacéo e

expandir os seus negdcios globalmente.

2.12.1 Politica de Produto/Servicgo

A politica de produtos refere-se a estratégia global de uma empresa para desenvolver,
produzir e comercializar os seus produtos. A politica de produto € uma componente critica
da estratégia empresarial global de uma empresa, uma vez que define a direcdo para o
desenvolvimento do produto e define a abordagem da empresa a gestao do produto.

Os atributos do produto englobam elementos como caracteristicas, qualidade, design,
marca e embalagem, enquanto os servicos associados incluem instalagéo, entrega, servico
pos-venda, garantia, devoluges, assisténcia, entre outros. Esta perspetiva foi apresentada

pelo autor Machado, 2016.
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Uma vez que esta politica se aplicard ao setor turistico, é necessario ter alguns aspetos

especificos em conta:

» Roteiros: Os roteiros turisticos sdo importantes para oferecer aos clientes uma
experiéncia Unica e personalizada. A 4youtours deve oferecer roteiros que atendam as

necessidades e expectativas dos clientes, como roteiros culturais e gastronomicos.

= Guia turistico: O guia turistico é essencial para oferecer informaces e orientagGes sobre
os destinos visitados. A 4youtours ira ter guias turisticos especializados e qualificados,
que falem diferentes idiomas e que possam proporcionar uma experiéncia mais completa

aos clientes.

» Hospedagem: A hospedagem é importante para garantir o conforto e a comodidade dos
clientes durante a viagem. A 4youtours oferecera diferentes opc¢des de hospedagem, de

acordo com as necessidades e preferéncias dos clientes.

= AtracOes turisticas: As atracOes turisticas sdo essenciais para oferecer aos clientes uma

experiéncia inesquecivel.

Segundo o autor Figueiredo (2013), os produtos e servigos oferecidos apresentam uma
duracdo temporal limitada sustentada por periodos em concordancia com a aceitacao,

custos e lucros. Este periodo é caracterizado por quatro fases:

1. Fase da Introducdo: caracterizada por um volume de vendas ainda baixo, com um

crescimento moderado do mercado e investimentos significativos em publicidade,
devido ao fato do produto ser novo e recente no mercado.

2. Fase de Crescimento: caracterizada pelo aumento das vendas e pelo surgimento

de uma maior concorréncia. Nesta etapa, é possivel criar economias de escala, € a
comunicacgéo torna-se um elemento essencial.

3. Fase de Maturidade: caracterizada pela estabilizacdo das vendas, ha uma maior

pressdo da concorréncia, menores lucros e possiveis saidas do mercado.

4. Fase de Declinio: caracterizada pela reducdo das vendas, surgimento de novos

produtos substitutos e investimentos mais limitados.
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No processo de internacionalizacdo, é essencial levar em conta diversos fatores
(Hollensen, 2020):

Como o desenvolvimento de novos produtos/ reducdo do tempo de entrada no mercado,
devido a intensificacdo da concorréncia a nivel internacional, os ciclos de vida dos
produtos sdo cada vez mais curtos, e o tempo torna-se um fator chave de sucesso; o
desenvolvimento de qualidade, € uma ferramenta crucial para ouvir a opinido dos clientes.
Pode ser utilizada para identificar oportunidades de melhorias nos produtos e para
diferencia-los da concorréncia; outro fator € grau de novidade do produto, pois um
produto num novo mercado pode apresentar diferentes graus de novidade, seja para o
mercado em si, seja para a empresa em questdo; o mix de comunicagdo do produto, o
produto e a comunicacdo sdo dois fatores essenciais que devem ser considerados no
ambito internacional, podendo criar ou destruir mercados num curto prazo; a adaptacao,
0 produto e a comunicacdo devem ser ajustados para levar em conta as diferencas

culturais entre os mercados.

Segundo o autor Hollensen, (2020), o posicionamento do produto € essencial para o
sucesso de qualquer organizacdo relativamente ao marketing em qualquer mercado. Entéo
a empresa deve ter em mente qual a posicdo que deseja para o0 seu produto € 0 que 0

caracteriza.

O posicionamento do produto é um elemento-chave para o sucesso do marketing de
qualquer organizacdo, em qualquer mercado. Dessa forma, a empresa deve saber qual é a
posicdo desejada na mente do cliente para seu produto, bem como os atributos e

beneficios que o caracterizam (Hollensen, 2020).

Philip Kotler (2008), enfatiza a importancia da segmentacdo de mercado para a politica
de produto, e argumenta que as empresas devem criar produtos que atendam as
necessidades e desejos especificos dos diferentes segmentos de mercado. Ele também
destaca a importancia da inovagdo continua para manter a competitividade, e defende a
criagdo de portfolios de produtos que atendam a diferentes necessidades dos clientes. O
autor Theodore Levitt (2006), argumenta que as empresas devem-se concentrar nas

necessidades dos clientes, em vez de se concentrar em produtos especificos. Ele enfatiza
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a importancia da orientacdo para o cliente na politica de produto e argumenta que as
empresas devem estar dispostas a mudar ou abandonar produtos que ndo atendam as

necessidades dos clientes.

2.12.2 Politica de Marca

A politica de marca € o conjunto de orientacdes e estratégias que uma empresa utiliza
para gerir e proteger a sua marca. Inclui os valores e mensagens associados a marca, 0S
elementos visuais e verbais que comp&em a sua identidade e as politicas que regem o uso
da marca. Uma politica de marca bem definida é fundamental para garantir a consisténcia
e coeréncia na forma como uma marca € apresentada e percebida pelas partes
interessadas. Os componentes chave de uma politica de marca incluem a visao e missao
da marca, o publico-alvo, a personalidade e valores da marca, o posicionamento e
mensagens da marca, e os elementos visuais e verbais da identidade da marca. A politica
de marca também deve delinear diretrizes para 0 uso da marca, incluindo diretrizes para
0 uso do nome da marca, logétipo e outros elementos visuais, bem como diretrizes para

0 tom e estilo da comunicacgédo da marca.

A politica de marca é um elemento fundamental da estratégia de marketing de uma
empresa, pois consiste em definir e gerir a identidade e imagem da marca no mercado,
com o objetivo de criar uma conexao emocional com os consumidores e diferencia-la da
concorréncia. Kevin Keller (2019) defende que uma marca forte deve ter uma identidade
clara e consistente, que transmita os seus valores, missao e personalidade de forma Unica.
Para isso, € necessario desenvolver uma estratégia de branding que envolva a criacdo de
um nome, logo, simbolo e design visualmente atraentes e facilmente reconheciveis. Além
disso, € importante ter uma politica de comunicacdo eficaz que promova a marca de
maneira consistente em todos 0s pontos de contato com o cliente, adaptando a

comunicacéo de acordo com o publico-alvo.
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A reputacdo da marca deve ser monitorizada e protegida, garantindo que esta alinhada
com as expectativas dos consumidores e evitando situa¢fes que possam prejudicar a sua
imagem. A politica de marca também deve ser vista como uma ferramenta estratégica
para a construcdo da imagem e identidade da empresa, como defendido por autores como
Philip Kotler (2019) e Jean-Noél Kapferer (2012). A extensdo da marca para novos
produtos ou mercados deve ser avaliada cuidadosamente, pois pode trazer beneficios, mas

também riscos.

O posicionamento da marca € uma estratégia importante para empresas que procuram
criar uma imagem e percecdo positiva dos seus produtos/servicos na mente dos
consumidores. Essa estratégia deve ser baseada em uma visdo clara e consistente da marca

e na compreensao do publico-alvo.

2.12.3 Politica de Preco

A politica de precos € um aspeto crucial da estratégia de marketing de uma empresa, pois
determina o montante que uma empresa cobra pelos seus produtos ou servicos. Ha varios
fatores chave que influenciam a politica de pregos de uma empresa, incluindo o seu
mercado alvo, o valor que os seus produtos ou servi¢os fornecem aos clientes, 0s custos

de producéo e distribuicdo e 0 ambiente competitivo.

Philip Kotler (2008) argumenta que a definicdo de precos deve ser baseada nas
necessidades e desejos dos clientes, bem como na anélise da concorréncia e dos custos.
Ele enfatiza que a empresa deve considerar a elasticidade da demanda do mercado e
ajustar os precos em conformidade. Além disso, ele destaca a importancia de estratégias
de precos promocionais e descontos para atrair e reter clientes. Michael Porter (1980),
argumenta que a definigdo de pregos deve ser parte de uma estratégia de posicionamento
mais ampla. Ele enfatiza a importancia de escolher entre uma estratégia de lideranga de
custo ou uma estratégia de diferenciacdo de valor, e a definicdo de precos deve ser

consistente com essa escolha.
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Simon, H., & Fassnacht, M. (2019) argumentam que a definicdo de pregos deve ser
baseada no valor percebido pelo cliente. Refere ainda a importancia de entender a
demanda do mercado e as preferéncias dos clientes, bem como as caracteristicas e
beneficios do produto ou servigo. Destacam ainda a importancia de criar pregos que sejam

competitivos, mas que reflitam o valor oferecido aos clientes

A determinacdo do preco é uma das principais ferramentas estratégicas e taticas que as
empresas tém a disposicdo no ambito do marketing mix global (Hollensen, 2020). Ao
contrario de outras variaveis deste mix, o preco pode ser facilmente controlado e alterado
de forma econdmica. As decisdes de precos dependem de varios fatores, tais como as
condicBes de crédito, prazos de pagamento, flexibilidade, ciclo de vida do produto,
descontos, subsidios, custos de transporte e o publico-alvo (Machado, 2016).

No contexto internacional, as empresas devem estar atentas a uma série de fatores que
influenciam as decis6es de precos (Hollensen, 2020), como o fator nivel de empresa, em
que a filosofia corporativa e as politicas de gestdo sao determinantes na fixacao dos pregos
internacionais. Os descontos, as ofertas e as redugdes de produtos podem ser utilizados
como estratégia para influenciar a decisdo de compra; relativamente ao fator produto, a
inovacao e as caracteristicas unicas dos produtos, bem como a existéncia de substitutos,
podem afetar diretamente os precos. Um aumento nos precos dos produtos pode ter um

impacto significativo em todas as empresas envolvidas em transacdes transfronteiricas;

O fator ambiental, como as restricbes impostas pelo governo e quotas de

importacdo/exportacdo sao exemplos de fatores externos a empresa que afetam os precos;

Por ultimo o fator mercado, a natureza da concorréncia é um fator importante na
determinacéo dos precos. Quanto mais concorrencial for o mercado, maior a pressao para

a adogdo de precos mais baixos.

No turismo, o precgo varia de acordo com varios fatores como, o destino, cada destino
turistico tem seus proprios custos fixos, os quais influenciam diretamente no preco do
pacote de viagem oferecido. Alguns locais mais populares podem apresentar pre¢os mais
elevados em decorréncia da alta procura, enquanto outros destinos menos conhecidos

podem oferecer pacotes mais acessiveis. Além do destino, o tipo de hospedagem e
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servigos incluidos no pacote também influenciam no preco final. Pacotes que contemplam
hotéis luxuosos e atividades extras tendem a ser mais caros, enquanto pacotes que

oferecem acomodacdes mais simples e atividades basicas sdo mais acessiveis.

O transporte € um fator importante na precificacdo de cada pacote de viagem. O preco
pode variar de acordo com a distancia que sera percorrida e o tipo de transporte utilizado.
Algumas empresas de turismo podem oferecer pacotes mais econdmicos por meio de

parcerias com companhias de transporte.

O periodo em que a viagem sera realizada também pode influenciar no preco final. Em
épocas altas, como feriados e férias escolares, os precos tendem a ser mais altos, enquanto

em épocas baixas, 0s precos podem ser mais acessiveis.

Servigos extras, como seguro viagem e passeios opcionais, podem também influenciar no

preco final do pacote de viagem.

2.12.4 Politica de Distribuicéo

A politica de distribuicao refere-se as estratégias e taticas que uma empresa utiliza para
disponibilizar os seus produtos ou servicos aos clientes. Politicas de distribuicdo eficazes
s8o cruciais para assegurar que os clientes tenham acesso aos produtos de que necessitam

e que sejam capazes de os adquirir de forma facil e convenientemente.

Existem varios componentes chave da politica de distribuicdo de uma empresa, incluindo
0s canais através dos quais os produtos sdo disponibilizados aos clientes, os tipos de
intermediarios que sdo utilizados para facilitar a distribuicdo e as politicas e

procedimentos que regem o fluxo de produtos do fabricante para o cliente final.

Alguns canais de distribuicdo comuns incluem vendas diretas aos clientes, vendas através
de intermediarios tais como grossistas e retalhistas, e comércio eletronico. A escolha do
canal de distribuicdo dependera de varios fatores, incluindo o tipo de produto ou servigo
oferecido, o mercado alvo, e o ambiente competitivo. A politica de distribuicdo pode
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incluir a escolha dos canais de distribuicdo, como vendas diretas, vendas através de
intermediérios, distribuicdo exclusiva, entre outros. Também pode envolver a definicdo
de estratégias de cobertura de mercado, como a penetracdo de mercado, a expansao
geografica e a intensificacdo de distribui¢do. De acordo com Kotler e Armstrong (2021),
a escolha dos canais de distribuicdo pode afetar a eficacia e a eficiéncia da distribuicdo
dos produtos/servigos, bem como a satisfacdo do cliente. Além disso, a sele¢éo dos canais
de distribuigdo também pode ter implicagdes financeiras para a empresa, cComo a margem

de lucro e o controlo sobre a marca.

A distribuicdo é um dos elementos-chave do composto de marketing, com o potencial de
influenciar significativamente o desempenho do produto no mercado. Segundo o autor
Hollensen (2020), existem trés tipos principais de distribuicdo, cada um com

caracteristicas préprias e adequados para diferentes tipos de produtos e mercados.

O primeiro tipo é a distribuicdo extensiva, em que o produto é oferecido em todos os
pontos de venda disponiveis, o que é comum em produtos de grande consumo. A
distribuicédo seletiva, por sua vez, é caracterizada pela escolha estratégica dos pontos de
venda, geralmente utilizada para produtos com alto nivel de especializacdo. Ja a
distribuicdo exclusiva € limitada a um numero reduzido de pontos de venda, uma vez que
se trata, em geral, de produtos de luxo. Nesse caso, é comum que apenas um intermediario

esteja envolvido no mercado.

As decisfes relativas a distribuicdo devem ser baseadas em uma analise cuidadosa das
caracteristicas do produto, do mercado e dos concorrentes, bem como do comportamento
do consumidor e das condigdes externas. E importante destacar que a escolha da estratégia
de distribuicdo deve ser coerente com o0s demais elementos do composto de marketing,
visando a obtencdo dos objetivos comerciais da empresa (Hollensen, 2020).
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2.12.5 Politica de Comunicacéo

A politica de comunicacao refere-se as estratégias e taticas que uma empresa utiliza para
comunicar com as suas partes interessadas, incluindo clientes, empregados, fornecedores,
investidores e o publico em geral. Politicas de comunicacéo eficazes sdo cruciais para
assegurar que as partes interessadas tenham a informacéo de que necessitam para tomar
decisfes informadas e que a empresa seja capaz de transmitir as suas mensagens e valores

de forma eficaz.

Existem varias componentes chave da politica de comunicacdo de uma empresa,
incluindo os canais através dos quais a comunicacdo tem lugar, os tipos de mensagens

que sdo comunicadas, e as politicas e procedimentos que regem o fluxo de informacéo.

Alguns canais de comunicacdo comuns incluem publicidade, rela¢bes-publicas, venda
pessoal, e marketing direto. A escolha do canal de comunicacdo dependera de varios
fatores, incluindo o publico-alvo, a natureza da mensagem, e 0s objetivos da

comunicagéo.

Para além destas formas tradicionais de comunicacdo, as empresas confiam cada vez mais
nos canais digitais e de comunicacdo social para comunicar com as partes interessadas.
Isto levou ao desenvolvimento de novas estratégias e taticas para alavancar eficazmente
estes canais, e 0s especialistas nesta area desenvolveram quadros e melhores praticas para

utilizar eficazmente os meios digitais e sociais na comunicacao.

As empresas tém varias op¢des de comunicacao disponiveis para atingir os seus publicos-
alvo, como publicidade, promocgfes de vendas, relagdes-publicas, marketing direto e
marketing digital. As empresas também precisam de decidir qual canal de comunicacéo

a utilizar, como TV, radio, media, e-mail,

Os autores Kotler e Armstrong (2008) argumentam que as empresas precisam levar em

consideracdo varios fatores ao desenvolver sua politica de comunicacdo, incluindo:

e O publico-alvo da empresa e seus habitos de consumo de media
¢ A mensagem que a empresa deseja comunicar e seus objetivos de comunicagéo

e O orcamento disponivel para a politica de comunicagéo
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e A eficécia das diferentes op¢des de comunicacao disponiveis

Assim, Kotler e Armstrong (2008) defendem que a politica de comunicacao deve ser
desenvolvida levando em conta o publico-alvo da empresa, a mensagem que se deseja
comunicar, o orcamento disponivel e a eficacia das diferentes op¢des de comunicacao
disponiveis. Defendem ainda que a eficicia da politica de comunicacdo deve ser
regularmente avaliada e ajustada para atender as necessidades dos publicos-alvo e aos
objetivos de comunicacdo da empresa. Além disso, as empresas precisam de avaliar
regularmente a eficacia de sua politica de comunicagéo e fazer ajustes para garantir que
ela atenda as necessidades de seus publicos-alvo e aos objetivos de comunicacdo da
empresa. Ja David Aaker (1975), destaca que as empresas devem criar uma identidade de
marca forte e coerente como parte de sua politica de comunicacdo. Ele argumenta que
isso pode ser alcangado por meio da criacdo de uma personalidade de marca Unica e
consistente e do desenvolvimento de um conjunto consistente de valores da marca que
sdo comunicados de forma consistente em todas as interagdes da empresa com seus

publicos-alvo.

Philip Kotler (2008) argumenta que a comunicacgdo de marketing deve ser vista como um
processo em que a empresa e o cliente se comunicam e se influenciam mutuamente. A
comunicacdo eficaz de marketing deve ser baseada em um entendimento profundo das
necessidades e desejos do cliente, bem como na capacidade da empresa de atender a essas

necessidades e desejos de maneira eficaz.

Por fim, Michael Porter (1980), um dos principais tedricos da estratégia empresarial,
argumenta que as empresas devem desenvolver uma estratégia de comunicacao que seja
consistente com sua estratégia geral de negocios. O mesmo destaca que a estratégia de
comunicacdo deve ser vista como uma ferramenta para apoiar a estratégia geral da
empresa e deve ser desenvolvida de acordo com as caracteristicas especificas do mercado

em que a empresa atua.

O mix de comunicacdo refere-se a combinagdo de ferramentas de comunicagdo que a
empresa utiliza para promover os seus produtos/servigos no mercado. Essas ferramentas

incluem publicidade, promocéo de vendas, relagcdes-publicas, marketing direto e venda
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pessoal. Kotler e Keller (2016), defendem que, a escolha do mix de comunicacao deve
ser baseada nas caracteristicas do produto/servigo, do mercado e do publico-alvo, bem

como nos objetivos de comunicacdo da empresa.

2.13 Plano de Ac¢Ges de Marketing Internacional

De acordo com Kotler e Armstrong (2018), o plano de marketing internacional é uma
ferramenta importante para empresas que desejam expandir seus negdcios em mercados
estrangeiros. Os mesmos, recomendam que o plano inclua uma analise detalhada do
ambiente externo, bem como uma analise SWOT, para identificar os pontos fortes e fracos

da empresa, assim como as oportunidades e ameacas no mercado estrangeiro.

Cateora, Graham e Gilly (2019) destacam a importancia de se adaptar a estratégia de
marketing ao mercado-alvo, levando em consideracdo fatores culturais, econdémicos e
politicos. Sugerem ainda, que o plano inclua uma segmentacdo de mercado cuidadosa e
uma definicdo clara do publico-alvo, a fim de desenvolver mensagens de marketing

eficazes.

Johanson (2017), enfatiza a importancia de se estabelecer metas claras e mensuraveis
para 0 plano de marketing internacional. Destaca a necessidade de se identificar as
principais métricas de desempenho, como vendas, participacdo de mercado e satisfacdo
do cliente, a fim de avaliar o sucesso do plano. Ja Hollensen (2019), defende a inclusao
de uma analise competitiva em detalhes no plano de marketing internacional, para ajudar
aempresa a identificar os principais concorrentes e suas estratégias de marketing. O autor,
sugere a inclus@o de um cronograma de implementacao detalhado e um orgamento claro

para o plano.

Resumidamente, autores como Kotler e Armstrong, Cateora, Graham e Gilly, Johanson e
Hollensen enfatizam a importancia da analise do ambiente externo, a adaptacdo da

estratégia de marketing, o estabelecimento de metas claras e mensuraveis, a analise
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competitiva e a elaboracdo de um cronograma e orcamento detalhados no plano de acdes

de marketing internacional.

2.13.1 Acoes de Marketing Internacional

Com o advento da globalizacdo, as empresas passaram a competir num mercado cada vez
mais internacional. Para garantir o sucesso e obter resultados positivos, é fundamental
que as empresas desenvolvam um plano de marketing internacional, que consiste num
sistema integrado que envolve o plano de negdcios e suporte tecnoldgico. Esse plano
desenvolve relacionamentos com os clientes e transforma a estratégia em planos de acéo,

como destacado por Kotler & Armstrong (2018).

A estrutura do plano de marketing internacional é essencial para a internacionalizacdo de
uma empresa, pois define a estratégia, 0 modo de entrada num novo mercado e indica as
ferramentas adequadas ao macro e microambiente, a fim de alcangar os objetivos de

marketing, como mencionado por Tedim (2015).

De acordo com Kotler & Keller (2019), o plano de marketing internacional deve seguir a

seguinte estrutura:

e Resumo executivo: uma breve apresentagdo das principais metas e
recomendacdes, com detalhes operacionais;

e Andlise da situacdo: analise de vendas, lucros, mercado, concorrentes e analise
SWOT;

e Estratégia de marketing: definicdo de missdo, objetivos e necessidades do
consumidor, posicionamento competitivo e estratégia de branding e mercado-
alvo;

e Projecdes financeiras: previsdes de resultados, despesas e analise do ponto de
equilibrio;

e Monitorizagdo: avaliacdo do progresso e possiveis modificacdes.
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De acordo com Doole e Lowe (2012), o processo de internacionalizacdo de uma empresa
envolve a definicdo de metas e objetivos estratégicos atuais e futuros. Para isso, 0s
gestores devem responder as trés questdes essenciais: onde a empresa esta, para onde ela
quer ir e como chegar la. 1sso pode ser alcangado em cinco fases: analise internacional do
ambiente macro e micro do pais de rececdo, avaliacdo do sistema organizacional interno
e externo (analise SWOT), definicdo da missdo e objetivos estratégicos de marketing
internacional, demarcacdo do plano operacional e construcdo de um plano de

contingéncia e controle, caso ocorra algo inesperado.

E essencial que cada gestor analise detalhadamente cada fase, de acordo com a misséo da

empresa, a fim de obter maiores resultados e beneficios econémicos.

2.13.2 Orcamento das AcOes

Uma das primeiras acdes das quais as empresas devem realizar para expandir 0s seus
negocios para o mercado internacional é a pesquisa de mercado. No entanto, essa pesquisa
pode ser cara, principalmente se a empresa optar por contratar uma agéncia especializada.
Para empresas com orgamentos limitados, uma opcao € realizar pesquisas online usando
ferramentas gratuitas ou de baixo custo, como 0 Google Trends ou o0 SurveyMonkey. Para
além disso, a empresa pode tirar informacdes de fontes publicas, como relatérios de
Orgdos governamentais e institutos de pesquisa. A pesquisa de mercado € uma acdo
crucial no marketing internacional. Segundo Kotler et al. (2019), a pesquisa de mercado
pode fornecer informagdes valiosas sobre o mercado-alvo, incluindo preferéncias do
consumidor, comportamento de compra e concorréncia. No entanto, a pesquisa de
mercado pode ser cara, especialmente em paises estrangeiros. Nesse sentido, Shoham e
Brencic (2003) sugerem que as empresas podem economizar dinheiro usando fontes de

informagdo secundarias, como estatisticas do governo e relatérios de institutos de

pesquisa.
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A adaptacdo do produto também pode ser relativamente cara, pois envolve alteracfes no
design, embalagem e outros aspetos do produto. Para empresas com orgamentos
limitados, uma das opcdes é realizar pequenas adaptacdes que ndo requerem grandes
investimentos, como a alteracdo do nome ou descricdo do produto para se adequar ao
mercado local. A empresa pode ainda optar por oferecer variacdes do produto ja existente,
em vez de criar um produto do zero. A adaptacdo do produto é outra acdo importante no
marketing internacional. Segundo Czinkota et al. (2013), a adaptagéo do produto envolve
a modificacdo do produto para se adequar as necessidades e preferéncias dos
consumidores locais. No entanto, essa acdo pode ser cara, principalmente se a empresa
precisar modificar o design ou a embalagem do produto. Para empresas com orgamentos
limitados, Czinkota et al. (2013) sugerem a utilizacdo de variagdes do produto ja

existente, em vez de criar um produto do zero.

A comunicacdo integrada de marketing pois envolve a criacdo de uma mensagem de
marketing consistente em todos os canais de comunicagdo.se a empresa tiver um
orcamento limitado, uma opcdo é focar nos canais de comunicacdo mais eficazes e
econdmicos, como as redes socias e 0 marketing por e-mail. A empresa pode ainda criar
parcerias com influenciadores locais para ampliar o alcance da sua comunicacdo. A
comunicacdo integrada de marketing é uma acdo fundamental no marketing internacional,
pois envolve a criagdo de uma mensagem de marketing consistente em todos os canais de
comunicacdo. Segundo Czinkota et al. (2013), a comunicacdo integrada de marketing
pode ser cara, pois envolve o0 uso de varios canais de comunicacdo, como publicidade,
relacfes-publicas e vendas pessoais. No entanto, Czinkota et al. (2013) sugerem que as
empresas com orgamentos limitados podem se concentrar nos canais de comunicagdo

mais eficazes e econdmicos, como as redes sociais e 0 marketing por e-mail.

A gestdo de canais de distribuicdo envolve a escolha dos canais de distribuicéo corretos
para cada mercado. Uma opc¢do mais em conta, é utilizar canais de distribuicdo que ndo
requerem grandes investimentos, como a venda direta ou a parceria com empresas locais
ja estabelecidas. A gestdo de canais de distribuicdo € outra acdo importante no marketing

internacional. Segundo Kotler et al. (2019), a gestdo de canais de distribuigéo envolve a
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escolha dos canais de distribuicéo corretos para cada mercado. No entanto, essa acao pode
ser cara, especialmente se a empresa precisar criar sua propria rede de distribuicdo. Para
empresas com orcamentos limitados, Kotler et al. (2019) sugerem a utilizagéo de canais
de distribuicdo que ndo requerem grandes investimentos, como a venda direta ou a

parceria com empresas locais ja estabelecidas.

Por fim, o controlo e a avaliagdo de desempenho podem ser agdes que exigem um
investimento maior em tecnologia e ferramentas de analise. Para empresas com
orcamentos limitados, uma opcéo € utilizar ferramentas gratuitas ou de baixo custo, como
0 Google Analytics ou 0 Hootsuite. Além disso, a empresa pode ainda retirar informacdes
de fontes publicas, como relatérios de 6rgaos governamentais e institutos de pesquisa. O
controle e a avaliacdo de desempenho sdo a¢des importantes no marketing internacional,
pois permitem que a empresa avalie 0 sucesso de suas estratégias de marketing. Segundo
Czinkota et al. (2013), o controle e a avaliacdo de desempenho podem ser caros,
especialmente se a empresa precisar investir em tecnologia e ferramentas de anélise. No
entanto, Czinkota et al. (2013) sugerem que as empresas com orgamentos limitados
podem usar ferramentas gratuitas ou de baixo custo, como o Google Analytics ou o

Hootsuite, para avaliar o desempenho de suas campanhas de marketing.

Em resumo, as agdes de marketing internacional podem ser adaptadas de acordo com o
orcamento disponivel. E importante que a empresa adote uma abordagem estratégica e

priorize as acOes que sao mais eficazes e econdmicas para 0 mercado em questao.

2.13.3 Meétricas do controlo das atividades em mercados

O controlo das atividades nos mercados internacionais € um aspeto crucial da gestdo das
operacdes internacionais. Refere-se aos processos e sistemas que as empresas utilizam
para monitorizar e gerir as suas operagdes em mercados estrangeiros. Isto inclui o
acompanhamento do desempenho, a gestéo do risco e a garantia de que as operagdes estdo

em conformidade com as leis e regulamentos locais. Para controlar eficazmente as
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atividades nestes mercados, as empresas precisam de ter sistemas de gestédo fortes que as
possam ajudar a monitorar o desempenho, identificar e mitigar riscos e assegurar o

cumprimento das leis e regulamentos locais.

Sdo varios autores que discutem a importancia do controlo das atividades em mercados
internacionais. Alguns argumentam que, para maximizar o desempenho e minimizar 0s
riscos, as empresas devem manter um alto nivel de controlo sobre as suas operagdes no

exterior.

Por exemplo, John Dunning (2003) defende a importancia de um controlo estratégico,
que envolve a decisdo de manter ou ndo o controlo direto sobre as operagdes estrangeiras.
O autor argumenta que, em alguns casos, € melhor manter o controlo direto para garantir
a transferéncia de conhecimento e tecnologia, além de manter a coeréncia entre a
estratégia global e local da empresa. Por outro lado, alguns autores, como Prahalad e Doz
(2005), defendem que as empresas devem adotar um modelo de controlo flexivel, que
permita a adaptacdo as condicGes locais. Segundo 0s mesmos, 0 sucesso em mercados
internacionais requer a capacidade de aprender com os mercados locais e adaptar a
estratégia em conformidade. Outros autores, como Buckley e Casson (1976), enfatizam a
importancia do controlo financeiro e operacional, que envolve a gestdo cuidadosa dos
recursos financeiros e operacionais da empresa no exterior. Eles argumentam que a gestao
adequada desses recursos é fundamental para minimizar 0s riscos e maximizar o

desempenho em mercados internacionais.

Por fim, autores como Rugman e Verbeke (2004) destacam a importancia do controlo
institucional, que envolve a compreensdo e a gestdo dos ambientes institucionais e
culturais em mercados estrangeiros. Argumentam que a compreensdo desses fatores é
fundamental para o sucesso em mercados internacionais e pode ajudar as empresas a

evitar riscos e aproveitar oportunidades.

Na seguinte tabela, podemos observar as principais ideias defendidas por autores de
algumas métricas do controlo das atividades em mercados internacionais, segundo o autor
Philip Kotler:
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Tabela 6-Métricas do controlo das atividades em mercados internacionais

Market share

Retorno sobre o investimento (ROI%)

Taxa de conversao

Satisfacéo do cliente

Reputacéo da marca

Nivel de inovacao

A participacdo de mercado é uma métrica usada
para medir a percentagem do mercado total que a
empresa controla.

O ROI é uma métrica que mede a eficacia do
investimento da empresa em atividades de
marketing, comparando o retorno financeiro com
0 custo do investimento.

A taxa de conversdo mede a percentagem de
clientes em potencial que realizam a acéo
desejada pela empresa, como fazer uma compra
ou se inscrever em uma newsletter.

A satisfacdo do cliente é uma métrica que mede o
nivel de satisfagdo do cliente com o
produto/servico da empresa, o atendimento ao
cliente e a experiéncia geral do cliente com a
empresa.

A reputacdo da marca € uma métrica que mede a
percecado do cliente sobre a marca, incluindo sua
qualidade, confiabilidade e valor percebido.

O nivel de inovacdo é uma métrica que mede a
capacidade da empresa de inovar em seus
produtos/servigos, processos e estratégias de
marketing para atender as necessidades e desejos
do mercado.

Fonte: Elaboracdo propria, adaptado de Philip Kotler (2016)

A tabela 6, apresenta algumas métricas importantes que as empresas usam para avaliar o

desempenho das suas atividades de marketing e o impacto das mesmas nos resultados

financeiros e na satisfacdo do cliente.

Relativamente ao Market Share, que é a percentagem do mercado total que a empresa

controla, é importante porque ajuda a empresa a entender a sua posi¢do no mercado em

4 ROI- Retorno sobre o Investimento
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relacdo aos concorrentes. A empresa pode usar esta informacdo para desenvolver

estratégias para aumentar a sua quota de mercado.

O segundo item é o "retorno sobre o investimento” (ROI), que é uma métrica que mede a
eficacia do investimento da empresa em atividades de marketing. Esta métrica ajuda a
empresa a entender o retorno financeiro obtido em relacdo ao custo do investimento em
marketing. Isto é importante para avaliar a eficacia das estratégias de marketing e ajusta-

las, se necessario.

A terceira métrica é a "taxa de conversao", que mede a percentagem de potenciais clientes
que realizam a acdo desejada pela empresa, como fazer uma compra ou inscrever-se numa
newsletter. Esta métrica é importante para entender a eficacia das campanhas de

marketing em atrair e converter potenciais clientes.

A quarta métrica é a "satisfacdo do cliente”, que mede o nivel de satisfacdo do cliente
com o produto/servi¢o da empresa, 0 atendimento ao cliente e a experiéncia geral do
cliente com a empresa. Esta métrica € importante porque clientes satisfeitos tendem a
comprar mais e tornarem-se defensores da marca, enquanto clientes insatisfeitos podem

afetar negativamente a reputacdo da empresa.

A quinta métrica é a "reputacdo da marca", que mede a percecdo do cliente sobre a marca,
incluindo a sua qualidade, fiabilidade e valor percebido. Esta métrica é importante porque
uma boa reputacdo da marca pode levar a um aumento da fidelidade do cliente, enquanto

uma ma reputacdo pode levar a uma diminuicao das vendas e da quota de mercado.

Por fim, a sexta métrica € o "nivel de inovacao"”, que mede a capacidade da empresa de
inovar nos seus produtos/servigos, processos e estratégias de marketing para atender as
necessidades e desejos do mercado. Esta métrica é importante porque a inovagéo é uma
das principais formas de diferenciar a empresa dos concorrentes e criar vantagem

competitiva.

Relativamente as Métricas do Marketing digital, Paulo Faustino, na sua obra "Marketing
Digital na Pratica"(2019), destaca quatro métricas que considera importastes para o

marketing digital, sendo elas as seguintes:
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Taxa de conversdo: "a métrica mais importante é a conversao, porque € a
conversdao que determina o sucesso ou fracasso de qualquer campanha de
marketing digital"

Taxa de cliques: "a taxa de cliques é uma métrica importante para medir a eficacia
do conteudo dos seus anuncios e e-mails”

Taxa de rejeicdo: "a taxa de rejeicdo € uma métrica que indica a qualidade do
trafego que esta a chegar ao site. Uma taxa alta de rejeicdo pode ser um sinal de
problemas de usabilidade ou de relevancia do conteudo”

Retorno sobre o investimento (ROI): "o ROI é a métrica que determina a eficacia
da campanha de marketing digital. Este mede o quanto de receita foi gerado em

relagdo ao investimento feito na campanha

O autor Vasco Marques, nos seus livros "Marketing Digital 360" (2018) e “Marketing

Digital de A a Z. Digital 360” (2020), considera que sao importantes para 0 marketing

digital duas metricas, sendo elas, as seguintes:

1.

2.

Taxa de abertura de e-mail: "a taxa de abertura de e-mail € uma das métricas mais
importantes de um e-mail marketing, uma vez que o objetivo é fazer com que o e-
mail seja lido™

Taxa de cliques: "a taxa de cliques é uma das principais métricas de um e-mail

marketing, porque indica a eficécia do call-to-action e do contetdo do link"

Resumidamente, as meétricas apontadas por Paulo Faustino e Vasco Marques sdo

importantes para medir o sucesso de uma campanha de marketing digital e orientar os

esforcos para otimiza-la. A escolha das métricas deve levar em consideragéo os objetivos

da campanha e o publico-alvo envolvido.
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2.14 Plano de Contingéncia

Para uma implementacéo e controlo eficazes, o plano de marketing deve definir como
sera medido o progresso em direcdo aos objetivos. Os gestores utilizam normalmente

orcamentos, horarios e normas de desempenho para monitorizar e avaliar os resultados.

Com orcamentos, podem comparar despesas planeadas com despesas reais para uma
determinada semana, més, ou outro periodo. Os calendarios permitem aos gestores ver
quando é que as tarefas deveriam ser concluidas e quando séo concluidas. Os modelos de
desempenho acompanham os resultados dos programas de marketing para ver se a

empresa esta a progredir em direcdo aos seus objetivos. (Kerin, Hartley e Rudelius, 2015).

Brassington e Pettitt (2006), defendem que, alguns exemplos de critérios de desempenho
sdo a quota de mercado, volume de vendas, lucratividade do produto e a satisfacdo do

cliente.

Um plano de contingéncia pode ser preventivo, preditivo ou reativo, devendo ter uma
estrutura estratégica para ajudar no controlo de situacfes que possam surgir e ser urgentes.
Deve estabelecer alguns objetivos um plano de agdo de modo a cumprir 0s objetivos e

assim, atingir as metas.
Segundo Kotler (2008), para haver a criacdo de um plano eficaz, deve-se ter em conta:

1. A identificacdo dos processos de negocio que afetam a componente
internacional.

2. A avaliacdo do impacto no negdcio, tentando perceber se pode revelar-se
uma falha para a empresa.
Estimativa dos custos de cada medida.

3

4. Definicdo dos critérios para ativar o plano.
5. Determinacdo um responsavel pelo plano.
6

Determinacdo dos responsaveis pela pratica das medidas.

Um plano de contingéncia é um plano de apoio ou um curso de acdo alternativo que é
desenvolvido com antecedéncia para lidar com potenciais perturbacfes ou riscos. No

contexto do marketing internacional, um plano de contingéncia é um plano para lidar com
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eventos inesperados ou circunstancias que possam ter um impacto negativo nas operacdes
da empresa num mercado estrangeiro. Isto pode incluir coisas como flutuagdes cambiais,

mudangas nos regulamentos locais, instabilidade politica, desastres naturais, etc.

E também uma parte importante da estratégia global de gest&o de risco de uma empresa
e pode ajudar a assegurar que a empresa esta preparada para responder de forma eficaz a
desafios inesperados nos mercados internacionais. Um plano de contingéncia bem
concebido deve ter em conta uma variedade de cenarios e delinear passos especificos que
a empresa pode tomar em cada caso. Deste modo, pode incluir coisas como deslocar a
producdo para um local diferente, diversificar a linha de produtos da empresa, ou fazer

parcerias com fornecedores locais para reduzir o risco.

O objetivo de um plano de contingéncia € minimizar o impacto negativo de eventos
inesperados nas operaces da empresa e ajudar a garantir que a empresa seja capaz de
continuar a fazer negocios no mercado estrangeiro. Ao ter um plano de contingéncia em
vigor, a empresa pode estar mais bem preparada para responder rapida e eficazmente a
desafios inesperados, ajudando a manter a sua competitividade no mercado internacional.
A criacdo de um plano de contingéncia para as operacfes da sua empresa nos mercados

internacionais requer uma cuidadosa consideracdo e planeamento (Peter Drucker, 1954)

Podemos ver alguns dos passos relativos a criacdo de um plano de contingéncia
abrangente e eficaz, segundo Peter Drucker (1954):

1. Identificar os riscos potenciais: Identificacdo dos riscos que a empresa,

provavelmente, ird enfrentar nos mercados internacionais. Consideracédo de alguns
fatores como a instabilidade politica, flutuacbes econdémicas, mudancas nos
regulamentos locais, desastres naturais, entre outros.

2. Auvaliacdo do impacto dos riscos: Depois da identificacdo dos riscos potenciais, é

necessario avaliar o impacto que cada risco é suscetivel de ter nas operagdes da
empresa, considerando tanto a probabilidade como a gravidade de cada risco.

3. Desenvolvimento das estratégias de contingéncia: Com base nas avaliagdes de

risco, é necessario desenvolver as estratégias de contingéncia que podem ajudar a

minimizar o impacto de riscos potenciais. Deve-se considerar a diversificacdo da
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linha de produtos, a deslocacdo da producdo para um local diferente, ou fazer
parcerias com fornecedores locais.

4. Atribuicdo de papéis e responsabilidades: Assegurar de que cada pessoa envolvida

no processo de planeamento de contingéncia compreende o seu papel e
responsabilidades em caso de risco. Isto ajudard a assegurar que o plano é
implementado de forma suave e eficaz.

5. Testar o plano: Uma vez desenvolvido o plano de contingéncia, é importante testa-
lo para ter a certeza que ira funcionar na pratica. Isto pode ser feito através de
simulacdes, exercicios de mesa, ou outros métodos.

6. Atualizar regularmente o plano: A medida que as condigbes nos mercados

internacionais mudam, é importante rever e atualizar regularmente o seu plano de

contingéncia para garantir que ele permaneca relevante e eficaz.

Ao seguir estes passos, € possivel criar um plano de contingéncia abrangente e eficaz que
ajudara a empresa a responder de forma proveitosa a desafios inesperados nos mercados

internacionais.

O plano de contingéncia é uma estratégia que as empresas implementam para lidar com
possiveis riscos e incertezas que podem surgir em mercados internacionais. Alguns
autores discutem a importancia do plano de contingéncia e suas implicagdes para o
sucesso das empresas em mercados internacionais. Por exemplo, Kotabe e Murray (1998)
argumentam que o planeamento estratégico e a implementacdo de um plano de
contingéncia sdo fundamentais para minimizar os riscos e incertezas em mercados
internacionais. Defendem a necessidade de uma abordagem sistematica e pré-ativa para
identificar e gerenciar 0s riscos, 0 que pode ajudar as empresas a adaptarem-se a
ambientes em constante mudanca. Além disso, outros autores, como Lu e Beamish,
(2001) destacam a importancia do planeamento de contingéncia em relacdo a crises
politicas e econdmicas. As empresas devem estar preparadas para lidar com situacoes de
crise, como mudancas subitas na legislacdo ou instabilidade politica, por exemplo. Nesses
casos, a implementacdo de um plano de contingéncia pode ajudar a minimizar os danos a

empresa e permitir uma rapida recuperagéao.
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Por fim, os autores Czinkota e Ronkainen (2013) salientam a importancia de um plano de
contingéncia abrangente que leve em consideragdo todos os aspetos do ambiente de
neg6cios em mercados internacionais. Defendem ainda que as empresas devem estar
preparadas para lidar com uma ampla gama de riscos, incluindo questdes legais, culturais
e economicas. Isso requer um planeamento cuidadoso e a implementacdo de medidas de

contingéncia eficazes para garantir o sucesso em mercados internacionais.

95 de 142 Coimbra Business School | ISCAC
Mod5.233 00 Quinta Agricola — Bencanta, 3045-601 Coimbra
SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE Tel +351 239 802 000; E-mail: secretariado@iscac.pt; www.iscac.pt


mailto:secretariado@iscac.pt

iscac

Palitécnico de Coimbra . L
Internacionalizacéo da 4YouTours para

BUSINESS SCHOOL i
o Canada

3 Descricao da entidade

3.1 Historia/ descricdo da empresa

A 4GTS, Lda., é uma empresa dedicada a comercializa¢do de pacotes turisticos, fundada
em 2017 na cidade de Braga, identificou no mercado novas oportunidades de negdcio
devido a crescente visibilidade de Portugal no contexto internacional. Mais tarde, em
2020, é lancada a marca 4YouTours com o propésito de oferecer experiéncias

diferenciadas os turistas que desejam conhecer a Peninsula Ibérica.

A 4YouTours conta uma equipa pluridisciplinar, dedicada e altamente qualificada, que
nos permite providenciar a cada parceiro um atendimento rapido e personalizado, e
oferecer um produto turistico cultural de exceléncia, transformando cada experiéncia num

momento Unico.

De acordo com o CEO da 4YouTours, Sandro Pinheiro, “a forte aposta que o Turismo de
Portugal, I.P. desenvolveu junto do mercado Canadiano, através de campanhas de
marketing, parcerias com companhias aéreas e presencas em eventos turisticos, revelou-

se uma oportunidade Unica para 4YouTours”.

A visdo da 4YouTours é ser uma empresa de referéncia no setor, destacando-se pela
exceléncia no atendimento ao cliente, qualidade das experiéncias oferecidas, inovagéo e
sustentabilidade. Além disso, a 4YouTours procura ser uma empresa socialmente
responsavel e contribuir para o desenvolvimento sustentavel do pais, respeitando o meio

ambiente e valorizando a cultura e a comunidade local.
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3.2 Organograma e Estrutura da Empresa

Figura 2-Organograma da estrutura da empresa

Colaborador H
(Apoio RH)

Colaborador F Colaborador G

Resp. Produto Resp. Produto

|
Colaborador A Colaborador B Colaborador C
Resp. Contabilidade Resp. Marketing Resp. Reseervas

|
| |
Colaborador D Colaborador E

Outgoing Incoming
| |

Equipa comercial Equipa Comercial
(Resp. Reservas (Resp. Reservas Outgoing Incoming

Outgoing) Outgoing

L Equipa de Reservas L Equipa de reservas Equipa de Concegao Equipa Concegdo
Outgoing Incoming Outgoing Incoming

(Elaboracéo Prdpria)

3.3 Misséo da empresa

A missdo da 4YouTours passa por fornecer aos seus clientes experiéncias de viagem
memoraveis, seguras e confortaveis, incluindo servigos de planeamento de viagens,
organizacdo de transportes e reservas de hospedagem, bem como a promogdo de um
turismo sustentavel e responsavel, em Portugal e Espanha, para grupos pequenos focados
para locais opostos ao turismo de massa. A 4YouTours oferece aos seus clientes uma
ampla gama de experiéncias auténticas e personalizadas, que proporcionem uma Visdo
Unica e real da cultura, histéria e tradigdes portuguesas e espanholas, oferece servigos
turisticos de qualidade, personalizados e exclusivos, com o objetivo de satisfazer as
necessidades e expectativas dos seus clientes.
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Um dos principais valores da 4youtours € garantir a seguranca e conforto dos seus clientes
durante todo o tempo em que estiverem em Portugal. Para isso, a empresa conta com uma
equipa altamente qualificada e experiente, que esta sempre pronta para atender e orientar
0s seus clientes durante toda a viagem. A 4YouTours é ainda, guiada por valores
fundamentais, como a transparéncia, honestidade, responsabilidade e compromisso com
a sustentabilidade. A empresa procura sempre agir de forma ética e responsavel, tanto

com seus clientes como com a comunidade e 0 meio ambiente em que esta inserida.

3.4 Produtos/servicos da empresa

A 4YouTours € um operador turistico que oferece uma ampla gama de servicos turisticos
personalizados e exclusivos para os seus clientes. Oferece diversos produtos e servicos
relacionados com viagens, como, viagens de grupo pequenos, entre 10 e 15 pessoas, para
diferentes destinos, com varios servigos incluidos, como por exemplo, assisténcia na

viagem.

Os pacotes turisticos caraterizam-se pela oferta de servicos como o alojamento, 0
transporte privado, a reserva de experiéncias como, provas de vinhos ou da gastronomia
local e ainda o acompanhamento de um guia de lingua inglesa ou francesa, capaz de
corresponder as exigéncias deste tipo de produtos. Os passeios turisticos da empresa sao
projetados para mostrar aos clientes as belezas naturais e culturais de Portugal.

Na seguinte imagem, é possivel ver os circuitos ibéricos e o0s precos praticados:
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Figura 3-Circuitos Ibéricos

LISBON TO MADRID
desde 2 TI0,00 € pessoa

Comece em Lisboa e termine em
Madrid! Com o tour Lisboa a Madrid,
vocé tem um pacote turistico de 11 dias
que o leva por Lisboa Portugal e 12
outros destinos na Iberia. Lisboa a
Madrid inclui alojamen..

© Lisboa, Madrid, Sevilha, Gr:

Toledo

THE BEST OF IBERIA

desdez ZO0,00 € pessoa

Comece no Porto e termine em Madrid!
Com o tour The Best of Iberia, tem um
pacote turistico de 17 dias que o leva
pelo Porto, Portugal e outros 21
destinos na Europa. O Best of Iberia
inclui alojament..

© Porto, Lisboa, Sevilha, Granada,
Madrid

Fonte: Retirado do site da 4YouTours

NORTH OF PORTUGAL AND SPAIN
(AIRBUS FACTORY VISIT)

desde 2 SS0,00 € pessoa

Temos orgulho em oferecer um passeio
superior, que oferece uma experiéncia
para a vida toda. Ird saborear o que de
mais genuino e auténtico Portugal e
Espanha tem para apresentar. Pequenos
grupos para.

Porto, Santiago Compostela, Bilbao,

Toulouse, Barcelona

J& na seguinte imagem é possivel ver os circuitos portugueses e 0s precos praticados dos

mesmaos:

Figura 4-Circuitos Portugueses

LISBOA E SUL

desde 1 ]Z0,00 € pessoa

Comece em Lisboa e termine no
Algarve! Com o tour Lisboa e Sul, tem
um pacote turistico de 6 dias que o leva
por Lisboa, Portugal e 7 outros destinos
em Portugal. Lisboa e Sul inclui
alojamento em hot...

isboa, Nazaré, Algarve, Costa
Vicentina

GENUINE TASTE OF PORTUGAL

desde 3 450,00 € pessoa

Orgulhamo-nos de oferecer um tour
superior, que oferece uma experiéncia
incomparavel.

Venha provar o que mais genuino e
auténtico Portugal tem para oferecer.
Grupos pequenos para garantir que to..

p Alentejo, Coimbra, Douro, Guimaraes,

Viana do Castelo

Fonte: Retirado do site da 4YouTours

99 de 142
Mod5.233_00
SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE

THE WAY TO DOIT

desde 2 H0,00 € pessoa

Comece no Porto e termine no Algarve!
Com o tour The Way To Do It, tem um
pacote turistico de 12 dias que o leva
pelo Porto, Portugal e outros 14
destinos em Portugal. The Way To Do It
inclui acomodacg..

PORTO E NORTE

desde 990,00 € pessoa

Comece e termine no Porto! Com o
tour Porto e Norte (incluindo
Amarante), tem um pacote turistico de
6 dias que o leva pelo Porto e outros 7
destinos em Portugal. Porto e Norte
(incluindo Amarante) in.

© Porto, Braga, Pinhao, Gerés, Piédao
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3.5 Analise Swot

De modo a entender quais as estratégias a utilizar e executar é necessario a realizacao de

uma andlise Swot para, dessa forma, conhecer as vantagens e oportunidades da empresa.

Tabela 7- Anéalise Swot da 4YouTours

Forcas (strengths)
-Oferta de pacotes de viagens personalizados e
exclusivos aos seus clientes;

-Equipa treinada, qualificada e experiente em
viagens;

-Parcerias estratégicas com hotéis e companhias
aéreas por todo 0 mundo;

- Boa reputacdo e imagem de marca no mercado
portugués;

Fraquezas (Weaknesses)

-Baixa notoriedade da marca no mercado
internacional;

-Inexisténcia de entidades

promotoras locais.

parcerias com

-Recursos humanos limitados.

(Elaboragdo prépria)

3.6 Contactos e Localizacéo

Oportunidades (Opportunities)

-Potencial crescimento do mercado de turismo
internacional;

-Expanséo para novos mercados, como 0 mercado
canadiano, que possui procura por experiéncias de
viagens exclusivas;

-Desenvolvimento de novos canais de marketing e
promocao online para alcangar novos clientes;

- A sazonalidade é cada vez menos notéria

Ameacas (Threats)

-Concorréncia de outros operadores turisticos ja
estabelecidos e novos entrantes no mercado;

-Instabilidade econdmica global e flutuagdes
cambiais;

-Mudangas nas politicas governamentais e
regulatérias com efeitos na procura de viagens;

-Pandemias, desastres naturais e incidentes

terroristas;

A 4YouTours localiza-se em Portugal na cidade de Braga, na rua Oscar Dias Pereira n°40,

4710-081, Gualtar, conforme mostra 0 mapa abaixo:
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Figura 5-Localizacédo da 4YouTours
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(Google Maps)

Contactos telefonicos:
Fixo: +351 253 782 101

Movel: +351 919 898 068

Contacto de e-mail:
sandro.pinheiro@4-gts.com

info@4youtours.com

Website:

https://www.4youtours.com/

Redes socias:

Facebook: https://www.facebook.com/4GTS.Destination.Management.Company

Instagram: https://instagram.com/4you.tours?igshid=YmMyMTA2M2Y=
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4 Processo de Internacionalizacdo da 4YouTours para o Mercado do
Canada

4.1 Internacionalizacdo

Este processo envolve uma série de etapas, como a pesquisa de mercado até a construgdo
de parceiras estratégicas. A 4YouTours deve entender as necessidades e as preferéncias

dos clientes em potencial, tal como, a concorréncia e as tendéncias do mercado.

E necessario ainda considerar a adaptacdo dos produtos e servicos da empresa para
atender as necessidades locais, usar a tecnologia e inovagdo para melhorar os servigos e
assim haver diferenciagdo da concorréncia. Deste modo a 4YouTours conseguird alcancar

uma internacionalizacdo com sucesso, tornando-se uma empresa lider.

Para a internacionalizacdo da 4YouTours no mercado canadiano, é necessario seguir

algumas etapas importantes:

1. A primeira consiste em realizar um estudo detalhado de mercado para entender
melhor as suas caracteristicas e particularidades, tais como o perfil dos turistas,
concorréncia, regulamentaces e legislacbes, procura de diferentes tipos de
viagem e experiéncias, entre outros fatores.

2. A segunda etapa compreende estabelecer uma rede de contatos no mercado
canadiano, incluindo parcerias com outras empresas do setor de turismo,
associacfes comerciais e possiveis fornecedores, como hotéis e restaurantes.

3. Em seguida, é importante desenvolver uma estratégia de marketing personalizada
para 0 mercado canadiano, considerando as preferéncias e comportamentos dos
turistas canadianos. Seria importante também, a criacdo de um website em inglés
e francés, os idiomas oficiais do Canada.

4. Por fim outra etapa importante, esta assente na definicdo de uma oferta de
produtos e servicos que atendam as procuras e necessidades dos turistas
canadianos, considerando também a concorréncia no mercado. Podem ser criados
pacotes de viagens personalizados, com destaque para as atragdes turisticas mais

populares de Portugal e Espanha.

102 de 142 Coimbra Business School | ISCAC
Mod5.233_00 Quinta Agricola — Bencanta, 3045-601 Coimbra
SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE Tel +351 239 802 000; E-mail: secretariado@iscac.pt; www.iscac.pt


mailto:secretariado@iscac.pt

iscac

Politécnico de Coimbra

Internacionalizacéo da 4YouTours para
BUSINESS SCHOOL

o Canada

4.2 Estudos de mercado
4.2.1 Macroambiente

O macroambiente refere-se aos fatores externos a empresa que afetam o ambiente de
negocios e as decisdes de marketing e pode ser dividido em fatores politicos, econémicos,
sociais, tecnoldgicos, ambientais e legais. No caso do mercado canadiano, algumas das

tendéncias e fatores relevantes no macroambiente podem incluir:

Os fatores politicos: O Canada é um pais reconhecido pela sua estabilidade politica,
tendo um sistema parlamentar de governo e elei¢Ges federais regulares a cada quatro anos.
O pais adota um sistema de imposto de renda progressivo e oferece um sistema de

seguranca social para prover assisténcia financeira aos seus cidad&os.

O governo canadiano é responsavel por regular varias industrias e tem regulamentagdes

rigorosas em relacéo a protecdo do consumidor e privacidade de dados.

Em relacdo a imigracdo, o Canada tem uma politica de selecdo de imigrantes que possuam
habilidades e experiéncias que contribuam para o desenvolvimento da economia do pais.
Em relacdo a seguranca, o Canada é considerado um pais seguro, com uma taxa de
criminalidade relativamente baixa, e possui uma politica de seguranca forte em relagédo

ao terrorismo.

Os fatores econdémicos: O Canada é definido por uma taxa de juros, que é estabelecida
pelo Banco do Canadd, atualmente fixada em 4,50%. O Banco do Canada possui uma
meta de inflacdo de 5,2% em fevereiro de 2023 e a economia canadiana é influenciada
pelas condi¢Bes do mercado global, politicas fiscais e politicas monetarias do governo. O

objetivo é equilibrar o orcamento federal e promover a estabilidade econémica.

Os fatores sociais: O Canada é um pais multicultural com uma populacéo de cerca de 38
milhdes de habitantes, onde a diversidade cultural € uma caracteristica marcante e a

inclusdo social é valorizada.

A cultura canadiana é influenciada pelas tradi¢des indigenas, britanicas e francesas, e é

conhecida pela sua riqueza e pluralidade.
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O estilo de vida no Canada é caracterizado pela ética de trabalho e equilibrio entre

trabalho e vida pessoal.

O setor tecnoldgico do pais estd em expansdo, com uma forte énfase em start-ups e

empresas de ponta.

A protecdo ambiental € uma prioridade importante no pais, que apresenta uma paisagem

diversificada de montanhas, florestas, rios e lagos.

Os fatores tecnoldgicos: As plataformas de reservas mais utilizadas é o Booking.pt e
Airbnb. As redes sociais mais utilizadas no Canadéa sdo, Facebook, Instagram, Twitter e
TikTok.

Os fatores ambientais: As tendéncias ambientais incluem uma crescente procura por
turismo sustentavel e de baixo impacto, bem como uma consciencializacdo crescente
sobre as mudancas climaticas e a importancia da sustentabilidade. A 4YouTours ira
considerar as implicacfes ambientais nas suas operacdes e estratégias de marketing e
procurar modos de se adaptar e contribuir positivamente para a sustentabilidade do setor

turistico canadiano.

4.2.2 Microambiente

O microambiente da 4YouTours, essencial para a sua internacionalizacdo no mercado

canadiano, envolve os seguintes fatores:
Os concorrentes: Discover Canada Tours, a Tours4Fun Canada e a G Adventures

Os Concorrentes diretos: Air Canada Vacations, a Sunwing Vacations e a Transat Tours

Canada

Os clientes: Os turistas canadianos e luso descendentes que procurem servigos de
operadores turisticos e que constituam o publico-alvo da 4YouTours no mercado

canadiano e as agéncias de viagens.
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Os fornecedores: Companhias aéreas (Air Canada, WestJet, Porter Airlines, Air

Transat), Hotéis, empresas de transporte e guias turisticos locais.
Os intermedidarios: Agéncias de viagens como a Flight Centre e Expedia.

Os publicos externos: Destination Canada, Tourism Industry Association of Canada
(TIAC), Canadian Association of Tour Operators (CATO), Canadian Tourism
Commission e Canadian Consumer Initiative. A 4YouTours deve estar em conformidade
com as normas e regulamentagdes do mercado canadiano e pode fazer parcerias com

organizacg0es locais de turismo para divulgar seus servigos.

As regulamentacdes: Requisitos de visto, seguros de viagem e outras restri¢oes legais.

4.2.3 Mercado Alvo

O mercado turistico canadiano tem crescido nos dltimos anos, com um aumento
significativo no nimero de turistas estrangeiros. De acordo com o Banco Mundial, o
Canada recebeu cerca de 22,1 milhdes de turistas internacionais em 2019, o que

representa um aumento de 4,4% em relacdo ao ano anterior.

Relativamente, a internacionalizacdo da 4YouTours, é importante notar que o mercado
canadiano é altamente competitivo e diversificado, com muitos operadores turisticos

locais e internacionais ja estabelecidos.

Segundo a Travelbi (2023), nos fluxos de Outbound do Canada para os seus principais
destinos, Portugal encontra-se na 82 posi¢do no contexto europeu com uma quota de 0,9%,

cerca de 350 mil turistas.
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Figura 6-Fluxos Turisticos para Portugal
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(Fonte: Travelbi)

Segundo a Travelbi (2023), no ano 2021, o Canada posicionou-se como o0 19° mercado
turistico da procura externa para Portugal, com o indicador dormidas com uma
percentagem de 0,7% e 0 16% no indicador hospedes, com uma quota de 0,9%. Houve o
registo de um decréscimo, nas dormidas dos turistas canadianos em Portugal de 42,6%,
com uma diminuicdo de hospedes de 10,7% relativamente a 2020, totalizando cerca de

124,6 mil dormidas e 50,6 mil hospedes.

A cidade de Lisboa, é o principal destino nacional dos turistas canadianos (46,8%),
seguido do Algarve (17,7%) e o Norte (14,5%).

Para 2023, é esperado que exista um bom desempenho e que com controlo da espiral
inflacionista, exista uma recuperacdo do mercado face aos resultados de 2019. Algum dos
fatores que poderdo condicionar a realizacdo de viagens internacionais, é a situacao
financeira individual/familiar, de incerteza, com aumento das taxas de juros, entre outros
fatores de instabilidade que se vivem atualmente, levam a que 0s custos sejam repensados

no momento de pensar na realizagdo de viagens. (ETOA®)

> ETOA- European Tour Operators Association
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Figura 7-Condicionantes para a Realizacéo de viagens
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(Fonte: ETOA)

Na figura 3, pode-se observar algumas das condicionantes, para a realizacao de viagens
do mercado norte americano, sendo elas a financas pessoais, a Covid-19 tanto
relativamente a satde como as implicacdes de viagens, 0 aumento dos custos das viagens

e por motivos ambientais.

4.3 Barreiras a Internacionalizacéo

As principais barreiras sentidas pela 4YouTours no processo de internacionaliza¢do para
0 mercado do Canada foram:

e Leis e reqgulamentos locais: As leis e regulamentacGes variam de acordo com a

provincia e podem incluir requisitos para obter licengas e permissées especificas.

Assim, a4YouTours deve procurar obter informacGes precisas e atualizadas sobre
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as leis e regulamentos antes de entrar no mercado canadiano, a fim de garantir que
esteja em conformidade e evitar possiveis penalidades.

e A competicdo local: 0 mercado de turismo no Canada é altamente competitivo,

com varios operadores turisticos locais ja estabelecidas. A 4YouTours precisa de
desenvolver uma estratégia competitiva forte para se destacar no mercado. Isso
pode incluir a oferta de pacotes de viagens exclusivos, um servico personalizado
ou uma estratégia de precos hostil. A 4YouTours também pode considerar
parcerias com empresas locais para aumentar a sua presenca e visibilidade no
mercado.

o Diferencas culturais: O Canada tem uma cultura diferente de Portugal, o que pode

afetar a forma como a 4YouTours se comunica com os clientes e desenvolve 0s
seus servicos. A 4YouTours deve levar em consideracdo as diferencas culturais
ao adaptar os seus produtos e servigos para atender as necessidades e preferéncias
dos clientes locais.

e O cambio de moeda: as flutuagcbes cambiais podem afetar a rentabilidade da

4YouTours. O cdmbio de moeda entre o euro e o dolar canadiano pode ter um
impacto significativo nos custos e precos da empresa. A 4YouTours precisa de
estar preparada para lidar com as flutuacGes cambiais de modo a evitar problemas
financeiros, podendo incluir a adogdo de estratégias de hedge cambial (uso do
délar como estratégia de protecdo para outros ativos ou opera¢des) ou a utilizacdo
de servicos de cambio especializados.

e As barreiras linguisticas: As barreiras linguisticas, podem-se tornar-se, num

grande obstaculo, ja que o Canada é um pais bilingue, tendo o inglés e o francés
como linguas oficiais. Desse modo, a 4YouTours deve estar preparada para
oferecer servigos em ambos o0s idiomas, ou adaptar-se ao idioma predominante na
regido em que ira operar. Isto pode incluir a contratacdo de funcionarios bilingues
ou a utilizacdo de servicos de traducdo para garantir que a 4YouTours se possa

comunicar de forma eficaz com os clientes locais.
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4.4 Modos de Entrada

Existem varios modos de entrada para um operador turistico portugués no mercado
canadiano. Neste caso a 4YouTours tem como objetivo originar crescimento, tanto em
vendas como em lucro. Assim a empresa optou pela exportacao indireta de servigos como

modo de entrada no mercado canadiano.

A 4YouTours ird comecar a operar no mercado canadiano oferecendo servigos de turismo
para clientes canadianos que desejam visitar Portugal ou Espanha. Isto serd realizado por
meio de parcerias com agéncias de viagens locais no Canada ou por meio de campanhas

de marketing direcionadas para o publico canadiano, ou seja, o cliente final.

Esta decisdo foi tomada de modo a reduzir os custos operacionais e evitar algumas das
barreiras a entrada do mercado, que podem incluir custos regulatorios e fiscais. A empresa
encontra-se concentrada em atender as necessidades dos clientes de modo eficaz mesmo

ndo estando presente fisicamente no pais.

4.5 Preferéncias do mercado

O mercado canadiano é bastante diverso e as preferéncias dos consumidores podem variar
dependendo da regido, do perfil socioecondmico e do estilo de vida. No entanto, ha
algumas tendéncias e preferéncias que podem ser relevantes para operadores turisticos

que desejam entrar no mercado canadiano.

De acordo com a Travelbi (2023), a pratica de um turismo sustentavel é uma crescente
preocupacdo entre os consumidores canadianos devido a sustentabilidade ambiental e

social do turismo.

Segundo a Destination Canada, o 6rgéo oficial de turismo do Canada (2023), muitos dos
consumidores procuram opcOes de viagens sustentaveis e responsaveis, que minimizem
0 impacto ambiental e apoiem as comunidades locais. Os mesmos, procuram experiéncias

auténticas e personalizadas, que lhes permitam mergulhar na cultura local e interagir com
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as pessoas. Isso pode incluir atividades culturais, gastrondémicas e desportivas, bem como

hospedagem em alojamentos tradicionais.

As viagens em grupo sdo muito populares junto dos consumidores canadianos,
especialmente para destinos internacionais. Os grupos podem ser formados por familias,
amigos ou pessoas com interesses compartilhados, como gastronomia, aventura ou
cultura. As viagens em familia sdo outra tendéncia crescente no mercado canadiano,
especialmente para destinos familiares, como resorts all-inclusive, parques teméticos e
cruzeiros. Existe uma procura crescente por viagens de luxo entre os consumidores
canadianos com alto poder aquisitivo. Isso pode incluir acomodacdes de alta qualidade,
experiéncias exclusivas e servicos personalizados, como guias privados, transporte

privado e reservas em restaurantes de renome (Travelbi, 2023).

4.6 Oportunidades de negdcio

O Canada é um pais multicultural e diverso, com muitas oportunidades para explorar a
historia, a arte e a cultura local. E possivel a criagdo de pacotes turisticos que explorem
as diversas regides do pais, incluindo museus, galerias de arte, festivais culturais e eventos
histéricos. O Canada é também conhecido pela sua beleza natural, incluindo parques
nacionais, lagos e montanhas. A 4YouTours terd de criar pacotes que enfatizem o
ecoturismo, como caminhadas, passeios, observacao de animais selvagens e passeios de

barco tanto em Portugal como em Espanha.

Sendo o Canada um destino gastrondmico em ascensdo, com muitos restaurantes
premiados e mercados de alimentos locais, a 4YouTours apostard em pacotes que
enfatizem a culinéria, incluindo passeios gastronémicos, visitas a vinicolas e degustacdes

de cerveja artesanal.

O mercado canadiano de alto poder aquisitivo encontra-se em crescimento, o que oferece

a oportunidade para a 4YouTours apresentar pacotes de viagens de luxo, que incluem
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hotéis com uma boa reputacdo, jantares requintados, excursdes exclusivas e servicos

personalizados.

4.7 Analise global e resultados do mercado

Com base nos dados da Travelbi e do Turismo de Portugal (2023), em 2020, o Canada
era um pais com cerca de 38,0 milhdes de habitantes e uma densidade populacional média
de 3,92 habitantes por cerca de cada kmz2.

Figura 8-Perfil do mercado.

iifi y ", F=
380M 433 K 0.7% 9.5%

Perlidolercado | 4 20 -6,6% -1.2% 38 PP \arisgio 20/
1.3% 3.6% CAGRT 16 pp. 37 pp. Varagso2020-207

(Fonte: Travelbi)

O mercado canadiano é considerado uma economia desenvolvida e aberta, classificada
em 2020, como a 10? maior economia do mundo em termos de PIB nominal, sendo
integrante do G7. Segundo a World Trade Organization, o pais encontra-se bem
posicionado, relativamente aos principais exportadores e importadores, ocupando a 122 e
112 posicdo, mundialmente. Em Portugal, o Canada foi o 26° cliente, no que toca as
exportagdes portuguesas de bens em 2021, com uma quota de 0,6% na totalidade, ocupa

ainda a 372 posic¢éo relativamente as importacées (0,2%)
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O pais possui um ambiente de negocios favoravel, infraestruturas modernas, mao de obra
altamente qualificada, estabilidade politica e baixa taxa de corrupg&o, tornando o pais um
destino atraente para investimentos e negocios. Segundo o WEF-Global Competitiveness
Index 2021, o Canadéa foi considerado o 14° mercado em termos de competitividade, o

13° em transparéncia e o 15° em termos de facilidade

De acordo com o Banco Mundial, em 2019, o mercado canadiano ocupou a 112 posicao,
0 que é correspondente a cerca de 38 milhdes de saidas de turistas canadianos para o
estrangeiro, uma quebra de 0,6% m comparacao a 2018, representando cerca de 1,9% do

total da procura turistica mundial.

Os principais destinos dos turistas provenientes do Canada é os Estados Unidos da
América, com uma quota de 76,0%, seguido pela Espanha com 3,9%, seguido de Itélia
(3,5%) Republica Dominicana (3,3%) e Filipinas (1,7%). Portugal encontra-se na 82
posicao (0,9%).

Devido a Covid-19, os gastos totais em viagens para 0 exterior por parte dos turistas
canadianos diminuiram em 2020 (12,1 mil milhGes USD). Foi registado uma quebra
anual de 66,2% no ano 2020 face a 2019, levando o pais a ocupar a 10? posi¢cdo com uma
quota de 2,2%. Segundo, os dados oficiais do pais (StatCan), em 2020, houve um
decréscimo acentuado nas saidas de turistas do Canada para o estrangeiro de cerca de
84,3% (-28,4 milhdes de turistas), 0 mesmo acontece no ano de 2021, com uma quebra
de 13,2%.

Ontério teve uma quota de mercado emissor de 45%, seguido de Québec (21%) e Colonia
Britéanica (27%), concentrando no total 84% das viagens internacionais realizadas pelos
turistas canadianos. Nesse ano a via terrestre concentra cerca de 61,4% e o transporte
aérea registou cerca de 30,8% nas viagens para o estrangeiro.

As viagens de lazer predominam com uma quota de cerca de 70% nas viagens para o
exterior realizadas pelos residentes do Canada. A estada média no estrangeiro foi de cerca
de 5,1 dias.
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Figura 9- N° de viagens dos turistas do Canadéa para o estrangeiro de 2017 a 2021, em
milhdes.

Numero de viagens dos turistas do Canada para o estrangeiro de 2017 a
2021 (em milhdes)

(Fonte: Travelbi)

4.8 Fatores criticos de sucesso

A internacionalizacdo de uma empresa pode trazer varios desafios e oportunidades de
crescimento. No caso da 4YouTours a expansdo internacional serd& uma maneira de
atender a grande procura por viagens a destinos como Portugal e Espanha em novos
mercados. No entanto, para garantir sucesso a empresa devera ter em conta varios fatores,

criando em estratégia de internacionalizagdo bem-sucedida.

4.8.1 Localizacdo

Embora a localizacéo fisica seja um fator importante para o sucesso de uma empresa num

novo mercado, existem outras maneiras de atender as necessidades dos clientes e ter
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sucesso num mercado-alvo. A 4YouTours optou pela exportacdo indireta de servigos,

assim ndo ira estabelecer uma presenca fisica no Canada.

4.8.2 Qualidade

A 4YouTours ird diferenciar-se pela qualidade tendo véarios fatores criticos de sucesso,
como a qualidade do atendimento ao cliente, um fator crucial na satisfacdo do cliente em
relacdo a operadores turisticos. Por isso, a equipa da 4YouTours é e serd composta por
profissionais qualificados e treinados, que podem fornecer informacbes precisas e
atualizadas sobre os destinos turisticos, acomodacdes, transporte e outros servigos
relacionados as viagens. Outro fator € a oferta de servicos personalizados, pois pode

aumentar a satisfacdo do cliente e a fidelidade a marca.

A qualidade dos produtos e servicos oferecidos pela 4YouTours é essencial para a
satisfacdo do cliente. A oferta de servigos de alta qualidade, como hospedagem em hotéis
bem avaliados, transporte confortavel e seguro e passeios com guias experientes, pode

aumentar a satisfacdo do cliente e gerar um feedback positivo.

Outros fatores sdo a avaliacdo e a monitorizagédo da satisfacao do cliente, estes dois fatores
sdo importantes para identificar quais as areas de melhoria na qualidade dos servigos

prestados. A realizacdo de pesquisas de satisfacdo do cliente e a andlise de feedbacks,

podem ajudar a 4YouTours a identificar areas que precisem de melhoria e a implementar

acOes corretivas para melhorar a qualidade dos servicos.

Por Gltimo, as certificacdes e reconhecimentos sdo uma maneira de demonstrar a
qualidade dos servicos prestados pela 4YouTours, por exemplo, um operador turistico
que possui certificagdes de qualidade reconhecidas internacionalmente pode aumentar a

percecdo do valor e a confianga do cliente em relacdo a empresa.
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Figura 10-Selo Adventure Travel Trade Association (ATTA)

ADVENTURE TRAVEL
TRADE ASSOCIATION

A ATTA é uma associacdo global de empresas de turismo de aventura, que promove
padrdes éticos e de qualidade para o setor. Os operadores turisticos que sdo membros da
ATTA demonstraram compromisso com a sustentabilidade, seguranca e qualidade do

turismo de aventura.

Figura 11-Selo Sustainable Tourism Eco-certification Program (STEP)

SUSTAINABLE TRAVEL

INTERNATIONAL™

O programa STEP é um programa de certificacdo de terceiros que reconhece operadores
turisticos que implementaram préticas sustentaveis nas suas operagdes. O programa

avalia a gestdo ambiental, social e econdémica das empresas de turismo.

Figura 12- International Air Transport Association (IATA)
LDV
l==\

A Associacdo Internacional de Transporte Aéreo (IATA) apoia a aviagdo com normas

globais para a seguranca, eficiéncia, eficiéncia e sustentabilidade das companhias aéreas.
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4.8.3 Preco

O preco é um fator critico de sucesso importante para os operadores turisticos, pois 0s
clientes estdo cada vez mais exigentes e a procura de precos mais competitivos. A
4YouTours devera oferecer precos competitivos em relacdo as outras empresas do
mercado para atrair e reter clientes, podendo conseguir pre¢cos mais baixos ao negociar
com fornecedores ou realizando parcerias com outras empresas para oferecer pacotes

turisticos com pregos mais atraentes.

E igualmente importante que a 4YouTours seja transparente relativamente aos precos dos
seus servicos e dos pacotes turisticos. Os clientes precisam de saber exatamente o que
estdo a pagar e pelo que estdo a pagar, sem taxas ocultas ou surpresas desagradaveis. A
transparéncia nos precos também ajuda a aumentar a confianca do cliente nos operadores

turisticos.

A percecdo de valor dos clientes em relacdo aos servigcos prestados pela 4YouTours
também é importante. Os clientes podem estar dispostos a pagar mais por um pacote
turistico que ofereca servi¢os adicionais, como passeios exclusivos, acomodacdes

luxuosas ou transportes confortaveis.

A 4YouTours deve monitorizar constantemente os precos da concorréncia para garantir
que 0s Sseus precos sejam competitivos e atraentes para os clientes. A oferta de promocdes
e descontos pode também ser uma maneira eficaz de atrair e reter clientes. A 4YouTours
pode oferecer descontos sazonais ou promover pacotes turisticos com pregos especiais

durante periodos de época baixa.

4.8.4 Notoriedade/Imagem

E importante destacar que a notoriedade e a imagem séo fatores cruciais para 0 sucesso
da 4youtours. A empresa pode aumentar sua notoriedade usando diversas técnicas de

marketing, como publicidade na TV, radio, jornais e marketing digital.
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A qualidade do atendimento ao cliente € fundamental para construir uma boa imagem e
aumentar a notoriedade da empresa. A 4youtours deve oferecer servicos personalizados
adaptados as necessidades individuais de cada cliente, proporcionando uma experiéncia

positiva que levard a um marketing boca-a-boca positivo.

A empresa devera realizar parcerias com outras empresas e organizacdes relevantes,
como empresas aereas, hoteis, destinos turisticos e agéncias de viagens, que podem ser
uma excelente estratégia para aumentar a notoriedade da 4youtours e construir uma

imagem forte.

E importante investir em branding e identidade visual da marca, de modo a criar uma
imagem forte e consistente da empresa. O logotipo, o0 website, os materiais de marketing
e outros elementos devem refletir a personalidade e os valores da 4youtours.

Por fim, a empresa ira utilizar o feedback dos clientes para avaliar a imagem da empresa
e identificar oportunidades de melhoria. Por meio de pesquisas de satisfacédo, avaliacdes
online e outros meios de comunicacdo, como inquéritos, a 4youtours ird avaliar o nivel
de satisfacdo dos seus clientes e usar essas informacdes para aprimorar 0S Seus Servicos e

a sua imagem.

4.8.5 Inovacgao

A 4YouTours precisa de estar sempre atualizada sobre as Ultimas tendéncias e tecnologias
do setor, como por exemplo, novas formas de reservar viagens online, tecnologias de
realidade virtual para oferecer experiéncias virtuais, entre outras. Pode ainda, criar
experiéncias de viagem personalizadas e Unicas para 0s seus clientes, como viagens

tematicas e pacotes exclusivos.

A empresa no seu site ja tem um Chatbot que direciona os clientes diretamente para o
WhatsApp onde pode entrar em contacto co um elemento da equipa da empresa. No

entanto, a empresa pode integrar mais tecnologias na sua oferta de servi¢cos, como

117 de 142 Coimbra Business School | ISCAC
Mod5.233_00 Quinta Agricola — Bencanta, 3045-601 Coimbra
SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE Tel +351 239 802 000; E-mail: secretariado@iscac.pt; www.iscac.pt


mailto:secretariado@iscac.pt

iscac

Politécnico de Coimbra

Internacionalizacéo da 4YouTours para
BUSINESS SCHOOL

o Canada

aplicacdes moveis, melhorando, dessa forma, a experiéncia do cliente e tornando o
processo de reserva mais eficiente. A empresa deve, ainda, apostar no desenvolvimento
de produtos e servicos para atender as necessidades dos clientes, como pacotes de viagens

com foco em sustentabilidade e viagens culturais e gastronomicas.

A 4YouTours deve ainda, investir na capacitacdo dos funcionarios de se manterem
atualizados sobre as tendéncias e tecnologias do setor, bem como incentivar a criatividade

e a inovagéo dentro da empresa.

4.9 Definicéo estratégica de internacionalizacao
4.9.1 Segmentacao e Target

Considerando que a 4YouTours, um operador turistico portugués, procura a exportacdo
indireta para a internacionalizacdo, a empresa vai optar por uma abordagem de
segmentacdo geogréfica, considerando também o critério cultural, voltando-se para
turistas canadianos que desejam visitar Portugal ou Espanha. A empresa ird também
segmentar por perfil de viajante, atendendo a grupos especificos de pessoas, como

viajantes em grupo com um estilo de vida médio-alto.

A 4YouTours vai definir um puablico-alvo especifico no mercado canadiano,
considerando as preferéncias e caracteristicas dos turistas canadianos. Neste caso, a
4YouTours ird focar-se em turistas que procuram experiéncias culturais e gastrondémicas
auténticas em Portugal e Espanha, tendo em atencdo que existe uma grande comunidade
portuguesa no Canada, inclusive vérios lusodescendentes, que tém curiosidade em
conhecer as experiéncias culturais e gastrondémicas. Este publico podera ser atraido por
experiéncias culturais, gastronémicas e historicas auténticas em Portugal e Espanha, bem
como por paisagens naturais deslumbrantes. A empresa tenciona atender a segmentos de
alto padrao, oferecendo pacotes de viagens exclusivos e personalizados para um publico
mais sofisticado, sendo que, este publico encontra-se disposto a pagar mais, por

experiéncias Unicas e de qualidade, como hospedagem em hotéis com qualidade,
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restaurantes tradicionais e passeios privados. Relativamente a segmentagdo por faixa
etaria, a empresa tenciona optar por turistas, entre 18 e 70 anos, que procuram

relaxamento e conforto nas suas viagens.

4.9.2 Mercado Alvo

Relativamente aos critérios demograficos o publico-alvo sdo pessoas com a idade entre
18 e 70 anos, com renda média ou acima da média e que se encontrem interessadas em
viajar para Portugal ou Espanha. Em relagdo ao estado civil, a segmentagéo pode ser feita

como casais, familias ou solteiros.

No que toca aos critérios sociais, 0 publico-alvo da 4YouTours pode ser definido como
pessoas com um nivel econdmico médio-alto, que valorizam experiéncias de viagens
auténticas e personalizadas, que procuram destinos diferentes e com uma consciéncia
ambiental e social. Os mesmos, encontram-se interessados em aprender sobre novas
culturas, experimentar novos sabores e alimentos, aventurarem-se em atividades ao ar

livre e apreciar a natureza.

No que diz respeito aos critérios econémicos, o publico-alvo da 4YouTours corresponde
a pessoas com renda média-alta ou alta e que possam ter mais despesas com a viagem. O
perfil de consumo é de viajantes que preferem gastar mais em experiéncias culturais e

gastrondmicas do que em compras em lojas de marca.

Podemos concluir entdo, que sdo adultos com idades entre os 18 e 70 anos com renda
media-alta, que valorizam experiéncias culturais e procuram viagens personalizadas e
diferenciadas e preferem destinos internacionais. Os mesmos estdo dispostos a pagar por

servigos com mais qualidade e personalizados.

Os critérios de personalidade e estilo de vida podem ser muito Uteis para a segmentagédo
e definicdo do publico-alvo da 4YouTours no mercado canadiano. Relativamente aos

interesses culturais, a 4YouTours ird direcionar a sua oferta para turistas com interesse
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em historia, arte, arquitetura, masica ou outras formas de cultura. A 4YouTours ird atrair
clientes com um estilo mais leve, curiosos e que gostem de experiéncias gastronémicas e
cultura, oferecendo pacotes de viagens que incluem esse tipo de experiéncias, que
mostrem a diferenca entre as regides portuguesas nas tours, tanto culturais como

gastronomicas, deixando no cliente a imagem do que é Portugal e Espanha.

4.9.3 Posicionamento

A 4YouTours ird apostar na marca e pretende ser percecionada por parte do publico-alvo
como sendo uma empresa que oferece produtos e servicos de qualidade a precos
competitivos baseados nas exigéncias dos clientes, alem disso, a empresa ira alargar o seu
leque de oferta baseando-se em novos roteiros e servigos que irdo combinar a tradicao

com a modernidade.

4.10 Marketing-mix

O mix de produtos da 4YouTours sera atraente para 0 mercado canadiano, devido a
utilizacdo de uma estratégia de precos competitiva, ao uso de canais de distribuicdo
apropriados e ao desenvolvimento de uma campanha de promocéo eficaz com o objetivo

de comunicar os beneficios dos servicos da empresa aos clientes canadianos.

4.10.1 Produto

A 4YouTours deve adaptar a sua oferta de produtos as necessidades e preferéncias dos
turistas canadianos, como a criacdo de novos pacotes turisticos, com roteiros que atendem

as expectativas do publico local, bem como a customizacdo de pacotes existentes para
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incluir atividades e experiéncias que sejam atrativas para os canadianos. Alem disso, a

empresa ira considerar a oferta de servicos adicionais, como assisténcia em idioma local.
A 4YouTours ir4 disponibilizar 2 tipos de circuitos:

e Os ibéricos: circuitos cuidadosamente pensados e desenhados de modo, a
apresentar originalmente a Peninsula Ibérica.
e Os portugueses: circuitos desenhados de modo a mostrar aos visitantes tudo sobre

Portugal

Nestes circuitos, servicos como, alojamento, transportes, degustacfes, restauracdo e
entradas em atragdes turisticas estardo incluidos. O cliente poderd ainda usufruir de

assisténcia durante toda a viagem e seguros de viagem e em alguns

4.10.2 Marca

A promocéo da 4YouTours no mercado canadiano terd como foco, o trabalho sobre a
mesma imagem, positiva e distintiva da empresa, destacando as suas diferencas em

relacdo a concorréncia, tendo em conta que o nome da marca é em inglés e ira soar bem.

A empresa ira investir em acdes de publicidade em meios de comunicacdo locais,

participacao em feiras e eventos de turismo:

International Travel and Tourism Show (Montreal)

The Ultimate Travel Show (Toronto)

The Ottawa Travel and Vacation Show

The Outdoor Adventure Show (Toronto, Vancouver, Calgary)
The Toronto Golf and Travel Show

Vancouver International Travel Expo

N o g s~ w D Pe

Canadian Meetings + Events Expo (Toronto)

A criagdo de parcerias estratégicas com influenciadores locais e outras empresas, também

serdo importantes para ajudarem a promover a marca da 4YouTours. (ver redes)
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4.10.3 Preco

O prego dos pacotes turisticos serd definido de forma a ser atraente para o publico
canadiano, engquanto é viavel para a empresa. A 4YouTours tera em consideragdo 0s
custos envolvidos na operacdo do Canada, bem como as praticas de precos da

concorréncia local. Além disso, podera ser interessante a oferta de promogdes e descontos

para incentivar a compra antecipada e a fidelizacdo dos clientes.

Nas seguintes imagens € possivel observar 0s precos que se irdo praticar para cada

circuito, sendo a primeira imagem relativas aos circuitos ibéricos e a segunda, relativa

aos circuitos portugueses:

Figura 13-Circuitos Ibéricos

LISBON TO MADRID

desde 2 ]10,00 € pessoa

Comece em Lisboa e te
Madrid! Com o tour Lis

inos na Iberia. Lisboa a
Madrid inclui alojamen.

® Lisboa, Madrid, Sevilha, Granada,

Toledo

THE BEST OF IBERIA

desdez 200,00 € pessoa

Comece no Porto e termine em Madrid!
Com o tour The Best of Iberia, tem um

A

LI

pacote turistico de 17 dias que o leva
pelo Porto, Portugal e outros 21
destinos na Europa. O Best of Iberia
inclui alojament...

© Porto, Lisboa, Sevilha, Granada,

Madrid

Fonte: Retirado do site da 4YouTours
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NORTH OF PORTUGAL AND SPAIN
(AIRBUS FACTORY VISIT)

desde 2 SS0,00 € pessoa

Temos orgulho em oferecer um passeio

Espanha tem para apresentar. Pequenos
grupos para.

£ Porto, Santiago Compostela, Bilbao,

Toulouse, Barcelona
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Figura 14-Circuitos portugueses

LISBOA E SUL THE WAY TO DO IT

esse 2 110,00 €

© Lisboa; Nazaré, Algarve, Costa

Vicentina

GENUINE TASTE OF PORTUGAL
desde 3 450,00 € pessoa

nos de ofer um tour

PORTO E NORTE

§ Alentejo, Coimbra, Douro, Guimaraes,|

Viana do Castelo

© Porto, Braga, Pinhao, Gerés, Piédao

Fonte: Retirado do site da 4YouTours

4,104 Distribuicdo

A 4YouTours de modo definir a melhor estratégia de distribuicdo para os seus pacotes
turisticos no mercado canadiano, optou pela exportacdo indireta.

A empresa ira apostar na parceria com agéncias de locais e entidades, como a IATA, a
APAVT e o Turismo de Portugal.

Serdo disponibilizados materiais de promogao em pontos de venda selecionados de modo

a trazer visibilidade da marca para os clientes.

A 4Youtours ira apostar no marketing digital através de um conjunto de ferramentas para
as redes sociais e website, para que os clientes possam visitar o site que inclui uma loja

online, podendo reservar diretamente através do mesmo.

Serdo realizadas parcerias considerando a logistica dos transportes e hospedagem dos

turistas.
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4.10.5 Comunicacao

A comunicacdo é um elemento critico para o sucesso da internacionalizacdo da
4YouTours no mercado canadiano. Deste modo, para criar uma campanha de
comunicacdo eficaz, a empresa tera uma mensagem da comunicacao que sera adaptada
as necessidades e interesses dos consumidores canadianos. A empresa ird considerar as

diferengas culturais e linguisticas, adaptando a mensagem em conformidade.

A mensagem principal da empresa € a oferta de servicos de qualidade e que satisfazem as

necessidades dos clientes.

A 4YouTours ira chegar aos seu publico-alvo essencialmente através de publicidade em
média tradicionais, como jornais e televisdo. Publicidade online em plataformas como
Google AdWords, Instagram Ads. Marketing de conteudo em blogs, como informacdes

uteis dos destinos e dicas de viagens, producédo de contetido e e-mail marketing.

A participagdo em feiras de turismo, como a TRIPS, e eventos para aumentar a
visibilidade e estabelecer parcerias. As associa¢des locais de comunidades portuguesas
também serdo contactadas de modo a ajuda no aumento da visibilidade. Serdo realizadas
vendas diretas, através de vendedores locais ou de agéncias de viagens que possam vender

diretamente ao mercado canadiano.

Por fim, a 4YouTours ird monitorizar continuamente a eficacia da sua comunicagdo
devido ao feedback dos consumidores, ajudando a ajustar a mensagem e 0s canais de

comunicacdo sempre que for necessario, de modo a melhorar a eficacia dos mesmos.
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4.11 Plano de Acbes Marketing

Tabela 8-Plano de A¢bes de Marketing

Prazo Objetivo Acéo

2 meses Pesquisa de mercado Contratar empresa especializada em
pesquisa de mercado para levantar
informacBes sobre o perfil dos
turistas canadianos e identificar
oportunidades de mercado

1 més Definicdo de publico-alvo e Analisar os dados coletados na
segmentacao de mercado pesquisa de mercado e definir o
publico-alvo da empresa,

segmentando o mercado por faixa
etaria, perfil de viajante e interesses

3 meses Desenvolvimento de Contratar empresa especializada em
website desenvolvimento de websites para

criar um website profissional e

atraente, com informages claras e

precisas sobre 0s pacotes de viagem

6 meses Publicidade em  média Desenvolver campanhas de
tradicionais e online. publicidade em revistas de viagem,

jornais e sites especializados em

viagens, bem como investir em

anuncios online no Google e redes

sociais
12 meses Marketing de conteldo e Contratar uma empresa
SEO especializada em marketing de

conteddo e SEO para criar e
gerenciar um blog corporativo e
redes  sociais, bem  como
desenvolver estratégias de SEO para
melhorar o posicionamento do site
nos resultados de pesquisa

12 meses Participagdo em eventos de Participar de feiras de turismo e
turismo eventos de networking para
aumentar a visibilidade da empresa
e estabelecer parcerias com outros
players do setor
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6 meses Programa de fidelizagdo de = Criar um programa de fidelizagdo de
clientes clientes, oferecendo beneficios

exclusivos para clientes recorrentes
ou para aqueles que recomendam a
empresa a amigos e familiares

12 meses Monitorizagdo de resultados Coletar e  analisar  métricas
relevantes, como o numero de
visitas ao website, taxa de
conversao, custo por aquisicdo de
clientes e ROI, e ajustar as
estratégias conforme necessario

(Elaboragdo prépria)

Estas acOes irdo ajudar a 4YouTours a aumentar a sua visibilidade no mercado canadiano,
aumentando assim as vendas e alcancando novos clientes. O plano de marketing pode ser
ajustado para atender as necessidades e metas especificas da empresa. Além disso, é
importante monitorizar e avaliar constantemente os resultados de cada acéo para ajustar

a estratégia ao longo do tempo.

411.1 Acdes de marketing

A avaliacdo das acGes de marketing sera realizada de diversas maneiras, sendo elas, a
analise de métricas de desempenho, onde haverd um acompanhamento e analise das
métricas de desempenho definidas para cada acdo de marketing, como o nimero de
visitantes do site, conversdes, taxa de abertura de e-mails e engajamento em redes sociais.
Havera também a pesquisa de satisfacdo com clientes para avaliar o impacto das acGes de
marketing na percecdo da marca, satisfacdo com produtos/servigos, intencdo de compra,

entre outros aspetos.

A 4You Tours fard uma anélise da concorréncia, para monitorizar e analisar a presenca e
as atividades da concorréncia, avaliando as estratégias utilizadas, comparando-as com 0s

seus resultados alcangados.
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Sera realizada uma andlise financeira, para avaliar o retorno financeiro das acdes de
marketing, comparando os custos com os beneficios gerados. Serd também realizada uma
avaliacdo do feedback dos colaboradores e dos stakeholders, assim como, a opinido

publica geral das acdes de marketing implementadas.

A 4YouTours deve monitorizar regularmente os indicadores de desempenho
estabelecidos, com o objetivo de avaliar as agOes de marketing, se estdo a gerar resultados
positivos e se estdo em conformidade com os objetivos estabelecidos.

Estas avaliacbes devem ser feitas de modo continuo ao longo do ano, com o objetivo de
identificar as oportunidades de melhoria e ajustar as estratégias de marketing, caso seja

necessario.

Quando a 4YouTours implementar o plano, a empresa deve alocar determinar recursos
suficientes para cada uma das atividades, de modo a garantir que a equipa se encontra
treinada e preparada a executar as mesmas. Serdo definidas metas especificas e
mensuraveis para cada agdo de marketing, de modo a avaliar o seu sucesso e identificar
as areas que precisam de melhoria. Para avaliar as a¢des, a empresa ird monitorizar, como
ja dito, o trafego do site, conversdes, taxa de rejeicdo, engajamento nas redes sociais e
ROI (retorno sobre o investimento). Com base nestes dados, a empresa conseguira
identificar o que esta a funcionar bem e o que precisa de ser melhorado, conseguindo
assim, ajustar o plano de acdo de marketing de acordo. Além disso, a empresa ira ter
feedback dos clientes sobre as acfes de marketing, a fim de avaliar sua eficacia em

satisfazer as necessidades e expectativas dos clientes.

Por fim, é importante lembrar que as avaliagdes das acbes de marketing devem ser
continuas e interativas, permitindo que a empresa se adapte e melhore constantemente
para atender as necessidades e expectativas do mercado em constante mudanca. Para
avaliar o desempenho do plano de marketing ao longo de um ano, seria necessario definir
indicadores-chave de desempenho (KPIs) para cada uma das agdes propostas, que podem

ser vista na seguinte tabela:
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(Elaboragdo propria)

Indicadores- chave de desempenho

Tabela 9-Indicadores-chave de desempenho

Numero de reservas de
pacotes de viagens para o
Canada

axa de reservas através do site
da 4YouTours

N2 de desguidores e
ma €Ngajamento nas redes sociais
da empresa

Numero de leads gerados pela
publicidade online

A anélise destes resultados ira permitir identificar os pontos fortes e fracos do plano de

marketing e realizar ajustes para maximizar o retorno sobre o investimento em marketing.

411.2

Orcamento das A¢Oes de marketing

O objetivo deste orcamento € maximizar o retorno sobre o investimento em marketing,

alcangando os objetivos de negocio e a satisfacdo dos clientes da 4YouTours. Com base

no nosso plano de acBes de marketing, delineamos um orgamento que cobre varias areas,

incluindo publicidade online, marketing de contetdo, eventos, relagdes-publicas, SEO e

ferramentas de andlise.

Este orcamento permitirdA que a empresa alcance uma posi¢do forte no mercado,

aumentando a presenca da mesma e o alcance junto dos clientes-alvo. Sera necessario que
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a empresa monitorize regularmente os resultados e ajuste as acOes de marketing,

conforme necessario, para garantir que estdo a cumprir 0s objetivos de negécio.

Com este orcamento bem planeado, espera-se que a empresa alcance uma posicao de
lideranca do setor, fornecendo servicos turisticos de alta qualidade e satisfazendo as

necessidades dos clientes.

Tabela 10-Orgamento

Recursos Humanos Salarios e encargos sociais dos 120 000€
funcionarios da area de marketing

Marketing Digital Publicidade online (Facebook 60 000€
Ads, Google Ads, post no
Instagram)

Manutencdo do website e e- 20 000€
commerce

Marketing de contetudo (producdo 45 000€
de conteudo como blog, posts,
videos promocionais)

E-mail marketing 10 000€

Desenvolvimento do website 2 000
Eventos Feiras e eventos 40 000€

Patrocinios 10 000€
Material promocional Brindes (calendarios, Bolsas de 5 000€

viagens, porta-bilhetes)

Impressdo de folhetos, cartdes de 10 000€

visita
Outras despesas Consultoria de marketing 20 000€
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Software de anélise de métricas e 15 000€
gestdo de redes sociais
Pesquisa de mercado, Estudos de mercado para 15 000€
definicdo de publico-alvo identificar tendéncias e
e segmentacgéo comportamentos dos clientes
Newsletter de fidelizacdo Criacdo e manutencdo de uma 5 000€
dos clientes newsletter de para clientes
fidelizados.
Monitorizagdo de Analise dos resultados das agbes 15 000€
resultados de marketing para identificar o que
estd a funcionar bem e o que
precisa de ser ajustado
Total 392 000€

(Elaboragdo propria)

E importante lembrar que o orcamento pode variar de acordo com a estratégia de

marketing especifica da empresa e com os recursos financeiros disponiveis.

Os respetivos valores tém como base o plano de acbes de marketing proposto
anteriormente, onde foram definidas estratégias como publicidade online, producdo de
conteddo, eventos, material promocional e outras despesas relacionadas a consultoria e

software de analise de métricas.

4113 Metricas das acdes de marketing
As meétricas que serdo utilizadas para avaliar as acdes de marketing, sdo as seguintes:

1. Trafego do site: o numero de visitantes Unicos no site da empresa, que indica a
eficiéncia das estratégias de SEO e a atratividade do conteido para os potenciais

clientes. E ainda, necessario analisar o desempenho do mesmo relativamente ao
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tempo de carregamento, navegacdo e experiéncia do usuario para entender a
eficacia do desenvolvimento do website para atrair e reter visitantes.

2. Taxade conversdo: a percentagem de visitantes que realizam uma agéo especifica
no site, como preencher um formulario ou fazer uma reserva, o que indica o quéo
eficazes sdo as estratégias de marketing para incentivar a acao dos clientes.

3. Taxa de abertura de e-mails: a percentagem de destinatarios que abrem os e-mails
de marketing enviados pela empresa, que indica a eficacia das estratégias de
segmentacdo, conteudo e chamadas para acao utilizadas nos e-mails.

4. Engajamento em redes sociais: 0 numero de intera¢fes (curtidas, comentarios,
compartilhamentos) dos seguidores da empresa nas redes sociais, que indica o
quao eficazes sdo as estratégias de contetido e o engajamento dos seguidores com
a marca. E necessério entender também a eficacia das campanhas publicitarias
para entender a eficicia para atrair clientes e aumentas as vendas.

5. Retorno sobre o investimento (ROI): a relacdo entre os custos das agdes de
marketing e os beneficios gerados, que indica a eficacia da alocacdo de recursos
financeiros nas estratégias de marketing.

6. Newsletter de fidelizacdo: perceber a eficacia desta estratégia para incentivar a

fidelizag&o dos clientes e reter os mesmos.

4.12 Plano de Contingéncia

Para criar um plano de contingéncia, foi importante considerar alguns possiveis cenarios
que podem afetar o plano de internacionalizacdo da 4YouTours no Canada, como por
exemplo, as mudancas nas regulamentacfes de viagens internacionais devido a eventos
imprevistos como pandemias, desastres naturais, crises politicas ou econdmicas, 0
aumento significativo da concorréncia no mercado, as mudangas significativas nas

preferéncias dos clientes ou no comportamento do mercado, entre outros.
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Os problemas logisticos ou de fornecimento de servigcos que possam afetar a qualidade
das ofertas da empresa, bem como problemas financeiros, dificuldades de fluxo ou

insolvéncia, sdo outros cenarios que podem afetar o plano.

No caso de uma diminuicao na procura do produto a 4YouTours devera diversificar a sua
oferta de modo a incluir as opg¢des que atendem as necessidades dos clientes. No caso de
queda de vendas devido a uma mudanca na economia, a empresa devera considerar uma
reducdo dos precgos ou oferta de promogdes de modo a incentivar a venda. Relativamente
a uma situacdo de crise no mercado, deverdo ser tidas em conta oportunidades de
expansdo para outros mercados mais favoraveis, assim como podera ser necessario o
aumento dos esforcos de marketing de modo a garantir que a 4YouTours e 0S Seus
produtos/servicos sejam conhecidos e também considerados pelos consumidores.

A 4YouTours pode ainda procurar parcerias estratégicas com outras empresas ou
organizacbes de modo a obter mais recursos e reduzir riscos. A empresa pode ainda,
adotar medidas de controlo de custos, como a renegociagdo de contratos com

fornecedores ou reducdo de gastos em areas menos essenciais.

O plano de contingéncia deve ser também flexivel e adaptavel as circunstancias em
constante mudanca, deste modo a empresa podera estar preparada para tomar decisdes

rapidas e eficazes em caso de imprevistos
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Conclusao

Para se operar num mercado internacional que conta com cada vez mais
concorrentes, € necessario que uma empresa consiga distinguir-se das outras que ja
operam no mesmo mercado. E entdo imprescindivel que a empresa conhega o mercado
no qual se quer integrar e quais os clientes que quer atingir. Assim, o melhor é realizar
um Plano de Marketing, que ira conduzir a analise do mercado ao pormenor abrangendo
os clientes e 0s concorrentes, assim como, a elaboracéo de uma estratégia de marketing

que permite reconhecer as atividades de marketing que terdo de ser realizadas.

O plano de marketing é uma ferramenta necessaria para uma empresa que queira
ganhar a confianca e o interesse dos consumidores, pois permite que exista uma visdo
clara do mercado mostrando a empresa os fatores que se devem ter em atencéo quando
ser quer integrar um mercado e o que podem/devem fazer caso existam imprevistos. Com
o plano de marketing, os colaboradores da empresa encontram as suas tarefas planeadas
de acordo com o tipo de mercado e de produtos, tornando as mesmas mais adequadas e

levando a criagcdo de objetivos que foram antecipadamente definidos.

O objetivo principal deste projeto foi a criacdo de um plano de internacionalizagéo
da 4YouTours para o mercado canadiano. Assim, foram consideradas algumas
caracteristicas para proceder a internacionalizacdo, como o planeamento de marketing
que permite a empresa identificar as oportunidades e ameacas criando oportunidade para

uma resposta rapida as mudancas no mercado.

A revisao de literatura permitiu compreender varios conceitos e estratégias de
internacionalizacdo que se tornam fundamentais para a abordagem de mercados
internacionais. A analise do pais de destino possibilitou reunir informacgdo sobre o

mercado, de modo a desenvolver a estratégia de marketing mix.

Em conclusao, a realizacdo deste projeto permitiu o ganho de competéncias de
marketing, que poderei aplicar futuramente a nivel profissional. Para além disso, penso
que o meu contributo para com a empresa foi positivo e que este Plano de Marketing ira

ajudar a 4YouTours na sua internacionalizag&o.
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