oCr |

INSTITUTO SUPERIOR DE CIENCIAS EMPRESARIAS E DO TURISMO

O papel dos recursos humanos nas Agéncias de
Viagens. Desafios do processo de

recrutamento: Um estudo de caso.

Mestrado em Turismo e Desenvolvimento de Negdcios

Dissertagéo
Discente: Ana Claudia Pinto Gomes

Orientadora: Professora Doutora Lidia Aguiar

2021/2022

R S—
PORTO

—%




AGRADECIMENTOS

Para a realizacdo da presente dissertacdo, agradeco primeiramente a minha orientadora
Professora Lidia Aguiar, pelo incentivo em todo o desenvolvimento deste trabalho, pela
sua paciéncia, cooperacdo e sobretudo pela sua disponibilidade.

Agradeco aos meus pais, pelo apoio incondicional, pelas suas leituras criticas em relacédo
ao trabalho. Estiveram sempre presentes mesmo nas jornadas mais dificeis e que me
ajudaram a superar muitos dos obstaculos que foram surgindo.

Agradeco a minha amiga, Sofia Gongalves pelos dias que passamos juntas a desenvolver
cada uma a sua tese, em trocas de opiniGes e muitas risadas.

Por fim agradeco a todos os que contribuiram para que a minha dissertacdo chegasse ao
fim. Este longo caminho s6 foi possivel com o apoio e energia das varias pessoas que
acompanharam o processo e sempre acreditaram nas minhas aptiddes.

Desenvolver uma dissertacdo, € uma longa viagem, que requer muita dedicacdo e uma
trajetoria bem planeada. Dispde de inUmeros desafios, metas e tarefas a cumprir, sendo
um trabalho arduo e duradouro. Mas que no fim vale a pena em que o importante é ndo

desistir.



RESUMO

A presente dissertagdo “O papel dos recursos humanos nas Agéncias de Viagens.
Desafios do processo de recrutamento: Um estudo de caso” insere-se no ambito do
Mestrado de Turismo e Desenvolvimento de Negocios do Instituto Superior de Ciéncias
Empresariais e do Turismo.

Tem como objetivo perceber qual o perfil desejado num colaborador de uma Agéncia de
Viagens, que tipo de aptiddes e competéncias sdo mais relevantes para a sua contratagdo
e apods a contratacdo que métodos e formagdes sdo dadas aos colaboradores para o seu
sucesso profissional, terminando nos desafios que serdo colocados a um colaborador de
uma agéncia de viagens.

Para concluséo deste trabalho, pretende-se perceber o perfil de candidato e se corresponde
as expectativas da Agéncia de Viagem para se tornar um futuro colaborador da Agéncia.
Ajudara a perceber o que efetivamente cada Agéncia de Viagem procura num colaborador
para cada cargo de trabalho. Pretende-se também dar a conhecer como funciona o
processo de recursos humanos, desde a fase do recrutamento e selecdo até a fase da
integracdo e formacao, bem como possiveis futuros desafios que serdo colocados aos

colaboradores das Agéncias.

PALAVRAS-CHAVE: Agéncias de viagem; agente de viagens; recrutamento e selecéo;

integracao.

ABSTRACT

The present dissertation “O papel dos recursos humanos nas Agéncias de Viagens.
Desafios do processo de recrutamento: Um estudo de caso”. It aims to understand the
desired profile in a travel agency employee, what type of skills and competences are most
relevant for their hiring and hiring methods and training are of the employees for their
success, ending in the challenges who attended an employee from a travel agency.

To conclude this work, it is intended to understand the profile of the candidate and meet
the expectations of the Travel Agency to make a future for the Agency.

It will help to understand what each Travel Agency is looking for in a collaborator for
each load. It is also intended to make known how the process of recruitment and selection

of human resources, as well as the future challenges that will work for agency employees.



KEYWORDS: Travel Agencies; travel agent; recruitment and selection; integration.
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CAPITULO I: INTRODUCAO

1.1.ENQUADRAMENTO GERAL DO ESTUDO

Para a generalidade das pessoas, viajar € um dos grandes prazeres da vida, seja qual
for a idade, o género, nacionalidade ou mesmo grupo econémico. E sinénimo de fantasiar,
desvendar e imaginar, a procura de algo que as vezes ndo conhecemos, que até s6 ouvimos
falar, mas que nos move a descoberta de novos sabores, texturas, novas culturas, linguas
e sensacdes. E por isso, uma maneira integra de sair de rotina, de disfrutar de algo novo,
de um lugar que esta pronto para nos receber e nos dar a conhecer.

Mathieson & Wall (1982; p. 1) consideram turismo como “(...) temporary movement
of people to destination outside their normal places of work and residence”.
Os turistas viajam assim por inUmeros motivos, em negdcios, por motivos religiosos,
culturais, em turismo de aventura e gastronomico, mas a maioria das vezes por lazer.
Brito (2003, p. 49) defendia que “O vigjar é uma atividade humana. O turismo é uma
construcdo humana”.

Muitos turistas viajam pela procura de indmeros recursos, elementos culturais,
naturais, histéricos que num primeiro momento geram uma atracao turistica, motivando
assim a sua deslocacdo. “O turismo é uma realidade sociocultural complexa e
transversal, a qual exige abordagens metodoldgicas baseadas em conceitos cientificos,
a fim de credibilizar o seu conhecimento ” (Silva, 2004, p. 10).

A historia das atragdes encontra-se fortemente ligada ao desenvolvimento da industria de
viagens. Segundo (Kippendorf, 2003, p. 55) “Assim, nascem as localidades turisticas de
operetas que ndo tém mais nada a ver com a realidade e ndo passam de meras montagens
de cendrios artificiais” (€.g. DisneyWorld).

Todo o ambiente envolvente vai delinear a experiéncia do turista, como todo o
envolvimento emocional, nomeadamente a forma como séo acolhidos no destino, através
do comportamento dos residentes, suas infraestruturas e equipamentos, bem como suas
manifestacdes culturais como atividades turisticas, desporto, formas de animagéo.
“Alguns autores reconhecem a existéncia de dificuldades conceptuais e metodoldgicas
na avaliacao da experiéncia turistica” (Mendes e Guerreiro, 2011, p. 318).

Segundo Verhoef et al. (2009, p. 31-41), “a experiéncia do consumidor possui uma

natureza holistica, envolvendo o conhecimento cognitivo, afetivo, emocional e social.”
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Devemos reforgar que as experiéncias turisticas sdo individuais e subjetivas, compostas
por uma série de atividades e eventos. “A experiéncia em turismo pode ainda ser vista

como uma funcéo de processos psicologicos individuais™ (Larsen, 2007, p. 15).

Dominio Influente Dominio Pessoal

Motivacoes/Expectativas  »

© Antecipacao
. ! % [ﬁ. M Conhecimento
— — = Ay Memoria
: = Viagem ate ao Lugar
o > - | 9 9 Percepcao
:..,.m. I Acvidedes nolugw | -
oy s Aute-
ocials .g ‘ ' Viagem de Regresso identidade
Produtos R L =
Servicos o Lembranca
. Satisfagaolinsatisfacao  +

Figura 1 - Modelo conceptual da experiéncia turistica. Fonte: Cutler e Carmichael (2010:8)

1.2.ENUNCIADO DO PROBLEMA - APRESENTACAO DOS OBJETIVOS

Viajar requer todo um planeamento e as agéncias ajudam o cliente na escolha do
destino. Ajudam em todo 0 processo da sua viagem, garantindo que muitos dos problemas
que possam surgir sejam logo resolvidos por um agente, sendo este responsavel pela
organizacdo da viagem, fazendo com que o cliente se sinta mais seguro, confiante e
descontraido, estimulando uma relag&o digna e honesta.

Segundo Vieira (1997, p. 192) “as agéncias de viagem constituem a mais importante
charneira na atividade do turismo, porque proporcionam a oferta, por pessoal
especializado e sem custo adicional para o cliente, de todos os servicos que o setor
disponibiliza, num unico local”.

Ter 0 apoio da agéncia garante comodidade, visto que nela trabalham profissionais
que estdo constantemente a definir os melhores roteiros, a oferecer os melhores servigos

e a fazer estudos de mercado, assegurando os melhores precos, realizando orgamentos a
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medida das possibilidades de cada um. E com isso, ndo é necessario perder tempo a
analisar e a planear.
Segundo Albert Pindle, (1990, p. 21-25), “o papel das agéncias de viagens no canal da

distribuicéo turistica pode resumir-se em trés tipos de fungdes principais: ”

Funcéo
mediadora

Funcéo Funcéo
produtora assessora

Figura 2 - Funces principais das agéncias de viagem. Fonte: (Albert Pindle, 1990: 21-25) Livro: Gestéo das

Agéncias de Viagem e Turismo. Nuno Abranja & Carlos Magalhaes.

As agéncias de viagens sdo empresas que trabalham como intermediarias entre os
clientes que pretendem viajar e determinados prestadores de servicos turisticos e por isso,
os colaboradores tém de ter conhecimentos aprofundados dos destinos, propondo as
melhores opcdes de roteiros, excursdes e acomodagdes. Segundo Mcintosh, Groeldner &
Ritchie, (2002, p. 57) “a agéncia de viagens funciona como um mediador, na medida em
que liga o produtor e o consumidor turisticos” .

Definindo assim um agente de viagens, como o responsavel por organizar e promover,
propondo aos clientes itinerarios e destinos, assegurar todos os procedimentos necessarios
para a realizacao das viagens.

Tomelin (2001, p. 11) evidencia dizendo que “/...] um dos principais agentes de
intermediacao e distribuicdo dos produtos e servicos turisticos é o agente de viagens [...]
envolvendo um ou mais provedores e o consumidor final”.

As organizagdes e gestores do setor do turismo como as agéncias de viagens tém
enfrentado desafios no recrutamento e selecdo de candidatos, precisando de candidatos
cada vez mais motivados, criativos, aplicados e focados, com um largo conhecimento
solido da area, na intengdo de oferecer um “produto” de alta qualidade para clientes cada
vez mais exigentes.

Kotler e Keller (2006, p. 8) “chamam a atencéo para o Conflito de Concorréncia, onde

o fornecedor passa por cima dos interesses do intermediario”.
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E de salientar que é importante para os empresarios compreenderem e se sensibilizarem
para as mudangas que estéo ocorrendo no setor, no sentido de implantarem novas medidas
e estratégias visando a sobrevivéncia das agéncias de viagem.
Segundo Freire (2002, p. 18) “...acompanhar, e se possivel antecipar, a evolucdo das
necessidades dos clientes ” surge COMO “...a unica forma de sobreviver num mundo onde
a concorréncia é extremamente agressiva.” (Hamel, 2007, p. 65).
Investir no departamento de recursos humanos capaz de identificar se o candidato que vai
de acordo com os requisitos pretendidos pela Agéncia de Viagem, tentado assim recrutar
profissionais que sejam devidamente competentes, criativos e focados nos objetivos e
necessidades do cliente, para assim a agéncia ganhe competitividade, torna-se essencial.
Existem assim, varias estratégias que podem ser aplicadas para a agéncia se tornar mais
competitiva, indo pela segmentacdo/especializacdo, pela inovacao e pela diferenciacéo.
Gorni et.al (2009, p.4) “as agéncias precisam de assumir varias responsabilidades a fim
de promover as mudancas que vao acontecendo no setor e precisam de compreender as
necessidades dos processos de inovacdo, tanto para elas que atuam num mercado
bastante competitivo, como para contribuir com as organizagdes que trabalham com
elas.”
E fundamental que a empresa defina as suas estratégias e suas acdes para ciar uma posi¢ao
sustentavel e sélida no mercado. Estratégias que levam assim a empresa a criar vantagem
competitiva e lideranca em determinado segmento.
“A obtencao de vantagens competitivas face aos seus concorrentes, exige que 0s
objetivos econdmicos e sociais estejam integrados no seio das organizacgdes, através de
investimentos em &reas sociais que proporcionem um impacto a longo prazo”, (Porter e
3 Kramer, 2006, p.78-92).
Leva-nos assim para a pergunta de partida:

e Quais as competéncias, aptiddes, valores e tracos de personalidade sao

mais relevantes na contratacéo de um candidato?

Que aptiddes e desafios futuros serdo necessarias serdo colocados a um colaborador de

uma Agéncia de viagens.

RELEVANCIA DO ESTUDO

Esta dissertagdo contribui para que estudantes e futuros candidatos analisarem o que

se sera relevante num perfil de um colaborador de uma agéncia de viagens, seja nos dias
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de hoje, como num futuro proximo e quais as exigéncias impostas devido a elevada
competitividade.

Hoje em dia temos muito o paradigma Internet versus Agéncia de Viagens, em que muitos
turistas marcam e organizam as suas viagens pela Internet deixando de se deslocar a uma
agéncia.

De acordo com Buhalis & Law, 2008, p.73) “praticamente desde o Ultimo quarto do
século XX que as TIC tém vindo a transformar o mercado turistico de forma substancial,
mas ¢ com a mudanga do milénio que a transformacao intensiva da Internet comeca”.
Devido a essa competitividade, as agéncias apostam no processo de recrutamento e
selecdo em que ajuda a filtrar e selecionar o candidato mais adequado para a fungao
pretendida, com o objetivo de o candidato selecionado acrescentar assim valor para a
empresa. “O recrutamento deve ser a primeira etapa para o processo de selecdo de
pessoas, visto que serve como um processo de triagem dos candidatos que possuem 0
perfil mais adequado ao cargo disponivel.” (BULGACOV, 2006, p. 337).

O presente projeto pretende dar a conhecer que tipo de candidatos as agéncias pretendem
contratar. Quais as aptidGes, competéncias e valores imprescindiveis para se alcancar um
cargo numa agéncia. Quais as novas competéncias que serdo necessarias no futuro, muito
ligado as novas tecnologias de informacdo e comunicacdo e ao marketing. Que tipo de
métodos e formacdes sdo dadas aos trabalhadores numa tentativa de aperfeicoar o
candidato.

No sentido de averiguar as competéncias mais importantes ao desempenho das funcoes
do setor das Agéncias de Viagem, foi realizado um inquérito para averiguar que
competéncias atualmente e num futuro proximo sdo mais relevantes.

O esquema abaixo retrata 0s temas centrais da dissertacdo que ira ser desenvolvida. Desde
todo o processo de recrutamento e selecdo, como as provas técnicas que 0S recursos
humanos fazem aos candidatos; o estudo da analise comportamental do candidato
verificando qual o perfil ideal de um colaborador de uma Agéncia. E por fim a realizagédo
de um estudo dos futuros desafios de um colaborador de uma Agéncia com a ligagéo da

tecnologia e do marketing.
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Figura 3 - Desafios que se colocam aos Recursos Humanos das Agéncias de Viagens. Fonte: Elaboracdo propria.

1.3.LIMITACOES DO ESTUDO

Para o presente trabalho foi realizado um estudo quantitativo, ou seja, um inquérito,
com 60 perguntas, de resposta rapida e objetiva. Para a obtencdo dos emails de potenciais
recrutadores de novos profissionais em agéncias de viagens, teve-se que fazer uma
profunda pesquisa na descoberta de emails, em sites de AVT e em lojas fisicas, bem como
chamadas telefonicas para as AVT. Foram enviados cerca de 1000 emails, dos quais se
obteve 88 respostas. Considerando a época do ano em que foi langado o inquérito, més
de agosto e setembro, e tendo em conta que 0s respondentes foram maioritariamente
Diretores de Agéncias, considerou-se a amostra valida.

O inquérito teve como principal objetivo perceber que tipos de colaboradores as

agéncias pretendem, que competéncias e aptiddes sdo necessarias.
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1.4.DESCRICAO DA ORGANIZACAO DO TRABALHO

A presente dissertacdo, debruca-se sobre “O papel dos recursos humanos nas Agéncias
de Viagens. Desafios do processo de recrutamento: Um estudo de caso”. Ao longo do
trabalho podemos verificar que a estrutura esta dividida em capitulos.

O capitulo 1, definida com subcapitulos onde temos o enquadramento geral do estudo,
onde envolve a tematica da importancia do papel das agéncias de viagens para os turistas.
Seguindo para o enunciado do problema, apresentacdo dos objetivos e a pergunta de
partida. A relevancia do estudo e as suas limitagoes.

O capitulo Il onde inclui a revisdo da literatura tedrica e empirica estruturada de forma
I6gica, com a organizacgdo geral do capitulo, a sintese do estado de arte e a definicdo das
agéncias de viagens e a sua origem.

No capitulo 111 temos a metodologia utlizada, com um conjunto de etapas habitualmente
presentes num processo metodoldgico. Onde incluimos a descri¢do da metodologia geral,
objetivos, contexto e local da investigacdo. A indicacdo dos sujeitos e participantes no
estudo, os instrumentos e materiais usados, como se fara a anélise de dados recolhidos, e
0 sumario metodoldgico.

Capitulo IV abarca o papel das agéncias de viagens no turismo e como subcapitulo a
competitividade das agéncias de viagens.

Capitulo V dispomos do tema de recursos humanos, com conceito e objetivos, os métodos
de recrutamento, o processo de recrutamento, que vai da pré-selecdo dos candidatos ao
acolhimento e integracdo do candidato.

Capitulo VI, o paradigma Internet versus Agéncias de Viagens, relacionada com as
tecnologias.

Capitulo VII engloba o estudo de caso, com apresentacdo das caracteristicas do estudo,
apresentacdo dos resultados, nos termos em que responde & pergunta de partida que foi
colocado no capitulo da introducdo. E por fim um sumario dos resultados obtidos
respondendo as questdes da investigacao.

Capitulo V111 abrange as conclusdes apuradas, com bibliografia e anexos.

CAPITULO II: ESTADO DE ARTE

Em termos metodologicos, foram utilizados livros e artigos para o

desenvolvimento do projeto.
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Utilizou-se o livro “Gestao de Agéncias de Viagem e Turismo” (2° Edigdo Atualizada”
de Nuno Abranja e Carlos Magalhées do ano de 2018. Um livro que retrata as novas
tecnologias de comunicacdo e informacdo adaptadas ao turismo, a qualidade e o
aproveitamento da internet, e-commerce e as redes sociais digitais ao servico do turismo.
Apresenta opinides de profissionais de turismo sobre produto/servi¢o, de recursos
humanos, parcerias, relaces de negdcios, comunicagdo social e formacéo.

Ja o livro “Travel Writing Travel Agents: Sell More Travel by Writing About It”, de
Stephen Crowhurst do ano de 2018, pretende ajudar os agentes de viagens no crescimento
da sua carreira: inclui artigos de viagem, guias de viagem, instrucdes para aumentar as
suas vendas.

O livro “The Business of Travel Agency and Tour Operations Management” de A.K.
Bhatia do ano de 2012, contém alguns recursos adicionais, conceitos, referéncias e
bibliografia, recomendado para estudantes de pds-graduacdo em turismo, nova agéncia
de viagens no mercado, que ainda necessitem de formacao.

Explica varios conceitos de operacGes de agéncias de viagem, como se deve relacionar
com o cliente e como fidelizar o mesmo.

Podemos ver que ao longo da dissertacao, fazemos um estudo da analise comportamental
do candidato, verificando qual o perfil ideal de um colaborador de uma Agéncia desde
todo o processo de recrutamento e selecdo, até a fase de integracdo e por fim que futuros
desafios sdo colocados a um colaborador de uma AVT com a ligacdo a tecnologia e ao
marketing.

Devido aos avangos na tecnologia e a globalizagdo, o sector de RH precisa de ter uma
visdo empreendedora, de modo a conseguir identificar nos candidatos a capacidade de se
adaptarem as rapidas transformacdes das tecnologias de informagio e comunicagdo. » E
necessario dar importadncia ao departamento de recursos humanos, visto que “os
colaboradores sdo a cara da empresa”.

O departamento de Recursos Humanos é uma das chaves para 0 sucesso de qualquer
empresa, Visto que as empresas ndo funcionam sem os seus colaboradores. E uma area
que requer cuidado e planeamento uma vez que os colaboradores poderdo contribuir
positivamente ou negativamente na empresa. E necessario haver uma gestéo eficiente e
boa selecdo de candidatos e para isso € necessario todo um conjunto de processos e

praticas até a fase da contratagéo e integracao.
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2.1.DEFINICAO DE AGENCIAS DE VIAGENS E A SUA ORIGEM

As Agéncias de Viagem sdo uma organizacao de caracter privado e que funcionam
como intermediarios entre os seus prestadores de servigos turisticos e 0s seus clientes.
As agéncias de viagens sdao uma peca fundamental na estrutura turistica.

Segundo a OMT (2001, p. 40). “Agéncias de turismo sdo empresas de servi¢os, e sua
funcdo principal é a intermediacdo, das quais derivam outras funcdes como dar
informag&o, ajudar o cliente, organizar todo tipo de atividade relacionada ao setor de
viagens e turismo e a elaboragdo de seus proprios produtos.”

Surgiu a necessidade de “organizar viagens”, dai as AVT intervirem, em que dao a
conhecer destinos que possam interessar aos turistas, guiando o turista em todo o processo
da sua viagem, desde tratar de toda a documentagdo necessaria, acomodacao,
entretenimentos, sitios para visitar e comer. Viajar por uma AVT é como “viajar de mao
dada”, garantindo que a viagem consiga ser o mais segura possivel, evitando que os
turistas tenham de resolver algum problema por si.

Segundo (Vieira, 1997, p.192), “As agéncias de viagens constituem a mais importante
charneira na atividade do turismo, porque proporcionam a oferta, por pessoal
especializado e sem custo adicional para o cliente, de todos 0s servi¢os que o sector
disponibiliza, num unico local”.

O agente de viagens tem como principal atividade prestar toda a informacao necessaria
sobre a viagem, excursoes, roteiros turisticos além de tratar de toda a documentacéo.
Precisa de ter um excelente conhecimento dos produtos e destinos que esta a oferecer,
indo de encontro ao que o cliente pretende. Segundo RL Oliver’s (1999, p. 2) define a
lealdade dos clientes “The concept of customer loyalty vis-a-vis travel agencies should be
understood as customer commitment to the type of purchased tourist offers (holiday
packages) and places of their selling / booking (tour operator / travel agent). The result
of customer attitude and the intention to purchase tourist services takes the form of a
specific behavior, manifested both in repeated purchases and in the espousal of positive
opinions about a particular travel agency.”

As AVT sdo um importante elo entre os clientes e fornecedores; garante um servigo
continuo e social durante toda a viagem; e criam um relacionamento entre vendedores e
clientes. Para Buhalis (2001, p. 4) “um canal de distribui¢do pode ser definido como um

mecanismo que proporciona informagdes suficientes para as pessoas certas, no momento

18



e lugar certos, para permitir ao consumidor decidir a compra, reservar e pagar o produto
desejado”.

“As agéncias de viagens e turismo desenvolvem, a titulo acessorio, as seguintes
atividades:

a) A organizacdo e venda de viagens organizadas e a facilitacao de servicos de viagem
conexos, quando o facilitador receba pagamentos do viajante, respeitantes aos servicos
prestados por terceiros;

b) A representacd@o de outras agéncias de viagens e turismo, nacionais ou estrangeiras,
bem como a intermediagao na venda dos respetivos produtos;

c) A reserva de servigos em empreendimentos turisticos e em estabelecimentos de
alojamento local;

d) A venda de bilhetes e reserva de lugares em qualquer meio de transporte;

e) A rececao, transferéncia e assisténcia a turistas. ”

(Ordem juridica nacional a Diretiva (UE) 2015/2302, do Parlamento Europeu e do

Conselho, 2015; artigo 3° - Atividades das agéncias de viagens e turismo).

2.2.TIPOS DE AGENCIAS DE VIAGENS

Segundo Martinez (2002, p. 59), o Real Decreto espanhol 271/1998, de 25 de Marco,
“carateriza as agéncias de viagens nas seguintes tipologias; agéncias grossistas,
retalhistas e grossistas/retalhistas.”

» Ageéncias de viagens de retalho (retalhistas):

Uma agéncia de retalho vende produtos turisticos diretamente ao publico em nome dos
fornecedores de produtos, e em troca recebem comissdo. Os pacotes turisticos sdo
vendidos com um pre¢o de margem para haver possibilidade de existir a comissao.

Uma agéncia de viagens de retalho é definida como uma empresa que executa reservas,
organiza passagens, acomodacdes, trata do seguro de viagem, da documentacdo e do
pagamento. Sendo que a taxa de comisséo vai variando de organizagao para organizagao
e de viagem para viagem.

“Sao os retalhistas, os assessores de viagens; agéncias de incentivo; agéncias de
organizacdo; agéncias de organizacdo de convengdes e sistemas de distribuicéo
automatico”, segundo (Mill & Morrison, 1992; Mcintosh, Goeldner & Ritchie, 1995;
Kotler, Bowens & Makens, 1997, p. 68).
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As empresas que constituem esta tipologia de distribuicdo turistica sdo consideradas
agéncias de viagens especializadas. Estes intermediarios ndo sdo comuns em todos 0s
paises, alguns deles tém maior projecao e influéncia.
“Exemplos como, agéncias de incentivo, as agéncias de organizacdo de convencdes; 0S
assessores de viagens; os departamentos de empresas que se dedicam a atividades
turisticas para profissionais.” (Mclntosh, Goeldner & Ritchie, 1995, Mill & Morrison
(1992, p. 62).

Segundo Horner & Swarbrooke (1996, p. 58) descrevem as fungbes basicas das
agéncias de viagens retalhistas:
Aconselhar os consumidores;
Adequar os produtos a procura;
Efetuar atividades de merchandising;
Armazenar e distribuir as brochuras dos produtores e operadores turisticos;
Gerir promocdes das empresas que representa;
Negociar as condi¢des de venda com o consumidor/comprador;
Cobrar aos clientes pelos servicos prestados;
Efetuar operacdes de reserva através dos sistemas computadorizados;
Facultar os documentos que oficializam as compras;
Analisar dados estatisticos;
Facilitar informacdo relevante de marketing aos produtores turisticos;

Oferecer servigcos complementares (vistos, seguros, cambios)

vV V.V V V V V V V V V V VY

Ouvir e gerir as reclamagdes dos seus clientes;

Agéncias_de viagens grossistas: Sdo aquelas que contratam servicos em grandes
quantidades e, portanto, a precos mais vantajosos e, 0s revendem porta a porta através das
agéncias retalhistas. Contratam servicgos turisticos em grandes quantidades e, portanto, a
precos reduzidos de modo a baixar custos.

Elaboram, organizam e projetam servicos e pacotes turisticos, comercializando-os através
de agéncias retalhistas, ndo vendem diretamente ao consumidor/comprador final.

De acordo com Albert Pindle (1990, p. 59), existem trés tipos de fun¢bes das agéncias de
viagem na distribuicéo turistica:

“Funcdo mediadora: carateriza-se como um intermediario na indudstria turistica,

atuando tanto em nome dos consumidores turisticos como dos produtores.
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Funcdo assessora: aqui 0 agente de viagens deve ter um amplo conhecimento em

viagens, atuando como um conselheiro e especialista.

Funcdo produtora: acontece quando as agéncias de viagens contratam 0s Servigos e

bens de diversos produtores com o objetivo de criar 0s seus proprios produtos ou pacotes

turisticos, comercializando-0s nos seus pontos de venda.”

Agéncias grossistas/retalhistas:

Dentro das agéncias grossitas e retalhistas, separam-se as agéncias emissoras e
agéncias recetoras.

Agéncias_recetoras: representam os operadores turisticos estrangeiros no destino.

Dedicam-se a contratar servicos e a organizar atividades complementares, a fim de
fornecer aos grossitas, e a0 mesmo tempo, recebem e apoiam os turistas por estes
enviados.

Agéncias_emissoras: enviam turistas dos paises emissores para 0s paises recetores,

oferecendo diversos servicos, tais como transporte, alojamento, pacotes turisticos e etc.

Agéncias emissoras/recetoras: repartem as suas funcdes em simultaneo por servicos de

emissdo de turistas e representacdo de operadores turisticos estrangeiros. Estas agéncias
tém departamentos especializados por cada uma destas atividades.
As agéncias distribuem-se também da seguinte forma:

Cooperativa de retalhista: “classificacdo de agéncias de viagens com objetivos comuns

a cadeia voluntaria de retalhistas, mas com origem distinta e com um grau de vinculo
maior. Esta classificacdo existe no sector turistico desde o inicio dos anos 90 do sec. XX
(Gree, Makens & Choy, 1997, p. 62).

Franchising: presente no comércio retalhista de viagens desde 1977. E na década de
1990 que esta classificacdo de agéncias de viagem segundo a relacdo de propriedade
aumenta substancialmente. Para alguns investidores era vista como uma forma de
expansdo, para outros, como uma alternativa de negdcio. Este sistema é uma forma de
estar presente num elevado nimero de localizacGes e em mercados que dificilmente se
abririam para uma agéncia com marca prépria e independente, quer nacional, quer
estrangeira.

Agéncias de Viagens Emissoras - Recetoras Emissora e Recetora — uma agéncia de
viagens pode ser incoming e outgoing a0 mesmo tempo, ou seja, podem organizar o
recetivo por parte de outra agéncia e vender viagens para outros destinos. Intercalam

ambos os trafegos, 0 emissor e o recetor, cumprindo tanto as fungdes de “envio” de
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turistas em busca de novos destinos, como o de recetores de turistas vindos de outros
paises ou regiGes. De acordo com Silva (2009, p. 64) as agéncias que optam por esta
tipologia, sdo as que se tornam mais rentaveis e cumprem com a quase totalidade das
atividades de uma agéncia de viagens. Normalmente, uma agéncia de outgoing espera
conseguir iniciar a sua atividade em incoming. A atividade de incoming é aconselhada a
agéncias que j& saibam exercer a atividade de agente de viagens, pois exige alguma
experiéncia e implantacdo no mercado, a fim de dar credibilidade aos seus agentes
emissores dos outros mercados. Esta atividade é muito complexa, mas uma das mais
rentiveis de uma agéncia de viagens e tem forte contributo para o desenvolvimento do
turismo nacional, na captacdo de novos mercados e fluxos turisticos.

Cadeias integradas ou sucursais: caraterizada por serem espagos (duas ou mais
agéncias de viagem) pertencentes a mesma marca e a0 mesmo proprietario. Esta situacdo
é a mais usual e a que apresenta maior volume de faturacéo e controlo de mercado. Os
exemplos mais famosos séo as Halcdn Viaje, as antigas Viajes Marsans, as Viajes El corte
Ingles (Hostelmarket, 2000, p. 63).

Grupos de distribuicdo: surgem de uma estratégia de integracéo no sector turistico.

Estes grupos empresariais tém interesses em diferentes niveis verticais da distribui¢do
turistica, também, estdo presentes noutros sectores de atividade. A
PricewaterhouseCoopers (1999, p. 64) “destaca algumas mudancas no sector de agéncia
de viagem que levaram ao aparecimento de novas formas comerciais, que surgiram da
participacdo de grandes superficies que utilizam o fluxo de clientes para vender outros
produtos, da aquisicdo de agéncias de viagens por entidades financeiras e do
aparecimento de agéncias de viagens ligadas a grupos seguradores.” Como exemplo, 0
grupo El Corte Inglés, lider de districdo em Espanha, o extinto grupo Marsans e o Carlson
Wagonlit Travel, que recolhem participacdes de entidades financeiras como o BSCH e
BBVA, respectivamente (Albert Pinole, Bayon Mariné & Cerra Culebras, 1999, p. 65).

CAPITULO IIl: METODOLOGIA UTILIZADA

3.1.DESCRICAO DA METODOLOGIA GERAL

Para a realizacdo deste projeto segue-se um conjunto de etapas habitualmente
presentes num processo metodoldgico. Apos escolha do tema e apresentacao da proposta

aos juris e sua aprovacao, seguiu-se a fase da idealizagéo e exploracdo, comegando pelo
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percurso metodoldgico, constituido pela justificagdo do tema, a problemaética junto com
a verdadeira questdo, como um dos pontos de partida, os objetivos e a revisdo da

literatura.

Tabela 1: Percurso Metodoldgico. Fonte: Elaboracéo propria.

Percurso Metodoldgico

Justificacdo do

Problema Obijetivos Instrumentos
Tema

3.1.1. JUSTIFICACAO

A presente elaboragéo da proposta de projeto surgiu no ambito do Mestrado em
Turismo e Desenvolvimento de Negdécios do Instituto Superior de Ciéncias Empresariais
e do Turismo.

Tendo em conta a competitividade das empresas do sector turistico, como as Agéncias de
Viagens, surgiu a necessidade de um estudo aprofundado sobre um tema que chama
atencdo de muitos profissionais que estao a iniciar a sua carreira na area e que pretendem
ir de encontro ao que as empresas procuram num candidato, correspondendo as
expectativas do departamento de recursos humanos.

Em éreas de real competitividade, os profissionais devem mostrar o seu valor,
diferenciacdo e compromisso e neste caso, para com a agéncia e para com o cliente da
agéncia.

Atualmente, cada vez mais 0s jovens tém interesse em progredir nas suas carreiras, € a
area de turismo ndo é excecdo. Com salarios perto do ordenado minimo, os jovens tém a
necessidade de investir em formacdes e estudar até mais tarde acabando as licenciaturas
e realizarem pds-graduacdo e mestrado.

Assim, poderdo de destacar num mercado cada vez mais competitivo e com mais
possibilidade de progredir a sua carreira.

De facto, vimos a verificar que a diferenciagdo é um dos pontos-chave, em que muitas
agéncias de pequena dimensao junto com os seus colaboradores “diferenciados” tém visto
0 seu volume de negdcios a crescer.

Para isso € também necessario, saber 0 que 0s recursos humanos mais valorizam num

candidato, seja por motivacgdes, valores, competéncias ou mesmo tracos de personalidade.
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3.1.2. PROBLEMA/ QUESTAO

Tendo em conta a competitividade do mercado no sector das agéncias de viagem,
houve a necessidade de perceber o que realmente as agéncias procuram para cada sector
de trabalho com ajuda do departamento de recursos humanos que tém a funcéo analisar
cada candidato qual deve ser o selecionado, visto que os colaboradores sdo a “cara” da
empresa.

Como um dos pontos de partida, perceber o que realmente as agéncias de viagem esperam
de um colaborador, segue a grande questdo: “Atualmente ou num futuro proximo, quais
as competéncias, aptiddes, tracos de personalidade e desafios serdo mais relevantes e
aplicados na contratacdo de um candidato e como é feita a integracdo de um colaborador

na agéncia de viagens para sua progressao de carreira?”’

3.1.3. OBJETIVOS

Com clientes cada vez mais exigentes e para tentar colmatar a dificuldade de os
satisfazer, o departamento de recursos humanos tem de estar a altura e € necessario que a
fase do recrutamento e selecdo seja bem realizada, para que haja um bom funcionamento
na empresa.

Como um primeiro objetivo: perceber o perfil de candidato e se corresponde as
expectativas da Agéncia de Viagem para se tornar um futuro colaborador da agéncia.
» Ajudara a perceber o que efetivamente cada agéncia de viagem procura num
colaborador para cada cargo de trabalho.
Apbs a contratacdo, é necessario que o colaborador se integre plenamente na empresa e

para isso € necessario saber que formac6es e métodos serdo entdo aplicados.

3.1.4. INSTRUMENTOS

O presente inquérito realizado, foi estruturado de maneira a conseguirmos chegar
a resposta do ponto de partida. Nomeadamente quais as competéncias, aptiddes, valores
e tracos de personalidade sdo mais relevantes na contratacdo de um candidato. Tem como
objetivo final perceber qual o perfil desejado num colaborador de uma Agéncia de uma
Agéncia de Viagens, para cada cargo de trabalho.
O inquérito foi pensado, de maneira a que conseguissemos ver que aptiddes,
competéncias e tracos de personalidade serdo mais relevantes num colaborador de uma

agéncia de viagens e para isso, filtramos em 3 graus de relevancia. O grau de relevancia
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em conhecimentos base de um profissional de Agéncia de viagens; o grau de relevancia
ao saber- ser e estar de um profissional de Agéncia de viagens; o grau de relevancia ao
saber-fazer de um profissional de Agéncia de Viagens. Todas as perguntas foram para
atingir o objetivo de alcancar a resposta a pergunta de partida. Os emails foram enviados
para varias pessoas que trabalham &rea de agéncia de viagens, desde a agéncia
organizadora (operador turistico) até a rede propria e sem rede prépria; agéncia vendedora
(agéncia de viagens) de Outgoing; agéncia vendedora (Agéncia de viagens) de Incoming;
Agéncia organizadora/vendedora de incoming e Outgoing; entre outros. Os emails foram
enviados em varios dias, alguns deles vinham para tras e a mencionar emails alternativos,
também eles, posteriormente utilizados. Foi realizado uma pesquisa exaustiva para obter
os emails, tanto por via telefénica, como presencialmente ou mesmo pesquisa pela
internet para se preencher numa base de dados todos os contactos. Foram entdo enviados
cerca de 1000 emails, tendo-se apenas obtido 88 respostas. O periodo do estudo situou-
se em meses de época alta, pelo que tera influido na fraca aderéncia de respondentes.
Porém, dado se ter verificado que a maioria dos respondentes eram diretores de agéncias
e por isso altamente habilitados a responderem as caracteristicas do inquérito, este foi

considerado valido.

CAPITULO IV: O PAPEL DAS AGENCIAS DE VIAGEM
NO TURISMO

O turismo é um fendmeno mundial seja ao nivel social, econémico ou politicos e
tornou-se ao longo do tempo um promotor do desenvolvimento.

O turismo é uma forma de transmisséo de culturas, de conhecimento sobre a histdria, de
compreensdo sobre patrimonio e até de entendimento da lingua de cada nacéo.

Com o turismo deu-se muita importancia a conservacdo de monumentos historicos, a
areas de natureza incrementando, assim, o desenvolvimento sustentavel.

Com a evolucdo do turismo verifica-se uma tendéncia para que os consumidores
estejam cada vez mais informados, procurando experiéncias auténticas e personalizadas
e que lhes permita obter saberes diferenciados. Muitos partem ja com algum
conhecimento feito e com a ideia do que querem ou ndo visitar.

Com este crescimento do turismo, tem-se sentido uma competitividade nunca sentida em

termos turisticos a nivel mundial.
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Para uma cidade, estado ou pais o turismo tem extrema importancia é por isso uma
atividade que proporciona crescimento ao local, gera enriquecimento monetario e
comércio, favorece a economia, proporcionando aos turistas momentos de lazer e de
descontracao.

Os servicos turisticos sdo elementos que compdem a oferta turistica de um destino, como
hotéis, restaurantes, recursos naturais, atividades recreativas ou outros servicos prestados
aos turistas.

As AVT tém vindo atuar no mercado como assessoras e promotoras da oferta turistica
seja a nivel internacional ou nacional. Contribuem para um desenvolvimento turistico,
tornando-se um canal de distribuigéo direto e indireto.

Na escolha da viagem, os viajantes pagam por um servico intangivel cuja qualidade néo
pode ser medida, os clientes precisam de confiar no trabalho das AVT e é importante

haver uma relacéo transparente.

4.1.A COMPETITIVIDADE DAS AGENCIAS DE VIAGENS

O turismo representa para um pais um conjunto de atividades produtivas, com muitas
pequenas e médias empresas, abrangendo atividades de inbound e outbound como as
agéncias de viagens e operadores turisticos, em que aplicam estratégias para conseguir
captar atencédo dos clientes, procurando garantir a sua fidelizacéo.

Os agentes de viagem pretendem obter a lealdade dos clientes e focam-se no apoio ao
cliente, aplicando estratégias na procura pela sua fidelizacdo, criando pacotes turisticos
personalizados, conforme as necessidades do viajante. Definindo um diferencial
competitivo para a agéncia.

E importante referir que o atendimento ao consumidor ainda é uma das principais razoes
na hora de escolher a agéncia de viagem.

As agéncias de viagem sdo muitas vezes afetadas pelas forcas de mercado, com a entrada
de novos competidores e na entrada de novas tecnologias tornando-se necessario criar
estratégias como aplicar inovagdes tecnologicas e ferramentas de apoio (contacto entre
operadores, marcacOes online) para se tornarem mais eficientes nas relagdes com os
stakeholders, ganhando, assim, uma vantagem competitiva.

Aplicar sistemas estratégicos ligados ao marketing em redes sociais para a captacéo de
clientes é fundamental, criando promocoes e ofertas.

Porter (2006, p. 78-92) definiu “a estratégia como a busca de uma posi¢do competitiva

e favoravel ou ideal, caraterizada pela cria¢do de uma posi¢do exclusiva e valiosa™.
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Referiu também “a importancia da competitividade para o sucesso das empresas, mais
precisamente a importancia das vantagens competitivas para que uma organizagéo se
sobressaia frente aos competidores”.

Segundo Ani¢ (2003, p. 278-286), “defines the competition as tender to achieve better

performance and competitiveness as the “successfully handling” with the competition”.

CAPITULO V: INTERNET VERSUS AGENCIAS DE
VIAGEM

Numa agéncia de viagem pode existir varios departamentos e cada departamento tem
tarefas especificas que exigem a sua atencdo e a formacdo especifica para tal, como
aptiddes e competéncias.

Departamentos como, o operador turistico, o departamento financeiro, o departamento de
marketing e publicidade, o guia turistico, 0 agente de viagens e em todos eles sdo
necessarias formacGes especificas na area.

Competéncias técnicas como conhecimentos adquiridos em formacdes profissionais,
como dominio de linguas, graduacdo, conhecimento em tecnologias de informacéo,
marketing digital. Segundo Asame e Wakrim (2018, p. 225-236), definicdo de
competéncia significa um “Conjunto de conhecimentos, recursos e habilidades que uma
pessoa possui para realizar uma atividade especifica. Um profissional é competente se
for capaz de mobilizar os recursos pessoais e contextuais para realizar uma determinada
tarefa numa situacéo especifica”.

Atualmente é muito importante os colaboradores terem conhecimentos especialmente na
area do marketing e ao nivel tecnoldgico, como a geracdo e criacdo de contetdo digital,
producdo e criacdo de website, design grafico, geracdo de receitas a nivel online, criacdo
de redes sociais.

Uma ferramenta chave no departamento de marketing sé@o as redes socias como 0
Facebook e o Instagram, plataformas que d&o a possibilidade de chegar a um maior
publico-alvo. Sdo plataformas digitais que atualmente sdo muito utilizadas pela
populacdo jovem, mas também por adultos. Tem uma répida eficiéncia de comunicacéo
direta entre a empresa e o consumidor. Neste caso a Agéncia de Viagem pode conversar
diretamente com o cliente, solucionando as suas duvidas e dar-se a conhecer, mostrando

0 que de melhor a agéncia tem para oferecer. Através de colocagdo de fotos no feed,
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criacdo de videos para o IGTV do Instagram ou mesmo a regularidade de colocacéo de
stories faz toda a diferenca para chamar assim atencdo do publico para que este
compartilhe com amigos e familia. Quantos mais seguidores a pagina alcancar, mais
credibilidade a agéncia de viagem tera nestas plataformas. O feedback dos consumidores
€ muito importante, por isso a interagdo com estes é indispensavel.

A agéncia de viagem deve ter um site muito bem estruturado, planeado e claro.

Uma das vantagens de uma agéncia de viagens ter um site é que ¢ mais facilmente
encontrada.

Um site que seja bem estruturado é essencial para gerar leads. As pessoas que se
interessarem pelo conteddo gerado, podem-se cadastrar através do e-mail e fornecer o
numero de telefone para receberem assim mais informacGes e a agéncia entrar em
contacto.

Criar um site possibilita que a agéncia tenha maior credibilidade para com o seu publico-
alvo e assim podera no site colocar contetido mais especifico e detalhado do que nas redes
sociais como o Facebook e o Instagram. J& para ndo falar que através do website podem
perfeitamente reservar as suas proprias viagens e ver a disponibilidade dos voos e
destinos.

Com boas estratégias de marketing digital no site é possivel acompanhar o consumidor
durante todo o processo. Sabendo as preferéncias e pesquisas do cliente, para que ele no
fim do processo se sinta satisfeito e compartilhe com as pessoas mais proximas.

Ao ser criado o site, é possivel conhecer bem o seu publico-alvo através do Google
Analytcs, sabendo ao detalhe que perfis estamos a lidar, como a idade, conte(ldos mais
lidos, profissao.

Para uma agéncia de viagens é tdo importante ter um site como estar presente em outros
canais digitais como o Facebook e o Instagram, sendo canais complementares para 0
negdcio. Sao pecas importantes para o crescimento da agéncia.

De acordo com o Statista (2017, p. 180), “os resultados em Agosto de 2017, sobre as
redes sociais mais “populares” do mundo, classificadas por numero de usudrios ativos
(em milhdes), ndo surpreendiam ninguém, relevando dados muito importantes para as
empresas identificarem melhor o estado dos mercados das redes sociais. O Facebook
aparece como lider, com 2,05 mil milhdes se usuarios ativos mensais, logo seguindo pelo

Youtube, que apresenta 1,5 mil milhdes de utilizadores.”
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O Youtube poder servir para colocacdo de videos de alguns dos pacotes turisticos que
no momento em que estejam disponiveis, através do video € mais facil captar atengéo de
potenciais clientes.

Ao nivel do Instagram é importante ter boa qualidade de fotos, geracdo de conteido
regularmente, fotos originais e com bons &ngulos chamam bem atencéo.

E também importante a colocagdo da localizagdo na foto ou video, a colocacdo de
hashtags para obter um grande nimero de visualizagdes e chegar a um maior numero de
pessoas.

E essencial a interagdo comos clientes, responder a comentarios e receber feedbacks
positivos, relatério de experiéncias dos consumidores e suas avaliagdes.

E indispensavel mantar uma boa relacdo com os clientes, respondendo a pedidos de
informacdo e questbes gerais, quer em formato de cometario ou mesmo de mensagem
privada.

As redes sociais sdo uma ferramenta para atrair visitantes e aumentar a geragéo de lucro
no seu negocio. Segundo Turba et al. (2008, p. 187) e Abranja et al. (2012, p. 187),
referiam que “a ligacdo em rede, aliada as novas tecnologias, permitiu o aparecimento
e a evolucdo do comércio eletronico, sementando, gradualmente, um conjunto de
beneficios para os consumidores e organizacfes”.

Quando falamos em turismo, o cliente costuma comprar primeiro com os olhos, ficando
com desejo de saber tudo sobre o destino. E importante cativar o cliente com atracéo por
meio de Midias sociais. Hoje em dia temos também o paradigma em que 0s viajantes
organizam também as suas proprias viagens na internet, sem precisar da ajuda de um
agente de viagens.

Estes conseguem facilmente marcar 0s seus voos diretamente nas companhias areas e
entrar em contacto com os respetivos hotéis dos destinos para onde se deslocam, bem
como fazer as suas proprias pesquisas de atracGes turisticas e sitios a visitar. Dai 0 agente
de viagens terd de intervir e ser ainda mais diversificado e conhecedor dos destinos, mais
aprofundadamente. Segundo (Albert Pindle, 1990, citado por Abranja et al, 2012, p. 133),
“Um fator determinante para a reintermediacdo é a definicdo e criagdo de produtos
turisticos inovadores a comercializar (funcdo produtora), pois a complexidade de
elaboracdo ou entendimento de pacotes turisticos itinerantes (itinerarios, circuitos,
excursoes, ect.) implicara sempre a existéncia de um agente de viagens que contrua a
medida do cliente, oriente e aconselhe exemplarmente esse consumidor (funcdo

assessora) .
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CAPITULO VI: RECURSOS HUMANOS

6.1.CONCEITO E OBJETIVOS

O departamento de Recursos Humanos é uma das chaves para o sucesso de qualquer
empresa, visto que as empresas nao funcionam sem os seus colaboradores.
“O recrutamento € o conjunto de processos onde se espera atrair funcionarios
qualificados para uma &rea especifica, visando sempre as necessidades presentes e
futuras de RH da organizacdo” (CHIAVENATO (2004, p. 1).
Sendo uma area que requer cuidado e planeamento uma vez que os colaboradores poderao
contribuir positivamente ou negativamente na empresa. E necessario haver uma gestao
eficiente e boa selecdo de candidatos e para isso é necessario todo um conjunto de
processos e préaticas até a fase da contratacdo e integracao. Sendo que o departamento tem
a responsabilidade de selecéo, contratacdo, formacao e remuneracao.
“Todas as organizagoes sdo constituidas de pessoas e de recursos humanos (como
recursos fisicos e materiais, financeiros, mercadoldgicos, etc.). A vida das pessoas
depende das organizagoes e estas dependem da atividade e do trabalho daquelas™.
(CHIAVENATO, 2004, p. 2)
Segundo Ricky W. Griffin, “Human Resource Management is the set of organizational
activities directed at attracting, developing and maintaining an effective workforce.”
Devido aos avancos na tecnologia e a globalizagdo, o sector de RH precisa de ter uma
visdo empreendedora, de modo a conseguir identificar nos candidatos que se adaptem as
rapidas transformacdes das tecnologias de informacédo e comunicacéo.
Relativamente ao sector turistico, nomeadamente nos recursos humanos das Agéncias de
Viagens as chaves fundamentais da gestdo 6tima do sector sdo a necessidade de garantir
competitividade; a qualidade do servico ao cliente e a sua fidelizagdo. E necessério dar
importancia ao departamento de recursos humanos, visto que “os colaboradores sao a cara

da nossa empresa’.

6.2.METODOS DE RECRUTAMENTO

Os métodos de recrutamento consistem em atrair candidatos para uma vaga
disponivel. “O sucesso de atracdo de candidatos depende dos métodos utilizados, mas
também das caracteristicas dos empregos oferecidos, tais como salério; condi¢fes de

trabalho; localizagdo; formacdo proporcionada e oportunidades de desenvolvimento de
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carreira.” (Amstrong, 2009). Nos ultimos anos surgiram métodos baseados nas
tecnologias de informacdo, como os websites corporativos, rede sociais e 0s portais de
emprego que permitem reduzir substancialmente o tempo necessario, para encontrar um

numero adequado de perfis validos, de acordo com os requisitos pretendidos.

Tabela 3 - Métodos de recrutamento. Fonte: Elaboragéo propria.

Parcerias com escolas/universidades Existem  meétodos  diferentes  de
recrutamento, o departamento de recursos
humanos pode em parceira com as
escolas/ universidades recrutar alunos que
estdo a terminar a sua graduacao.

D& assim a possibilidade de os alunos
poderem fazer estagio profissional atraves
do IEFP.

Portais de emprego Séo plataformas compostas por ofertas de
emprego, agrupados por localizacdo e
sectores/areas de trabalho, basta registar-
se no portal gratuitamente e comecar a
fazer a sua pesquisa e selecdo das ofertas

de emprego.

Anancios Os anuncios de ofertas de emprego podem
estar presentes em redes sociais, jornais,
revistas, internet e radio. Sendo que em
algumas destas plataformas sdo pagas para

a colocagdo do anuncio.

Redes sociais A redes socais sdo uma ferramenta de facil
acesso e de Otima utilidade no que diz
respeito & procura de emprego, redes
sociais como Facebook, Instagram,
Linkdin sdo muito utilizadas na maioria
dos jovens/adultos na procura de

emprego, € uma maneira pratica e
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acessivel de ter a possibilidade de ter
contacto direto com as empresas.

As redes sociais ddo a possibilidade de as
empresas poderem conhecer melhor os
seus candidatos, como as caracteristicas
pessoais, sitios que costumam frequentar,
que ndo costumam estar mencionadas no

curriculo.

Empresas de recursos humanos Muitas empresas contratam o servigo de
recursos humanos, pois alguns nao tém
competéncias nem  aptiddes  para
escolherem o melhor candidato ao cargo.
Muitas vezes as empresas ndo tém tempo
para fazer a parte do recrutamento e

selecdo.

Recrutamento interno O recrutamento interno consiste na
procura de um colaborador interno que ja
trabalhe na empresa para ocupar uma vaga
disponivel.

A utilizagdo do recrutamento interno é
mais comum em grandes empresas, onde
os profissionais tém uma maior

possibilidade de mobilidade interna.

Centros de emprego As pessoas que procuram emprego
podem-se inscrever no centro de emprego
para ter acesso a propostas de emprego e
cursos online. Este € um método muito
eficaz e utilizado em muitas Agéncias de

Viagem.

Website Muitas agéncias de viagem tém em sua
pose um website em que podem colocar as

suas ofertas de emprego e os candidatos
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podem selecionar aquele que mais se
adequa a si e até mesmo mandar

candidatura espontaneo.

6.3.RECRUTAMENTO: PROCESSO

Tabela 4 - Processo de recrutamento. Elaboracéo prépria.

O processo de recrutamento e selecdo tem como um primeiro momento a fase da
pré-selecdo dos candidatos, onde o departamento de recursos humanos tem como sua
primeira funcdo a analise dos curriculos, selecionando aqueles que se encontram mais
proximo das funcdes pedidas para o posto de trabalho, fazendo a sua retrospegéo,
verificando se o candidato é entdo apto, ou ndo, para funcdo pedida e se as informagoes
no curriculo séo validas ou ndo. “Trata-se, portanto, de um processo que decorre entre a
decisdo de preencher uma determinada funcdo até ao apuramento de candidatos
adequados a mesma” (Quintela, 29 2016, p. 26).

Apos a selegdo dos curriculos que tém mais proximidade para a funcéo, segue-se a fase
da entrevista preliminar, onde decorre uma conversagdo com o candidato, conhecendo
assim o seu percurso académico, as suas competéncias e aptiddes. Ao longo da entrevista
podera ser necessario a realizacdo de provas, dependendo também do posto de trabalho a

que estdo a concorrer.



De acordo com Melo e Machado (2015, p. 93) “uma selecdo incorreta resulta ndo s6 em
custos para o recrutamento, formacgéo e compensacao de um colaborador incompetente,
mas também num custo acrescido na repeti¢dao dos processos até a escolha certa.”

Em algumas empresas € necessaria uma segunda entrevista, com o objetivo de clarificar
aspetos e resultados duvidosos das provas realizadas. Seguindo-se, assim, a entrevista
com o superior do sector, aqui havera no maximo 3 candidatos, aqueles que efetivamente
estiveram mais proximo dos conhecimentos exigidos para a funcéo.

Apds entrevistas, é a fase da tomada de decisdo pelo superior na escolha do candidato que
parece reunir as condi¢Ges mais favoraveis.

Dependendo do posto de trabalho sera necessaria a realizacdo de um exame médico para
finalizar a admisséo do candidato.

No que diz respeito ao planeamento e realizacdo do processo de selecdo, de acordo com
Bilhim (2006, p. 33), “a selecdo tem como proposito escolher a pessoa certa para o lugar
certo, 0 que envolve as seguintes etapas: triagem de candidaturas, entrevistas, testes e
deciséo final .

Para finalizar segue a fase da sua contratacdo e integracdo na empresa, na assinatura das
condicGes de (horério, férias, salario) e no acolhimento em que o novo colaborador
conhece a organizagdo, 0s métodos de trabalho e as formacdes que serdo necessarias para
sua melhor integracdo. Na fase da integracdo o novo colaborador ainda estara me fase de
avaliacdo se efetivamente corresponde a todas as expectativas.

Consoante Bilhim (2006, p. 38) “O sucesso da integracdo recai sobre a qualidade dos

procedimentos de acolhimento e de acompanhamento da integra¢do”.

6.4.SELECAO POR COMPETENCIAS

Na fase de selecdo dos candidatos, estes sdo entdo selecionados por varios motivos,
seja por:
> Nivel de inteligéncia: a capacidade geral mental do candidato na aptiddo de
planificacdo, de refleccdo, na resolucdo de problemas, na compreenséo de ideias, na
aprendizagem com rapidez e no saber colocar em préatica 0s seus conhecimentos.
» Componentes de inteligéncia: em aptidées cognitivas na capacidade para
desenvolver atividades mentais.
Aptiddes fisico-motoras: na capacidade de realizar tarefas que exigem resisténcia,

destreza (exemplo: um guia turistico).
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Ao nivel das agéncias de viagens, existem aptiddes necessarias, transcritas na tabela que

se segue:

Tabela 5 - Aptiddes necessarias de um colaborador numa agéncia de viagens. Fonte: Elaboragéo propria.

Dimenséao

Descricéo

Posto de trabalho

Compressdo verbal/

escrita

e Capacidade de
compreender o0 cliente
(estrangeiro).

e Compreensdo de leitura de
emails, mensagens em
redes sociais.

e Capacidade de escrita para
dar resposta aos pedidos de

informacao ou or¢camentos.

e Dominio das linguas
(inglés, Francés e
Espanhol)

e Agente de viagens; técnico
de apoio ao cliente;

(similares)

Cultura geral

e Conhecimento de cultura
geral; conhecimento dos
paises.

e Informar sobre atracoes
e circuitos turisticos,

locais de entretimento,

fornecendo assim

brochuras e mapas.

e Agente de viagens ou
consultor de  viagens;

departamento de reservas

Raciocinio dedutivo

Capacidade de utilizar a ldgica e

avaliacdo; dar resposta na

resolucédo de problemas

e Supervisora

Criatividade/
Criagdo de conteudos

digitais

e Capacidade de  criar
contetdos, promocgdes,
capacidade de  atrair

clientes em redes sociais.

e Técnico de contetdos e
comunicagéo; especialista

em marketing digital
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Saber avaliar

Capacidade de analise;

capacidade de lideranga.

Técnico

humanos

de recursos

Capacidade

resiliéncia

de

Capacidade de encarar
desafios, ultrapassar
obstaculos, ter uma visdo
otimista e desenvolver
relagdes positivas tanto
com os colegas de trabalho
como com os clientes.

Saber lidar com stress

Encontrar maneiras de se
adaptar, ser flexivel e
enfrentar de maneira ativa
e direta de uma forma

correta.

Agente de Viagens; técnico

de apoio ao cliente

Proatividade

Desempenho nas suas
tarefas de maneira
diferente afim de obter
resultados mais eficazes.
S&@o capazes de antecipar
problemas e os resolver
com mais facilidade.

Ter autoconhecimento
sobre Si mesmo,
identificando suas
habilidades, os seus limites
e melhorias possiveis para
conseguir alcancar metas e

objetivos.

Todas o0s departamentos

inerentes na Agéncia de

Viagens

Capacidade
elaboracao

itinerarios

de
de

Saber elaborar um

itineréario, ter

Agente de Viagens; técnico

de apoio ao cliente
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conhecimento dos

destinos.
Saber e Saber comunicar e cativar e Agente de Viagens; técnico
vender/comercial o cliente, ter conhecimento de apoio ao cliente

total dos pacotes turisticos.

responsabilidades, néo de apoio ao cliente
culpar os outros por erros

Seus.

Ser responsavel e Saber assumir e Agente de Viagens; técnico

Existem outras aptiddes relevantes e que séo pedidas numa Agéncia de Viagem, bem

como em outro qualquer trabalho na &rea de turismo.

» Inteligéncia emocional: Capacidade de nos relacionarmos com 0s outros, motivarmo-
nos e gerirmos as relacdes de trabalho adequadamente.

» Inteligéncia social: uma consciéncia social, no que sentimos sobre 0s outros e 0 n0sso
comportamento social através dessa consciéncia.

O profissional do turismo estd em contacto direto com clientes cujas necessidades deve

saber compreender e atender.

» Tracos de personalidade: conjunto de carateristicas cognitivas e de comportamento
que explicam as semelhancas e as diferencas nos pensamentos, sentimentos e

condutas das pessoas.

» Motivagéo no trabalho: conjunto de forcas que leva a pessoa a querer integrar-se no
mercado de trabalho, seja por valores monetarios, estabilidade de emprego, o status,
oportunidade de subir na carreira, condi¢des de trabalho, integracédo social.

» Motivadores do contetdo do trabalho: na tarefa a desempenhar: a variedade, a
autonomia, 0 seu proprio interesse.

» Valores relacionados com o trabalho: a base para a compreensdo das atitudes e
motivacdes para as nossas decisoes e acoes.

Valores sociais: percecdo em ser util a nivel social, nas relagdes com os colegas, clientes

e fornecedores.

Valores extrinsecos: salario, estabilidade, condicdes de trabalho.
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Valores intrinsecos: caracteristicas da propria atividade (autonomia, interesse das

tarefas).

» Atitudes relacionadas com o trabalho: Disposicao da pessoa a responder favoravel ou
desfavoravelmente a um objeto, pessoa, acontecimento.

3 tipos de atitudes em relacéo ao trabalho

» Satisfacéo laboral
» Implicacdo com o trabalho

» Compromisso com a organizagéo

6.5.COMPROMISSO COM A EMPRESA

Na area de recursos humanos é importante avaliar o colaborador no sentido do
comprometimento com a empresa, se 0 colaborador vai conseguir corresponder ao
pedido, para que posteriormente seja reconhecido pelos seus superiores e assim, cresca
dentro da empresa. E fundamental o colaborador criar uma ligagio forte com a
organizacao, assim, podera desempenhar uma atitude proactiva, em que os desafios sejam

bem-sucedidos e ultrapassados e as metas alcancgadas.

6.5.1. PASSOS PARA MOSTRAR COMPROMETIMENTO COM A EMPRESA

Tabela 6 - Passos para se mostrar comprometido com a empresa. Fonte: Elaboracéo propria.

Procurar solucdes criativas Ser criativo na empresa, mostrar-se
empenhado nas tarefas, ter iniciativa para
novos projetos e ter ideias inovadoras.
Pensar fora da caixa, assim como sair da
nossa zona de conforto como ter a
capacidade de estimulo criativo.

Visto que a criatividade é fundamental

para gerar solugdes auténticas.

Atualizar-se nos processos Ser capaz de identificar falhas e corrigir
essas mesmas falhas. Ter capacidade de
aumentar a sua performance, com novas
formas de realizar tarefas com

simplicidade e agilidade.
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Ter iniciativa propria

Ter capacidade de argumentacdo, saber
expor as suas ideias e de maneira correta.
Ter a capacidade de identificar e criar
oportunidades, contribuindo sempre para

a melhoria de resultados na equipa.

Ser rentavel para a empresa

Contribuir para 0 crescimento e

progressdao pessoal, bem como da
empresa. Mostrar-se sempre motivado e

empenhado nos objetivos e suas metas.

Ter relacionamento interpessoal

Relacionar-se com todos os colaboradores

da empresa

Ser pontual

6.4.INSTRUMENTOS DE SELECAO DE PESSOAL

Testes de aptiddo mental: medem a capacidade de uma pessoa para aprender de forma

precisa e rapida, uma tarefa, uma matéria ou uma habilidade, resolver problemas

corretamente através de condicGes de instrucdo 6tima (menos tempo e mais exatidao sdo

bons indicadores).

Entrevista: Processo de comunicacao interpessoal entre um ou varios entrevistadores

com um ou varios candidatos, dependendo das normas da empresa. No decorrer da

entrevista o entrevistador informa ao candidato sobre o posto de trabalho e as funcGes que

ird realizar bem como da a conhecer a organizagdo. Segundo Cunha et al (2012), “existem

trés tipos de entrevistas que podem ser aplicadas no momento da selecdo: as entrevistas

estruturadas; as entrevistas ndo estruturadas, as entrevistas semiestruturadas.’

’

» Possiveis questdes ao longo da entrevista:

e Fale-nos sobre si e da sua experiéncia profissional;

e O que o levou a enviar um curriculo para esta empresa?

e O que procura num emprego?

e Quais sdo as suas maiores qualidades e defeitos?

e E capaz de trabalhar sob pressio?

e Onde se imagina daqui a 5 anos;
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e Dé um motivo para o escolhermos a si e ndo a outro candidato.

e Considera-se uma pessoa empenhada e pro-ativa?

e Qual foi a sua ultima experiéncia profissional?

O Departamento de Recursos Humanos deve realizar numa entrevista, testes e jogos

com os seus candidatos para conseguir identificar as suas habilidades, realizar uma
anélise comportamental, (como é a postura, expressdes e a comunicacao.)
Por fim, a realizagéo de um estudo dos futuros desafios de um colaborador de uma agéncia
de viagens com a ligacdo ao marketing e a tecnologia (com conhecimentos em varios
programas na area de Agéncias como o sistema Galileu e 0 GDS - Sistema de distribuicao
Global).

6.5.INTEGRACAO DO PROFISSIONAL NA EMPRESA

E o processo onde 0 novo colaborador se incorpora na organizagao, no seu posto e
trabalho, onde existe um processo de aprendizagem, onde sdo aplicados métodos de
trabalho, condutas que sdo uteis para o desempenho da fungdo em contexto
organizacional.

O departamento de recursos humanos tem como funcéo integrar o colaborador na empresa
e apresenta:

e Politicas de Recursos Humanos (Visao, Misséo e Valores);

e Apresentacdo das Normas de Seguranca;

e Apresentacdo dos produtos e servi¢os da empresa e como atua no mercado;

e Encaminhamento do novo colaborador ao sector.

E importante conhecer o local envolvente, conhecer a organizagdo como um todo,
bem como os colaboradores que ja la trabalham. Para Paim et Alli. (2009), “a cultura
organizacional se relaciona a processos porque influencia e é influenciada pelo
comportamento das equipes organizacionais.”

Tendo um bom conhecimento sobre a cultura organizacional vai fazer com que este tenha
um desempenho eficaz nas suas atividades profissionais.

Freitas (1991, p. 19) utiliza o conceito de Schein (1984, p. 19) “para definir cultura
organizacional, onde esta significa principios que grupos organizacionais tem inventado
ou desenvolvido no processo de aprendizagem para lidar com os problemas de

1]

adaptagdo externa e integragdo interna.’
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Cada empresa age de maneira diferente a integrar o novo colaborador na empresa,
dando a conhecer todas as informagfes necessarias e adaptando ao tipo de emprego em
causa. Nesta fase inicial “o individuo aprende valores, competéncias, normas,
comportamentos esperados e o conhecimento social que lhe permite assumir um papel e
participar como membro da organiza¢do” (Ascensdo, 2009, p. 31).

Tudo comeca com a apresentagdo do colaborador, no momento da sua admisséo,
conhecendo todos os procedimentos inerentes a organizacdo e ao cargo. Apds 0 seu
acolhimento, sendo aceite e integrado no grupo organizacional, sdo-lhe apresentadas as
normas, deveres e praticas do processo integrativo.

Na rececdo de um novo elemento é necessario ter em atencao o processo de Acolhimento
e Integracdo. Neste processo é preciso definir “sobre quem recai a responsabilidade de
receber novos elementos e ajuda-los a conhecer a empresa e a funcao,
independentemente de terem ou ndo experiéncia profissional” (Polainas, 2007, p. 16).
A falta de integracdo do colaborador na empresa vai fazer com que o0 seu desempenho
seja negativo, fazendo com que este se sinta perdido nas suas func¢des, pudendo
comprometer a sua funcdo e destabilizar o trabalho dos outros colaboradores. E
importante criar afinidade com os restantes colaboradores, criando espirito de interajuda.
Segundo Teodoro (2015, p. 38) “explica que o processo de integracdo abrange trés

aspetos, sendo eles:

1) Acolhimento — diz respeito a rece¢do do novo colaborador e a familiarizagdo dele com
a organizacao, envolve a apresentacao dos colegas de trabalho, dos procedimentos, das
politicas, dos sistemas, dos documentos, dentre outros elementos;

2) Aprendizagem (treinamento) — envolve a transmissdo de conhecimentos necessarios
para o desempenho das fungoes;

3) Resultados — 0 novo integrante é apresentado aos resultados esperados de sua

atuacdo, de suas atitudes e comportamentos, tanto em nivel do setor onde atuara quanto
no ambito da organiza¢do como um todo. ”

O processo de integracdo engloba diversas técnicas que podem ser aplicadas de varias
maneiras:

1) O fornecimento de um manual de acolhimento e de todos os procedimentos

inerentes ao cargo e & organizacao, contendo todas as informacdes relevantes para

que o colaborador se sinta integrado na totalidade.
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2) Uma visita & organizacdo, mostrando os procedimentos de cada colaborador,
dando a conhecer a cultura da organizacdo, normas e regras exigidas pela empresa.
3) Formacdo de acolhimento, sempre junto de um supervisor, ajudando o
colaborador a conhecer melhor as suas func6es especificas. Fornecendo materiais

inerentes ao cargo.

Tabela 7 - Contetdo do manual de acolhimento. Fonte: Elaboragéo propria.

CONTEUDO DO MANUAL DE ACOLHIMENTO

(exemplo)

e Mensagem de boas-vindas;

e Histdria e cultura da organizacéo;

e O que engloba a organizacdo: missao, visao, valores;

e Horério de abertura, fecho e intervalos

e Quais os beneficios do colaborador

e Politica de gestdo de recursos humanos

e Atividades desenvolvidas pela empresa

e Direitos e obrigagdes do empregado, de forma geral

e Normas e regras de comportamento basico e de cumprimento obrigatorio para
todo o pessoal

e Objetivos gerais perseguidos pela alta administracdo

Fonte: Elaboracdo propria

“Quando analisamos o conteudo de um Manual de Acolhimento, é possivel identificar a
relacdo existente entre as informacdes transmitidas pela organizacdo e os niveis de
cultura de Schein”, Schein (2009, p. 47)”. Ou seja, verifica-se que efetivamente o manual,
busca integrar o novo colaborador na cultura da organizacao.

» Para que exista um bom acolhimento ao colaborador, o responsavel de RH deve:
Preparar com antecedéncia o lugar/espaco onde o colaborador vai estar;

Informar todos os colaboradores da chegada do novo colaborador (data especifica),

especialmente os que vao trabalhar diretamente.
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Prestar toda a informacdo necesséaria sobre a equipa de trabalho e mencionar as
competéncias de cada um;
Fornecer toda a informacdo necessaria como missdo, visdo e valores e respetivas

exigéncias no trabalho a desempenhar.

CAPITULO VII: ESTUDO DE CASO

Segue-se abaixo o resultado estudo de caso de estudo realizado, onde se pretendeu
descobrir qual o perfil de candidato que corresponde as expetativas da AVT. Foi objetivo
deste estudo verificar como um futuro colaborador da agéncia deve incorporar no seu
perfil competéncias, aptiddes e tracos de personalidade consideradas como relevantes.
Com os clientes cada vez mais exigentes, e a competitividade do mercado cada vez maior,
é necessario colmatar as dificuldades em satisfazer os clientes.

O departamento de recursos humanos tem de estar a altura e é necessario que a fase do

recrutamento e selecdo seja bem realizada, para que haja um bom funcionamento na

empresa.

Procedeu-se a um estudo quantitativo, atraves de um inquérito que ajudasse a perceber

qual o perfil ideal e que competéncias e aptidfes sdo mais relevantes. O inquérito continha

60 perguntas, abordando 3 temas:

» O grau de importancia que é atribuido aos seguintes conhecimentos base de um
profissional de Agéncias de Viagens;

» O grau de importancia que € atribuido ao Saber-Ser e Estar do profissional de
Agéncias de Viagens;

» O grau de importancia que é atribuido ao Saber-Fazer do profissional de Agéncias
de Viagens.

Apresenta-se a analise ao inquérito realizado:

» Dimensao da empresa (N° de profissionais): n° de profissionais que ha em cada
entidade onde foram obtidas as respostas ao inquérito. Verificamos uma
percentagem maior, de 39,8% em empresas com mais de 2 e menos de 5
profissionais. Podemos verificar também a percentagem menor de 13,6%,
corresponde a entidades com mais de 10 profissionais. Podemos concluir que em
todas as entidades onde conseguimos obter resposta, s&0 empresas com um

numero nao muito elevado de funcionarios.
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Dimens&do da empresa (N° de profissionais)
88 respostas

@ Menos de 2 profissionais

@ Mais de 2 e menos de 5 profissionais
@ Mais de 5 e menos de 10 profissionais
@ Mais de 10 profissionais

Figura 4 - Estudo de caso: Dimensdo da empresa (N° de profissionais). Fonte: Inquérito realizado em Google
Forms.

» Tipologia de empresa: conseguimos verificar que 36 pessoas (40,9%) que
responderam ao inquérito correspondiam a empresas de Agéncia organizadora/
vendedora de incoming e Outgoing, enquanto em segundo lugar ficaram as agéncias
vendedoras de incoming com 28 respostas (31,8%), logo seguidas das agéncias de

Outgoing com 26 respondentes (29,5%).

Tipologia de Empresa (assinale as que correspondem a atividade)
88 respostas

Agéncia Organizadora (Operad... —13 (14,8%)

Agéncia Organizadora (Operad... 9 (10,2%)
Agéncia Vendedora (Agéncia d... 26 (29,5%)
Agéncia Vendedora (Agéncia d... 28 (31,8%)
Agéncia Organizadora /Vended... 36 (40,9%)
Autocarrista 2 (2,3%)

Outra

0 10 20 30 40

Figura 5 - Estudo de caso: Tipologia de Empresa. Fonte: Inquérito realizado em Google forms.

» Funcdo desempenhada pelo respondente: dos inquéritos respondidos, podemos
visualizar que foram os Gerentes/Diretores/CEO com a maior fatia, com uma
percentagem de 70,5%. Isto significa que os diretores fazem maioritariamente as
entrevistas aos potenciais candidatos. Detentores de elevado conhecimentos e anos de
experiéncia, conseguem mais facilmente fazer uma analise mais aprofundada,
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observando as competéncias e aptiddes de cada candidato. Devemos ter em conta que
uma contratacdo mal feita podera afetar a rotina da organizagdo e do trabalho e até

mesmo as relacdes interpessoais, bem como o crescimento da organizagéo.

Funcdo desempenhada pelo respondente
88 respostas

@ Gerente/Diretor/CEO
@ Promotor

@ Técnico de Turismo
@ Chefe de Agéncia

@ Estagiario

@ Outra

Figura 6 - Estudo de caso: Funcdo desempenhada pelo respondente. Fonte: Inquérito realizado em Google forms.

» Género do respondente: neste grafico podemos verificar que a percentagem maior

de numero de respondentes é do sexo feminino, embora a diferenga entre

percentagens nao seja significativa para que se tire qualquer concluséo.

Género do Respondente
88 respostas

@ Feminino
@ Masculino

Figura 7 - Estudo de caso: Género do respondente. Fonte: Inquérito realizado em Google forms

» ldade do respondente: verificamos que 62,5% corresponde a pessoas mais de 30
anos e menos que 50 anos.

» Podemos concluir que as pessoas entre os 30 e 0s 50 anos, sendo mais experientes,
poderdo fazer o papel do recrutamento das agéncias de viagem, pela sua experiéncia
conseguem analisar melhor o potencial de um candidato, se podera ser um bom

colaborador e trazer valor acrescentado a sua empresa.

45



Idade do respondente
88 respostas

@ Menos de 20 anos

@ Mais de 20 e menos de 30 anos
Mais de 30 e menos de 50 anos

@ Mais de 50 anos

Figura 8 - Estudo de caso: Idade do respondente. Fonte: Inquérito realizado em Google forms.

» HabilitacGes literarias do respondente: no grafico abaixo verifica-se que 67 %,
mais de metade dos respondentes, tém o ensino superior. Isto reflete que mais uma
vez, as pessoas com mais formacao sao aquelas que tém mais responsabilidade, e por
isso faria todo o sentido ficarem com o papel do processo de recursos humanos. E
interessante verificar que o ensino secundario se toma o segundo lugar com 23,9%

em detrimento do ensino técnico que obtém apenas 9,1% das respostas.

HabilitagGes literarias do respondente
88 respostas

@ Ensino Secundario
@ Ensino Técnico
Ensino Superior

Figura 9 - Estudo de caso: Habilitagdes literarias do respondente. Fonte: Inquérito realizado em Google forms.

= Assinale o grau de importancia que atribui aos seguintes Conhecimentos Base
de um profissional de Agéncias de Viagens: grafico (nivel 1: nada relevante; nivel

2: pouco relevante; nivel 3: mediano; nivel 4: relevante; nivel 5: muito relevante)

» Técnicas de gestdo de clientes e técnicas de marketing e promocdo: podemos

visualizar que a gestdo de clientes (61,4%) € mais relevante que a estratégia de
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marketing, no entanto, o marketing ndo deixa de ser importante, ja que 48,9%, 43

respondentes também o referiram.

Técnicas de Gestdo de Clientes
88 respostas

60

54 (61,4%)

40

20 24 (27,3%)

1(1,1%) 1(1,1%)

Figura 10 - Estudo de caso: Técnicas de gestdo de clientes. Fonte: Inquérito realizado em Google forms
Técnicas de Marketing e Promogao
88 respostas

60

40 43 (48,9%)

33 (37,5%)

20

2 (2,3%) 1 (1,‘1%) 9 (10,2%)

1 2

Figura 11 - Estudo de caso: Técnicas de Marketing e Promog&o. Fonte: Inquérito realizado em Google forms.

» Planeamento e organizacéo do trabalho: Verifica-se que 65 respondentes, 73,9%,
indicam que € uma condicao fundamental, em qualquer departamento. Assim, saber
planear e organizar o trabalho é condicéo essencial para um colaborar de uma

agéncia de viagens.
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Planeamento e Organizagéo do Trabalho
88 respostas

80
60 65 (73,9%)

40

2 20 (22,7%)

2 (2,{3%) 1(1,1%) 0 (Cl)%)

1 2 3 4 5

Figura 12 - Estudo de caso: Planeamento e organizagao do trabalho. Fonte: Inquérito realizado em Google forms.

» Legislacdo turistica: Quase metade dos respondentes, 54,5% afirmam que a saber de
legislagdo turistica é fundamental para um colaborador de uma agéncia. Sendo que
27,3% consideraram importante. Neste contexto, o conhecimento da legislagéo

turistica € um fator que podera pesar na selecdo do candidato.

Legislagdo Turistica
88 respostas

60

48 (54,5%)
40

20 24 (27,3%)

13 (14,8%)

Figura 13 - Estudo de caso: Legislagdo Turistica. Fonte: Inquérito realizado em Google forms.

» RelagOes interpessoais: podemos visualizar que mais de metade dos respondentes
(68,2%) afirma que os colaboradores das agéncias devem ser capazes de estabelecer
relagGes interpessoais. Dai que um candidato a uma Agéncia de Viagens deve possuir
esta facilidade de relacionamento interpessoal e estar ciente que a deve demonstrar na

entrevista e aplica-la, caso seja aceite, desde o periodo experimental.
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Relagdes Interpessoais
88 respostas

60

60 (68,2%)

40

20 24 (27,3%)

3(3,4%)

0 (0%) 1(1,1%)
0 ‘ ‘
1 2 3 4 5

Figura 14 - Estudo de caso: Relages interpessoais. Fonte: Inquérito realizado em Google forms79,5.

» Técnicas de venda e negociacdo e Técnicas de atendimento de clientes: podemos
verificar que os respondentes valorizam mais a questdo da técnica ao atendimento
(79,5%) ao cliente, do que as técnicas de venda e negociacdo (67%), apesar de estarem
as duas com uma percentagem muito préxima. O facto de as duas ferramentas serem
importantes, pode querer representar o quanto é importante para um colaborador saber
manter uma boa conversa, saber estar, mas também saber gerir qualquer cliente,
induzindo-o a melhor solucgdo de viagem, levando a satisfacdo de todos os que se lhe

apresentem no seu local de trabalho.

Técnicas de Venda e Negociagao
88 respostas

60

59 (67%)

40

20 23 (26,1%)

2(2,3%) 1(1,1%) 3(3.4%)
|

0
1 2 3 4 5

Figura 15 - Estudo de caso: Técnicas de venda e negociacdo. Fonte: Inquérito realizado em Google Forms.
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Técnicas de Atendimento de clientes
88 respostas

80

70 (79,5%)

60

40

20

1 (1,{1%) 1(1,1%) 13 (14,8%)

1 2 3 4 5

Figura 16 - Estudo de caso: Técnicas de Atendimento de clientes. Fonte: Inquérito realizado em Google forms.

» Informacao turistica de destinos e técnicas de roteirizacdo: juntamos a informacéo
turistica de destinos com uma percentagem de 65,9% de respondentes que
classificaram 5 (muita importancia) as técnicas de roteirizacdo com 45,5% de
respondentes que consideram grau 5 (muita importancia). Isto significa que os
colaboradores devem ter conhecimento dos destinos, e ter um bom leque de
informacao turistica, sendo um fator de divulgacdo de contedos a respeito de cada
destino, tem, sem duavida, grande influéncia na escolha do destino por parte do
viajante, tanto antes da viagem, como durante e mesmo poés-viagem. A boa

experiéncia, por norma implica retorno e recomendacao.

Informagao Turistica de Destinos
88 respostas

60

58 (65,9%)

40

26 (29,5%)

20

1(1,1%) 1 (1,‘1%)

Figura 17 - Estudo de caso: Informacao turistica de Destinos. Fonte: Inquérito realizado em Google forms.
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Técnicas de Roteirizagdo *
88 respostas

40

40 (45,5%)

30 31 (35,2%)

20

14 (15,9%)
10

1 (1110/0)

1

Figura 18 - Estudo de caso: Técnicas de Roteirizagdo. Fonte: Inquérito realizado em Google forms.

» Informatica (Word, Excel...) e sistemas de reserva (CRS, GDS): Nos graficos que
se seguem, podemos observar que um colaborador deve ter conhecimentos na oGtica

do utilizador, pois na atualidade todos os sistemas se encontram informatizados.

Informatica (Word, Excel, ...)
88 respostas

60
48 (54,5%)
40
28 (31,8%)
20
1(1,1%) 1(1,1%)
0 | |
1 2

Figura 19 - Estudo de caso: Informatica (Word, Excel...). Fonte: Inquérito realizado em Google forms.
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Sistemas de Reserva (CRS, GDS)

88 respostas

40

36 (40,9%)

30
30 (34,1%)

20

10 12 (13,6%)

6 (6,8%)

4 (4,5%)

Figura 20 - Sistema de Reserva (CRS,GDS). Fonte: Inquérito realizado em Google forms.

» Conhecer as Politicas e Organizacdes de Turismo: No grafico que se segue
podemos visualizar que 32 respondentes (36,4%) avaliaram como muito relevante
este tema, enquanto 30 (34,1%) respondentes consideram relevante. O que significa
que o candidato deve conhecer as politicas e organiza¢des de turismo, ou ho minimo

saber onde as ir consultar.

Conhecer as Politicas e Organizagdes de Turismo
88 respostas

40

30 32 (36,4%)

30 (34,1%)

20 21 (23,9%)

10
3(3,4%)

Figura 21 - Estudo de caso: Conhecer as Politicas e Organizacdes de Turismo. Fonte: Inquérito realizado em
Google forms.

» Conhecimento gerais dos temas: No grafico abaixo onde menciona 0s
conhecimentos gerais de temas como; geografia do turismo; turismo cultural; turismo
urbano; turismo em espaco rural; turismo de natureza; turismo gastronémico,

visualizamos que a maior fatia corresponde a geografia do turismo, com uma
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importéncia de 62,5%. Um colaborador de uma agéncia de viagens, tem de dominar
a area de geografia, e ter a sua prépria autonomia. Ao conversar com um cliente, ele
tera de analisar e interpretar o que o seu cliente procura e quais as suas expetativas
para a viagem. Dentro deste pressuposto, ele deve conhecer bem os diversos destinos
turisticos, apresentar o que cada um tem para oferecer e informar sobre localizacéo,
meios de transporte a usar, bem como distancias a percorrer. Por outro lado, é
necessario que informe de eventuais constrangimentos que possa vir a encontrar no
destino escolhido, por motivos geogréaficos, culturais ou politicos, sugerindo, assim,
alternativas que possam, dentro de uma geografia turistica semelhante satisfazer o seu

turista com menos condicionantes, proporcionando uma melhor experiéncia turistica.

Conhecimentos gerais de temas como
88 respostas

@ Geografia do Turismo

@ Turismo Cultural
Turismo Urbano

@ Turismo Espago Rural

@ Turismo de Natureza

@ Turismo Gastronomico

Figura 22 - Estudo de caso: Conhecimentos gerais de temas. Fonte: Inquérito realizado em Google forms.

» Conhecimento gerais de Idiomas: A maioria dos respondentes, referiu que um
colaborador de uma agéncia de viagens deve ter conhecimento sobretudo da lingua

inglesa. Sendo que o inglés € a lingua universal.
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Conhecimentos gerais de Idiomas:
88 respostas

@ Inglés
@ Frangés
Espanhol

@ ltaliano

@® Alemao

® Russo

@ Chinés (Mandarim)
@® Outra

Figura 23 - Conhecimentos gerais de idiomas. Fonte: Inquérito realizado em Google forms.

= Assinale o grau de importéncia que atribui ao Saber-Ser e Estar do

profissional de Agéncias de Viagens.

» Saber comunicar e facilitar o relacionamento interpessoal: Nos graficos abaixo
podemos analisar o tema saber comunicar e facilitar o relacionamento interpessoal,
assim verificamos que 78 respondentes (88,6%) deram muita relevancia ao saber
comunicar e 68(77,3%) respondentes deram muita importancia ao relacionamento
interpessoal.

Ambos sédo essenciais e se interligam. Um colaborador de uma agéncia tem de saber

comunicar tanto com os seus colegas de trabalho como com os seus clientes e ter um

relacionamento interpessoal estavel, quanto mais positivos forem os relacionamentos
interpessoais, mais facilmente se cria empatia com a outra pessoa e facilmente se constroi

conexdoes.
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Saber comunicar
88 respostas

80

78 (88,6%)

60
40

20
0(0%) 1 (111 %) 0 (Cl)%)

9 (10,2%)

1 2 3 4

Figura 24 - Estudo de caso: Saber comunicar. Fonte: Inquérito realizado em Google forms.

Facilitar o relacionamento interpessoal
88 respostas

80

77,39
60 68 (77,3%)

40

20

19 (21,6%)
0(0%) 1(1,1%) 0 (0%)

0 ‘ \ |

1 2 3 4 5

Figura 25 - Estudo de caso: Facilitar o relacionamento interpessoal. Fonte: Inquérito realizado em Google forms

» Demonstrar rigor no cumprimento das normas e dos procedimentos e
demonstrar empenho: Neste grafico podemos analisar que 65 dos respondentes
(73,9%) identificou como muito relevante este tema. De facto, um colaborador de
uma agéncia deve ser rigoroso consigo mesmo, com 0s seus métodos de trabalho, ir
de encontro as normas de empresa e seguir os procedimentos. E importante reforcar
que se um colaborador nao seguir os procedimentos, pode haver falhas irreparaveis,

tornando-se mais dificil obter os resultados esperados.
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Demonstrar rigor no cumprimento das normas e dos procedimentos

88 respostas
80

60 65 (73,9%)

40

20 21 (23,9%)

0 (0%) 1(1,1%) 1 (1,]1%)

0 \
1 2 3 4 5

Figura 26 - Estudo de caso: Demostrar rigor no cumprimento das normas e dos procedimentos. Fonte: Inquérito
realizado em Google forms.

» Demostrar empenho: Neste grafico 71 respondentes, (80,7%) referiu que demostrar
empenho tem muita relevancia. Um colaborador deve mostrar empenho nas suas
tarefas e cumprir com prazos estipulados, mas para isso também deve ser motivado e

incentivado pela organizacéo.

Demonstrar empenho
88 respostas

80

71 (80,7%)

60

40

20
16 (18,2%)

0 (0%) 1(1,1%) 0 (0%)
0 | \ |
1 2 3 4 5

Figura 27 - Estudo de caso: Demonstrar empenho. Fonte: Inquérito realizado em Google forms.

» Demonstrar responsabilidade e demonstrar iniciativa: Nos graficos que se seguem
abaixo, em demostrar responsabilidade e em demonstrar iniciativa, podemos vitalizar
que a maior fatia dos respondentes em ambos vota 5 (muito relevante) a ambos. Mas
com a percentagem maior de 81 respondentes, cerca de (92%) avaliou como muito

relevante em demonstrar responsabilidade.
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Demonstrar responsabilidade
88 respostas

100

75 81 (92%)
50

25

0 (0%) 1(1,1%) 0 (0%)
0 ‘ | |
1 2 3

Figura 28 - Estudo de caso: Demostrar responsabilidade. Fonte: Inquérito realizado em Google forms.

Demonstrar iniciativa
88 respostas

80

71 (80,7%)

60

40

20

0(0%) 2 (213%) 2 (2,]3%)

0 \
1 2 3 4 5

13 (14,8%)

Figura 29 - Estudo de caso: Demostrar iniciativa. Fonte: Inquérito realizado em Google forms.

» Saber liderar: Neste grafico podemos analisar que 47 respondentes (53,4%)
avaliaram como muito relevante este tema, enquanto 29 (33%) consideram apenas
relevante, sendo que cerca de 6 respondentes (10,2%) ndo deram tanta relevancia. De
facto, um colaborador de uma agéncia que tenha chefia ndo tem de saber liderar, quem
tem de saber liderar serd a pessoa que estard a coordenar os colaboradores das
agéncias. No entanto, se pensarmos em agéncias de menor dimens&o e na progressao

na carreira a lideranga torna-se um fator importante.
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Saber Liderar
88 respostas

60

47 (53,4%)

40

29 (33%)
20

2(2,3%) 9 (10,2%)

Figura 30 - Estudo de caso: Saber liderar. Fonte: Inquérito realizado em Google forms.

» Saber motivar os clientes: No seguinte grafico 72 respondentes (81,8%) avaliaram
de relevéncia alta o saber motivar clientes. Um colaborador de uma agéncia de
viagens tem de saber motivar os seus clientes, na compra de pacotes turisticos,

oferecendo servigos personalizados para alcancar, assim, a sua fidelizacéo.

Saber Motivar os clientes
88 respostas

80

72 (81,8%)

60

40

20

1(1,1%) 1(1,1%) 0 (0%) 14 (15,9%)
\ |

1 2 3 4 5

Figura 31 - Estudo de caso: Saber Motivar os clientes. Fonte: Inquérito realizado em Google forms.

» Saber gerir problemas e conflitos e adaptar-se a diferentes clientes: Nos graficos
abaixo em saber gerir problemas e conflitos e adaptar-se a diferentes clientes,
podemos visualizar que os respondentes ddo muita relevancia a ambos, pois 0s dois
estdo interligados. Um colaborador de uma agéncia sabe que vai lidar com clientes

com diferentes personalidades, com diferentes niveis de exigéncias. E este tem de
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estar preparado para saber gerir problemas e conflitos. Hoje em dia podemos verificar
que os clientes estdo cada vez mais exigentes e mais conhecedores de tudo.

Saber gerir problemas e conflitos
88 respostas

80

69 (78,4%)

60

40

20

17 (19,3%)
0 (0%) 1(1,1%) 1(1,1%)

0 \ | |

1 2 3 4 5

Figura 32 - Estudo de caso: Saber gerir problemas e conflitos. Fonte: Inquérito realizado em Google forms.

Adaptar-se a diferentes clientes
88 respostas

80

71 (80,7%)

60
40

20
1 (1,{1%) 1(1,1%) 0 (?%)

1 2 3

Figura 33 - Estudo de caso: Adaptar-se a diferentes clientes. Fonte: Inquérito realizado em Google forms.

» Adaptar-se a diferentes contextos de trabalho: Neste grafico podemos analisar que
mais de metade, 54 respondentes (61,4%) avaliaram de relevancia alta adaptar-se a
diferentes contextos de trabalho. Atualmente um colaborador de uma agéncia de
viagens tem de ser multifacetado, e adaptar-se aos diferentes desafios que lhe sdo

colocados.
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Adaptar-se a diferentes contextos de trabalho
88 respostas

60

54 (61,4%)

40

27 (30,7%)
20

2(2,3%)

Figura 34 - Estudo de caso: Adaptar-se a diferentes contextos de trabalho. Fonte: Inquérito realizado em Google
forms.

» Saber decidir em tempo util de forma a resolver situacfes imprevistas: No quadro
que se segue, podemos visualizar que 68 respondentes (77,3%), deram alta relevancia
ao saber decidir em tempo Util de forma a resolver situagdes imprevistas. Devemos
ter em consideracdo que para um colaborador de uma agéncia de viagens ira aparecer
recorrentemente situacBes imprevistas pelo que, necessariamente, deverd estar
preparado para dar resposta em tempo Gtil. Quando mais atrasos houver nessas
respostas rapidas mais insatisfeitos e impacientes ficardo os seus clientes. A
impaciéncia ira transformar-se em insatisfacdo o que podera significar o ndo retorno

e a ndo recomendacao.

Saber decidir em tempo Util de forma a resolver situagées imprevistas
88 respostas

80

68 (77,3%)

60

40

20
18 (20,5%)
1 (1,{1%) 1 (1,{1%) 0 (?%)

1 2 3 4 5

Figura 35 - Estudo de caso: Saber decidir em tempo Util de forma a resolver situac6es imprevistas. Fonte: Inquérito
realizado em Google forms.
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» Trabalhar com orientagdo para objetivos:

No gréfico que se segue podemos verificar que 51 respondentes (58%), mais de metade
avaliou de relevancia alta o trabalhar com orientacéo para os objetivos. Cada colaborador
de uma agéncia deve trabalhar com orientacdo para os objetivos a atingir. Assim
estabelecendo as suas metas, garantira que os resultados sejam alcangados conforme o
esperado. Também com relevancia alta, 47 respondentes (53,4%) entendem que 0
candidato deve ser empreendedor. Ou seja, deve agir com proatividade perante todas 0s

problemas que se Ihe apresentarem.

Trabalhar com orientagdo para objetivos
88 respostas

60

51 (58%)

40

20

Figura 36 - Estudo de caso: Trabalhar com orientacdo para objetivos. Fonte: Inquérito realizado em Google forms.

Ser empreendedor
88 respostas

60

47 (53,4%)
40

26 (29,5%)
20

2 (2,3%) 1(1,1%) 12 (13,6%)

Figura 37 - Estudo de caso: Ser empreendedor. Fonte: Inquérito realizado em Google forms
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» Ser criativo e ser inovador: Nos graficos abaixo, podemos visualizar que 0s
respondentes ddo a mesma relevancia a ser criativo e inovador. Em que ambos estdo
com uma percentagem de (65,9) % de muita importancia a estes dois tdpicos.
Atualmente os agentes de viagem tém de ter um olhar inovador e criativo, com
clientes cada vez mais exigentes, com oportunidades de fazerem eles os seus préprios
roteiros na internet. Os agentes tém de arranjar estratégias de cativar os seus clientes

e transmitir confianca, ajudando eles em todo o processo da sua viagem.

Ser Criativo
88 respostas

60

58 (65,9%)

40

20 24 (27,3%)

1(1,1%) 1(1,1%)

Figura 38 - Estudo de caso: Ser criativo. Fonte: Inquérito realizado em Google forms.

Ser Inovador
88 respostas

60

58 (65,9%)

40

26 (29,5%)
20

1(1,1%) 1 (1,‘1%) 2(2,3%)

Figura 39 - Estudo de caso: Ser inovador. Fonte: Inquérito realizado em Google forms.

» Saber organizar e planear e alinhar-se em estratégias organizacionais: Nestes

gréficos podemos analisar que os respondentes ddo mais relevancia ao saber organizar

62



e planear com uma percentagem de (75%) de relevancia alta, e s6 depois alinhar-se
com as estratégias organizacionais, com uma percentagem de (60,2%).
Quanto mais um colaborador for organizado e souber fazer um bom planeamento ira
atingir mais facilmente os seus resultados desejados, atingindo assim as suas metas,

enquadrando neste tema o planeamento estratégico da empresa.

Saber Organizar e planear
88 respostas

80

60 66 (75%)

40

20

18 (20,5%)

0 (0%) 11(1,1%) 3(34%) "

0 ‘
1 2 3 4 5

Figura 40 - Estudo de caso: Saber organizar e planear. Fonte: Inquérito realizado em Google forms.

Alinhar-se com as estratégias organizacionais
88 respostas

60

53 (60,2%)

40

26 (29,5%)
20

1(1,1%) 1 (1,‘1%)

Figura 41 - Estudo de caso: Alinhar-se com as estratégias organizacionais. Fonte: Inquérito realizado em Google
forms.

» Estar aberto a multiculturalidade e diversidade social: podemos visualizar que 59
respondentes (67%) avaliaram como muito relevante o estar aberto a
multiculturalidade e diversidade social. De facto, um colaborador de uma agéncia,
tem contacto direto com o publico, dai ter de lidar com diferentes personalidades,

diferentes niveis sociais, econémicos, politicos, religiosos ou qualquer outra
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manifestacdo de carater multicultural. Ou seja, o colaborador da agéncia de viagens

deve receber qualquer que seja o cliente com o mesmo profissionalismo.

Estar aberto a multiculturalidade e diversidade social
88 respostas

60

59 (67%)

40

20 22 (25%)

% 1(1,1%
. 0((\”) ( \ ) 6 (6,8%)

1 2 3 4 5

Figura 42 - Estudo de caso: Estar aberto a multiculturalidade e diversidade social. Fonte: Inquérito realizado em
Google forms.

» Ser flexivel e resiliente: verificamos que 69 respondentes (78,4%), avaliaram como
muito relevante o ser flexivel e resiliente. Um colaborador de uma agéncia de viagens,
deve ser flexivel, capaz de se adaptar rapidamente a qualquer mudanca, como por
exemplo adaptar-se rapidamente a qualquer horério, ou ter de cobrir algum colega
numa outra dependéncia da agéncia, mudando assim o seu posto de trabalho,
temporariamente ou mesmo definitivamente conforme as necessidades. Deve,
também, estar aberto as novas formacdes de forma a manter-se atualizado num mundo

que é imensamente competitivo.

Ser flexivel e resiliente
88 respostas

80

69 (78,4%)

60

40

20

0 (0%) 101%) 2 (2,13%) 16(18.2%)

0 ‘
1 2 3 4 5

Figura 43 - Estudo de caso: Ser flexivel e resiliente. Fonte: Inquérito realizado em Google forms.
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» Estar aberto a um processo de melhoria profissional continua: 66 (75%) dos
respondentes avaliaram como muito relevante estar aberto a um processo de melhoria
profissional e continua. Tal como referido na questdo sobre flexibilidade, é
imprescindivel ter consciéncia e adaptabilidade para uma formag&o ao longo da sua

vida profissional.

Estar aberto a um processo de melhoria profissional continua
88 respostas

80

66 (75%)

60

40

20
19 (21,6%)

0(0%) 1(1,1%) 2 (2,|3“/u)

0 ‘
1 2 3 4 5

Figura 44 - Estudo de caso: Estar aberto a um processo de melhoria profissional continuo. Fonte: Inquérito
realizado em Google forms.

» Gostar de trabalhar em equipa: No grafico de gostar de trabalhar em equipa
visualizamos que 59 (67%) dos respondentes entendem que gostar de trabalhar em
equipa é muito relevante.

Cada vez mais as organizagdes valorizam que os seus colaboradores trabalhem em

equipa, saibam comunicar entre eles. Isto possibilita que haja mais resultados com mais

eficiéncia e assertividade. Um ambiente corporativo, com colaboradores que saibam
comunicar bem entre si, contribuem para que o espaco que partilham se torne mais
harmonioso, melhorando a qualidade de vida dos envolvidos. Pessoas que
possuem facilidade com trabalho em equipe sdo mais contrataveis, trabalham melhor, tém

mais qualidade de vida no trabalho.
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Gostar de trabalhar em equipa
88 respostas

60

59 (67%)

40

20 25 (28,4%)

0(0%) 1 (1,‘1%) 3 (3,4%)

0 \
1 2 3 4 5

Figura 45 - Estudo de caso: Gostar de trabalhar em equipa. Fonte: Inquérito realizado em Google forms.

= Assinale o grau de importancia que atribui ao Saber-Fazer do profissional

de Agéncias de Viagens

» Aplicar o conhecimento sobre cultura geral: No gréafico aplicar o conhecimento
sobre cultura geral verificamos que mais de metade dos respondentes afirma que €
muito relevante (54,5%). De facto, um colaborador deve possuir uma boa cultura
geral, para passar informacdo credivel e real ao viajante, para este em nenhum
momento se sinta enganado, ganhando, desta forma, confianca no agente de viagens

e assim, passe a viajar para qualquer destino, fidelizando-se a agéncia.

Aplicar o conhecimento sobre cultura geral
88 respostas

60

48 (54,5%)

40

31 (35,2%)
20

0 (0%) 1(1,1%) 8 (9,1%)
0 | ‘
1 2

Figura 46 - Estudo de caso: Aplicar o conhecimento sobre cultura geral. Fonte: Inquérito realizado em Google
forms.
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» Aplicar as técnicas de atendimento e acolhimento dos clientes: No gréafico, aplicar
técnicas de atendimento e acolhimento do cliente verificamos que 58 dos
respondentes, (65,6%) mais de metade avaliaram como relevancia alta a este tema. E
fundamental aplicar técnicas de atendimento, para conseguir cativar atencdo dos
clientes, e 0 acolhimento é fundamental para estes ganharem confianca no agente de

viagens.

Aplicar as técnicas de atendimento e acolhimento do clientes
88 respostas

60
58 (65,9%)

40

26 (29,5%)

20

1(1,1%) 1(1,1%) 2(2,3%)

Figura 47 - Estudo de caso: Aplicar as técnicas de atendimento e acolhimento dos clientes. Fonte: Inquérito
realizado em Google forms.

» Utilizar ferramentas informaticas, para criacdo de contetdos, promocdes: Nos
gréficos que se seguem, utilizar ferramentas informaticas, para criacdo de conteudos,
promogdes e a capacidade de atrair clientes em redes sociais estdo de certa maneira
conectadas, tornando-se importante haver uma boa divulgagdo, seja de uma
promocdo, seja de eventos que estejam a surgir no momento.

Utilizar ferramentas informaticas, para criagdo de conteldos, promogées.
88 respostas

60

40

41 (46,6%)

34 (38,6%)

20

1(1,1%) 1(1,1%) 11 (12,5%)

Figura 48 - Estudo de caso: Utiliza ferramentas informaticas, para criacao de contetdo, promocoes. Fonte:
Inquérito realizado em Google forms.
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» Capacidade de atrair clientes em redes socias: No grafico que se segue podemos
verificar que 37 (42,5%)dos respondentes avaliou como muito relevante a capacidade
de atrair clientes em redes sociais, e 31(35,6%) dos respondentes avaliou como
relevante, isto significa que ainda existe espaco a explorar ao nivel das redes sociais
nas agéncias de viagem. Alguns colaboradores novos, possivel geracdo y chamados
de millennials, poderéo ajudar muito nesta questdo de projecdo da empresa em redes

socias.

Capacidade de atrair clientes em redes sociais
87 respostas

40

37 (42,5%)

30 31 (35,6%)
20

10 13 (14,9%)
2 (2,3%)

4 (4,6%)

Figura 49 - Estudo de caso: Capacidade de atrair clientes em redes sociais. Fonte: Inquérito realizado em Google
forms.

» ldentificar, selecionar e preparar roteiros, itinerarios e informacoes de interesse
turistico: No grafico que se segue identificar, selecionar e preparar roteiros,
itinerarios e informacdes de interesse turistico, podemos constatar que mais de metade
dos respondentes (60,2%) avaliaram com muito relevancia a este tema, sendo que
33% consideraram relevante. Assim a maioria pensa que esta ferramenta é
imprescindivel, possivelmente fruto da cada vez maior necessidade de preparacdo de
viagens individualizadas para clientes, estando a venda dos pacotes turisticos com

quebras acentuadas.
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Identificar, selecionar e preparar roteiros, itinerarios e informacoes de interesse turistico

88 respostas

60

53 (60,2%)

40

20

0 (0%) 1 (1,‘1%)

1 2

Figura 50 - Estudo de caso: Identificar, selecionar e preparar roteiros, itinerarios e informac@es de interesse
turistico. Fonte: Inquérito realizado em Google forms.

» Gestdo de sites e redes socais: Neste grafico podemos analisar que 35 dos
respondentes (40,2%) avaliou como relevante este tema, no entanto 26 (29,9%)
avaliaram como muito relevante, logo seguidos por 23 respondentes (26,4%) que
classificam como mediano. Perante estas respostas afigura-se que as agéncias de
viagem ainda ndo é fator primordial a procura candidatos com perfil para influenciar

os clientes diretamente pelos meios digitais.

Gestao de sites e redes sociais
87 respostas

40

35 (40,2%)

30

26 (29,9%)
20 23 (26,4%)

10
2(2,3%) 1(1,1%)
l

1 2

Figura 51 - Estudo de caso: Gestao de sites e redes sociais. Fonte: Inquérito realizado em Google forms.

» Definir atividades de animacao de acordo com as carateristicas, necessidades e
expetativas dos clientes: Neste grafico podemos visualizar que 45 dos respondentes

(51,1%) avaliou como muito relevante, logo seguidos pelos que classificaram como
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relevante (37,5%) definir atividades de animagdo de acordo com as carateristicas,
necessidades e expetativas dos clientes. Estas respostas vém confirmar que o papel
do agente de viagens na atualidade é cada vez mais voltado para criar ofertas
personalizadas ao seu cliente, proporcionando-lhe experiéncia diferenciadoras no

destino, aumentando desta forma as expectativas do cliente em relacdo a sua viagem.

Definir atividades de animagdo de acordo com as caracteristicas, necessidades e expectativas dos

clientes
88 respostas

60

40 45 (51,1%)

33 (37,5%)

20

2(2,3%)

0 (0%)
0 \
1 2 3 4 5

8 (9,1%)

Figura 52 - Estudo de caso: Definir atividades de animac&o de acordo com as carateristicas, necessidades e
expectativas dos clientes. Fonte: Inquérito realizado em Google forms.

» ldentificar as tendéncias de evolucdo de tipos e segmentos de turismo: Neste
grafico podemos visualizar que 46 (52,3%) dos respondentes avaliou como muito
relevante logo seguidos por 31 respostas (35,2%) que consideravam relevante
identificar as tendéncias de evolugéo de tipos e segmentos de turismo. Isto significa
que o colaborador da agéncia de viagens deve acompanhar as tendéncias do turismo
e respetivos segmentos para assim ser capaz de satisfazer o seu cliente com um leque
de ofertas que véo desde as tendéncias do momento as viagens personalizadas, sendo

capaz de dar resposta a todo o tipo de pedidos.
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Identificar as tendéncias de evolugéo de tipos e segmentos de turismo

88 respostas

60

0
40 46 (52,3%)

31 (35,2%)

20

0(0%) 1 (1,‘1%) 10 (11,4%)

1 2

Figura 53 - Estudo de caso: Identificar as tendéncias de evolugéo de tipos de segmentos de turismo. Fonte: Inquérito
realizado em Google forms.

» ldentificar as motivacdes e interesses dos clientes de forma a propor-lhes os
produtos e servicos adequados: podemos verificar que mais de metade dos
respondentes avaliou de importancia alta este tema (73,9%). Um colaborador de uma
agéncia deve saber perceber as motivagdes e interesses dos seus clientes, depois de
uma breve analise e ir de encontro do que estes procuram e esperam, realizando as

suas espectativas.

Identificar as motivacdes e interesses dos clientes de forma a propor-lhes os produtos e servigos

mais adequados
88 respostas

80

60 65 (73,9%)

40

20
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Figura 54 - Estudo de caso: Identificar as motivag@es e interesses dos clientes de forma a propor-lhes os produtos e
servigcos mais adequados. Fonte: Inquérito realizado em Google forms.

» Utilizar os métodos e as técnicas de promocdo das atividades de turismo:
podemos verificar que 44 dos respondentes (50%) valorizou este tema de relevancia
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alta, enquanto (35,2%) classificou como relevante, sendo que 10 respondentes
(11,4%) atribuiram uma relevéncia nivel 3, mediana.

Esta discrepancia de valores entre os respondentes pode significar politicas de venda
diversas entre as agéncias de viagem. A forma como se disponibiliza as atividades
turisticas ao cliente, pode ser mais ou menos lucrativa para uma agéncia. Dai que 0s
usos de técnicas de promocédo de atividades turisticas podem estar condicionados

pelos interesses da prépria agéncia.

Utilizar os métodos e as técnicas de promogao das atividades do turismo
88 respostas

60

40 44 (50%)

31 (35,2%)

20

2(2,3%) 10 (11,4%)

1(1,1%)
|

1 2 3 4 5

Figura 55 - Estudo de caso: Utilizar métodos e as técnicas de promocao das atividades do turismo. Fonte: Inquérito
realizado em Google forms.

» ldentificar e definir atividades de animacdo ambiental e rural: Podemos analisar
que avaliado como relevancia alta (33%), como relevante (29,5%) e finalmente, os
respondentes que avaliaram de importancia mediana com (30,7%). Estando os trés
muito equilibrados podemos concluir que o mundo rural comeca a ter cada vez mais
importancia para a agéncias de viagem, pelo que os seus colaboradores devem estar

identificados com as atividades que ai se desenrolam.
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Identificar e definir atividades de animagédo ambiental e rural

88 respostas

30
29 (33%)

27 (30,7%) 26 (29,5%)

20

10

5 (5,7%)

Figura 56 - Estudo de caso: Identificar e definir atividades de animacao ambiental e rural. Fonte: Inquérito
realizado em Google forms.

» Utilizar os métodos e as técnicas de comercializacdo: Podemos verificar que
(52,3%) 46 dos respondentes avaliaram de relevancia alta um colaborador utilizar
métodos e técnicas de comercializacdo, logo secundados pela avaliacdo de relevante
por 31 (35,2%). Face aos numeros pode-se concluir que as técnicas de
comercializacdo séo consideradas como um fator fundamental para um técnico de

uma agéncia de viagens.

Utilizar os métodos e as técnicas de comercializagao

88 respostas

60

46 (52,3%
40 (52,3%)

31 (35,2%)

20

Figura 57 - Estudo de caso: Utilizar os métodos e as técnicas de comercializagdo. Fonte: Inquérito realizado em
Google forms.

» Aplicar as técnicas de comunicacao: De igual modo as técnicas de comunicagao
obtiveram (60,2%)53 de respondentes que avaliaram de relevancia alta e 27
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(30,7%) como relevante. E sendo assim, um colaborador de uma agéncia deve ser um
bom comunicador, sabendo aplicar técnicas de comunicagdo para atrair clientes e,

assim, os fidelizar.

Aplicar as técnicas de comunicagdo
88 respostas

60
53 (60,2%)

40

27 (30,7%)

20

2(2,3%) 1(1,1%)
\

1 2

Figura 58 - Estudo de caso: Aplicar as técnicas de comunicagao. Fonte: Inquérito realizado em Google forms.

» Aplicar as técnicas de venda e negociacao: pode-se verificar que mais de metade
dos respondentes (59,1%) 52 avaliaram este tema de relevancia alta. Um colaborador
de uma agéncia deve sabe negociar com o cliente, e deve investir em técnicas de
vendas para os cativar e assim os fidelizar. Com 28 respostas a consideram este item
como relevante (31,8%) conclui-se que as ferramentas de venda e negociacdo séo
fundamentais ao colaborador da agéncia de viagens, o que alias ja se vem sentindo

desde as questdes anteriores
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Aplicar as técnicas de venda e de negociagdo
88 respostas

60

52 (59,1%)

40

28 (31,8%)
20

2(2,3%)

Figura 59 - Estudo de caso: Aplicar as técnicas de vendas e negociacdo. Fonte: Inquérito realizado em Google
forms.

» Aplicar as técnicas de avaliacdo de qualidade do servico e definir medidas
corretivas e sugestdes de clientes: Neste grafico podemos visualizar que 46
respondentes (52,3%) avaliaram como muito relevante este tema, e 32 apontam como
relevante (36,4%). Pode-se, desta forma concluir a importancia de ser proactivo e
aplicar técnicas de avaliacdo de qualidade do servico, definindo medidas corretivas e

ter sempre em mente a oferta de sugestdes aos clientes, para assim os fidelizar.

Aplicar as técnicas de avaliagdo da qualidade do servigo e definir medidas correctivas e sugestdes

de clientes
88 respostas

60

0
40 46 (52,3%)

32 (36,4%)

20

7 (8%)

Figura 60 - Estudo de caso: Aplicar as técnicas de avaliagdo de qualidade do servigo e definir medidas corretivas e
sugestdes de clientes. Fonte: Inquérito realizado em Google Forms.

» Aplicar as técnicas de primeiros socorros em situacdes de emergéncia e aplicar
normas de seguranca, higiene, salde e protecdo ambiental respeitantes a

atividade profissional: Podemos juntar os graficos aplicar as técnicas de primeiros
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socorros em situacdes de emergéncia com aplicar as normas de seguranca, higiene,
salde e protecdo ambiental respeitantes a atividade profissional. Ambos os graficos
estdo semelhantes, com a larga maioria a considerar muito relevante e relevante, o
que pode significar a importancia destes cuidados no local de trabalho. Atualmente
sdo j& muitos os trabalhadores que possuem uma formacdo de primeiros socorros,
oferecida pela entidade patronal, prevendo alguma emergéncia.

Aplicar as técnicas de primeiros socorros em situagdes de emergéncia
88 respostas

40
30
20 22 (25%) 22 (25%)

10

Figura 61 - Estudo de caso: Aplicar técnicas de primeiros socorros em situagdes de emergéncia. Fonte: Inquérito
realizado em Google forms.

Aplicar as normas de seguranga, higiene, salide e prote¢do ambiental respeitantes a atividade

profissional
88 respostas

40

36 (40,9%)
30

26 (29,5%)
20 22 (25%)

10

0 ((\j%) 4 (4,5%)

1

Figura 62 - Estudo de caso: Aplica as normas de seguranca, higiene, salde e protecao ambiental respeitantes a
atividade profissional. Fonte: Inquérito realizado em Google forms.
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7.1. CONCLUSOES DO ESTUDO DE CASO

Para conclusdo do estudo de caso, mediante a respostas aos inquéritos, ja é possivel
responder & pergunta de partida, que é quais as competéncias, aptiddes e tracos de
personalidade mais relevantes na contratacdo de um candidato. Verificou-se
mediante as respostas ao inquérito que um candidato que queira trabalhar numa
agéncia de viagens, deve demonstrar responsabilidade, saber comunicar, motivar

clientes e demonstrar iniciativa e empenho.

Verificou-se, também, que por norma a preferéncia recai sobre candidatos
possuidores de licenciatura. Que apresentem conhecimentos sélidos na éarea da
geografia turistica e que saibam captar o turista personalizando a sua viagem criando-
Ihe roteiros, itinerarios ou experiéncias turisticas que vdo ao encontro das suas

expectativas.

Nivel de relevancia alto

H Nivel de relevancia

88,60%

81,80%

Demostrar resposabilidade Saber comunicar Saber motivar clientes Demostrar iniciativa e
empenho

Figura 63 - Nivel de relevancia - resultados. Fonte: inquérito realizado do google forms.

ApoOs a sua contratagdo os métodos que seriam mais relevantes aplicar num recente
colaborador de uma agéncia de viagens, de acordo com o inquérito seria incutir aos
colaboradores aprenderem a identificar as motivag@es e interesses dos clientes de forma
a propor-lhes produtos e servigos mais adequados, como por exemplo, entender as
necessidades e anseios do cliente para assim corresponder &s suas espectativas; garantir a

satisfagdo do cliente e a sua fidelizacdo, oferecendo um servigo personalizado e de
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exceléncia; para a fidelizagdo do cliente € necessario haver um trabalho continuo,
acompanhando o cliente em todo o processo e, finalmente, criar uma relagao de confianga.
Para um agente de viagens conseguir identificar motivacdes e interesses do cliente, deve
ficar atento as ddvidas que possam surgir por parte deste, bem como saber ouvir, estar
atento e solucionar possiveis reclamac@es dos clientes. O agente deve estudar muito bem

0 produto/servico que esta a vender para atender a todas as demandas do seu cliente.

Os colaboradores das agéncias de viagens devem aplicar técnicas de comunicagdo, como
por exemplo ter uma boa postura corporal, saber ouvir, analisar o ponto de vista do

cliente, ndo falar por cima dele, ou seja, identificar quando pode intervir na conversa.

E também necessario aplicar técnicas de vendas e negociagdo, tal como planear o
processo de venda, identificar necessidades e solucionar, conhecer os limites da

negociacdo. Escolher a técnica de negociacdo mais apropriada para cada situacdo em
especifico.

Deve ter empatia para com o cliente, evitando o conflito; ter uma comunicacdo verbal e
corporal adequada. Deve diminuir as burocracias e etapas para 0 encerramento da compra,

gerando assim uma boa comunicacdo com o cliente que podera permitir fideliza-lo.

Nivel de relevancia alto

H Nivel de relevancia

73,90%

59,10%

Identificar as motivagdes dos Aplicar técnicas de comunicagao Aplicar técnicas de vendas e
clientes de forma a propor-lhes os negociagao
produtos e servigcos mais adequados
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Ao olhar-se para o paradigma internet versus Agéncia de viagens, € possivel tirar algumas
conclusdes para os desafios futuros a um colaborador de uma agéncia de viagens. Este
tera de ter uma visdo abrangente e ser conhecedor das novas tecnologias de comunicacao,
como o marketing digital e os Midias. E importante os colaboradores terem
conhecimentos especialmente na area do marketing, como a geracdo e criacdo de
contetdo digital, producdo e criacdo de website, design grafico, geracdo de receitas a

nivel online e criacdo de redes sociais.
CAPITULO VIII: CONCLUSAO

Esta dissertacdo de mestrado assumiu como objetivo tentar perceber que tipo de
candidatos as agéncias pretendem contratar, que competéncias, aptides e valores sao
mais relevantes na sua contratacdo, que aptiddes sdo necessarias num futuro préximo,
ligado as tecnologias de informagéo e comunicacgdo e ao marketing.

Procedeu-se a uma revisao de bibliografia para enquadrar a problematica. Desta
forma no capitulo 1, apresenta-se o estado de arte, onde se abordam alguns livros que
foram utilizados ao longo da dissertacdo, dando a defini¢cdo de agéncias de viagem, e 0s
diferentes tipos das mesmas.

No capitulo 11, apresenta-se a metodologia utlizada, com a justificacdo do tema
da dissertacdo, a problematica, os objetivos, que seria perceber qual o perfil de candidato
corresponde as expetativas da agéncia de viagens e 0s instrumentos onde se descreve
refere todo o processo que foi realizado, desde a realizagdo de um inquérito para o estudo
de caso, até se atingir a finalidade de perceber que aptidGes e competéncias e tracos de
personalidade sdo mais relevantes para um colaborador de uma agéncia.

No capitulo 1V analisa-se o papel das agéncias de viagem no turismo, bem como
a competitividade das agéncias de viagem.

O capitulo V retrata a Internet versus Agéncia de Viagens e o futuro dos
colaboradores das agéncias de viagem.

O capitulo VI versa sobre o processo de recrutamento das agéncias de viagem,
bem como conceitos e objetivos, métodos de recrutamento, selecdo por competéncias,
COMPromisso Com a empresa e passos para mostrar comprometimento com a empresa.

Ao longo da dissertacdo elaborou-se um estudo de analise comportamental do
candidato, verificando qual o perfil ideal de um colaborador de uma Agéncia desde todo
0 processo de recrutamento e selecéo, até a fase de integracdo e, por fim, o capitulo VII

79



onde se analisa o estudo de caso, pretendendo dar a resposta da pergunta de partida, quais
as competéncias e aptidées sdo mais relevantes num colaborador de uma agéncia de
viagem e que futuros desafios sdo colocados a um colaborador de uma AVT com a ligacéo
a tecnologia e ao marketing.

Constatou-se que as AV na atualidade sdo, ainda, solicitadas por quem pretende
fazer viagens exclusivas. Embora se verifique que a constante tendéncia em vender o
pacote programado, mais rentavel para a agéncia, no perfil do candidato é solicitado
alguém capaz e com conhecimentos de criar roteiros, itinerarios ou qualquer outra
experiéncia turistica, que permita ao turista realizar a viagem com que sempre sonhou e
ndo aquela ja pré formatada pela agéncia. Pode-se finalizar referindo que um colaborador
mediante a analise ao caso de estudo, deve ser uma pessoa que demonstre
responsabilidade, que saiba comunicar, que saiba motivar clientes e que demonstre
iniciativa e empenho. Deve identificar as motivagdes dos clientes, de forma a propor-lhes
0s produtos e servicos mais adequados, aplicar técnicas de comunicacdo e,
simultaneamente, utilizar técnicas de vendas e negocia¢do. Olhando para o futuro, num
espaco de tempo de aproximadamente 5 anos, as redes socias irdo estar cada vez mais
presentes, como € ja possivel verificar hoje em dia, e os colaboradores das agéncias teréo
de estar cada vez mais ligados aos Midias, e ter competéncias ao nivel de estratégias de
marketing no meio digital.

Em conclusdo, as agéncias de viagem desde que nos seus quadros possuam
pessoas que cumpram o perfil tracado no caso estudo apresentado, apresentam potencial
para continuar ativas no mercado e concorrerem diretamente com as agéncias mais

impessoais que proliferam pela internet.
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ANEXOS

CAPITULO I: LEGISLACAO AGENCIA DE VIAGENS
O decreto-lei transpBe para a ordem juridica nacional a Diretiva (UE) 2015/2302, do

Parlamento Europeu e do Conselho, de 25 de novembro de 2015, relativa as viagens
organizadas e aos servicos de viagem conexos, que altera o Regulamento (CE) n.°
2006/2004, do Parlamento Europeu e do Conselho, de 27 de outubro de 2004, e a Diretiva
2011/83/UE, do Parlamento Europeu e do Conselho, de 25 de outubro de 2011, e revoga
a Diretiva 90/314/CEE, do Conselho, de 13 de junho de 1990.

Artigo 2.°

1 - Para efeitos do presente decreto-lei, considera-se:

a) «Agéncias de viagens e turismo», as pessoas singulares ou coletivas que atuem como
operador e desenvolvam as atividades referidas no n.° 1 do artigo seguinte;

h) «Operador», qualquer pessoa singular ou coletiva, publica ou privada, que, nos
contratos abrangidos pelo presente decreto-lei, atue, inclusive através de outra pessoa que
atue em seu nome ou por sua conta, para fins relativos a sua atividade comercial,
empresarial, artesanal ou profissional, quer atue como organizador, retalhista, operador
que facilita servicos de viagem conexos ou como prestador de um servico de viagem;

i) «Organizador», qualquer operador que combine, venda ou proponha para venda
viagens organizadas, diretamente, por intermédio de outro operador ou conjuntamente
com outro operador, ou o operador que transmite os dados do viajante a outro operador,
nos termos do ponto 5) da subalinea ii) da alinea p);

j) «Ponto de venda», quaisquer instalacfes de venda a retalho, fixas ou méveis, ou um
sitio web de venda a retalho ou plataforma similar de venda em linha, incluindo o local
onde os sitios Web de venda a retalho ou as plataformas de venda em linha sdo
apresentados aos viajantes como plataforma Unica, incluindo um servico de telefone;

k) «Repatriamento», o regresso do viajante ao local de partida ou a outro local acordado
entre as partes contratantes;

I) «Retalhista», um operador distinto do organizador que venda ou proponha para venda
viagens organizadas combinadas por um organizador;

p) «Viagem organizada», a combinacao de, pelo menos, dois tipos diferentes de servigos

de viagem para efeitos da mesma viagem ou férias:
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i) Caso esses servigos sejam combinados por um Unico operador, incluindo a pedido ou
segundo a escolha do viajante, antes de ser celebrado um contrato Unico relativo a
globalidade dos servicos; ou

ii) Independentemente de serem celebrados contratos distintos com diferentes prestadores
de servigos de viagem, esses servigos sejam:

1) Adquiridos num ponto de venda unico e tiverem sido escolhidos antes de o viajante
aceitar o pagamento;

2) Propostos para venda, vendidos ou faturados por um preco global;

3) Publicitados ou vendidos sob a denominagéo «viagem organizada» ou qualquer outra
expressdo analoga;

4) Combinados apés a celebracdo de um contrato através do qual o operador da ao
viajante a possibilidade de escolher entre uma selecdo de diferentes tipos de servicos de
viagem;

5) Adquiridos a diferentes operadores mediante processos interligados de reserva em
linha, pelos quais o nome do viajante, os dados relativos ao pagamento e 0 endereco
eletronico sdo transmitidos pelo operador com quem o primeiro contrato é celebrado a
outro operador ou operadores, sendo celebrado um contrato com o ultimo operador 0 mais
tardar 24 horas apds a confirmacéo da reserva do primeiro servigo de viagem;

q) «Viajante», qualquer pessoa que procure celebrar um contrato ou esteja habilitada a
viajar com base num contrato de viagem, nomeadamente 0s consumidores, as pessoas
singulares que viajem em negécios, bem como os profissionais liberais, os trabalhadores
independentes ou outras pessoas singulares, desde que nédo estejam abrangidos por um

acordo geral para a organizacdo de viagens de negocios.

Artigo 3.°
Atividades das agéncias de viagens e turismo:

1 - As agéncias de viagens e turismo desenvolvem, a titulo principal, as seguintes
atividades proprias:

a) A organizacédo e venda de viagens organizadas e a facilitacdo de servigos de viagem
conexos, quando o facilitador receba pagamentos do viajante, respeitantes aos servicos
prestados por terceiros;

b) A representacdo de outras agéncias de viagens e turismo, nacionais ou estrangeiras,

bem como a intermediagéo na venda dos respetivos produtos;
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c) A reserva de servicos em empreendimentos turisticos e em estabelecimentos de
alojamento local;

d) A venda de bilhetes e reserva de lugares em qualquer meio de transporte;

e) A rececao, transferéncia e assisténcia a turistas.

2 - As agéncias de viagens e turismo desenvolvem, a titulo acessorio, as seguintes
atividades:

a) A obtencdo de certificados coletivos de identidade, vistos ou outros documentos
necessarios a realizacdo de uma viagem;

b) A organizacdo de congressos e de eventos semelhantes;

c) A reserva e a venda de bilhetes para espetaculos e outras manifestaces publicas;

d) A realizacdo de operacdes cambiais para uso exclusivo dos clientes, de acordo com as
normas reguladoras da atividade cambial;

e) A intermediacdo na celebracdo de contratos de aluguer de veiculos de passageiros sem
condutor;

f) A comercializacdo de seguros de viagem e de bagagem em conjugacao e no ambito de
outros servicos por si prestados, sem prejuizo do previsto no diploma que regula as
condicGes de acesso e de exercicio da atividade de mediacao de seguros ou de resseguros;
g) A venda de guias turisticos e de publicacbes semelhantes;

h) O transporte turistico efetuado no ambito de uma viagem turistica, nos termos definidos
no artigo 13.°;

i) A prestacdo de servicos ligados ao acolhimento turistico, nomeadamente a organizacao
de visitas a museus, monumentos historicos e outros locais de relevante interesse
turistico.

3 - As agéncias de viagens e turismo sé podem comercializar servigos de viagem
prestados por entidades que cumpram 0s requisitos de acesso e exercicio das respetivas
atividades, de acordo com a legislacédo aplicavel.

Artigo 4.°

Exclusividade:

1 - SO as pessoas singulares ou coletivas inscritas no Registo Nacional das Agéncias de
Viagens e Turismo (RNAVT) ou que operem nos termos do artigo 10.° podem exercer
em territorio nacional as atividades previstas no n.° 1 do artigo anterior, sem prejuizo do
disposto nos numeros seguintes.

2 - N&o estdo abrangidos pelo exclusivo reservado as agéncias de viagens e turismo:
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a) A comercializacdo direta dos seus servicos pelos empreendimentos turisticos, pelos
estabelecimentos de alojamento local, pelos agentes de animacdo turistica, pelas
empresas transportadoras e pelas empresas de aluguer de carros ou de outros veiculos a
motor, bem como por qualquer outro prestador de servicos;

b) O transporte de clientes pelos empreendimentos turisticos, pelos estabelecimentos de
alojamento local e agentes de animacao turistica, com meios de transporte proprios;

c) A venda de servicos de empresas transportadoras feita pelos seus agentes ou por outras
empresas transportadoras com as quais tenham servi¢os combinados;

d) A facilitacdo de servigos conexos quando o facilitador néo receba pagamentos do
viajante, respeitantes a servigos prestados por terceiros;

e) A mera intermediacao na venda ou reserva de servicos de viagem avulsos solicitados
pelo cliente, sem prejuizo do disposto no nimero anterior.

3 - Entende-se por meios de transporte préprios aqueles que sdo propriedade da empresa,
bem como aqueles em que a empresa utilizadora seja a locataria.

4 - A facilitacdo, por qualquer operador, de servigos conexos nos termos da alinea d) do
n.° 2 esta sujeita as normas respeitantes aos requisitos de informacéo constantes do artigo
34.°, que lhe sejam aplicaveis.

Artigo 5.°

Denominacédo, nome dos estabelecimentos e mengdes em atos externos:

1 - Somente as pessoas singulares ou coletivas inscritas no RNAVT, ou que operem nos
termos do artigo 10.°, podem usar a denominacao de «agente de viagens» ou «agéncia de
viagens».

2 - As agéncias de viagens e turismo ndo podem utilizar nomes de estabelecimentos iguais
ou semelhantes as de outros ja existentes, salvo se comprovarem estar devidamente
autorizadas para o efeito pelas respetivas detentoras originais e sem prejuizo dos direitos
resultantes da propriedade industrial.

3 - Todas as agéncias de viagens e turismo devem exibir, de forma visivel, a respetiva
denominacao.

4 - Em todos os contratos, correspondéncia, publicacdes, publicidade e, de um modo
geral, em toda a sua atividade comercial as agéncias de viagens e turismo devem indicar
a denominacao e, caso exista, 0 niUmero de registo, bem como a localizac¢ao da sua sede,

sem prejuizo das referéncias obrigatorias nos termos do Codigo das Sociedades

Comerciais, aprovado pelo Decreto-Lei n.° 262/86, de 2 de setembro, na sua redacao

atual, quando aplicavel.
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Requisitos de acesso a atividade das agéncias de viagens e turismo
SECCAO |

Regime geral

Artigo 6.°

Requisitos de acesso a atividade:
1 - Sem prejuizo do disposto no artigo 10.°, 0 acesso e o exercicio da atividade das
agéncias de viagens e turismo dependem de inscricdo no RNAVT por mera comunicagédo

prévia, tal como definida na alinea b) do n.° 2 do artigo 8.° do Decreto-Lei n.° 92/2010,

de 26 de julho, e dependem ainda do cumprimento dos seguintes requisitos:

a) Subscricdo do fundo de garantia de viagens e turismo (FGVT), nos termos do artigo
38.°;

b) Contratacdo de um seguro de responsabilidade civil, nos termos do artigo 41.°

2 - Nos termos da alinea a) do n.° 1 do artigo 11.° do Decreto-Lei n.° 92/2010, de 26 de

julho, ndo pode haver duplicacdo entre as condi¢cfes exigiveis para o cumprimento dos
procedimentos previstos no presente decreto-lei e 0s requisitos e 0s controlos
equivalentes, ou comparaveis quanto a finalidade, a que o requerente ja tenha sido
submetido em territorio nacional ou noutro Estado-Membro da Unido Europeia ou do
espago econdmico europeu.

3 - As agéncias ndo estabelecidas num Estado-Membro e que vendam ou proponham para
venda viagens organizadas em territdrio nacional, ou por qualquer meio dirijam tais
atividades para o territério nacional, sdo obrigadas a cumprir os requisitos de acesso a
atividade previstos no presente decreto-lei.

Artigo 7.°

Mera comunicacao prévia:

1 - A mera comunicacdo prévia e efetuada por formulario eletronico disponivel no
RNAVT, acessivel ao publico através do balcdo do empreendedor previsto nos Decretos-
Leis n.0s 92/2010, de 26 de julho, e 48/2011, de 1 de abril, e disponivel através do Portal

do Cidadé&o e do sitio na Internet do Instituto do Turismo de Portugal, I. P. (Turismo de

Portugal, I. P.), que identifica:

a) O requerente;

b) Os titulares da empresa e 0s seus administradores ou gerentes, quando se trate de
pessoa coletiva;

¢) A localizacdo dos estabelecimentos.
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2 - A mera comunicag&o prévia e instruida com os seguintes elementos:

a) Extrato em forma simples do teor das inscricdes em vigor no registo comercial ou
codigo de acesso a respetiva certiddo permanente ou, no caso de se tratar de pessoa
singular, copia simples da declaracdo de inicio de atividade;

b) Indicacdo do nome adotado para a agéncia de viagens e turismo e de marcas que
pretenda utilizar, com a identificacdo do respetivo numero de registo na autoridade
competente ou com a apresentacao de documento comprovativo de autorizacao de uso da
marca, emitido pela entidade detentora;

c) Copia simples da apdlice do seguro de responsabilidade civil e comprovativo do
pagamento do respetivo prémio ou fracdo inicial, ou comprovativo de subscri¢do de outra
garantia financeira equivalente, nos termos do artigo 41.°;

d) Copia simples do documento comprovativo da subscricdo do FGVT, nos termos do
artigo 38.°, ou da prestacdo de garantia equivalente noutro Estado-Membro da Uniéo
Europeia ou do espago econdémico europeu;

e) Comprovativo do pagamento da taxa a que se refere o n.° 4 do artigo seguinte.

3 - Quando os elementos a que se referem as alineas a) a ¢) do nimero anterior se
encontrem disponiveis na Internet, a respetiva apresentacao pode ser substituida por uma
declaracdo do interessado a indicar o endereco do sitio onde aqueles documentos podem
ser consultados e a autorizar, se for caso disso, a sua consulta.

4 - Com a rececdo da mera comunicacdo prévia por via eletronica é automaticamente
enviado um recibo de rececdo ao remetente e designado, pelo Turismo de Portugal, 1. P.,
um gestor de processo a quem compete acompanhar a sua instru¢éo, o cumprimento dos
prazos e prestar informagdes e esclarecimentos ao requerente.

5 - Caso o requerente nao tenha procedido ao pagamento da quantia a que se refere o n.°
4 do artigo seguinte previamente a mera comunicacdo prévia, o Turismo de Portugal, 1.
P., notifica-o, no prazo de cinco dias, para proceder ao pagamento daquela quantia.

6 - Uma vez regularmente efetuada a mera comunicacao prévia, o requerente pode iniciar
a atividade, desde que se encontre paga a taxa a que se refere o n.° 4 do artigo seguinte.
Artigo 8.°

Registo nacional das agéncias de viagens e turismo:

1 - O Turismo de Portugal, I. P., organiza e mantém atualizado o RNAVT, que contém
informagcdo atualizada sobre as agéncias de viagens e turismo estabelecidas em territorio
nacional e se integra no registo nacional de turismo (RNT), que disponibiliza informagéo

atualizada sobre a oferta turistica nacional, acessivel ao publico através do balcdo do
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empreendedor previsto nos Decretos-Leis n.os 92/2010, de 26 de julho, e 48/2011, de 1

de abril, e disponivel através do Portal do Cidadao e do sitio na Internet do Turismo de
Portugal, I. P.

2 - O RNAVT contém:

a) A identificacdo do representante da empresa;

b) Quanto as pessoas coletivas, a identificacdo da firma ou a denominag&o social, a sede
e 0 numero de pessoa coletiva e a conservatoria do registo comercial em que a sociedade
se encontra matriculada, ou dados equivalentes do Estado-Membro da Unido Europeia ou
do espago econémico europeu onde se localize o estabelecimento principal ou, ainda, no
caso de se tratar de pessoa singular, o respetivo nimero de identificacdo fiscal e codigo
da atividade economica;

¢) A localizacdo e contactos dos estabelecimentos;

d) O nome comercial da agéncia de viagens e turismo;

e) As marcas que a empresa pretende utilizar;

f) O montante das garantias prestadas pela agéncia de viagens e turismo.

3 - Devem ser comunicadas ao Turismo de Portugal, I. P., através do RNAVT, no prazo
de 30 dias ap0os a respetiva verificacao:

a) A abertura ou mudanca de localizacao de estabelecimentos ou de quaisquer formas de
representacéo;

b) A transmissdo da propriedade;

c) A cessdo de exploracédo de estabelecimento;

d) O encerramento do estabelecimento;

e) A alteracdo de qualquer outro elemento integrante do registo.

4 - Pela inscricdo de cada agéncia de viagens e turismo é devida ao Turismo de Portugal,
I. P., uma taxa no valor de (euro) 750,00, atualizado automaticamente a 1 de marco de
cada ano com base na variacao do indice médio de precos no consumidor no continente
relativo ao ano anterior, excluindo a habitacéo, e publicado pelo Instituto Nacional de
Estatistica, I. P.

Artigo 9.°

Informacéo publica no Registo Nacional das Agéncias de Viagens e Turismo

1 - O Turismo de Portugal, 1. P., publicita, através do RNAVT, as situacdes de
irregularidade verificadas no exercicio da atividade das agéncias de viagens e turismo

durante o periodo em que se verifiquem, nomeadamente, as seguintes:

89


https://dre.pt/web/guest/pesquisa/-/search/334094/details/normal?l=1
https://dre.pt/web/guest/pesquisa/-/search/277581/details/normal?l=1

a) Cessdo de exploracdo de estabelecimento ou encerramento de estabelecimento, sem a
respetiva comunicagdo, prevista nas alineas c) e d) do n.° 3 do artigo anterior;

b) Cessacdo da atividade por um periodo superior a 90 dias sem justificacdo atendivel;
¢) Incumprimento da obrigacéo de entrega ao Turismo de Portugal, I. P., do comprovativo
de que as garantias exigidas se encontrem em vigor;

d) N&o reposicdo de valores do FGVT da responsabilidade da agéncia nos termos
previstos no n.° 3 do artigo 39.°;

e) Verificacao de irregularidades graves na gestdo da agéncia de viagens e turismo ou
incumprimento grave perante fornecedores ou consumidores, de modo a por em risco 0s
interesses destes ou as condigdes normais de funcionamento do mercado das agéncias de
viagem e turismo.

2 - O Turismo de Portugal, I. P., cancela, de imediato, a inscricdo no RNAVT de uma
agéncia de viagens e turismo nos seguintes casos:

a) Declaracdo de insolvéncia, sem o respetivo plano de recuperacdo aprovado, ou
dissolucdo;

b) Falta da entrega do comprovativo previsto na alinea c) do nimero anterior, no prazo
de cinco dias;

c) Verificando-se a inexisténcia de seguro valido;

d) Verificando-se o previsto na alinea d) do nimero anterior.

SECCAO Il

Regimes especiais

Artigo 10.°

Livre prestacao de servicos:

1 - As agéncias de viagens e turismo legalmente estabelecidas noutro Estado-Membro da
Unido Europeia ou do espaco econdmico europeu para a pratica da atividade de agéncia
de viagens e turismo podem exercer essa mesma atividade em territorio nacional, de
forma ocasional e esporadica, devendo apresentar previamente ao Turismo de Portugal,
I. P., a documentacdo, em forma simples, comprovativa da contratacdo de garantias
equivalentes as previstas nos artigos 37.°, 38.°, 41.°¢e 42.°

2 - As entidades que operem nos termos do namero anterior ficam sujeitas as demais
condicdes de exercicio da atividade que lhes sejam aplicaveis, nomeadamente as
constantes dos n.os 3 e 4 do artigo 5.° e dos artigos 14.° a 36.°

Artigo 11.°

Instituicdes de economia social:
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1 - As associagOes, misericordias, instituices privadas de solidariedade social,
cooperativas e outras entidades sem fins lucrativos podem organizar viagens estando
isentas de inscricdo no RNAVT, desde que se verifiquem 0s seguintes requisitos
cumulativos:

a) A organizacgéo de viagens ndo tenha fim lucrativo;

b) As viagens organizadas sejam vendidas Unica e exclusivamente aos seus membros ou
associados e ndo ao publico em geral;

c) As viagens se realizem de forma ocasional ou esporadica;

d) N&o sejam utilizados meios publicitarios para a sua promocéo dirigidos ao publico em
geral.

2 - Para efeitos do disposto na alinea c) do nimero anterior, entende-se que as viagens se
realizam de forma ocasional e esporadica quando nédo ultrapassem o nimero de cinco por
ano.

3 - As entidades referidas no n.° 1 devem contratar um seguro de responsabilidade civil
que cubra os riscos decorrentes das viagens a realizar.

4 - Aplicam-se ao seguro de responsabilidade civil mencionado no nimero anterior, com
as necessarias adaptacdes, as regras previstas no artigo 41.°

Artigo 12.°

Exercicio de atividades de animacdo turistica:

1 - O exercicio de atividades de animacao turistica por parte de agéncias de viagens e

turismo depende da prestacdo das garantias exigidas pelo Decreto-Lei n.° 108/2009, de

15 de maio, na sua redacéo atual, do cumprimento dos requisitos exigidos para cada tipo
de atividade e de inscricdo no Registo Nacional dos Agentes de Animacdo Turistica
(RNAAT) nos termos previstos no referido decreto-lei, sem prejuizo do disposto nos
nlmeros seguintes.

2 - O pedido de inscricdo no RNAAT por agéncias de viagens e turismo é instruido com
os documentos identificados nas alineas d) a g) do n.° 3 do artigo 11.° do Decreto-Lei n.°

108/2009, de 15 de maio, na sua redacéo atual.
61. - As agéncias de viagens e turismo ficam isentas do pagamento da taxa devida
pela inscricdo no RNAAT.
Artigo 13.°
Transportador publico rodoviério:
1 - Na realizac&o de viagens turisticas e na rececdo, transferéncia e assisténcia de turistas,

as agéncias de viagens e turismo podem utilizar os meios de transporte que lhes pertencam
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ou de que sejam locatarias, devendo, quando se tratar de veiculos automoveis com lotacdo
superior a nove lugares, cumprir os requisitos de acesso a profissdo de transportador
publico rodoviario interno ou internacional de passageiros, nos termos da legislacao que
Ihes seja aplicavel, sem prejuizo do disposto nos nimeros seguintes.

2 - Para efeitos de comprovacdo da capacidade financeira exigida para 0 acesso a
profissdo de transportador publico rodoviario, internacional e interno de passageiros,

regulado pelo Decreto-Lei n.° 3/2001, de 10 de janeiro, na sua redacdo atual, o valor do
capital social é, no caso das agéncias de viagens e turismo, de (euro) 100 000,00.

3 - Para efeitos de comprovacdo da capacidade profissional exigida para o acesso a
profissdo de transportador publico rodoviario, internacional e interno de passageiros,
aplica-se as agéncias de viagens e turismo que exercam a atividade prevista na alinea h)
do n.° 2 do artigo 3.°, com as necessarias adaptacdes, o disposto na alinea b) do n.° 1 do

artigo 7.° do Decreto-Lei n.° 3/2001, de 10 de janeiro, na sua redacao atual.

4 - As agéncias de viagens e turismo que acedam a profissdo de transportador publico
rodoviario, interno ou internacional de passageiros, podem efetuar todo o tipo de
transporte ocasional com veiculos automoveis pesados de passageiros.

5 - As agéncias de viagens e turismo previstas no n.° 1 podem alugar os meios de
transporte a outras agéncias.

CAPITULO I

Exercicio da atividade das agéncias de viagens e turismo

SECCAO I

Principio geral

Artigo 14.°

Livro de reclamacdes:

1 - As agéncias de viagens e turismo devem dispor de livro de reclamacgdes nos termos e

nas condigOes estabelecidas no Decreto-Lei n.° 156/2005, de 15 de setembro, na sua

redacéo atual.
62. - O original da folha de reclamacéo deve ser enviado pelo responséavel da agéncia

de viagens e turismo ao Turismo de Portugal, 1. P.
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