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Resumo

O presente relatério de estagio enquadra-se no ambito da Unidade Curricular de
Estdgio do Mestrado em Turismo e Desenvolvimento de Produtos Turisticos.
Como tal, foi realizado um estagio nas agéncias de viagens GeoStar e Top
Atlantico, ambas pertencentes ao Grupo Wamaos, nos departamentos de Turismo

Religioso e Cultural e MICE, respetivamente.

Neste relatério de estagio abordam-se o0s conhecimentos obtidos durante o
estagio, bem como as informacdes cruciais sobre o Grupo Wamos e as duas
agéncias onde o mesmo decorreu, nomeadamente, GeoStar e Top Atlantico, e
também as principais informacdes relativamente a realizacdo deste estagio. Para
aléem disso, abordam-se as agéncias de viagens relativamente ao seu
surgimento e classificam-se as agéncias onde decorreu 0 estagio nas suas
tipologias. Faz-se também uma abordagem tedrica ao tema da avaliacdo da
gualidade de servico, com principal foco para alguns meéetodos existentes para

avaliacdo da qualidade de servico.

Este mesmo estagio, passou pelos departamentos do Turismo Cultural e
Religioso e MICE (Meetings, Incentives, Congresses and Events), ambos Back

Office.

Palavras-chave: Grupo Wamos, GeoStar, Top Atlantico, Turismo Cultural e

Religioso, MICE.



Abstract

This internship report is part of the Internship Course Unit of the Master's Degree
in Tourism and Tourism Product Development. As such, an internship was car-
ried out at GeoStar and Top Atlantico travel agencies, both belonging to the
Wamos Group, in the Religious and Cultural Tourism and MICE departments,

respectively.

This internship report covers the knowledge obtained during the internship, as
well as crucial information about the Wamos Group and the two agencies where
the internship took place, namely GeoStar and Top Atlantico, and also the main
information regarding the realisation of this internship. In addition, travel agencies
are discussed in relation to their emergence and the agencies where the intern-
ship took place are classified according to their typologies. There is also a theo-
retical approach to the subject of evaluating service quality, with the main focus

on some existing methods for evaluating service quality.

This same internship involved the Cultural and Religious Tourism and MICE

(Meetings, Incentives, Congresses and Events) departments, both Back Of-fice.

Keywords: Wamos Group, GeoStar, Top Atlantico, Cultural and Religious Tour-

ism, MICE.

iv



indice de Figuras

Figura 1 - A qualidade total percebida ...........cccooiiiiiiiiis 17
Figura 2 - 22 itens das Dimens0des da Qualidade.............ccccceeimiiiiiiiiiiiiiinnnnns 22
Figura 3 - Organograma de Marcas do Grupo Wamos Portugal ...................... 32
Figura 4 - Organograma Geral do Grupo Wamos Portugal.............cccccccnnnnnns 32

Vv



indice de Contetidos

Lo INEFOAUGAD . ... 1
2. MEetOUOIOGIA ..o 2
2.1. ODbjetivos dO RElAIONO ......cciiieiiiiiiiiiiieeee et 3
2.2. Estrutura do RelatOrio ..........coovviviiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 4
3. Evolucao e Conceptualizacdo de Agéncias de Viagens ...........cccevvevevvvnnnnnn. 5
3.1. ClassificagOes da GeoStar e Top AtANtICO .......ccvvvvvvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeee, 8
4. A qualidade de servigo nas agéncias de Viagens ............ceeeveeeeeeeeeeeeeeeennne. 10
4.1. Conceito de qualidade de SEIVIGO ............uuuuuuuuiummiuiiiiiiiiiiiiiiieiinaees 10
4.2. Os elementos fundamentais dOS SErviGoS..........ccuuvvvviiiieeeeeeeeeriinnnnnnn 12

4.3. Arelacdo entre a qualidade percebida e a satisfacdo do consumidor 14

4.4. Meétodos de avaliacdo da qualidade de Servigo.........ccccoeeeeevvveeeiinnnnnnn. 18
4.5. Internet vs Agéncias de VIagensS...........uueiiiieeeiiiieeiiiiiie e eeee e 25
5. Grupo Wamos — Apresentacao e areas de atuacao ..........ccceeeeeeeveevrvnnnnnnn. 27
5.1. Areas de atUAGHO ........c.ccveueeieeieeeieiee s s e eessteeee e ee e eaesreeseeseeeaes 29
5.2. Misséo, valores e objetivos estratégiCoS ..........cccvvvvvvvviiiiiieeeeeeeiiinnn. 33
5.3.  Comunicagao interna € eXterNa..........cccuuuuiiiiieeeeeeeeiiiiies e e e e e 34
5.4. GeoStar — Apresentacao e areas de atuacao ..........cccceeeeeeeeereeeinnnnnnnn. 35
5.5. Edificio @ INStalaCles ...........ouvuiiiiiieeiiiiecee e 38
5.6. Top Atlantico — Apresentacao e areas de atuagao.........ccccceevvvvvveeeenn. 39
T A =To [} ol o N T Y r= 1 F= Vo o = 41



6. EStAQIO CUIMTICUIAN ...t 42

7.

8.

6.1. Processo de integraGao Na EMPIeSaA........cevvvviiireiieeiiieeeeeeeieeeeeeeeeeeeeees 42
6.3. Atividades desenvolvidas na GeOoStar.............ccccvvveiiiieeeeiiisccieeeeen 45
6.3.1. Atividades em Sistema Integrado na empresa ........ccccceeeeveveeeeeee. 45
6.3.2. Atividades em Excel/Publisher...........ccccccovviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie, 46
6.3.3. Atividades realizadas através do navegador web......................... 47
6.4. Atividades desenvolvidas na Top At&ntiCO ..........ccevvvvvviiiiiiiiiiiiiiiiennne. 47
6.4.1. Atividades em Sistema Integrado na empresa ........cccceeeveeeeeeeeeen. 48
6.4.2. Atividades em EXCel/WOrd............oouvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeee 49
6.4.3. Atividades em Sistema Integrado na empresa .........cccceeeeeveeeeeeen. 50
6.5. Aprendizagens profissionais adquiridas..............cccceveeveiiiiiiiiieeeeeeeeinns 51
6.6. Dificuldades sentidas N0 €StAQIO .........cccvvverrruniiiiie e e e e 53
6.7. Analise critica do €StAgIO ........ccvvvuiiiiiieeiieeicc e 54
CONCIUSAOD .....ceii ittt ettt e e e e e e e e e 57
Referéncias bibliografiCas...........ooevvviiiiiiiii e 58

vii



1. Introducéo

O estagio seguido na producao de um relatério esta inserido no ultimo ano
de Mestrado em Turismo e Desenvolvimento de Produtos Turisticos, lecionado

no Instituto Superior de Ciéncias Empresariais e do Turismo.

O presente relatorio resulta da necessidade de apresentar os diferentes
momentos vividos no estagio realizado na GeoStar e Top Atlantico, bem como
uma abordagem tedrica ao tema da qualidade de servico. O estagio teve a

duracéo de 3 meses, de 1 de novembro de 2022 a 3 de fevereiro de 2023.

A escolha destas agéncias resultou na vontade de compreender melhor o
funcionamento das agéncias de viagens e de obter experiéncia nesta area,

sempre com um olhar no futuro em termos profissionais.
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2. Metodologia

A realizacé@o do presente relatorio de estagio foi possivel, acima de tudo,

pela metodologia utilizada para a elabora¢cdo do mesmo. A metodologia utilizada

resume-se a uma pesquisa tedrica através de revisao de literatura, tendo como

objetivo central perceber, em termos tedricos, o que envolve o tema da avaliagdo

da qualidade de servico e compreender alguns dos métodos de avaliacao de

gualidade de servico que podem ser utilizados no ambito das agéncias de

viagens, tendo sido utilizadas diversas fontes de informacédo — livros, artigos

cientificos, artigos de jornal, teses de mestrado/doutoramento e websites.

Com o intuito de descrever as tarefas realizadas ao longo do estagio, foi

ainda realizada observacéo direta e pratica pessoal.

Foi também desenvolvida a tabela abaixo onde constam cada um dos

meses de estagio e o departamento onde estive ao longo dos meses.

Novembro

Dezembro

Janeiro

Fevereiro

GeoStar - Turismo
Religioso e Cultural

GeoStar - Turismo
Religioso e Cultural

GeoStar - Turismo
Religioso e Cultural /
Top Atlantico - MICE

Top Atlantico - MICE
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2.1. Objetivos do Relatério

Para a realizagdo do presente relatério de estagio, intitulado “A Avaliagdo da
Qualidade de Servico — uma abordagem tedrica”, foram definidos os seguintes

objetivos centrais e especificos.

Como objetivos centrais definiu-se:

1. Reunirinformacéo sobre as agéncias de viagens onde o estagio decorreu,
assim como sobre o Grupo Wamos Portugal a qual pertencem ambas as

agéncias;

2. Expor a experiéncia vivida durante o estagio na empresa,

3. Apresentar e estudar o tema da Avaliacdo da Qualidade de Servico;

Como objetivos especificos definiu-se:

1. Dar a conhecer os departamentos onde foi realizado o estagio;

2. Enumerar e descrever as tarefas que foram realizadas ao longo do

estagio;

3. Enumerar as competéncias profissionais adquiridas e as dificuldades

sentidas ao longo do estagio;

4. Desenvolver uma avaliagéo critica do estagio curricular;
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2.2. Estrutura do Relatério

O presente relatorio encontra-se dividido em seis capitulos. No primeiro
capitulo faz-se a introducdo ao relatorio, justificando a escolha da &rea das
agéncias de viagens como estagio curricular e referindo o tema de investigacao
do relatorio. No segundo capitulo apresenta-se a metodologia utilizada e os
objetivos centrais e especificos do relatério. No terceiro capitulo aborda-se o
surgimento, em termos historicos, das agéncias de viagens assim como a
classificacdo das agéncias onde o estagio decorreu, como forma de
enquadramento tendo em consideracao o estagio curricular realizado. No quarto
capitulo € onde se aborda o tema da avaliagdo da qualidade de servico, com um
foco particular para alguns dos métodos existentes para a avaliacdo da qualidade
de servico, a fim de se compreender de que formas € que as agéncias de viagens
podem fazer esta avaliacdo. No quinto capitulo faz-se uma breve apresentacéo
do Grupo Wamos Portugal e das agéncias de viagens onde decorreu o estagio
curricular, a GeoStar e Top Atlantico, respetivamente. O sexto e ultimo capitulo
€ alusivo ao estagio curricular, onde se apresentam as varias tarefas
desempenhadas ao longo do estagio, o processo de integracdo na empresa, as
competéncias profissionais adquiridas, as dificuldades sentidas no estagio e faz-

se ainda uma analise critica ao estagio.
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3. Evolucao e Conceptualizagéo de Agéncias de Viagens

Nesta seccédo aborda-se, inicialmente, as agéncias de viagens ao nivel da
sua historia, de forma a se perceber como e quando surgiram as primeiras
agéncias. Numa segunda fase, debruca-se sobre as varias definicdes de agéncia

de viagens, assim como as suas diferentes classificagdes.

Historicamente as agéncias de viagens foram surgindo na propor¢cao em
gue os meios de transporte se expandiam. A génese desta atividade ocorreu em
Inglaterra no ano de 1841, quando Thomas Cook criou a empresa Thomas Cook
and Sons, sendo reconhecido como o primeiro agente de viagens profissional. A
partir da ideia lancada por Thomas Cook, outras agéncias foram surgindo,
atingindo hoje um expressivo numero em todo o mundo. Em 1859 foi seguido
por Henry Wells, que nos EUA fundou a American Express Company (Chon &

Sparrowe, 2014).

Curiosamente, no ano de 1840, foi fundada na cidade do Porto a agéncia
Abreu, pelo Senhor Bernardo Abreu e ainda hoje pertence a mesma familia e
descendentes diretos, na quinta geracdo. Nessa época, era grande a emigracao
do norte do pais, bem como da Galiza para a Venezuela e para o Brasil. O
fundador, conceituado comerciante da cidade do Porto, abriu a agéncia Abreu
para tratar de passaportes, de vistos de emigracdo, de venda das passagens de
comboio para Lisboa e de navio para a América do Sul, especialmente dos que

pretendiam emigrar para o Brasil (Salvado, 2009).

Assim nasceu a mais antiga agéncia de viagens do mundo, intimamente
ligada ao Brasil. Depois da Segunda Guerra Mundial, o incremento da aviacao
comercial encurtou as distancias entre continentes. Iniciou entdo a Agéncia
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Abreu a sua expansdo no ambito do turismo internacional. Nos nossos dias,
sustentada nas mais avancadas tecnologias, numa rede de distribuicdo que
cobre os principais centros urbanos do pais e com forte presenca no mercado

externo (Salvado, 2009).

Segundo Pindle & Acerenza, citado por Petry & Pereira (2015, p.6), outro
empreendedor pioneiro no ramo das agéncias de turismo foi o0 americano Henry
Wells, que com Willian F. Fargo deu origem a outra grande organizagcédo de
viagem, a American Express (1850). Ela nasceu vinculada ao transporte de
correios e mercadorias, para se converter no final do século XIX em organizacéo
financeira emissora de cheque de viagens. Em 1920 transformou-se em agéncia

de viagens

Na primeira década do século. XX, com o desenvolvimento do telégrafo e
do telefone, o alargamento da rede de caminho-de-ferro, a expansao das redes
de estradas, o grande desenvolvimento industrial associado a racionalizacao do
trabalho e as reivindicac¢des sindicais, conduzem a uma maior democratizacéo
das sociedades e a novos conceitos e estilos de vida, com impactes fortes no

turismo (Salvado, 2013).

Entretanto, o automovel e a aviacdo fazem a sua entrada no mundo das
viagens, embora de utilizacdo reservada as elites. Em 1918, cria-se a Deutsche
Lufthansa Airlines com a linha de Berlim — Leipzig — Weimar e, nos EUA, nasce
em 1926, a Varney Airlines, a primeira companhia aérea que estabelece um

servico de correio aéreo regular (Salvado, 2013).

Fortalecido nos anos 1930 pelas reivindicagfes sindicais que conquistam

as férias pagas, pelo incremento da industria automdvel e aeronautica, estes
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fatores facilitaram ainda mais o impulso das viagens turisticas, contribuindo para
a criacao de rotas turisticas. Com o progresso da ciéncia, a revolu¢ao industrial,
a multiplicagédo das trocas, o desenvolvimento dos transportes, com destaque
para o comboio, e a transmissao de ideias como a generalizacédo da publicacao

de jornais, ddo um novo impulso as viagens e ao lazer (Salvado, 2013).

De acordo com a meta informacdo do Instituto Nacional de Estatistica
(INE), as agéncias de viagem consistem no estabelecimento cuja atividade
principal compreende a organizacao e venda de viagens, de percursos turisticos,
areserva de servicos em estabelecimentos hoteleiros e outros empreendimentos
turisticos, iniciativas ou projetos declarados de interesse para o turismo, a
reserva de lugares em qualquer meio de transporte, a representacédo de outras

agéncias de viagens ou de operadores turisticos nacionais e estrangeiros.

Segundo Acerenza, citado por Marsilio & Vianna (2014, p.454), a agéncia
de viagens € uma empresa que se dedica a realizagdo de arranjos para viagens
e a venda de servi¢os soltos ou organizados em forma de pacotes, em carater
intermediario entre as empresas chamadas a prestar 0s servicos e o usuario

final, para fins turisticos, comerciais ou de qualquer outra natureza.
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3.1. Classifica¢cdes da GeoStar e Top Atlantico

As agéncias de viagens podem ser grossistas ou retalhistas, de incoming
ou outgoing, iata ou ndo, podendo ter um ou varios balcdes. Podem criar os seus
proprios programas ou vender programas de terceiros e, independentemente
dos segmentos de mercado em que trabalham, séo prestadores de servi¢os. Os
servicos de um agente de viagens devem-se ajustar as necessidades dos
clientes. As agéncias de viagens podem ainda ser classificadas mediante a sua

atividade, localizacao, propriedade e estratégia.

No caso especifico da GeoStar e Top Atlantico, que sado duas das mais
reconhecidas agéncias de viagens em Portugal, acabam por encaixar em varias
destas tipologias, sendo elas as seguintes: agéncias de viagens retalhistas,
agéncias de viagens emissoras (outgoing), agéncias de viagens especializadas,
franchising segundo a relacao de propriedade, urbanas (segundo a localizacao)

e boutique de viagens (segundo a estratégia).

Sdo agéncias de viagens retalhistas porque trabalham como
intermediarios entre empresas grossistas e operadores turisticos e fornecem
servigos turisticos pontuais assim como pacotes turisticos proprios, além de

darem aconselhamento direto aos clientes (Salvado, 2013).

Sao agéncias de viagens emissoras porque vendem viagens para o

estrangeiro ou para outros locais dentro de Portugal (Salvado, 2013).

Sao agéncias de viagens especializadas porque se especializam em um
ou varios mercados (Salvado,2013), sendo que no caso da GeoStar e Top
Atlantico especializam-se em varios mercados, sendo eles: MICE, Turismo

Religioso, Turismo Cultural, Lazer e Corporate.
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Apresentam como modelo de gestdo o Franchising sendo que € um
sistema que permite estar presente em varios pontos do pais (Salvado,2013),
sendo que no caso da GeoStar e Top Atlantico permite que estejam presentes

guer seja no norte, centro, sul e ilhas!

Sao agéncias urbanas porque marcam presencga em centros comerciais
gue sao locais de grande fluxo de compradores interessados em produtos

turisticos (Salvado, 2013).

Sao considerados boutique de viagens porque tém varios departamentos
dentro da propria agéncia que se especializam em varios mercados distintos

(Salvado, 2013).
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4. A qualidade de servico nas agéncias de viagens

As agéncias de viagens acabam por desempenhar um importante papel
para inUmeras pessoas em todo o0 mundo na organiza¢do das suas viagens. As
agéncias de viagens trabalham para que o0s seus clientes tenham uma
experiéncia memoravel e satisfatoria, oferecendo servigos de alta qualidade em
todas as etapas do processo de reserva e viagem, quer seja para viagens de

lazer, negdcios ou qualquer outra motivacao.

De forma a garantir que é sempre prestado o melhor servico, as agéncias
de viagens podem e devem fazer a avaliacdo da qualidade do servico junto dos
seus clientes, para conseguirem perceber os aspetos do servico que menos
agradam aos clientes e a partir dessa avaliagdo, construir um plano com o intuito

de melhorar esses aspetos negativos.

4.1. Conceito de qualidade de servico

A qualidade de servico € um conceito que tem sido objeto de estudo para
varios investigadores, muito pela importancia que a qualidade de servico

representa para qualquer empresa de servicos.

Segundo Groénroos, citado por Fonseca (2019, p.6), a qualidade de
servico é definida como aquilo que os clientes percebem como qualidade, tendo
duas dimensdes: técnica e funcional. Essas dimensdes de qualidade de servico
estdo ligadas ao que o cliente recebe e como recebe, respetivamente. O
resultado do processo da prestacdo do servico é a qualidade técnica. Ja a
gualidade funcional é referente ao desempenho do processo de prestacdo do

servico efetivamente vivenciado pelo cliente. Ou seja, a qualidade técnica resulta

de uma combinacao de fatores, desde o atendimento ao cliente até ao momento
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em que lhe sdo entregues os documentos para a viagem. Ja a qualidade
funcional resulta da prestacao do servigo que lhe foi preparado, tendo em conta

a forma como o cliente o percebeu e vivenciou.

Outra perspetiva sobre o conceito de qualidade de servico segundo
Moller, citado por Fonseca (2019, p.7), parte do pressuposto de que existem
duas categorias: qualidade técnica e qualidade humana, ou objetiva e subjetiva.
A qualidade humana esta relacionada ao conteddo emocional do servico,
enquanto a qualidade técnica esta ligada a parte tangivel do servigo. O autor
também afirma que, em certos casos, a qualidade humana é mais importante
gue a qualidade técnica, devido a um dos elementos do servi¢o, conhecido como
inseparabilidade, que faz com que quando os clientes se sentem insatisfeitos

com a qualidade subjetiva do servi¢co que recebem, mudem de fornecedor.

De acordo Gianesi & Corréa, citado por Silva et al., (2011, p.145), a
gualidade de servico pode ser definida como o grau em que as experiéncias do
cliente sdo atendidas pela forma como percebem o servigco prestado. Basear a
definicdo de qualidade nas expectativas dos consumidores pode ser um
problema, pois cada cliente pode ter expectativas diferentes. Por outro lado, o
consumidor é quem avaliard a qualidade do servico por meio das suas

percecoes.

Particularmente no contexto dos servicos, a qualidade tem sido
geralmente definida como a capacidade de corresponder as expectativas do
consumidor de acordo com Parasuraman et al., citado por Silva (2018, p.22).

Esta definicdo tem como base a ideia da qualidade percebida pelo consumidor.
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De acordo com Zeithaml & Bitner, citado por Silva (2009, p.58), a
qgualidade de servico é uma avaliagdo centrada no cliente que considera fatores
como a tangibilidade, confiabilidade, responsividade, seguranca e empatia. Por
outro lado, a satisfacdo € mais abrangente porque € influenciada pelas
percecdes acerca da qualidade dos servigos, bem como da qualidade do produto

e preco e pelas percecgdes a respeito de fatores situacionais e pessoais.
4.2. Os elementos fundamentais dos servicos

Outra percec¢do acerca de servico € de que possuem quatro elementos:
intangibilidade, variabilidade, inseparabilidade e perecibilidade. Segundo
Gimenez, citado por Fonseca (2019, p.6), estes elementos sdo caracteristicas

essenciais em servicos.

Hoffman & Bateson, citado por Fonseca (2019, p.6), referem que a
intangibilidade é uma caracteristica que torna 0s servicos incapaz de serem

tocados ou sentidos, ao contrario de bens fisicos.

Hoffman & Bateson, citado por Souza et al., (2013, p.111), afirmam que
0s bens podem ser vistos como coisas, objetos ou dispositivos, enquanto 0s
servigos podem ser vistos como acoes, esforcos ou desempenhos, sendo que a

principal diferenca entre eles é a intangibilidade.

O servico, mesmo quando associado a um produto ou bem fisico, € um
desempenho transformador que € essencialmente intangivel, de acordo com
Kahtalian (2002, p.21). Por exemplo, no caso do transporte aéreo, que € um
servico que envolve alguns elementos fisicos, o consumidor ndo pode levar a

viagem para casa e mostrar aos seus familiares ou amigos, mas pode, sim,
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vivenciar a experiéncia e mostrar o bilhete da passagem aérea e as fotos que

sdo alguns exemplos de elementos tangiveis do servigo.

A inseparabilidade acontece quando o prestador do servico, o0 cliente
envolvido e os outros clientes estdo interconectados e compartiiham a
experiéncia de servico de acordo com Hoffman & Bateson, citado por Fonseca
(2019, p.6). Segundo Kotler & Keller, citado por Affonso (2019), ndo é possivel
dissociar a producao e o consumo de servi¢o, assim como se faz com produtos
fisicos que sdo produzidos, armazenados, transportados e posteriormente
adquiridos e consumidos. Portanto, no caso dos servicos, a producdo e o
consumo ocorrem simultaneamente, o que demonstra a importancia de um

relacionamento solido entre o prestador de servico e a pessoa que o0 recebe.

A variabilidade ou heterogeneidade diz respeito a variagcdo do servico
disponibilizado para um cliente e para os demais, ou seja, a consisténcia do
servico € variavel, o que torna a padronizacao do servico uma tarefa complicada,
conforme afirmam Hoffman & Bateson, citado por Fonseca (2019, p.6). Segundo
Kotler & Keller, citado por Affonso (2019), um dos maiores problemas na gestao
de servicos é a variabilidade, porque um servico que € prestado a um cliente nédo
sera exatamente igual para o cliente seguinte. O maior desafio € mesmo
desvendar como manter uma qualidade de servicos percebida uniforme para
todos os clientes. Os gestores devem investir em processos adequados de
contratacao, formacao, padronizacdo do processo de prestacdo do servico em

toda a empresa, sempre monitorando a satisfacdo do cliente.

De acordo com Hoffman & Bateson, citado por Fonseca (2019, p.6), a
perecibilidade é uma caracteristica do servico que ndo permite que ele seja

armazenado, traduzindo-se que servico que nao foi utilizado ndo pode ser
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recuperado. Segundo Kotler & Keller, citado por Affonso (2019), os servigos séo
pereciveis porque deixam de existir num determinado periodo. Pode-se, pois,
concluir que o consumo dos servi¢os deve ser imediato, pelo que ndo podendo
ser armazenados para uso posterior, € um desafio para os gestores lidar com
uma procura flutuante e, portanto, dimensionar a sua estrutura adequadamente

para uma prestacao de servicos sem excesso hem escassez.

4.3. Arelacao entre a qualidade percebida e a satisfacédo do
consumidor

Durante os ultimos trinta anos, os conceitos de satisfacdo do consumidor
e qualidade percebida sempre estiveram associados, sofrendo ambos inUmeras
mudancas. Como resultado, a interacdo entre os dois conceitos nem sempre foi
pacifica. De acordo com Bahia et al., citado por Ribeiro (2010, p.9), alguns
autores questionaram a legitimidade destes dois conceitos, apesar de
reconhecer que sdo conceitos distintos. No entanto, alguns argumentaram que

ambos representavam o mesmo.

Esta indefinicAo € resultado da utilizacdo do paradigma da néo
confirmacao das expectativas na conceptualizacdo da qualidade e da satisfacao.
Além disso, muitos autores ignoraram a ideia, agora estabelecida, de que a
satisfacdo ndo € uma forma de atitude ou julgamento, enquanto a qualidade o é.
Isso levou ao desenvolvimento de definicbes muito semelhantes para estes dois

conceitos.

Segundo Cronin & Taylor, citado por Ribeiro (2010, p.9), a qualidade
percebida do servi¢co pode ser definida como uma atitude que se origina pela
comparacao entre o desempenho real do servigo e as expectativas prévias do
cliente, sendo que essa atitude é relacionada, mas ndo exatamente equivalente
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a satisfacdo. A satisfacdo do consumidor é diferente da qualidade percebida
porque se baseia numa avaliagcéo a longo prazo, enquanto a qualidade percebida

é baseada numa transacéo especifica.

Bahia et al, citado por Ribeiro (2010, p.9), afirmam que uma maneira de
distinguir os dois conceitos reside na andlise de cada um dos seus
determinantes. O paradigma da nao confirmacdo das expectativas € o mais
popular, sendo que existem outras abordagens que permitem uma distingao
mais evidente entre estes conceitos. Adotando o paradigma da ndo confirmacao
das expectativas nos dois conceitos, segundo Parasuraman et al., citado por
Ribeiro (2010, p.9), destaca-se uma distincdo essencial na forma como as
expectativas sdo encaradas. Relativamente a qualidade percebida, as
expectativas devem ir ao encontro do servico a ser oferecido pela empresa ou o0
gue o cliente efetivamente espera do servi¢co a ser prestado. Por outro lado, de
acordo com Ribeiro (2010, p. 9-10) no que diz respeito a satisfacdo, as
expectativas estdo intimamente ligadas ao desempenho da transacdo em

guestao, ou seja, 0 que o cliente realmente espera do servi¢co

De acordo com Parasuraman et al, citado por Fonseca (2019, p.8), existe
um direcionamento de que a qualidade percebida de servi¢os e a satisfacdo do
consumidor sdo conceitos distintos, porém estreitamente relacionados, sendo

gue esse facto ndo anula a diferenca entre os dois.

Rodrigues, citado por Fonseca (2019, p.8) complementa afirmando que a
gualidade total percebida ndo € determinada pelo nivel de qualidade técnica ou
funcional, mas pela diferenca entre a qualidade esperada e a qualidade
experimentada, ou a diferenca entre o que o cliente esperava do servico e o

resultado do servigo prestado e percebido por ele.
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Segundo Oliver, citado por Fonseca (2019, p.8) os consumidores podem
expressar a sua satisfacdo de varias formas, seja por contentamento, prazer ou
alivio. Isso significa que a satisfacdo apresenta diversos niveis de intensidade a
depender de fatores como a situagéo de compra ou de fatores subjetivos como
o humor do cliente e o sistema de atendimento. Assim, € possivel perceber que

a satisfacdo € um constructo complexo que incorpora aspetos afetivos e

cognitivos.

Noutra perspetiva, apresentada por Gronroos, citado por Fonseca (2019,
p.8), a satisfacdo é definida em dois opostos: muito satisfeito e muito insatisfeito.
Em contraponto, ha a visdo de Maddox, citado por Fonseca (2019, p.8) na qual
considera que a satisfacao e insatisfacdo sdo estruturas diferentes e podem ser
entendidas de forma independente, pois o cliente pode estar satisfeito e
insatisfeito simultaneamente, dependendo apenas do contexto observado, ou
seja, da perspetiva em que estd a ser observada a percecdo do cliente

relativamente ao servi¢co ou produto.

De acordo com Bitner & Booms, citado por Fonseca (2019, p.8) um
relacionamento entre cliente e empresa é aos poucos construido, a cada novo
encontro, especialmente quando se trata de uma empresa de servicos. A
conclusado que se tira é que se o cliente esta satisfeito com a qualidade do servico
a cada novo encontro, ha entdo um relacionamento de longo prazo que esta a
ser construido. Nessa mesma perspetiva, Denton, citado por Fonseca (2019,
p.8), sustenta que as pessoas € quem Sa0 as principais responsaveis

estabelecer relacionamentos positivos que envolvem um sentimento de

confiangca que permeia a relagcéo entre o cliente e a organizagao.
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A satisfacdo do cliente e a qualidade percebida sdo importantes
indicadores que ajudam a entender a qualidade dos servigos, orientando as
estratégias das empresas para aumentar a fidelidade do cliente e, portanto, a

forca da marca, de acordo com Rodrigues, citado por Fonseca (2019, p.8-9).

Ainda segundo Rodrigues, citado por Fonseca (2019, p.9), as
organizagdes estdo muito interessadas em analisar e medir a satisfagdo dos
clientes. Quando os estudos sobre a satisfacdo dos clientes sdo examinados
principalmente no que diz respeito a qualidade dos servi¢cos das organizacoes,
observa-se que os clientes sdo um componente importante do processo de

melhoria da qualidade.

Para Gronroos, citado por Fonseca (2019, p.9) a qualidade percebida é a
diferenca entre a qualidade esperada de determinado servi¢co e a qualidade de
facto experimentada pelo consumidor, além do nivel de qualidade técnica e

funcional observado no servico, como ilustrado na seguinte imagem.

Qualidade Esperada Qualidade Total Percebida Qualidade Experimentada

Comunicacio com o Mercado

Comunicacéo Boca a Boca
Necessidades do Consumidor Qualidade Técnica: O que /;)ualidade Funcional: Como
Imagem

Figura 1 A qualidade total percebida - Elaboragdo Propria (Gronroos, 1988)
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4.4. Meétodos de avaliacdo da qualidade de servico

Com o grande crescimento da competitividade e das exigéncias dos
clientes, as agéncias de viagens tém de prestar servigcos de alta qualidade para

satisfazer todas as necessidades e desejos dos seus clientes.

No setor dos servigos caracteriza-se como uma necessidade constante, a

avaliacdo da qualidade dos servigos prestados.

O SERVQUAL é o instrumento mais conhecido e utilizado para medir a
gualidade de servi¢co, embora tenha sido objeto de alguma polémica desde a sua
primeira publicacdo. Pode dizer-se que o desenvolvimento do instrumento de
medicdo SERVQUAL se processa em duas grandes etapas. Numa primeira
publicacdo Parasuraman et al, citado por Machado (2014, p.15), desenvolveram
um modelo conceptual para a qualidade de servigo. Isso abriu a porta para a
criacdo de um instrumento capaz de quantificar o modelo criado. A fim de avaliar
as percecbes dos clientes relativamente a qualidade do servico, 0S mesmos
autores apresentaram uma proposta de escala multi-item trés anos mais tarde.
A comparacao do desempenho percecionado com as expectativas do cliente

0 nucleo do trabalho destes autores.

No modelo conceptual originalmente desenvolvido por Parasuraman et al,
citado por Machado (2014, p.15), encadeiam-se 0s principais fatores que
contribuem para a formacdo das expectativas e evidenciam-se as varias
discrepancias (gaps) que contribuem para a sua ndo satisfacdo. Este modelo
também compreende as condi¢des que permitem potencializar os efeitos destas
discrepancias. E importante referir que este modelo ja tem sofrido alteracdes,

mais concretamente, as apresentadas no trabalho de Zeithaml & Bitner, citado
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por Machado (2014, p.15), no qual, por exemplo, se faz substituir a expressao

“‘percecgao da gestédo” por “percecéo da organizagao”.

O modelo dos GAP’s mostra as varias discrepancias na qualidade dos
servigos distintos e o contexto da gestéo e do cliente, a saber: o Gap 1 indica a
divergéncia entre a expectativa do cliente e a perce¢ao por parte da gestéao; o
Gap 2 integra a divergéncia entre a percecao por parte da geréncia das
expectativas dos clientes e a transformacéo destas especificacdes de qualidade
dos servicos; o Gap 3 representa a discrepancia entre os padrbes e
especificacdes da empresa e 0 que na realidade se fornece ao cliente; o Gap 4
compreende a discrepancia entre a promessa feita pelos meios de comunicacao

externa e o servigo que realmente é fornecido (Machado, 2014).

Segundo este modelo, a qualidade do servico depende da forma como o
cliente percebe o servico que foi prestado em relacdo as suas expectativas.
Como resultado, o Gap 5 apresenta a divergéncia entre as expectativas do
cliente e a sua opinido do servico, ou seja, a avaliacdo do cliente relativamente
a qualidade de servico depende da magnitude das varias discrepancias que

correspondem aos outros 4 Gaps (Machado, 2014).

Com o objetivo de reduzir as lacunas dos Gaps é necessario: 1) Gap 1:
saber as necessidades dos consumidores para conhecer o servico esperado; 2)
Gap 2: especificar parametros de desempenho de modo exequivel; 3) Gap 3:
treinar as pessoas responsaveis pela prestacdo do servico para que 0 mesmo
seja fornecido de acordo com as metas estabelecidas; 4) Gap 4: estabelecer um
programa de comunicacdo com o cliente de facil entendimento e coerente; 5)
Gap 5: controlar o resultado obtido pelo cliente através de um programa de

recuperacéao de falhas (Machado, 2014)
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Parasuraman et al., citado por Silva (2015, p.10), afirmam que a ferramenta
SERVQUAL visa avaliar a qualidade do servico comparando as expectativas
antes da compra e as percec¢des pds-compra sobre o desempenho da empresa.
Ao longo dos anos, varios estudos qualitativos e quantitativos foram realizados.
De acordo com Parasuraman et al., citado por Silva (2015, p.10), dez dimensdes
gerais foram identificadas como determinantes da qualidade de servi¢o. As cinco
dimensdes de qualidade que surgiram como resultado das modificacbes foram

as seguintes:

1) Tangibilidade: a tangibilidade inclui as instalagdes fisicas, a
apresentacao dos funcionarios, ferramentas e equipamentos utilizados na

prestacao do servico (Parasuraman et al., citado por Silva (2015, p.10).

2) Fiabilidade: a fiabilidade refere-se a uniformidade dos
resultados obtidos, que devem permanecer constantes ao longo do
servico, garantindo assim que a seguranca e a auséncia de oscilacdes
sdo percebidas pelo cliente, sendo que no processo de introducdo de
inovacdes no que toca a produtos ou servicos, o atendimento deve ser
consistentemente atencioso (Parasuraman et al., citado por Silva (2015,

p.10).

3) Responsabilidade: a responsabilidade € alusiva a disposicéo
dos funcionarios para estarem sempre disponiveis e serem rapidos a
fornecer o servico, evitando que o cliente espere mais para além do que
€ razoavel. A falta de capacidade de resposta pode tornar-se numa
vantagem competitiva para os concorrentes (Parasuraman et al., citado

por Silva (2015, p.10).
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4) Seguranga: a seguranca representa a capacidade de
transmitir confianga e proteger os clientes de riscos ou prejuizos. E
responsabilidade da organizacdo assegurar que o cliente ndo sera
exposto a qualquer dano proveniente do servigo prestado (Parasuraman

et al., citado por Silva (2015, p.10).

5) Empatia: A empatia €é alusiva a capacidade dos
colaboradores em entender as necessidades do cliente, tendo atencéo as
suas exigéncias, fornecendo um atendimento personalizado

(Parasuraman et al., citado por Silva (2015, p.11).

Em termos da aplicabilidade da escala SERVQUAL, trata-se de um
instrumento constituido por um questionario, do qual fazem parte duas vertentes
distintas, a vertente da expectativa, que ocorre antes da prestacéo do servico, e
a vertente da percecao, que se da apoés a prestacao do servico de acordo com
Pisoni et al, citado por Sousa (2016, p. 40). No questionario sdo utilizadas
respostas de escala tipo “Likert” de 7 pontos com extremos, minimo e maximo,
designados por “Discordo Totalmente” e “Concordo Totalmente”,
respetivamente. Na seguinte tabela, é possivel observar os 22 itens das

dimensdes da qualidade de servico.
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Dimensbes Fatores

Tangibilidade 1.  Equipamento moderno;
2. Instalagdes visualmente agraddaveis;
Funciondrios com apresentagdo
agradavel:
4. Materiais associados aos servigos

visualmente agradaveis;

Confiabilidade 5. Servigos oferecidos conforme o

prometido;

6. Confiabilidade na resclucdo de
problemas e reclamacbes;

7. Servigos realizados de forma correta
pela primeira vez;

8. Servigos oferecidos nos prazos
prometidos;

9. Registos mantidos sem erros;

Responsividade 10. Clientes mantidos informados sobre
quando os servigos serdo realizados;
11. Prontid@o na realizag@o dos servicos;
12. Disposicdo para gjudar os clientes;
13. ProntidGo para responder as

solicitag@es dos clientes;

Seqguranga 14. Funciondrios que transmitem conflanca
ao cliente:

15. Seguranga fransmitida ao cliente
durante a compra;

16. Funcicndarios frequentemente cordiais:

17. Funcicndrios com conheciments para

responder as perguntas dos clientes;

Empatia 18. Clientes que recebem atencdo
individual;

18. Funcicndarios que fratam os clientes de
forma atenciosa;

20. Interesse genuino em servir o cliente;

21. Funcicndrios gue compreendem as
necessidades dos clientes;

22. Hordrio de funcionamento que convém
aos clientes

Figura 4 22 itens das Dimensées da Qualidade - Elaboragdo Propria (Parasuraman, Zeithaml e Berry, 1988)

Do lado esquerdo sao identificadas cada uma das cinco dimensdes da qualidade
de servigo e do lado direito os fatores que podem entéo influenciar a avaliagdo

da qualidade de servico por parte dos clientes.
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A partir do que foi exposto ao longo dos pontos 4.1, 4.2, 4.3 e 4.4, fez-se
a seguinte abordagem relativamente a possibilidade de aplicabilidade do
guestionario do modelo Servqual em agéncias de viagens: Ao nivel da sua
aplicabilidade, uma agéncia de viagens poderia utilizar o questionario do modelo
Servqual como uma ferramenta para avaliar a qualidade dos seus servicos.
Teria, naturalmente, de adaptar o questionario a respetiva agéncia para incluir
aspetos especificos que seriam posteriormente avaliados, tais como a qualidade
no atendimento ao cliente, a seguranca ao longo da viagem, a eficiéncia na
gestdo de reservas, entre outros aspetos. Além de poder fornecer uma visédo
concreta relativamente a percecdo dos clientes em relacdo aos servicos
fornecidos, o modelo Servqual poderia também permitir a agéncia identificar as
lacunas entre as expectativas dos clientes e as suas percec¢des ap0s 0 servi¢co
Ihes ter sido prestado. Isso possibilita que a agéncia compreenda melhor as
necessidades dos clientes e atue de forma que essas lacunas desaparecam,
fortalecendo a fidelidade do cliente. Além de avaliar a qualidade dos servicos
diretamente relacionada as viagens, como as reservas de passagens aéreas e
alojamento, o questionario Servqual poderia também abranger aspetos mais
amplos, como a experiéncia geral do cliente desde o primeiro contacto com a
agéncia até ao retorno da sua viagem. Isso inclui a qualidade no atendimento, a
gualidade das informac@es fornecidas, a qualidade na comunicacao e a eficacia
na entrega dos servicos, a resolucdo de problemas durante a viagem, entre

outros.

Em suma, o questionario do modelo Servqual permitiria a uma agéncia de
viagens perceber os aspetos menos positivos presentes na prestacdo dos seus

servicos e melhora-los, assim como aprimorar o que ja fazem bem, sendo que
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tudo isto iria contribuir para uma maior satisfacdo do cliente e,

consequentemente, maior fidelidade.

Dentre outros modelos testados para medir a qualidade de um servico,
surge o modelo SERVPERF, desenvolvido por Cronin & Taylor, citado por
Machado (2014, p.18), que se baseia fundamentalmente no modelo SERVQUAL
j& amplamente testado, utilizando apenas o questionario das percecbes do
desempenho usadas no modelo SERVQUAL. Cronin & Taylor, citado por
Machado (2014, p.18) enfatizam que a qualidade é mais referida como uma
atitude do cliente nas dimensdes da qualidade, e que nao deve ser medida com
base no modelo de satisfacdo de Oliver, citado por Machado (2014, p.18) ou
seja, através das diferencas entre as expectativas e o desempenho. Cronin &
Taylor, citado por Machado (2014, p.18) consideram que os 22 itens de avaliacao
e as 5 dimens0fes de qualidade propostas por Parasuraman, citado por Machado
(2014, p.18) foram bem testados e baseados para serem usados no modelo
SERVPERF, apesar do facto de este modelo divergir do modelo SERVQUAL, na

forma como avalia a qualidade de servico.

Apbs o desenvolvimento do modelo, Cronin & Taylor, citado por Machado
(2014, p.18) realizaram um estudo empirico para testar algumas das suas
hipéteses relativamente a qualidade em servicos e satisfacdo dos clientes. Com
0 estudo chegaram a concluséo de que o modelo SERVPERF € mais eficaz na
operacionalizacdo da qualidade do servico em comparacdo com o modelo
SERVQUAL e é mais sensivel em representar as variacfes da qualidade. A
intencdo de recompra esta mais relacionada com a intencédo de recompra e nao

a qualidade do servico.
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A partir destas conclusdes, Cronin & Taylor, citado por Machado (2014,
p.19) puderam afirmar que a sua proposta de medida de desempenho do modelo
SERVPERF esta mais alinhada com os conceitos teo6ricos. De acordo com
investigacOes posteriores, entre elas as desenvolvidas por Teas et al., citado por
Machado (2014, p.19), foi possivel concluir que o0 modelo SERVPERF é superior
ao modelo SERVQUAL no levantamento da qualidade de servigos. A partir do
qgue foi exposto, é possivel concluir-se que a qualidade de servico pode ser

medida através da satisfacdo do cliente, uma vez que uma implica na outra.
4.5. Internet vs Agéncias de Viagens

Na atualidade, ndo é dificil qualquer pessoa organizar a sua propria
viagem, tendo em conta que se encontra todas as informacdes na internet.
Contudo, nem tudo é um mar de rosas quando se organiza a prépria viagem,
pois podem sempre acontecer problemas que ndo se esta a espera e pode se
tornar dificil ter de os resolver — e é para este tipo de situacdes que existem as

agéncias de viagens.

Ao viajar € possivel renovar-se energias e esquecer os problemas diarios,
sendo que o turista ndo quer problemas durante a viagem. Por esta razdo muitas
pessoas acabam por optar por uma agéncia de viagens para lidarem com todas

as preocupacodes e problemas que possam surgir durante a viagem

Segundo Cheyne et al., (2005, p.42), a literatura sobre as vantagens de organizar
viagens “por si mesmo” através da Internet € extensa. Ao organizar as viagens
por meio de um agente de viagens tradicional, muitos autores sugerem que a
internet providencia mais informacao, respostas mais rapidas e, frequentemente,

precos mais baixos. Por outro lado, alguns autores argumentam que 0s agentes
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de viagens fornecem melhores servi¢cos do que a Internet, especialmente no que
diz respeito a organizacdo de viagens mais complexas, respostas a perguntas,
resolucdo de problemas e estabelecimento de um relacionamento proximo com
os clientes. Segundo Small, citado por Cheyne et al., (2005, p.42) afirma que 0s
agentes de viagens podem economizar muito tempo aos viajantes, planeando e
organizando as suas viagens, e Renshaw, citado por Cheyne et al., (2005, p.42)
sugere que o aconselhamento imparcial que os agentes de viagens oferecem
adiciona valor aos consumidores de viagens. Inkpen et al., citado por Cheyne et
al., (2005, p.42) defendem que os agentes de viagens podem oferecer um
servico mais personalizado que a Internet, a0 mesmo tempo em que fornecem

conselhos imparciais.

Muito tem sido publicado sobre as vantagens e beneficios de as pessoas
efetuarem as suas préprias reservas, compararem pregos e comprarem servigcos
de viagens online Amaro et al., citado por Terblanche & Taljaard (2018, p.2).
Apesar da compra de servicos de viagens online se tenha tornado popular, ainda
h& consumidores que optam por confiar a compra de servicos de viagem aos
agentes de viagens. Alguns clientes preferem que os agentes de viagens
organizem as suas viagens do que terem de o fazer por conta prépria. A razao
pelo qual estes clientes o fazem é porgque os beneficios percebidos oferecidos

pelos agentes de viagens superam o0s custos de organizar as proprias viagens.
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5. Grupo Wamos — Apresentacao e areas de atuacdo

Nesta seccao apresenta-se o Grupo Wamos, desde a sua historia, marcas
e areas de atuacao, até a sua missdo, valores e objetivos estratégicos, Sao
também apresentadas as duas marcas onde foi realizado o estégio curricular, as
agéncias GeoStar e Top Atlantico, englobando a sua historia e &reas de atuacéo.
Importante referir que todas as informacfes a serem apresentadas ao longo
desta secc¢ao foram fornecidas pelas empresas, nomeadamente, a empresa mae

— Wamos e as respetivas agéncias de viagens — GeoStar e Top Atlantico.

Wamos € o nome e marca do grupo turistico que retne grandes empresas
do setor, com uma vasta experiéncia na sua area de atividade e uma visao

conjunta de crescimento e aposta no futuro em Espanha e Portugal.

As marcas que formam o Grupo Wamos sao:

1) Wamos Air

2) Wamos Tours

3) Wamos Circuitos

4) Nautalia Viajes

5) Wamos Portugal — Top Atlantico, GeoStar, Mega Viagens,
CWT, BCD Travel Portugal, TA Turismo Angola, Top
Atlantico Mocambique, Geotur Espanha, Loja de Cruzeiros,
Sporski, Take Off, TA DMC, Top Atlantico DMC, Magnet,

ATR, King Holidays (Italia), Portugal Tours (Espanha).

O Grupo Wamos Portugal € detido em 32,70% pela Wamos, SA e em
67,30% pela Nautalia. Estas duas empresas séo detidas Springwater Capital e
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o Grupo Wamos Portugal exerce a sua atividade através de agéncias de viagens,
corporate, incoming, operador turistico e representacfes. A Springwater Capital
LLC é uma empresa de investimentos com centro de escritorios na Suica e
Luxemburgo. Foi fundada em 2001, por Martin Gruschka, e est4 presente na

Suica, Alemanha, Italia, Espanha, Portugal, Angola e Mogambique.

Em Portugal, o Grupo Wamos Portugal resultou da venda da Espirito
Santo Viagens, que era detida pela Holding Rio Forte, a Springwater Capital,
concluida a 30 de outubro de 2014. Em novembro do mesmo ano procedeu-se
a alteracao da designacéao social e nasce a Springwater Tourism. Mais tarde, em
abril de 2019, foi feita uma nova alteracdo de denominacdo para WAMOS

Portugal.

As raizes do grupo remontam a 2000 com a fusdo da Top Tours Holding
(grupo de viagens nascido em 1991, que evoluiu a partir da Top Tours, por sua
vez criada em 1979) e do Grupo Macrotur, detentor da Space Travel. A Macrotur
nasce apenas em 1992, contudo € o resultado de um conjunto de outras
organizacbes que tinham vindo a ser desenvolvidas desde 1980. As varias
empresas do Grupo exercem a sua atividade através de agéncias de viagens,

corporate, incoming, operador turistico e representacdes.

O Grupo Wamos Portugal é o 4° maior grupo Turistico Ibérico, e lider
nacional no mercado de viagens, sendo 0 Grupo nacional com maior projecao

no exterior a operar no setor da distribuicéo turistica.

As principais areas de negécio do Grupo Wamos Portugal sdo: Africa,

Outgoing, Incoming, Estrutura/Servigos Partilhados.
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O Grupo Wamos Portugal, e através das marcas em particular Top
Atlantico e Top Atlantico Madeira opera através de uma rede de mais de 50
pontos de venda e canais televenda, assegurando uma cobertura integral do
Continente e Regides Autébnomas. A Wamos Portugal assume igualmente

posicdes de lideranga nas areas de incoming, com a Top Atlantico DMC.

O Grupo Wamos, com mais de 2100 funciondrios, apresenta excelentes
dados de faturacdo e grande presenca no mercado, e esta preparado para
aproveitar todas as oportunidades que lhe permitam crescer num futuro proximo,
dada a dimenséo alcancada e a projetada expanséo para novos segmentos de

mercado.
5.1. Areas de atuacio
1) Corporate Travel

A experiéncia adquirida no setor das agéncias de viagens, dotou
as empresas do Grupo Wamos Portugal de forte capacidade na
implementacdo e gestdo de contas de viagem, inclusive em grandes

grupos econémicos, com um elevado indice de sucesso.

Na gestao deste segmento de negdcio, apostam na especializacao
dos recursos, de forma a garantir a exceléncia no servico prestado atraves
dos trés BTC’s (Business Travel Center) ibéricos, localizados em Lisboa,

Porto e Madrid.
2) MICE
Prestam um servico altamente especializado para iniciativas de

viagens de incentivos de empresas, congressos internacionais,
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deslocacOes a feiras e grupos de pessoas que procurem uma viagem

programada e organizada por profissionais.

Garantem a organizacao eficaz de acdes com grupos criando
programas originais, unicos e inovadores, sempre focados no
cumprimento dos objetivos tracados pelos clientes, assegurando a melhor

relacéo, valor do servico / qualidade.

3) VIP Private

Oferecem um servico especializado em viagens particulares em
Portugal e no resto do mundo, que abrange passagens aéreas, estadas
em hotéis, aluguer de viaturas com e sem condutor, pacotes de viagem,

etc.

Este servico € prestado através da rede de lojas no territorio
Nacional, onde se inserem as lojas situadas em centros comerciais,

abertas todos os dias e com horario alargado.

O departamento Private oferece assessoria personalizada em todo
0 processo da viagem, prestando assim um servico completo, exclusivo e

a medida do cliente mais exigente.

4) Turismo Religioso e Cultural

O Grupo Wamos Portugal, lidera em Portugal o segmento de

Turismo Religioso, com departamentos localizados em Lisboa e Porto.

A unidade de negdcio é composta por uma equipa de profissionais
com vasta experiéncia no turismo e na organizacdo de peregrinacdes e

viagens de carater cultural, que cumulam sinergias de recursos e
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conhecimentos, capazes de ir ao encontro da motivacado de viagem do

cliente.

Com uma posigéo cada vez mais forte junto dos fornecedores, em
beneficio dos clientes, estdo disponiveis para o0 ajudar a vivenciar a sua

peregrinacéo ou viagem.

5) Incoming

Na vertente de Incoming, prestam servico a empresas de todo o
mundo que organizam as suas viagens para Portugal Continental,
arquipélagos da Madeira e Acores. A sua equipa com a experiéncia
acumulada de varios anos, esta familiarizada com todos os resorts, hotéis,
restaurantes, tours e locais de interesse em Portugal Continental e os
arquipélagos da Madeira e dos Acores. Operam em diversos segmentos,
como sejam viagens individuais, em grupo, organizacdo de eventos,

congressos e viagens de incentivo em Portugal.

Conhecendo a cultura e o estilo de vida da maioria dos paises,
podem desenvolver um programa visando as necessidades e desejos
especificos de cada mercado, adicionando criatividade e empenho para

um resultado Unico.
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5.2. Missao, valores e objetivos estratégicos

Missdo

O Grupo Wamos Portugal afirma-se como um Grupo Internacional, na
area das viagens e turismo, multiespecialista, com uma posicao de lideranca em

Portugal baseada em:

1) Mais e melhor servigo para os clientes;

2) Estar onde estao 0s nossos clientes;

3) Capacidade de empreender e inovar;

4) Confianca e fiabilidade dos seus parceiros e hegocios;

5) Realizacéo dos seus colaboradores;

6) Criacdo de valor para 0s seus acionistas;

Valores

Como forma de sustentar a evolucdo no mercado e corresponder aos
objetivos estratégicos, o Grupo Wamos reconhece a importancia do
relacionamento com o cliente e estd empenhado em orientar-se para novos e
cada vez mais elevados niveis de exigéncia. Descobrir e exceder
atempadamente as necessidades e expectativas dos clientes é um fator critico

de sucesso.

A forma como trabalham e interagem com colegas e parceiros, assim
como a nossa conduta para com os clientes, devem estar alinhadas pelos
mesmos principios. Foram assim estabelecidos os valores da Wamos Portugal

gue deverdo servir de orientacdo as acdes e aos comportamentos de cada um.
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Obijetivos estratéqgicos

O Grupo Wamos estabeleceu uma série de objetivos estratégicos que

orientam as suas atividades e decisdes de negdcios, como se segue:

1) Consolidar a presenca do Grupo Wamos Portugal em

Portugal;
2) Fortalecer as estruturas internacionais;
3) Apostar no desenvolvimento dos Recursos Humanos;

4) Incrementar o desenvolvimento tecnolégico como base para

a eficacia e fiabilidade dos seus servicos;
5.3. Comunicacéo interna e externa

Ao nivel da comunicacao interna, para além de ser feita através dos
canais mais comuns, sendo eles o e-mail, telefone e Teams, é também utilizado
uma Intranet, onde sao disponibilizadas novidades relevantes do setor das
agéncias de viagens, como por exemplo, alteracdes em voos, assim como
informacfes relevantes da propria empresa. Na intranet estdo também
disponiveis varias formacdes que os funcionarios podem fazer, completamente

autbnomas.

Relativamente a comunicacao externa da empresa, ela é feita através dos
sites das agéncias, redes sociais, e-mail e telefone, a partir dos quais conseguem
fornecer aos clientes informacdes sobre destinos, pacotes turisticos, passagens
aéreas, promocoes e através dos quais os clientes podem facilmente fazer os

seus pedidos de viagem.
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5.4. GeoStar — Apresentacao e areas de atuacao

Agéncia de viagens representante da Radius Travel para Portugal,
especializada em vérios nichos de mercado, Corporate, Lazer, MICE, Turismo
Religioso e Cultural, VIP e Online. Com uma rede de 34 lojas e 3 Business Travel
Center em Lisboa, Porto e Madrid. Grande aposta na inovagdo, no
desenvolvimento tecnolégico, area digital e servico ao cliente com uma equipa

jovem e dinamica de consultores de viagem especializados.

A GeoStar € uma empresa que atua no setor do turismo, oferecendo uma
ampla variedade de produtos e servicos aos seus clientes, estando presentes

em varias areas, sendo que trabalha essencialmente com grupos.

Areas de Atuacdo

1) Vip Private

A Geostar Vip Private oferece um servico premium de viagens para os
clientes mais exigentes. Desde a reserva de voos privados e alojamento em
hoteis luxuosos até a organizacdo de passeios e atividades em destinos mais

exoticos.

Uma viagem bem planeada, € um equilibrio entre aprendizagem e

diversdo. Na GeoStar séo criadas viagens personalizadas a medida do cliente.

A GeoStar utiliza o know-how e experiéncia na organiza¢éao das melhores
viagens de lazer. Oferecem multiplos servicos de alta qualidade a medida dos

clientes e para todos os budgets.
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2) Grupos, Congressos e Incentivos

A GeoStar oferece servigos especializados na area de Grupos, Congressos e
Incentivos, auxiliando na organizacdo de eventos corporativos, congressos e

conferéncias.

3) Departamento de Turismo Religioso e Cultural

O Departamento de Turismo Religioso e Cultural esta presente,
presencialmente, em Lisboa e no Porto, onde desenvolvem o seu trabalho no
desenvolvimento de produtos personalizados para 0s seus clientes, com o
objetivo de oferecer uma excelente relacdo qualidade/preco, onde as
experiéncias de viagem deixam uma marca de profissionalismo. Os padrdes de
gualidade do Turismo Religioso e Cultural passam por uma cuidadosa selecéo
de parcerias com companhias aéreas, hotéis, guias e agentes locais que

recebem os seus clientes e que sdo garantia de um bom servico

Na area do Turismo Religioso, as paroquias, grupos e movimentos
religiosos, colégios catdlicos e os meios de comunicacdo social da area de
negocio, representam o seu foco. As Universidades e Academias Seniores,
juntamente com os demais grupos de indole cultural também tém sido alvo de

grande aposta.

Nestas duas areas de negoécio que desenvolvem, utilizam a mesma
abordagem no que toca a contratacdo dos servicos, sendo que nao utilizam
métodos diferenciados na criacdo de um produto. Somente, e por questéo
intrinseca do Turismo Religioso, tém uma marcacdo de servicos religiosos
durante a viagem. Se por um lado existem destinos de forte componente

religiosa, que se inserem na lista das peregrinagdes, como sejam: Israel, Italia,
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Polonia, Turquia e Lourdes, entre outros importantes santuarios, tém cada vez
mais 0S mesmos grupos religiosos a realizar viagens de carater cultural e inter-

religioso.

Deste modo, o departamento atende as varias motivagfes de viagem,

sejam elas religiosas ou culturais, mantendo sempre a identidade do cliente.

O Departamento de Turismo Religioso e Cultural da GeoStar, é
constituido por profissionais com vasta experiéncia no setor, sendo que alguns
deles realizaram formacdo académica na vertente da Histoéria e das Ciéncias das
Religides, e onde todos os elementos da equipa tém em comum, a paixao pela

atividade.

4) Business Travel

A GeoStar também oferece servigcos especializados na area do Business
Travel, atendendo as necessidades de empresas e profissionais que viajam por
motivos de negdcio, prestando auxilio, principalmente, na gestéo eficiente das
suas viagens de negadcios, o0 que inclui a reserva de voos, alojamento, aluguer

de carros e outros servicos complementares.

5) Loja

O departamento da Loja é responsavel por responder ndo s6 aos pedidos
gue sao feitos via e-mail ou telefone, mas principalmente aos que sao feitos
presencialmente. Por norma a loja recebe pedidos mais ao nivel do lazer e
corporate, mas no caso de receber pedidos mais especificos, por exemplo, ao
nivel do turismo religioso e cultural, reencaminha o cliente para o departamento

responsavel. A loja para além de poder vender os pacotes que estao disponiveis
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ndo sé na montra, mas também no site da agéncia, podem também, se

necessario e a pedido do cliente, criar um itinerario especifico para os clientes.

6) Site (online)

O departamento do Site € responsavel por responder a todos os pedidos
gue os clientes fazem através do Site, quer seja Top Atlantico, quer seja
GeosStar. Ao nivel do servico, prestam exatamente 0 mesmo servi¢o que a loja,

mas muito ao nivel do lazer.

5.5. Edificio e instalagcbes

Relativamente ao edificio onde se encontra o departamento de Turismo
Religioso e Cultural, localizado na Avenida da Boavista, na parte frontal do
edificio, verificamos que pertence a Top Atlantico. Ao entrar nas instalagdes,
temos a loja Top Atlantico, com 3 balcdes, onde por norma estdo sempre, pelo
menos, dois agentes de viagens. Atras do balcdo mais central, estdo duas portas
gue dao acesso as restantes instalacdes. Ao entrar nessas portas, pisamos o
departamento de Turismo Religioso e Cultural, onde tem duas mesas, uma maior
do lado esquerdo e do lado direito uma mais pequena, onde trabalhava a Dr2.
Helena Leite, chefe deste departamento. Nas duas portas seguintes entramos
no BTC (Business Travel Center), sendo que os agentes de viagens deste
departamento trabalham com as duas marcas, Top Atlantico e GeoStar. Ao
entrar no BTC, se optarmos pela porta do lado esquerdo, mesmo ao lado da
porta encontram-se umas escadas que dao acesso ao piso inferior dedicado aos
funcionérios, com duas casas de banho (uma para os homens e outra para as
mulheres), uma area de refeicbes muito bem equipada, com 3 mesas e 2 micro-
ondas, e ainda uma sala de reunido do lado direito.
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5.6. Top Atlantico — Apresentacao e areas de atuacéo

A Top Atlantico, empresa do grupo Wamos Portugal, nasceu em janeiro
de 2003, fruto da fuséo entre a Top Tours e a Space Travel e, rapidamente se
tornou uma das maiores empresas do mercado de viagens de negdcios e lazer

em Portugal.

Com a preocupacéo de estar perto do cliente, estdo presentes no mercado
nacional com uma rede de mais de 50 agéncias de viagens distribuidas por todo

o territério, incluindo arquipélagos da Madeira e Acgores, assim como online.

A Top Atlantico dispde de um Centro de Operacdes especializado em
Viagens de Negocios, que esta presente em Lisboa, Angola, Mocambique e
online, bem como um departamento de Meetings & Incentives especializado em

Congressos e Incentivos.

Com um compromisso para com a sustentabilidade do planeta e maior
responsabilidade social, a Top Atlantico esta também presente no mercado

dedicado a viagens mais sustentaveis com a Top Atlantico + Planeta.

“Tao importante como o seu destino € quem o leva a viajar’ — esta é a
assinatura da marca e 0 seu compromisso em ser o companheiro de confianca
para todas as viagens. A grande aposta e investimento da Top Atlantico esta na
experiéncia e know-how dos seus consultores de viagens e no que esses valores
aportam na qualidade e diferenciacdo das propostas de viagens que oferecem

aos clientes.

Tém o orgulho de oferecer aos seus clientes o melhor servico aos precos
mais competitivos, garantindo um acompanhamento permanente sempre que

necessario desde o inicio ao final da viagem.
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A Top Atlantico tem como principal objetivo prestar servicos de viagens
com 0s mais exigentes niveis e padrées de qualidade. Neste contexto, torna-se
necessario estabelecer e manter um programa de qualidade planeado e
desenvolvido com a participagdo de todos os colaboradores, de modo a

desenvolver as atividades com base nos seguintes principios:

1) Garantir a qualidade e servigos que presta;

2) Obter a satisfacdo, confianca e preferéncia dos clientes;

3) Melhorar o nivel de formacdo e de desempenho dos

colaboradores;

4) Privilegiar relacdes com clientes e fornecedores que permitam

o desenvolvimento mutuo;

5) Melhorar de forma continua o sistema de gestédo de Qualidade.

Considerando que a Qualidade é uma tarefa de todos, a Top Atlantico
concretiza a aplicacao da sua Politica de Qualidade através de Objetivos Anuais,
decididos e realizados em conjunto pelos responsaveis de todas as areas da

empresa.

Face aos desafios atuais e a conviccao de que é possivel melhorar o
desempenho da organizacédo, a Direcdo-Geral da Top Atlantico acredita que o
sucesso da empresa depende da colaboracdo empenhada de todos os
colaboradores, assegurando as melhorias que distinguem a Top Atlantico dos

concorrentes.

Ao nivel das areas de atuacéo, a Top Atlantico e a GeoStar partilham as

mesmas areas de negdcio.
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A Top Atlantico assim como a GeoStar trabalha essencialmente com

grupos.

5.7. Edificio e instala¢fes

Relativamente ao edificio da Top Atlantico da Avenida dos Aliados, ao
entrar nas instalagdes, temos a loja Top Atlantico, com 3 secretarias onde
geralmente estavam dois agentes de viagens. Na porta em frente, que da acesso
as restantes instala¢gdes, encontramos uma area com 3 departamentos. Do lado
esquerdo temos o MICE (Meetings, Incentives, Conventions, Exhibitons), do lado
direito, mais proxima da porta, o Site (responsaveis por reservas e pedidos feitos
através dos sites da GeoStar e Top Atlantico) e ainda do lado direito, mas um
pouco mais distante, o departamento de controlo de operacbes. Do lado
esquerdo encontra-se umas escadas que dao acesso ao piso inferior, onde
podemos encontrar uma pequena sala de refeicdes com todo o equipamento
necessario para os funcionarios poderem desfrutar das suas refeicbes, com uma
mesa central com capacidade para 4 pessoas em simultdneo e um micro-ondas.
Ainda neste piso, encontramos também duas casas de banho (uma para homens

e uma para senhoras) e uma sala de reunido.
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6. Estagio Curricular

Neste capitulo aborda-se todos os aspetos envolventes do estagio
curricular, sendo eles: o processo de integracdo na empresa, as atividades
desenvolvidas no estagio, as aprendizagens profissionais adquiridas, as
dificuldades sentidas no decorrer do estigio, a orientacdo por parte das

supervisoras e analise critica ao estagio.

O estagio curricular acaba por ser uma etapa crucial na formacédo
académica com o intuito do estudante adquirir experiéncia pratica e desenvolver

competéncias no mercado de trabalho.
6.1. Processo de integracdo na empresa

Ao nivel do processo de integracdo nas agéncias Top Atlantico e GeoStar,
este passa, inicialmente, por uma breve apresentacdo da empresa e da sua
historia, uma apresentacao dos colegas de trabalho e uma visita as instalacoes.
Durante a primeira semana, o trabalho préatico € pouco — esta fase inicial passa
mais por observar, tendo o estagiario de estar sempre atento a todos os detalhes.
A partir da segunda semana de estagio, jA comeca o trabalho pratico e ja sdo
atribuidas atividades e tarefas ao estagiario, tarefas estas que sao descritas na
seccdo 6.3 e 6.4. Durante todo o estagio, o estagiario € orientado por um
tutor/supervisor, que acaba por ser extremamente importante para este

compreender melhor as suas funcdes e adaptar-se ao ambiente de trabalho.

Importante referir também que este estagio teve a duracdo de 3 meses,
sendo que foi repartido em dois locais distintos. Os primeiros 2 meses de estagio
foram realizados na agéncia GeoStar, no departamento de Turismo Religioso e

Cultural, localizada na Avenida da Boavista, no Porto, onde fui orientado pela
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Dr.2 Helena Leite, responsavel por este departamento, tendo este estagio
iniciado no dia 1 de novembro de 2022 e terminado no dia 1 de janeiro de 2023.
A Ultima parte do estagio, de apenas 1 més, foi realizada na agéncia Top
Atlantico, no departamento MICE, que se localiza na Avenida dos Aliados, a
menos de 1 minuto da estagdo de metro dos Aliados, onde fui orientado pela
pessoa responsavel por este departamento, a Dr.2 Margarida Mendes, tendo
este estagio iniciado no dia 2 de janeiro de 2023 e terminado no dia 3 de fevereiro

do mesmo ano.

Importante referir também que, quer no departamento de Turismo
Religioso e Cultural, quer no MICE, ndo houve qualquer tipo de contacto, seja

presencial ou através de meios eletronicos, entre o estagiario e o cliente.

Um estagio acaba por ser uma excelente oportunidade para os estagiarios
aprenderem na pratica sobre o funcionamento de uma agéncia de viagens e as
exigéncias do mercado de trabalho. Existiu a oportunidade de realizar uma
formacdo no ambito do sistema GPS, que é utilizado nas agéncias do Grupo
Wamos Portugal, sendo que foi uma experiéncia muito enriqguecedora. O GPS é
uma ferramenta de gestado que permite as agéncias de viagens fazer a gestao

dos clientes.

A experiéncia adquirida ao longo do estagio, assim como todos 0s
ensinamentos que foram dados, sdo de extrema importancia para o futuro
profissional, visto que podem contribuir para o desenvolvimento de habilidades
e competéncias que sao valorizadas no mercado de trabalho, e em especial nas

agéncias de viagens.
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6.2. Orientagao do tutor/supervisor

E fundamental para o estagiario ter um supervisor de estagio e que essa
relacao entre estagiario e supervisor seja de proximidade, para que o estagiario

possa desenvolver-se profissionalmente.

No caso especifico deste estagio, as supervisoras eram responsaveis por
orientar, ao nivel do desenvolvimento de tarefas, explicando sempre de que

forma as tarefas deveriam ser executadas.

As supervisoras foram também responsaveis pela integracdo do
estagiario na equipa de trabalho, sempre com o objetivo que o estagiario se

sentisse confortavel e como parte da equipa.

Para além de explicaram as tarefas que o estagiario iria, posteriormente,
executar, muitas vezes também acabavam por mostrar e explicar outras mais
complexas, mesmo que o estagiario ndo as fosse executar. Estes tipos de acdes
por parte das supervisoras acabam por ser extremamente importantes para o
estagiario, porque mesmo que nao va executar estas tarefas, consegue absorver

um pouco mais de conhecimento, que € precisamente o0 objetivo de um estagio.

As supervisoras forneciam também feedback construtivo para o estagiario

melhorar o seu desempenho.

Ao nivel da comunicacdo entre estagiario e supervisoras, era uma
comunicacao aberta, transparente e tranquila, também para o estagiario se sentir
mais a vontade para, eventualmente, fazer perguntas e tirar as duavidas que

fossem surgindo.
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6.3. Atividades desenvolvidas na GeoStar

Durante o estagio foram desenvolvidas diversas atividades que
permitiram arrecadar novos conhecimentos. Essas atividades envolveram a
realizacdo de tarefas diarias, como a de aprimorar programas de viagens, a
consulta de tarifas e disponibilidade de voos, check-ins, calculo de orcamentos
de viagens, emissao de recibos de adiantamento, consulta de pre¢cos de comboio

e restaurantes e preenchimento de tabelas com informagdes de clientes.

De seguida, sao descritas as respetivas atividades realizadas durante o

estagio no departamento de Turismo Religioso e Cultural na GeoStar:

6.3.1. Atividades em Sistema Integrado na
empresa

A) Criacdo de entidades de clientes:

Para todos os clientes, € necessario criar uma entidade, que
funciona como ficha de cliente, onde s&o inseridas todas as informacdes
disponibilizadas pelos clientes, nomeadamente, nome completo, morada,
namero de telefone, correio eletronico e o NIF. E a partir destas entidades

gue se podem emitir os recibos de adiantamento.

B) Emisséo de recibos de adiantamento:

Quando um cliente faz um pagamento antes de receber o servico,
€ necessario emitir o recibo de adiantamento, para que fique registado no

sistema o respetivo pagamento.
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D)

6.3.2. Atividades em Excel/Publisher

C) Criacéo/aprimoramento de programas de viagens:

Numa agéncia de viagens (principalmente em turismo religioso e
cultural) a criagdo de novos programas de viagens ou aprimoramento de
programas ja existentes, é algo muito importante. Devemos sempre estar
atentos relativamente as novas tendéncias turisticas, perceber o que os
clientes mais procuram e desenvolver programas de acordo com as suas
necessidades, satisfazendo-lhe todas as suas vontades. A criacdo dos
programas passa, em primeiro lugar, por definir o destino ou destinos e
desenhar um trajeto que faca sentido. A partir dai, € necessario pesquisar
relativamente a locais a visitar, de cariz cultural ou religioso (depende do
tipo de programa que se esta a fazer), verificando sempre custos de
entrada nos mesmos, restaurantes, hotéis, viagens de avido, viagens de
comboio e autocarros. Assim que se tiver o programa bem delineado,
cotacbes dos respetivos hotéis, precos médios dos restaurantes, 0s
precos das passagens aéreas (Se necessario), 0s precos dos comboios
(se necessario), o preco do autocarro (se necessario), impde-se fazer-se
0 orcamento de acordo com os dados anteriores. Assim que o orcamento
for feito, prossegue-se a divulgacdo do programa em todos 0s meios

digitais da agéncia.

Orcamentos de viagens:

Os orcamentos de viagens devem ser feitos para se saber qual € o

preco da viagem por pessoa, sendo que este preco varia de acordo com
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os fatores referidos anteriormente, mas também com o nUmero de

pessoas que integram o grupo.

6.3.3. Atividades realizadas através do navegador
web

E) Verificacdo de precos de viagens de avido/comboio e

restaurantes:

A verificacdo de precos, seja de passagens aéreas, comboios ou
restaurantes, € extremamente importante, porque sao coisas que Sao
necessarias em praticamente todos os programas e sao precisas para se

fazer os orcamentos de viagens.

F) Check-ins:

O check-in é um procedimento obrigatério para todos os
passageiros que viajam de avido. Através deste é confirmada a presenca
do passageiro e respetiva bagagem com a companhia aérea. O check-in
€ sempre feito algumas horas antes da hora do voo, que varia de voo para
voo. O procedimento do check-in também varia de companhia para
companhia, sendo que had companhias em que este processo € mais

demorado e outras onde é menos.

6.4. Atividades desenvolvidas na Top Atlantico

Assim como na GeoStar, na Top Atlantico foram realizadas diversas
atividades diariamente ao longo do estagio, mais concretamente, a criacdo de
entidades, verificacdo de precos de hotéis na plataforma GTP (plataforma que

permite a Top Atlantico verificar os precos de hotéis de todos os parceiros),
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consulta de bilhetes eletronicos, preenchimento de rooming list, preenchimento

de tabelas com informacfes dos clientes, criacdo de vouchers de hotéis e

verificacdo de precos de passagens aéreas.

Em seguida encontram-se as atividades referidas no paragrafo anterior

descritas com o maior detalhe possivel:

A)

B)

6.4.1. Atividades em Sistema Integrado na empresa

Consulta de bilhetes eletrénicos em files:

GPS é a plataforma onde estéo todas as informacdes relativas aos
clientes, desde pagamentos, faturas, informacdes pessoais, bilhetes
eletronicos, etc. Na Top Atlantico, em todos os departamentos existe uma
pasta partilhada onde todos os colaboradores tém acesso e onde séo
guardados documentos importantes de clientes, como, por exemplo,
cartdo de cidadao, passaporte, bilhetes eletronicos, entre outros. No GPS
€ possivel consultar os bilhetes eletrénicos dos clientes através dos

respetivos files e depois guarda-los na pasta partilhada.

Abertura de entidades:

Para todos os clientes, é necessario criar uma entidade, que
funciona como ficha de cliente, onde s&o inseridas todas as informacdes
disponibilizadas pelos clientes, nomeadamente, nome completo, morada,
numero de telefone, correio eletronico e o NIF. E a partir destas entidades

gue se podem emitir os recibos de adiantamento.

48 |



D)

E)

6.4.2. Atividades em Excel/Word

C) Preenchimento de rooming list (Excel):

Tarefa muito simples, mas importante. Existe um documento excel
pré-feito e apenas € necessario colocar a informacdo em falta,
nomeadamente, o nome dos hdspedes, tipo de quarto,respetivas datas
em que irdo ficar hospedados no hotel e o nome do hotel. O
preenchimento de rooming list acabava por ser algo muito comum de fazer

pela agéncia trabalhar essencialmente com grupos.

Preenchimento de tabela com informacdes de clientes (Excel):

Para qualquer viagem, para se ter a nocao das informacdes ja
disponibilizadas pelos clientes, como por exemplo, nimero do cartédo de
cidadao, numero do passaporte, data de nascimento, contacto telefénico,
contacto eletrénico, entre outros, preenche-se uma tabela de Excel com

todas estas informacdes.

Fazer vouchers de hotéis (Word):

Semelhante a tarefa anterior, € igualmente simples e importante de
fazer. Existe um documento em word pré feito, tanto em inglés como em
portugués, onde apenas é necessario mudar as informac6es do hotel em
guestdo, colocar o nome do cliente (no caso de ser quarto single) ou
clientes (no caso de ser quarto duplo) e as respetivas datas em que irdo
ficar hospedados no hotel. Depois é necesséario gravar o documento e

colocar na pasta partilhada.
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6.4.3. Atividades em Sistema Integrado na empresa

F) Cotacdes de hotéis:

A consulta de precos de hotéis é quase sempre feita na plataforma GTP,
gue facilita muita a pesquisa, sendo que é uma plataforma bastante
intuitiva. Para além da consulta dos precos dos hotéis, € também possivel
consultar precos de passagens aéreas, transfers, consultar precos de

hotéis de parceiros, tais como, hotelbeds, entre outros.

Neste capitulo foi apresentado o Estagio Curricular, que teve a duragao
de 3 meses e foi realizado nas agéncias de viagens GeoStar e Top Atlantico,
sendo que os dois primeiros meses foram passados no Departamento de
Turismo Religoso e Cultural da GeoStar e o ultimo més no Departamento MICE

da Top Atlantico.
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6.5. Aprendizagens profissionais adquiridas

Este estagio nas agéncias de viagens GeoStar e Top Atlantico permitiu
obter uma série de novas competéncias profissionais na area das agéncias de
viagens, assim como aprimorar outras ja anteriormente adquiridas, sendo elas

as seguintes:

1. Conhecimento da industria das agéncias de viagens -
compreender todos os processos envolvidos na reserva de voos, hotéis,

desenvolvimento de pacotes turisticos e programas de viagens, etc.

2. Utilizagdo de ferramentas e sistemas informaticos — aprender a
utilizar softwares especificos de reservas, sistemas de gestao de clientes

e outras ferramentas digitais, nomeadamente o GPS e GTP.

3. Trabalhar em equipa — para além de se ter de aprender a trabalhar
com os colegas mais proximos, € também importante compreender que,
muitas vezes, € essencial trabalhar com colegas de outros
departamentos, onde existe ajuda mutua e € uma mais valia para a
empresa. Trabalhar em equipa acaba também por resultar na melhoria do
ambiente de trabalho, que é sempre algo que qualquer pessoa procura
ter. Um bom ambiente é essencial para a maior satisfacdo de todos os
colaboradores, 0 que consequentemente leva a que se consiga atingir 0s

objetivos organizacionais mais rapidamente.

4. Criacdo de relacionamentos profissionais — Desenvolver redes de

contacto com fornecedores, parceiros de negocios e colegas de trabalho
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pode ser fulcral para estabelecer futuras parcerias e ter acesso a recursos

e informacdes dentro da industria que de outra forma nao seria possivel.

5. Atencédo ao detalhe — Aprender a dar atencéo a todos os detalhes
é fundamental, por exemplo, no desenvolvimento de itinerarios, para se

conseguir garantir a satisfacéo dos clientes.

6. Saber priorizar tarefas — Muitas vezes acontece haver mais do que
uma tarefa para se desenvolver, sendo que neste tipo de situacdes é
extremamente importante saber priorizar aquelas que sdo mais urgentes
de realizar (geralmente opta-se por aquelas que apresentam prazos mais

curtos para a sua realizagao).

7. Comunicacao eficaz — Aprimorar a comunicacao verbal e escrita

com colegas de trabalho.
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6.6. Dificuldades sentidas no estagio

Ao longo de um estagio, é natural que surjam algumas dificuldades para
0 estagiario se adaptar, sendo que é algo que faz parte do processo de
aprendizagem. O mais importante € ter em mente que é preciso trabalhar para

conseguir superar essas dificuldades, sendo elas as seguintes:

1. Falta de experiéncia prévia — sendo 0 primeiro estagio
realizado na area das agéncias de viagens, é normal que se tenha sentido
algumas dificuldades iniciais para compreender todos 0s processos e

procedimentos especificos.

2. Volume de informacéo — quando se trabalha numa agéncia
de viagens, € necessario ter um conhecimento aprofundado sobre os
destinos turisticos, regulamentacdes, sistemas de reservas e respetivas
politicas, entre outros, sendo toda esta informacdo complicado de

assimilar a curto prazo.

3. Adaptacdo a sistemas e softwares — aprender a usar
sistemas e softwares especificos nem sempre é facil a curto prazo,
principalmente quando previamente ndo existiu qualquer tipo de contacto

com sistemas e softwares idénticos.
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6.7. Analise critica do estagio

A minha experiéncia de estagio nas agéncias de viagens GeoStar e Top
Atlantico foi uma jornada composta por desafios e aprendizagens. Nesta seccao
irei fazer uma analise critica ao estagio, abordando algumas das minhas
expectativas pessoais, objetivos e possiveis melhorias que recomendaria a
empresa para que futuros estagiarios tenham ainda uma melhor experiéncia do

gue a minha.

As agéncias proporcionaram uma experiéncia pratica valiosa ao longo do
estagio, permitindo-me lidar, principalmente, com check-ins de voos, cotagdes
de hotéis, preenchimento de rooming lists, recibos de adiantamento, itinerarios,

criacdo de entidades e bilhetes eletronicos.

Ao nivel de integracdo na equipa de trabalho, aconteceu de forma muito
tranquila e fluida, onde todos os colaboradores estiveram sempre disponiveis

para me ajudar ao longo do estagio.

Relativamente a orientacdo por parte das supervisoras, foi sempre feita
com muita qualidade, sempre com disponibilidade para ajudar e esclarecer todo
o tipo de duvidas, quer fosse ao nivel da execucédo de atividades quer fosse ao

nivel de esclarecimentos sobre a empresa.

Em termos de expectativas pessoais, esperava ter tido experiéncia no
atendimento ao cliente, visto que € algo que faz parte das func¢des de um agente
de viagens nos departamentos onde estagiei, 0 que nao se verificou, pois ndo
tive qualquer tipo de contacto com clientes. Tinha como expectativa obter
conhecimento sobre a indUstria das agéncias de viagens, mais concretamente,

relativamente ao funcionamento dos departamentos onde estagiei, sendo que o
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que aconteceu foi ao encontro da minha expectativa. Tinha também a
expectativa de obter formacado em Galileu e poder trabalhar com essa sistema,
0 que ndo aconteceu, sendo que para mim € um dos Unicos pontos negativos
relativamente a este estagio, visto que a utilizacdo do Galileu (ou Amadeus, mas
no caso da GeoStar e Top Atlantico utiliza-se o Galileu), € uma das competéncias
mais importantes que um agente de viagens deve possuir e € algo que também
€ muito pedido pelas agéncias quando estédo a procura de novos colaboradores,

experiéncia em Galileu é fundamental.

Relativamente aos objetivos do estagio, queria aprender mais sobre a
industria de viagens, sendo que esse objetivo foi cumprido. Tinha como objetivo
aprimorar a capacidade de comunicag&o com clientes no atendimento ao cliente,
0 que nao foi possivel adquirir por ndo ter tido qualquer contacto com clientes.
Tinha também como objetivo aprender a trabalhar com diferentes sistemas
informaticos e plataformas associadas aos servicos proporcionados pelas
agéncias de viagens, o que se verificou, visto que tive a oportunidade de
trabalhar com GPS e GTP, principalmente. Receber feedback positivo era
também um dos meus objetivos e foi sempre acontecendo ao longo do estagio.
Por fim, o dltimo objetivo era aprimorar a capacidade de ser proativo e
demonstrar iniciativa, sendo que considero que nao cumpri esse objetivo na sua

totalidade, mas houveram algumas melhorias claras nesse sentido.

Para futuros estagiarios nas agéncias de viagens GeoStar e Top Atlantico,

as melhorias que recomendaria a empresa sao as seguintes:

1. Oferecer formagdo aos estagiarios de GPS e Galileu (tive
formacédo de GPS, mas foi apenas um mero acaso, nao era algo que

tivesse planeado);
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2. Permitir aos estagiarios trabalharem com Galileu;

3. Desenvolverem um plano de estagio especificamente para

estagios curriculares e que seja rigoroso;

4. Desenvolverem/disponibilizarem uma versdo de teste de
GPS e Galileu para que os estagiarios possam aprender mais rapida e

eficazmente;

Para concluir, dizer que foi um prazer poder ter tido a oportunidade de
estagiar em duas das mais reconhecidas agéncias em Portugal, onde trabalhei
com profissionais de extrema competéncia e profissionalismo e com uma vasta
experiéncia na industria. Embora nem tudo tenha sido do meu agrado, acredito
gue ha coisas que poderiam e deveriam ter sido feitas de outra forma tal como
destaquei anteriormente as melhorias que recomendo para futuros estagiarios
possam ter uma experiéncia ainda melhor do que a minha. Ao nivel dos objetivos
e expectativas pessoais, mesmo que nem tudo tenha ido ao encontro das minhas
expectativas nem que néo tenha conseguido cumprir todos os meus objetivos,
considero que foi um estagio extremamente enriquecedor, sendo que o principal
objetivo era aprender mais sobre o setor das viagens, sendo que esse foi

cumprido que era o mais importante.

Neste momento tenho um grande interesse em seguir a area das agéncias
de viagens em termos profissionais, com um interesse mais acentuado para o
BackOffice, sendo que levarei estes trés meses de experiéncia comigo e que
foram de grande importancia para realmente perceber se teria ou ndo algum

interesse em seguir este rumo profissional.
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7. Conclusao

O objetivo da realizacdo do estagio no Grupo Wamos foi conhecer todos
os procedimentos utilizados nos departamentos de Turismo Cultural e Religioso
e MICE, bem como as responsabilidades atribuidas aos agentes de viagens. Ao
longo do estagio decorrido entre novembro de 2022 e fevereiro de 2023, foi
possivel realizar diferentes atividades nos departamentos referidos
anteriormente. Embora nem sempre tenha sido possivel, para o estagiario,
realizar todas as atividades que um agente de viagens realiza, as que n&do foram
permitidas a sua realizacao, foi possivel observa-las e aprender, pelo que se

pode concluir que os objetivos do estagio foram desenvolvidos com sucesso.

O relatdrio de estagio tem como objetivo explicar a realizagéo do estagio,
as atividades desenvolvidas ao longo do mesmo, bem como a apresentacao do
Grupo Wamos e das agéncias onde o estagio decorreu. Ao longo do estéagio foi
possivel que compreender que o consumidor atual esta cada vez mais bem
informado e mais exigente, pelo que € essencial que as agéncias de viagens
prestem um servico cada vez melhor e mais personalizado, de forma a superar

as expectativas dos clientes.

Em suma, a conclusdo deste estagio foi efetuada com sucesso e
positividade, mesmo que nem todos o0s objetivos tenham sido cumpridos.
Realizar este estagio nas agéncias de viagens ja mencionadas foi de extrema
importancia, tendo conseguido evoluir no que toca a capacidade de trabalhar em
equipa e de forma organizada e perceber como funciona uma agéncia de

viagens.
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