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RESUMO

Atualmente as empresas deparam-se com grandes transformacgoes,
impulsionadas pelo rapido desenvolvimento tecnoldgico, o que desencadeia uma
forte concorréncia. E cada vez mais frequente as empresas apostarem no marketing
relacional e consequentemente, em programas de fidelizacdo, com o intuito de

promover a relacdo com os seus clientes e, dessa forma fideliza-los.

O presente estudo tem como foco a empresa DouroAzul, conhecida
pelos seus servicos turisticos de exceléncia e por operar em conjunto com
revendedores, para venda dos seus servicos. Neste sentido, os objetivos do trabalho
passam por compreender o valor e importancia do marketing relacional e dos seus
programas de fidelizacdo, perceber o atual grau de satisfacdo dos revendedores e,
principalmente, elaborar agdes que permitirdo uma relagdo de maior proximidade
entre os revendedores. Com base nestes objetivos e ap0s revisdo da literatura, é
possivel identificar o programa que melhor se adequa a empresa em questdo:
Recompensa baseada em tratamentos preferenciais defendido por Lara e Casado
(2002). Estre programa pressupdem a oferta de vantagens e recompensas utilizando

as préprias marcas existentes na empresa.

Desta forma, é conseguida vantagem face a concorréncia e um maior

posicionamento da empresa no mercardo.

Palavras - Chave: Marketing Relacional, Fidelizacdo, Programas de

Fidelizacdo, DouroAzul, Revendedores.
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ABSTRACT

Nowadays, many companies have to face big transformations, generated by
the quick technological development, which originates into strong competition. It's
getting more frequent for businesses to invest in relationship marketing and
consequentially, into loyalty programs, with the objective of promoting a good

relationship with their clients, therefore creating a loyal connection.

The current study has DouroAzul as a focal point, known by its excellent
touristic services and by operating together with resellers, in order to sell their
services. The objectives of this work are to understand the value and importance of
relationship marketing and their loyalty programs get the idea of the actual state of
satisfaction of the resellers and, mainly, elaborate actions that will allow a better
connection amongst the resellers. Based on these objectives and after a literal
revision, it is possible to identify which program best fits the company: Rewards
based on preferred treatments argued by Lara and Casado (2002). This program has

a set of advantages and rewards to offer using their own company’s brands.

This way, an advantage towards the competition and a better position of the

company in the market can be achieved.

Key-Words: Relationship Marketing, Loyalty, Loyalty Programs, DouroAzul,

Resellers.
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CAPITULOI-INTRODUCAO

1.1. Apresentacao e Justificacao do Tema

Nos anos 90, o marketing relacional tornou-se um tema de grande relevo e
importancia para os académicos e profissionais (Buttle, 1996). Atualmente, vive-se
uma época de grande competicdo e de “consumidores cada vez mais exigentes”, por
isso, o “marketing relacional tem atraido a atencdo tanto de investigadores como de
gestores” (Brito, 2011, p.16). Para Hunt et al. (2006, p.73), o marketing relacional visa
“atrair, desenvolver e manter relacdes com os clientes”. Neste sentido, torna-se
imperativo satisfazé-los através dos processos de fidelizacdo, de modo a criar
relacoes continuas e duradouras (Kotler, 2000). Marques (2012) afirma ainda que a
satisfacdo é essencial ao processo de fidelizar dos clientes, através das recompensas e
bonus que os programas de fidelizacdo proporcionam. Desta forma, surgem os
programas de fidelizacdo que permitem transmitir as vantagens oferecidas pela

empresa a longo prazo (Nascimento, 1996).

O presente estudo recai sobre a empresa DouroAzul, mais especificamente os
revendedores, uma vez que ndo é possivel desenvolver a fidelizacdo com os
consumidores finais. Estes sdo considerados one shot costumers, ou seja, sdo
consumidores que utilizam os produtos apenas uma vez. Desta forma, o contacto com
os consumidores finais é feito através dos revendedores, que estdo presentes em
quiosques, hotéis, lojas, entre outros, sendo estes que representam os produtos
disponibilizados pela empresa. Dada a grande importancia destes e apds a verificacdao
de alguns aspetos internos da empresa, bem como na sequéncia de uma “operacdo de
cliente mistério”, foi possivel perceber que existem algumas falhas na forma como a
informacdo é transmitida aos revendedores e a falta de incentivos ao seu trabalho,
como forma de os manter motivados e satisfeitos. Tendo em conta a importancia da
fidelizacdo nos dias de hoje, torna-se fulcral manter os revendedores fidelizados a
marca, pois sdo eles que dado a cara pelos servicos da empresa e os promovem juntos

dos clientes finais.
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1.2. Objetivos da Investigacao

A investigacdo implicita nesta tese implica a elaboracdo de objetivos, sendo
que o principal é a implementacdo de um Programa de Fidelizacao relativamente aos
revendedores da empresa em estudo, neste caso a DouroAzul. Os objetivos
secundarios passam por (1) perceber o valor e a importancia da fidelizacdo e dos seus
programas, (2) perceber o processo de fidelizagdo que a DouroAzul tem atualmente
com os seus revendedores e (3) sugerir acdes para uma fidelizacdo mais eficaz junto

dos mesmos.

1.3. Metodologia

Tendo em conta os objetivos atras referidos e a tipologia deste trabalho,
inserido na empresa DouroAzul, foram usadas varias técnicas de recolha de dados.
Para enriquecer este estudo foram usadas fontes primarias e secundarias. Desta
forma, para a obtencdo dos dados primarios contribuiram as visitas a alguns dos
revendedores e posteriormente, os inquéritos realizados como forma de caraterizar
os revendedores, de analisar a satisfagdo destes face a atual fidelizacao e perceber até
que ponto é importante uma boa relacdo com a empresa. Os dados secundarios
partiram de toda a investigacdo aplicada ao tema e de informacgdes internas

disponibilizadas pela empresa.

A DouroAzul, sendo uma empresa com mais de 20 anos de atividade, é ja uma
referéncia no turismo de Portugal, tendo vindo a crescer exponencialmente nos
ultimos anos. O seu portfdlio de produtos/servicos contempla atividades terrestres,
aquaticas e aéreas, dando assim, um vasto leque de escolhas aos turistas. Apesar
disso, o trabalho em questdo apenas se foca na BlueBus, BlueBoats e World of
Discoveries. A venda destes produtos € feita através dos revendedores que a empresa
detém, sendo que estes estdo espalhados por varios locais do Grande Porto, com facil

acesso aos seus potenciais clientes. E neste sentido fulcral desenvolver acées a longo

Carla Sofia da Costa Caiado 9
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prazo, capazes de manter os revendedores satisfeitos e consequentemente fidelizados

aos servigos da DouroAzul.

Uma vez observadas as informagdes internas da empresa e com base na
revisao da literatura efetuada, procede-se a escolha do programa de fidelizacdo mais
adequado ao caso DouroAzul e, posteriormente, a elaboracdo de acdes ligadas ao

marketing relacional.

1.4. Estrutura da Tese

A tese apresentada é composta por seis capitulos.

Figura 1- Estrutura da Tese

Diagnostico da

Introdugao empresa

Reviséo da Literatura Plano de Fidelizacédo

Metodologia Consideragdes Finais

o
I ~

Fonte- Elaboracio Prépria

7

No primeiro capitulo é apresentada a introducdo do trabalho onde é
explicado o tema e justificacio do mesmo, bem como os seus objetivos inerentes. E
também feita uma pequena abordagem a metodologia utilizada na investigacao. O
segundo capitulo refere-se a revisdo da literatura do tema em questdo, abordando
primeiramente o marketing relacional como tema global e aglutinador. De seguida é
abordada a fidelizacdo de clientes como processo integrante e fundamental do

marketing relacional. Dentro do processo de fidelizagdo, surgem os programas de

Carla Sofia da Costa Caiado 10
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fidelizacdo que visam por em pratica as relagdes das empresas com os clientes, de
modo a manté-los fidelizados e motivados. E neste subtema que é dado maior
destaque, tendo em conta que a investigacdo proposta visa implementar um
programa de fidelizacdo adequado aos revendedores da DouroAzul. No terceiro é
abordada a metodologia utilizada ao longo do trabalho, bem como o programa de
fidelizacao adequado aos revendedores. No quarto capitulo é feito um diagndstico
interno a empresa como forma de apresentar e caraterizar os seus revendedores e
um diagndstico externo que visa dar a conhecer as envolventes da empresa através
de uma andlise PESTAL?, da concorréncia e do setor do turismo. O quinto capitulo
foca-se no plano de fidelizacdo préopriamente dito com propostas de a¢des que se
propdem a melhorar a relacdo da empresa com os seus revendedores e, dessa forma
conseguir mais vantagens para os seus servicos. Por fim, o ultimo capitulo destina-se
as consideracoes finais, aos contributos que a tese acarreta tanto para a DouroAzul

como para os revendedores e as limitacoes e estudos futuros.

1 Sigla utilizada no marketing que representa as varidveis externas a uma empresa: Politica, Economia,
Social, Tecnolégica, Ambiental e Legal.
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CAPITULO II- REVISAO DA LITERATURA

Ao longo da revisdo da literatura apresentada, sao abordados temas
essenciais do marketing relacional e da necessidade de aumentar a qualidade dos
relacionamentos com os clientes, através de programas de fidelizagdo. No mundo
empresarial cada vez mais competitivo é preciso satisfazer os clientes, de forma a

fideliza-los e assim, garantir a sobrevivéncia e o sucesso das empresas (Reis, 2013).

2.1. Marketing Relacional

“O marketing relacional ndo é um conceito surgido do nada, representa a
evolucdo logica dos principios e técnicas de marketing para satisfazer os
requerimentos dos atuais mercados” (Lara & Casado, 2002, p. 23). Assim sendo, este
conceito € tdo antigo quanto a existéncia de trocas comerciais e de negocios. Com o
passar dos tempos, as mudangas que ocorrem sdo indmeras, havendo cada vez mais a
necessidade das empresas em estabelecerem boas relagdes com os clientes, a longo

prazo (Gronroos, 2004).

Autores como Peppers e Rogers (2005) e Kotler (2000) consideram que a
atencdo nao deve estar focada apenas em atrair novos clientes, mas em manter os ja
existentes, uma vez que é importante que estes se mantenham a longo prazo na
empresa. Além disso, Lindon et al. (2009) considera os clientes cada vez mais
informados e exigentes nas escolhas que fazem, sendo por isso fundamental satisfazer

as suas necessidades.

Torna-se imperativo perceber o conceito de MR? de varias perspetivas e
citando Bogmann (2000, p. 23), este "é essencial ao desenvolvimento da lideran¢a no
mercado, a rapida aceitacdo de novos produtos e servicos e a consecucdo da

fidelidade do consumidor”. Por sua vez, Gummesson (2002, p. 3) afirma que “o

2 Sigla representativa de Marketing Relacional
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marketing relacional é o marketing baseado na interacdo inserido em redes de

relacionamentos”.

Na visdo de Gronroos (2000, pag. 26), o objetivo do marketing relacional é
“identificar e estabelecer, manter e intensificar, e quando necessario cessar, relagdes
com clientes (e outras partes), de modo a que os objetivos de todas as partes
envolvidas, relativos a varidveis econdmicas e outras, sejam atingidos. Isto é
conseguido através de trocas mutuas e do cumprimento de promessas.” Estas
relacdes com os clientes, devido a sua importancia e, apesar do passar dos anos,
continuam baseadas na ideia de que precisam de uma atencdo continua e de longo

prazo (Kotler, 1998).

Para Madruga (2004, p. 20), “Marketing relacional é atrair, realgar e
intensificar o relacionamento com clientes finais, clientes intermediarios,
fornecedores, parceiros e entidades governamentais e ndo governamentais, através
de uma visdo de longo prazo na qual ha beneficios mutuos.” Lara e Casado (2002, p.
19), entendem por MR “as diferentes a¢des e iniciativas desenvolvidas por uma
empresa para os seus diferentes publicos (consumidores, clientes, distribuidores,
acionistas, empregados e outros) ou para um determinado grupo ou segmento dos
mesmos, dirigida a conseguir a satisfacao no tempo, mediante a oferta de servigos e

produtos ajustados as suas necessidades e expectativas.”

Ha autores que consideram que para se definir de forma correta o marketing
relacional é necessario perceber os seus objetivos e dimensdes. Neste sentido,

Bogmann (2000, p. 24), considera essencial:

e A procura de novos produtos para criar novo valor para os clientes e

partilhar esse valor entre o produtor e consumidor;

e Reconhecer o papel que os clientes individuais tém, tendo em conta o valor
que desejam. Desta forma, o cliente ajuda a empresa a fornecer os beneficios

que ele valoriza, ou seja, o valor é criado com os clientes e ndo por eles;

e Na estratégia de marketing utilizada pela empresa, deve-se planear e alinhar

0s seus processos de negociagdo, as suas politicas de comunicagdo, a sua

Carla Sofia da Costa Caiado 13
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tecnologia e os seus trabalhadores, de forma a manter o valor que o cliente

individual deseja;
e 0O esforgo colaborativo entre comprador e vendedor, em tempo real;

e Reconhecer o valor dos clientes pelo seu periodo de vida de consumo, e nao
como clientes ou organizac¢oes individuais que devem ser abordados a cada

ocasido de compra. Procurar unir progressivamente a empresa aos clientes;

e Procurar construir uma cadeia de relacionamentos dentro da organizac¢do
para criar o valor desejado pelos clientes, assim como entre a organizagao e

0s seus principais participantes.

Dois anos depois, Gronroos citado por Lara e Casado (2002, p. 12), considera

6 dimensodes que dominam o marketing relacional:
e Foco no consumidor a longo prazo;
e Fazer e manter promessas aos consumidores;
e Envolver toda a organizacao nas atividades de marketing;
e Implementar interatividade nos processos de marketing;
e Incrementar uma cultura de servigo aos consumidores;

e Usar informacgao dos consumidores.

Uma outra perspetiva é vista pela Associacdo Portuguesa de Agéncias de
Publicidade (APAP) citada por Lindon et al. (2009, p. 636) ao definir que o MR é “toda
a forma de publicidade que visa estabelecer e manter relagdes entre a marca e o
consumidor com base em agdes personalizadas, interativas e mensuraveis, criando

uma base de conhecimento em constante evolucao para a construcao da marca”.

Em suma, o “conhecimento do consumidor, a adequag¢do da oferta, o valor
percebido e a duracdo e intensidade das relacdes constituem as bases sobre as quais

reside o marketing relacional” (Lara & Casado, 2002, p. 197). Assim, torna-se
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importante perceber de que forma essas relacdes podem ser feitas numa empresa,

uma vez que a fidelizacdo segundo os mesmo autores, é o “reflexo do cliente”.

2.2. Fidelizacao de Clientes

Quando falamos de marketing relacional, a palavra-chave sao os clientes e
por isso, Kotler (2000 p. 43) afirma que é necessario "compreender as necessidades e
os desejos dos clientes”, mesmo que isso nem sempre seja uma tarefa facil. O autor
acrescenta ainda que nao basta apenas satisfazé-los, é “necessario encanta-los”, nao

esquecendo que o valor dado aos clientes deve ser de forma continua e a longo prazo.

Assim, uma empresa deve envolver os clientes e para isso é importante ter
em conta a escala de fidelizacdo proposta por Murray e Neil Raphel citado por

Bogmann (2000, p. 90). Esta escala aponta para 5 tipologias de clientes:

e Possiveis clientes (Prospects): Refere-se a pessoas que podem vir a

interessar-se por comprar o produto da empresa;

Clientes Potenciais (Shoppers): Sdo pessoas com grande potencial de compra,

que podem vir a fechar neg6cio com frequéncia;

Clientes eventuais: Pessoas que fazem compras ou fecham nego6cios com

pouca frequéncia;

Clientes Regulares: Adquirem produtos ou servicos da empresa com

regularidade;

Defensores: Elogiam a qualidade dos produtos e servigos da empresa.

No entanto, Griffin citado por Kotler (2000), acrescenta mais trés tipos de

clientes que considera serem fundamentais ao desenvolvimento dos mesmos:

e (lientes Preferenciais: A empresa trata este tipo de clientes de forma

diferenciadora através de reconhecimento;
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e Associados: Os clientes estdao associados a programas da empresa com

beneficios;

e Parceiros: Trabalham em conjunto com os membros da empresa.

Figura 2- Escala de Fidelizacao

Fidelizacdo

Parceiro

Associado

Preferencial

Defensor

Regular

Eventual

Potencial

Possivel

\

Tempo

Fonte- Elaboracdo Prépria adaptado de Bogmann (2000) e Kotler(2000)

Sem clientes ndo ha fidelizacdo, por isso, torna-se fundamental perceber o
seu conceito. A fidelizagdo é um termo muito usado, tendo por isso, varias definicdoes
(Egan, 2004). Segundo Aurélio Ferreira, citado por Bogmann (2000, p. 21), “fiel é

aquele que é digno de fé; cumpre aquilo a que se propde, sendo leal, honrado, integro,
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seguro, certo, firme, constante, perseverante, verdadeiro, amigo.” Perante isto,
segundo Dick e Basu citado por Egan (2004), a sua importancia é tdo grande que a
fidelizacao de clientes tem vindo a crescer ao longo do século 21, trazendo assim uma

maior vantagem competitiva, essencial ao funcionamento de uma empresa.

Neste sentido, Kotler (2000, p. 68) afirma que os clientes sdo cada vez mais
exigentes e dificeis de agradar, pelo que se torna imprescindivel satisfazer as suas
necessidades e assim, manté-los fidelizados a marca. Citando Bogmann (2000 p. 84),
"para conseguir a fidelidade dos clientes a empresa pode trabalhar basicamente em
dois sentidos: ter uma marca forte que crie lealdade dos consumidores e envolver os

clientes pelos servigos que oferece”.

A fidelizagdo de clientes pode ser entendida de duas perspetivas que segundo
Javalgi and Moberg citado por Egan (2004, p. 40), sdo a sua esséncia. Para estes
autores, a primeira perspetiva é em termos comportamentais quando tem como base
o numero de compras efetuadas de forma consistente e repetida, e a segunda
perspetiva é em termos de atitude quando inclui as preferéncias dos consumidores e
a disposicdo dos mesmos relativamente a marca. Neste sentido, de acordo com
Storbacka citado por Egan (2004, p. 40) é possivel definir a fidelizacdo como uma
resposta comportamental expressa ao longo dos tempos, através da tomada de

decisdo por parte dos clientes.

Na visdo de Kotler (2005), este considera um conjunto de beneficios em

consequéncia da fidelizacao de clientes e da satisfagdo dos mesmos:

¢ Cliente menos sensivel ao preco e por isso, tolera o aumento de pregos e esta

disposto a pagar mais, tendo em conta os beneficios que recebe;

e (liente d4 menos atencdo aos produtos concorrentes, ficando imune a estes;

bY

e Compra repetida a medida que a empresa lanca novos produtos ou

aperfeicoa os existentes, evitando assim os produtos da concorréncia;

e Trabalhadores mais satisfeitos e a querer permanecer mais tempo na

empresa, resultante da satisfacao dos clientes;
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e Reducdao dos custos de transagdo, pois os clientes compram com mais
frequéncia os produtos da empresa. Assim, ndo é necessario investir tanto em

novos clientes;

e Reducdo dos custos com devolugdes, reclamagdes, etc. Basta a empresa
fornecer produtos e servigos que vao de encontro as expetativas dos clientes,

satisfazendo-os da melhor forma possivel;

e Transmite informagcdes da empresa e dos produtos a potenciais clientes,

criando assim o chamado marketing boca-a-boca;

e Tendo em conta o ponto anterior que pode servir como publicidade positiva,

é possivel baixar os precos, de modo a conseguir atrair novos clientes.

Todos estes pontos revelam a importancia da fidelizagdo de clientes para
uma empresa, uma vez que estas, se desejam criar proximidade com o cliente e
estabelecer estratégias de fidelizagdo, tém necessidade de conhecer e entender os
fatores que deixam os clientes satisfeitos (Espinoza & Laran, 2004, p. 120). Uma
empresa que consiga criar e manter relagcdes duradouras com os clientes, alcanga o

sucesso (Brown, 2001, p. 55).

2.3. Programas de Fidelizacao

No marketing relacional, os programas de fidelizagdo surgem como uma
ferramenta de auxilio no processo de fidelizacdo de clientes que permitem transmitir

as vantagens oferecidas pela empresa (Nascimento, 1996).

Segundo o estudo Costumer Loyalty Programs- Concept, Types, Goals and
Benefits, Khan (2014, p. 77) considera os programas como sendo uma tatica adotada
por muitas empresas para estabelecer a fidelizacdo de clientes. Na visdao de Liu

(2007), estes programas sdo executados por profissionais do marketing que permite
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aos consumidores serem recompensados, como incentivo a fazerem compras

repetidas e consistentes com uma empresa.

Ja Nascimento citado por Bogmann (2000, p. 88), define estes programas
como “uma filosofia empresarial voltada para o cliente”, sendo utilizados para
reforcar a crenca do consumidor, de que determinada empresa oferece melhores

produtos e servigos que a concorréncia”.

Butscher (2002) define os programas de fidelizacdo como a construgdo de
relacionamentos, com o intuito de manter os clientes fiéis a longo prazo, fazendo com
que optem como primeira escolha, por determinado produto ou servico da empresa

que detém o programa.

Rao e Bose (2011), consideram que os programas de fidelizagio motivam e
incentivam os clientes a fazer as proximas compras, a partir de uma inica empresa ou
mareca. Isto é possivel gracas as recompensas e bonus que sdo dados aos clientes para

os manter fiéis.

Estes programas devem ser elaborados com base nas compras efetuadas e no
lucro que os produtos e servigos trazem para a empresa (Nunes & Dreze, 2006). Estes
devem estabelecer um relacionamento continuo e de longo prazo, como forma de
manter os clientes fidelizados e satisfeitos por mais tempo (Bretzke, 2000). Neste
sentido, nao basta basearem-se apenas em descontos, tendo como base a quantidade
ou o patrocinio, pois dessa forma, os esforgos de fidelizacdo serdo de curto prazo

(Nunes & Dreze, 2006).

7

Para que os programas de fidelizagdo tenham sucesso, é necessario
estabelecer relagcdes com o cliente, de maneira a “oferecer-lhe um amplo conjunto de
ofertas adequadas, entendé-lo como individuo, fazer com que se sinta diferente e
tratd-lo como amigo” (Lara & Casado, 2002, p. 200). Desta forma, consideram haver
um conjunto de fatores chave que determinam o sucesso de um programa de

fidelizacdo:
¢ Inovacao (criatividade e tecnologia);
e Notoriedade do programa;
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e Participacdo ativa de titulares;

e Nivel de penetracdo do programa face a totalidade dos clientes;
¢ Influéncia na tomada de decisdao de compra;

e Valor percebido pela participacao;

e Ajuste do nivel de compra e/ou recompensa.

Deste modo, é importante que cada organiza¢do defina as proprias medidas

do seu programa, tendo em conta os objetivos que pretende alcancar.

2.3.1. Objetivos dos Programas de Fidelizacao

Os programas de fidelizacdo, ao longo dos anos, apresentam objetivos
diferentes (Nuno & Dreze, 2006), sendo que o principal é compreender e reter os
clientes, de modo a aumentar as vantagens para as empresas. Uncles et al. (2003),
consideram mais importante reter os clientes valiosos, dando-lhes assim um servico
mais personalizado e diferenciador. Deste modo, espera-se que estes aumentem o
lucro da empresa ao tornarem-se leais e fiéis a marca, mas também a encorajar novos
clientes através de referéncias positivas ou do marketing boca-a-boca, sobre os

produtos e servigos prestados pela mesma (Bolton, Kannan, & Bramlett, 2000).

Para Henderson et al. (2011) estes programas incluem iniciativas com o
objetivo de influenciarem os comportamentos e atitudes dos clientes face a empresa,

através de cartdes de recompensas, prémios e servicos e produtos diferenciadores.

Ja Liu (2007) considera que é fundamental criar valor para o cliente, para que

estes tenham uma percecgao positiva dos produtos e servigos que a empresa oferece.

No estudo elaborado por Khan (2014), este cita dois autores, Ivanauskiene e
Auruskevicien (2009) que consideram que estes programas foram criados por varios
motivos, entre os quais aumentar a fidelidade a marca, reduzir a sensibilidade aos

precos por parte dos consumidores, reforcar o marketing boca-a-boca essencial a
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imagem que a empresa pretende projetar e aumentar o numero de produtos

comprados.

Na perspetiva de Uncles et al. (2003), ha dois objetivos inerentes aos
programas de fidelizacdo. O primeiro é o aumento das vendas e da gama de produtos
oferecidos pela empresa e o segundo objetivo é a criacio de uma relagdo mais
préxima entre os atuais clientes e a marca. Assim, a empresa consegue gerar lucro de

forma significativa (Uncles et al., 2003).

As empresas estabelecem programas de fidelizagdo, partindo do principio de
que estes tém um efeito positivo e as vantagens adequadas, a longo prazo, sobre o

comportamento do cliente.

2.3.2. Vantagens e Beneficios dos Programas de Fidelizacdo

Nos programas de fidelizacdo é fulcral perceber as vantagens da sua
utilizacdo, uma vez que se este for executado corretamente, oferece beneficios
bastante significativos para a empresa, como produtos diferenciadores, conhecimento

do cliente e a sua retencao (Khan, 2014, p. 80).

Para Lara e Casado (2002, p.200), um programa de fidelizacdo bem
estruturado, é uma mais valia no processo de “compilar e atualizar as informacdes
importantes sobre o cliente”. Assim, é possivel “em tempo real, dispor de informagdo

sobre o que esta a ocorrer com um cliente”.

As vantagens de um programa de fidelizacao sdo inumeras. Neste sentido,
Hart et al. citado por Egan (2004, p. 44) consideram haver um conjunto de vantagens

associadas a criacao destes programas:

e Construcao de relagoes a longo prazo com os clientes, recompensando-os

pela sua fidelidade a marca;
e Lucros elevados através do uso prolongado do produto e do cross-selling;

e Recolha de dados dos clientes, armazenando-os numa base de dados interna

e desenvolvimento dessa informacao;
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e Torna as marcas menos comuns, ou seja diferenciam-nas;
¢ Defende a posicao da marca no mercado face aos concorrentes;

e Antecipa a atividade competitiva.

Para Yi e Jeon (2003), os programas de fidelizacdo servem como meio
para criar fidelidade com os clientes e reté-los a marca, de modo a que se tornem
mais rentaveis. Ainda segundo os mesmos autores, permite também a oferta de
recompensas aos clientes, tendo em conta o nimero de compras efetuadas e a
frequéncia com que adquirem os produtos ou servicos da marca. Através da analise
do esquema a seguir apresentado, é possivel constatar os efeitos que os programas de

fidelizacao exercem, bem como o circuito executado

Figura 3- Esquema Representativo dos Beneficios dos Programas de

Fidelizacao.
Programa de Cliente recebe
Fidelizacao beneficios
Compra
Vﬁﬂndridfr ?u Beneficios dos Programas de Fidelizagao repetida e
arketee consistente
Aumento dos Aumento das
Lucros B Receitas

Fonte- Elaboragdo prépria adaptado de Khan (2014)
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Nunes e Dreze (2006) afirmam que a implementacdo de um programa de
fidelizacao incentiva os clientes a comprar com mais frequéncia e a manter-se fiel,
uma vez que estes programas sio uma fonte bastante importante para perceber e
avaliar o cliente. Assim, é possivel a empresa ajustar os seus produtos e escolhé-los de

forma mais criteriosa e também melhorar a sua comunicacdao em func¢ao destes.

Na visdo de Zineldin (2006), estes programas criam relagdes com os clientes
mais valiosos, ou seja que trazem maior valor para a empresa, conseguindo assim um

vasto leque de beneficios para os dois lados.

Para Wijaya (2005), ha dois tipos de beneficios, intitulados de “Hard benefits”
e os “soft benefits”. Os primeiros sdo beneficios financeiros que dizem respeito aos
descontos e bénus dados aos clientes, sendo a empresa reconhecida por eles. No
entanto, a concorréncia consegue facilmente imitar estes beneficios. Os “soft benefits”
sao menos copiados, uma vez que se traduzem em ofertas e tratamentos especiais, no
servico de valor agregado e no reconhecimento e recompensas que o cliente procura.
Gyulavari citado por Khan (2014, p. 81) acrescenta ainda que os programas de
fidelizagcdo podem ser distinguidos como diretos ou indiretos. Os beneficios indiretos
ndo tém conexao entre o cliente e o produto/servigo, contrariamente aos beneficios

diretos que esperam que haja uma relacao do cliente com os mesmos.

As diferentes perspetivas dos autores demonstram as potencialidades de um
programa de fidelizacdo, bem como os beneficios e as vantagens que lhes sao
inerentes. Perante isto, as empresas sentem necessidade de criar programas de

fidelizagdo para que consigam atingir o sucesso.

2.3.3. Pré-Requisitos para a Implementacio de um Programa de

Fidelizac¢ao

Para que um programa de fidelizacdo obtenha o sucesso desejado, é
necessario analises e estudos aprofundados, pois “cada empresa terda necessidades
diferentes, devendo obedecer a normas e procedimentos ja existentes” (Bogmann,

2000, p. 91). Nesta perspetiva, o autor distingue quatro pré-requisitos basicos,
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afirmando que (1) os programas de fidelizacdo devem ter o apoio da cupula, ou seja
os diretores devem dar diretrizes essenciais ao sucesso do programa, (2) as
estratégias de marketing devem estar focadas no consumidor, ou seja, devem adaptar
os produtos e servigos de acordo com as expetativas dos mesmos, (3) o programa
deve ser percebido como vantagem competitiva, pois num mercado onde cada vez ha
mais concorréncia, é fundamental diferenciar-se e, neste sentido, criar a¢des que
fidelizem o consumidor. Por ultimo, 4) a responsabilidade pelo programa deve ser
centralizada, ou seja, é fulcral haver uma geréncia por detras de toda a
implementacdo do programa de fidelizacdao, como forma de assegurar a sua boa

gestao.

Ainda na obra de Bogmann (2000, p. 95), o autor cita Rocha e Veloso para
identificar os pré-requisitos necessarios a um programa de fidelizacdo adequado e

eficaz:
e Determinar o orcamento e a equipa de implementacgao;
¢ Analisar o ambiente envolvente e as bases do programa;
¢ Definir conceito e carateristicas que o envolvem;
e Calcular o valor para a pontuacao;
e Escolher prémios e bonus adequados para serem aprovados pela equipa;
e Desenvolver a estrutura de suporte ao programa;
e Preparar os sistemas que permitam armazenar as informacdes dos clientes;
e Desenvolver mecanismos que permitam fazer avaliagdes de forma correta;
e Ter bons materiais de comunicacao;
e Treinar e dar maior conhecimento a equipa envolvida no programa;

e Fazer os ajustes finais para garantir que o programa é bem feito.
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Cumpridas estas etapas/pré-requisitos, é possivel afirmar que o programa de
fidelizacdo esta pronto a ser implementado por uma empresa e assim, garantir que

este é feito de forma correta e com sucesso.

2.3.4. Tipos de Programas de Fidelizacao

“Muitas podem ser as classificacdes a realizar sobre os programas de
fidelizacdo. Acreditamos que a sua efetividade se baseia no tipo de proposta e
resultados ou valores diferenciadores que detém” (Lara & Casado, 2002, p. 215).
Neste sentido, varios autores ao longo dos anos tém vindo a defender o que acreditam

ser os tipos de programas de fidelizacao mais adequados.

Na perspetiva de Rapp e Collins citado por Bogmann (2000, p. 95 - 104)), ha
6 modelos de programas de fidelizacdo que as empresas devem adotar para manter

os clientes fiéis.

e Modelo de Recompensas: Pretende-se recompensar os clientes através de
incentivos, bénus e prémios, como forma de manter uma boa relagio com
eles e estimular a repeticdo da compra. Neste modelo, os autores consideram

como exemplo os cartdes de fidelidade usados em varias empresas;

e Modelo Educacional: Procura manter as relagées com os clientes, fornecendo

informagdes e complementando a base de dados;

e Modelo Contratual: Dispde do nome da empresa e da base de dados dos
consumidores, como forma de oferecer um produto ou servigo. Neste modelo,
é comum os clientes pagarem uma taxa para usufruir de alguns beneficios
como eventos exclusivos, precos mais baixos em certos produtos e acesso

diferenciador/exclusivo a algumas informacdes;

e Modelo de Afinidade: Unem grupos de consumidores com elevado
envolvimento nos produtos e partilham dos interesses comuns relativos a
esses produtos. Os autores consideram como exemplo, o clube de

motoqueiros do Harley Davidson;
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e Modelo do Servico de Valor Agregado: Aproveitam os produtos que
representam valor para os clientes e agregam servicos. Exemplo disso sdo os

hotéis ao disponibilizarem transportes adicionais aos seus hdspedes;

e Modelo de Aliancas ou Complementar: Sdo criadas aliangas entre uma ou
mais empresas como forma de completarem a sua oferta de produtos e
servicos. Consideram como exemplo, a area do turismo, nomeadamente das

companhias aéreas e os hotéis.

Tendo em conta os modelos de programas de fidelizagdo existentes, Kotler
(1999, p. 198), destinge quatro programas de fidelizacao que considera eficazes para

ds empresas:

e Programa de Marketing de Frequéncia: Os clientes sdo recompensados pelo
facto de comprarem com frequéncia e em grandes quantidades. O autor
considera como exemplo as companhias aéreas e os hotéis ao presentearem

os melhores clientes com upgrades aos seus servicos;

e Programa de Marketing de Clube: Criam comunidades de membros através

da oferta de prémios especiais;

e Programa para Clientes VIP: Sdo selecionados os clientes mais valiosos para a
empresa, apesar de todos serem importantes, de forma a diferenciar a

relacao com eles;

e Programa de Reconhecimento de Clientes: Sdo escolhidos os melhores

clientes para os reconhecer com alguma ceriménia/evento especial.

Os tipos de programas de fidelizacdo tém muitas classificacbes e o seu
sucesso depende, em grande parte, da proposta e resultados diferenciadores que
pretendem atingir (Lara & Casado, 2002, p. 215- 216). Assim sendo, classificam os

programas como:
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e Programa de Recompensa baseado em Pontos: Consiste em acumular pontos
em funcdo de “determinados esforcos de compra, contratacdo, visita ou
participacao”. Os autores acreditam que cada vez mais se oferece a
possibilidade de completar o valor do prémio com dinheiro, a partir de um
determinado nivel de pontos. Exemplo disso sdo os pontos acumulados nos

cartoes das bombas de gasolina;

e Recompensa baseada em Cupdes de Desconto: Este programa baseia-se em
atribuir vales de desconto com reducdes de preco, dentro do préprio
estabelecimento, como forma de potenciar futuras compras. Como exemplo

ha os cupdes do continente;

e Recompensa baseada em Tratamentos Preferenciais: Baseiam-se no conceito
daquilo que se conhece como clubes, uma vez que “oferecem a possibilidade

de conseguir vantagens adicionais na prépria empresa ou estabelecimentos

D~

aderentes ao programa”. Os autores consideram que esta diferenciagcdao
importante para a empresa e proporcionando-lhes assim, um tratamento e

reconhecimento especial.

D~

Ainda seguindo a abordagem dos mesmos autores (2002, p. 217-220),
possivel verificar que vao mais longe na classificacdo dada aos programas de
fidelizacdo. Assim, afirmam que dependendo do “ndmero de empresas que participam

e ao grau de implicacdo das mesmas”, os programas podem ainda agrupar-se como:

e Multi-Patrocinadores ou Multi-Marca ou Mono-Patrocinador e Mono-Marca:
Aparecem como forma de oferecer aos clientes a possibilidade de receberem
pontos, através de acordo entre diferentes companhias ou empresas lideres
em diversos sectores. A vantagem é o facto de ambos os programas
“incorporarem outro grupo importante de empresas ou parceiros dentro do

programa, que representam em exclusivo um determinado sector”;

e Mono-patrocinador ou de marca propria: Procuram desenvolver um

programa que represente a empresa perante o cliente. A diferenca deste
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programa, em relacao ao anterior, é o facto de este ser gerido pela prépria
empresa, sem ter outros parceiros associados. Assim, espera-se que 0s
clientes usufruam de novas compras nos proprios estabelecimentos. Os

autores dao alguns exemplos como o Club Cortefiel e o Club Carrefour;

e Setoriais ou Mono-Patrocinadores com Associados: Por vezes, as empresas
tém dificuldade em “oferecer um valor verdadeiramente diferencial para o
consumidor” e nao conseguem manter o programa conforme idealizado
inicialmente. Neste sentido, surge a possibilidade das empresas optarem por
programas mistos, aliando as vantagens dos multi-patrocinadores mas sem

perder a identificagdo com a prépria marca.

Ja numa perspetiva mais recente Jain e Singhal (2012, p. 165 - 166), afirmam

a existéncia de cinco programas de fidelizagao:

e Programa de Recompensa: Atribuicdo de pontos pelas compras efetuadas,
sendo que estes podem ser trocados por prémios. Este programa é usado
“quando uma empresa quer captar novos consumidores e diferenciar a marca

dos concorrentes”;

e Programa de Desconto: Quando um cliente atinge um determinado niimero
de compras, é atribuido um cupdo de desconto para usar numa préxima vez.
A vantagem prende-se com o facto de, se a empresa possuir uma “ampla
gama de produtos, entdo este programa de recompensa pode ser usado para

motivar novas compras incrementais”;

e Programa de Valorizagdo: Para aumentar as vendas e as compras frequentes,
oferece-se descontos, ndo em dinheiro. Assim, os clientes sentem-se
valorizados pela empresa. O autor considera como exemplo as companhias

aéreas e os hotéis;

e Programa de Parceria: Recompensar os clientes pelas suas compras
acumuladas e assim, oferecer produtos e servigos existentes com parceiros,

dando desta forma mais vantagens;
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e Programa de Afinidade: “Um programa de afinidade oferece comunicagdes

especiais; beneficios e bonus com valor acrescentado e reconhecimento como

um cliente valioso”.

De seguida, é apresentado um quadro que ilustra de forma esquematizada os

programas de fidelizacao na perspetiva de varios autores, ao longo dos anos.

Tabela 1- Sintese dos tipos de programas de fidelizacdo segundo varios autores

Tipos de programas de fidelizacio segundo varios autores

Rapp e Collins
(1994)

Recompensa

Educacional

Contratual

Afinidade

Servico de Valor Agregado

Aliangas ou complementar

Kotler (1999)

Marketing de Frequéncia
Marketing de Clube
Clientes VIP

Reconhecimento de Clientes

Lara e Casado

(2002)

Recompensa baseada em Pontos

Recompensa baseada em descontos
Tratamento preferencial

Multi-Patrocinadores ou Multi-Marca ou Mono-
Patrocinador e Mono-Marca
Mono-patrocinador ou de marca prépria

Setoriais ou Mono-Patrocinadores com Associados
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Jain e Singhal
(2012)

Recompensa
Desconto
Valorizacao
Parceria

Afinidade

Fonte- Elaboracdo Prdpria adaptado de Khan (2014)

Em suma, é possivel verificar que os autores, ao longo dos anos e apesar de

proporem programas de fidelizacdo um pouco distintos, tém o mesmo objetivo e a

mesma finalidade. Assim, é de extrema importancia manter um cliente fiel a marca

através de pequenas acOes que os satisfacam, como prémios, recompensas,

promocades, servico personalizado, entre outros... (Brito & Lencastre, 2000).
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CAPITULO III - METODOLOGIA

O presente capitulo do trabalho visa dar suporte ao estudo apresentado,
fundamentando e enriquecendo assim, a parte tedrica, através de explicacdes e

conclusoes.

3.1. Técnicas de Recolha de Dados

Existem varios instrumentos/técnicas inerentes ao trabalho em questdo,
sendo que este sera suportada por dados primarios e dados secundarios. Segundo
Andrade (2003), as fontes primarias tém como base os documentos originais, ou seja,
que nao foram utilizados em nenhum estudo. Acrescenta ainda que este tipo de dados
é recolhido pela primeira vez para resolucdo de um problema. Neste sentido e, para
obtencdo dos dados primarios foram realizadas visitas aos revendedores para os
conhecer e ter contacto com eles e posteriormente, obtencdo de questionarios, por
forma a identificar o grau de satisfacdo face a relacdao que detém com a empresa e que
vantagens gostariam de adquirir com esta parceria. Estas acoes aqui identificadas

foram realizadas entre os meses de Abril e Maio.

Os dados secundarios encontram-se disponiveis em documentos, como por
exemplo em livros e publica¢des. Estas fontes possibilitam um conhecimento mais
profundo sobre o tema e a resolucdo de problemas ja conhecidos (Lakatos & Marconi,
2003). Para este efeito, contribuiram os dados internos disponibilizados pela
empresa e todo o trabalho de pesquisa efetuado para a revisdo da literatura. Por
dados internos da empresa entende-se toda a informacao utilizada na elaborag¢io do
trabalho. Para tal, contribuiu o site da DouroAzul com dados importantes sobre a
historia da empresa e os seus servicos, mas também o Relatdrio e Contas Consolidadas
de 2013. Estas fontes permitiram ter maior conhecimento para a elaboracao de todo

o diagndstico.
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3.2. Programa de Fidelizacao Adequado

Considerando como base todos os dados primadrios e secundarios utilizados,
é possivel definir o programa de fidelizagdo que melhor se adequa a DouroAzul, mais
concretamente aos revendedores responsaveis pela venda dos seus produtos. Neste
sentido, o programa que melhor se enquadra é o de recompensa baseada em
tratamentos preferenciais, defendido por Lara e Casado (2002). Neste tipo de
programa, pressupdem-se a oferta de vantagens e recompensas utilizando as
proprias marcas existentes na empresa. O principal objetivo é proporcionar aos
clientes uma relacdo de maior proximidade com a empresa e conferindo-lhes mais
reconhecimento. Tendo em conta a pandplia de produtos/servigos disponibilizados, é
possivel que os revendedores usufruam de diversas recompensas, desde terrestes
com viagens em autocarro aberto, passando pelo rio numa viagem em barco rabelo e
terminando com a vista aérea dos helicopteros. E possivel ainda conhecer a epopeia
dos descobrimentos, com acesso privilegiado ao “World of Discoveries-Museu
interativo e parque tematico”. Dispdem ainda da possibilidade de usufruir de
vantagens junto dos parceiros, como é o caso das caves de vinho do Porto, chocolates

Arcadia, entre outros.

Este programa é importante, uma vez que proporciona aos revendedores,
tratamento especial e reconhecimento, como forma de os fazer sentir parte integrante

da equipa DouroAzul.
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CAPITULO IV- DIAGNOSTICO DA EMPRESA

4.1. Analise Interna

Para um melhor entendimento da base em que assenta este estudo, é
importante conhecer alguns aspetos fundamentais da empresa, sendo por isso

efetuado um diagnostico interno da mesma.

4.1.1. Apresentacao da DouroAzul

A DouroAzul é uma empresa que data de 1993, intitulada inicialmente como
Ferreira & Rayford, Lda, que tinha como objetivo a promoc¢ao de cruzeiros no rio
Douro. Uns anos mais tarde, em 1996, foi adquirida a empresa DouroAzul- Sociedade

Maritimo-Turistica, Lda. Atualmente o grupo é propriedade da Holding Mystic Invest.

A empresa conta com mais de 20 anos de atividade e é cada vez mais uma
referéncia no turismo do Norte de Portugal. O seu crescimento exponencial nos
ultimos anos deve-se a ambicao de crescer e de se afirmar pela qualidade do servigo,
aproveitando o que a regido do Porto e Douro oferecem de melhor. O resultado desse
crescimento é visivel, uma vez que a empresa conta ja com um vasto leque de marcas
que estdo ao dispor dos clientes. De salientar que os hotéis ainda ndo se encontram

em funcionamento.
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Figura 4 - Esquema de Marcas do Grupo DouroAzul

DOUROAZUL
. . Douro
. World of Mhystic Caminho Foto Monumental .
DouroAzul Helitours Discoveries Cruises das Estrelas Beleza Palace Hotel pﬂm:ﬁ
ElueBus
BlueBoats

Fonte - Elaboragio Propria com base em Informagées da Empresa

Estando a empresa em constante preocupac¢do com os clientes e na procura
incessante em manter-se na vanguarda das tendéncias do mercado, é possivel afirmar
que “o sucesso da DouroAzul assenta numa férmula simples: nunca defraudar as
expetativas do cliente e surpreende-los positivamente sempre que possivel de acordo

como o0 nosso lema: Great value for Money” (Relatério e Contas Consolidadas, 2013).

Neste sentido, é importante destacarem-se no mercado internacional, tendo
em conta que atualmente, 98% da faturacdo da empresa tem origem internacional,
com clientes de diversas partes do mundo. Este tipo de clientes é caraterizado
maioritariamente por vir ao Porto e Douro uma vez e usufrui apenas uma vez dos
produtos/servicos disponibilizados pela DouroAzul. Desta forma, é fundamental
manté-los satisfeitos e acima de tudo proporcionar-lhes uma experiéncia unica. Esta
tarefa é possivel gracas ao trabalho que é feito através dos varios revendedores que

fazem parte do portfélio da empresa.
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4.1.1.1. Marcos Historicos

1993 - Criacdo da empresa Ferreira & Rayford, Lda,;

1996 - Criacao da marca DouroAzul para operar no segmento dos cruzeiros fluviais
no Douro;

1997 - Aquisicdo do Hotel Solar da Rede em Mesao Frio;

2000 - Criacdo da Helitours, destinada a prestar servicos de helicoptero no Porto e
Douro;

2002 - Aquisicao do Vintage House Hotel, no Pinhdo, que, em 2006, viria a ser
alienado. Ainda neste ano da-se o inicio do Espdlio Fotografico Portugués;

2006 - Inicio do servico Douro Prestige no qual a empresa procurava oferecer
programas construidos de acordo com os sonhos dos clientes;

2007 - Criagcdao da Caminho das Estrelas destinada ao turismo espacial;

2009 - Lancamento do Porto VIP Passport que oferecia aos seus portadores a
possibilidade de usufruirem de experiéncias na cidade, recebendo tratamento VIP nas
entidades parceiras;

2011 - Criacdo da marca Mystic Cruises com vista a proporcionar viagens em
cruzeiros fluviais a nivel internacional;

2012 - Inicio da BlueBus destinada ao sightseeing em autocarros turisticos na cidade
do Porto. No mesmo ano € inaugurado o Tourist & Business Center, em Miragaia;
2013 - Inicio da BlueBoats com servicos de sightseeing em barcos rabelo, no rio

Douro;

2014 - Inauguracdo do Museu Interativo e Parque Tematico World of Discoveries.
E também neste ano que é adquirido o cacilheiro Trafaria Praia que comeca a operar

a sul de Portugal, no rio Tejo.

4.1.1.2. Missao, Visio e Valores

A empresa preocupa-se em transmitir uma boa missao e visdao, bem como os
valores em que assentam os seus servicos diariamente. E importante referir que estes

representam o grupo e nao uma area de negocio em especifico.
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Neste sentido, a sua missao passa por “disponibilizar meios em terra, agua e
ar capazes de exceder as expectativas do cliente na descoberta do patrimoénio.”
Relativamente a visdo, querem “reforcar a lideranca dos cruzeiros fluviais em
Portugal e, em particular, no rio Douro. Por fim, os valores que assentam em todas as
suas atividades sdo: “Orientacdo para o cliente, honestidade, espirito de equipa,

profissionalismo, rigor e disciplina”.

Estes fatores que representam a empresa, denotam grande preocupa¢do em
satisfazer os clientes e em oferecer-lhes um vasto conjunto de atividades, como forma

de tornar a passagem dos turistas uma experiéncia inesquecivel.

4.1.1.3. Marcas/Servicos

Para melhor entender todo o trabalho que a DouroAzul executa para
satisfazer os clientes, é relevante conhecer os seus servicos/marcas, de uma forma

mais detalhada.

O grupo DouroAzul como ja foi referido anteriormente, dispdoem de um

conjunto de servigos capazes de atender as mais variadas necessidades dos clientes.

Como tal, e comecando pela principal marca DouroAzul, temos o segmento
dos navio hotel, destinado a um publico sénior e com o intuito de prestar um servico
de luxo e de exceléncia, para mostrar aos turistas o melhor do rio Douro. Assim,
conta-se ja com uma frota de 10 navios-hotel (Alto Douro,Douro Cruiser,Invicta,
Douro Queen, Douro Spirit, Spirit of Chartwell, Queen Isabel, AmaVida, Viking Torgil e
Viking Hemming), 2 iates de luxo (Enigma e Winds of fortune) e um cacilheiro
(Trafaria Praia). A complementar todo este servigo, a marca tem a disposicao 24

autocarros para transportar os clientes de forma mais confortavel.
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Figura 5 - Frota da DouroAzul

Douro Spirit Spirit of Chartwell
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Queen Isabel AmaVida

Viking Hemming Viking Torgil

Fonte: Arquivo de Imagens DouroAzul
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No ambito dos sightseeing , a marca BlueBus, criada em 2012, dispdem de 10
autocarros turisticos, sendo que apenas 6 estdo em funcionamento por assegurarem a
totalidade do servico prestado aos clientes. O passeio leva os turistas a conhecerem as
histérias e as maravilhas da cidade do Porto, Vila Nova de Gaia e Matosinhos. Uma
carateristica apreciada é a opcao de hop on/hop off o que permite que os clientes,
com um bilhete, possam entrar e sair ao longo do dia. A marca tem ainda uma rede de
parceiros significativa, como as Caves do Vinho do Porto (Burmester e Calem), o
Estadio e Museu do Futebol Clube do Porto e mais recentemente uma Escola de Surf

(Flower Power).

Figura 6 - Autocarro BlueBus

Fonte: Arquivo de Imagens DouroAzul

A marca BlueBoats, criada em 2013, destina-se a proporcionar aos clientes
uma experiéncia por meio aquatico com viagens fluviais pelo Rio Douro. A frota
disponivel conta com 3 barcos rabelos, a Catarina do Douro, a Carlota do Douro € o
Cenarios do Douro que apenas estd disponivel para ocasides especiais. Tal como a
BlueBus, a BlueBoats disponibiliza um servico de hop on/hop off com duracdo

aproximada de 50 minutos e com a mesma rede de parcerias.
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Figura 7 - Barcos Rabelo, Blueboats

Barco Rabelo Carlota do Douro Barco Rabelo Catarina do Douro

Barco Rabelo Cenarios do Douro

Fonte: Arquivo de Imagens DouroAzul

A Helitours data de 2000 e permite conhecer a cidade de uma outra
perspectiva. Conta com 2 helicopteros, o Robbinson 44 e o Bell Long Ranger III, com

capacidades distintas.

Figura 8 - Helicopteros DouroAzul

Helicéptero Robbinson 44

Helicoptero Bell Long Ranger III

Fonte: Arquivo de Imagens DouroAzul
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Da necessidade de expandir o leque de marcas da DouroAzul a um nivel
diferenciador, criou-se recentemente em 2014, o Museu Interativo e Parque Tematico
World of Discoveries. Os vistantes tém a oportunidade de usufruir de conteddos e
exposicoes em 20 areas tematicas que representam a epopeia dos descobrimentos.
Ao longo de toda esta viagem, sdo acompanhados e orientados por varios membros
do staff vestidos a rigor e de acordo com a época retratada. Estando a bordo das
pequenas embarcagdes disponiveis, é possivel disfrutar de dudio-guias em 6 idiomas.
Para complementar o servigo, encontra-se a disposicdo a loja Sphera Mundi com
produtos relacionados com a tematica inerente e, ainda, o restaurante Mundo dos

Sabores com uma ementa bastante diversificada e representativa de varios paises.
Figura 9 - Museu Interativo e Parque Tematico World Of Discoveries

Entrada World of Discoveries World of Discoveries

‘l‘l!! e

Fonte: Arquivo de Imagens DouroAzul

Para além de todos os servigos apresentados, a DouroAzul conta ainda com
outros segmentos que apesar de mais pequenos, sio também muito importantes.

Num segmento mais distinto e antigo, a empresa conta com a marca da Foto Beleza
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que tem como unico produto o Espélio Fotografico Portugués que disponibiliza mais
de 10.000 fotografias do Alto Douro, da paisagem da cidade do Porto e retratos de
familias do século XX. Este servico destina-se a um publico alvo distinto, uma vez que
as fotografias estdo a venda para decoracdo de espacos, exposicdes, criagdo de

brochuras, entre outros.

A marca Caminho das Estrelas foi criada em 2007 e visa oferecer servicos de
turismo espacial com venda de viagens ao espago. O publico-alvo, apesar de ser de
luxo devido aos precos muito elevados, é mais novo que os dos navios-hotel dada a

natureza da viagem.

Por fim, a DouroAzul tem estado a investir num segmento de hotéis como o
Monumental Palace Hotel e o Douro Marina Hotel, dois projetos de luxo e que se

pretende que tenham um servigo diferenciador e Unico.

4.1.1.4. Comunicacao Utilizada

No mercado atual, é cada vez mais importante as empresas comunicarem de
forma eficaz, pois assim conseguem diferenciar-se e marcar posicao diante umas das
outras. Neste sentido, a DouroAzul tem constante preocupacao no que diz respeito a
forma de comunicar as suas marcas/servicos, de modo a informar e a proporcionar a

melhor experiéncia possivel. Para isso, a empresa utiliza varios meios:

¢ Publicidade nos Media

As marcas/servicos da empresa, ao nivel da comunica¢do nos media, utilizam
publicidade pontual em jornais, revistas e radio, mais concretamente na radio TSF. O

World of Discoveries tem ainda a publicidade em televisao, na TVI.

e Publicidade no Ponto de Venda

A publicidade feita através dos pontos de venda, é diferente para os varios
servigcos da empresa. Assim sendo, no caso dos navios-hotel nao ha pontos de venda,
pelo que essa tarefa é feita através de comunicagdo impressa nos proprios navios, nos
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menus, diarios de bordo, cartas, entre outros. No caso dos Sightseeing a comunicacao
é feita através de varios pontos de venda, com os chamados, revendedores presentes
em quiosques, lojas, locais ou hotéis. Esta consiste em placards com conteudos
informativos, posters, outdoors, entre outros. Dispdem ainda de flyers com
informacao do servico que prestam e um mapa da cidade para facilitar a estadia do
turista. O World of Discoveries dispde de material de comunicacdo e flyers
informativos no préprio museu e, atualmente esta também presente em alguns

pontos de venda.
e Promocao

A promocao dos servicos da empresa é feita de varias formas, sendo que no
caso dos navios-hotel esta direcionado para o trade marketing, com participa¢des em
feiras internacionais, como é exemplo o World Travel Market. No caso da BlueBus a
promoc¢ao e diferenciacdo dos servicos é feita diretamente para satisfazer as
necessidades dos consumidores. Assim, existem os programas combinados em

pareceria com outras entidades, como o BPorto, BDragon e BSurf.
e Publicidade e Relagdes Publicas

A empresa demonstra grande preocupacdo com a publicidade e relagdes
publicas, uma vez que, no caso dos navios-hotel representam, entre outras coisas, as
festas de inauguracdo de novos navios. A titulo de exemplo, em 2013, aquando a
comemorac¢do dos 20 anos da DouroAzul e a inauguragdo dos navios-hotel AmaVida e
Queen Isabel, foram convidadas especiais, as atrizes Sharon Stone e Andie McDowell.
E a maior acdo de comunicacio que a empresa ja realizou. No caso dos sightseeing,
tanto a BlueBus como a BlueBoats, patrocinam alguns eventos da cidade, com oferta
de viagens nos autocarros turisticos e barcos rabelo. E pratica comum a realizagio de
press trips com jornalistas nacionais e internacionais e fan trips. A BlueBus faz ainda
promoc¢do a marca, ao celebrar ocasides especiais, com a decoracdo dos autocarros
com espirito natalicio, de Halloween, entre outros. O World of Dicoveries atua de
forma diferente através da criacao de eventos tematicos, realcando o que de melhor

tem a histéria dos descobrimentos portugueses. Recentemente, associou-se ao

Conselho de Embaixadores do museu, que inclui figuras ligadas a Histéria, Ensino e
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Cultura e que tém como finalidade a sua promocgao e desenvolvimento. Aposta ainda
na comunica¢do de imprensa ao convidar figuras ilustres a visitar o museu, trazendo,

dessa forma, maior visibilidade em jornais e televisao.

e Marketing Digital

A comunicagdo por meio online é feita, maioritariamente através do Facebook

e de websites das diferentes marcas do grupo.

4.1.2. Revendedores

No universo da DouroAzul sdo cerca de 80 revendedores que se encontram
espalhados por diversos pontos de venda, um pouco por toda a zona do Grande Porto,
tendo maior destaque no centro da cidade. Os pontos de venda que detém os servicos
oferecidos pela empresa, estao situados em locais de facil acesso aos turistas e que

sdo muitas vezes frequentados por estes, como hotéis, lojas, postos de turismo, etc.

Figura 10 - Mapa com a localizacao dos revendedores por marcas
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Legenda: Q BlueBus

, BlueBoats

, World Of Discoveries
E’-‘? Locais préprios DouroAzul
{0 Cais BlueBus e BlueBoats

Fonte: Arquivo de Imagens DouroAzul

4.1.2.1. Caraterizacdo dos Revendedores

A atividade que os revendedores tém para com a DouroAzul é de extrema
importancia, uma vez que sdo eles que dado a cara pela empresa e estdo em contacto,
na grande maioria dos casos, com os clientes finais. Na sequéncia disto, procedeu-se a
elaboracdo de questionarios a 40 revendedores, tendo como objetivos analisar o grau
de satisfacdo que tém com a empresa e quais os beneficios que gostavam de ter por
parte da DouroAzul. O contacto apenas foi possivel com metade dos revendedores,
devido a pouca disponibilidade por parte dos comerciais que tinham de se fazer
acompanhar. Posto isto, através das respostas obtidas é possivel aferir que os
revendedores tém idades compreendidas entre os 25 e os 40 anos e sdo
maioritariamente do sexo feminino. Estes dados demonstram que ha preocupacdo em
ter como representante uma pessoa jovem, pois vao de encontro as necessidades dos

clientes de forma mais correta.

No que diz respeito ao servico comercial é globalmente positivo, sendo que
apenas colocam alguns entraves quanto a qualidade dos produtos oferecidos e ao
nivel de precos que sdo praticados, uma vez que consideram um pouco elevados face
a concorréncia. De referir ainda que os revendedores preocupam-se com o seu espago
e com a promog¢do dos produtos, pelo que a entrega de material de expositores deve

ser feito de forma mais rapida.

Em referéncia a fidelizacdo, os revendedores, na sua grande maioria estdo
satisfeitos com a atual parceria que tém com a DouroAzul, mas colocam reticéncias

quanto ao grau de fidelizagdo. Isto comprova que gostam da empresa e dos produtos,
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bem como o servico que € feito pelos comercias, responsaveis por assegurar uma boa
relacdo entre os revendedores e a empresa. No entanto, sentem que é necessario
investir, a longo prazo nestas relacdes, por forma a que as vantagens se sobreponham

as da concorréncia.

A escolha do produto aquando pedido do cliente, depende muito do nimero
de dias de estadia e do que procuram num servico. Ainda assim, alguns revendedores
afirmam ter como primeira escolha os servigos da empresa por ter melhor preco, mas
outros consideram a YellowBus por ser mais completo. Apesar de tudo isso, 0 mais
importante é satisfazerem o cliente da melhor forma possivel e evitar receber

reclamagdes ou criticas.

A DouroAzul pode melhorar a relacdo fazendo ajustes aos itenerarios que
disponibilizam e no aumento do nimero de autocarros como forma de se diferenciar
da concorréncia. Um outro aspeto é continuarem a ser leais com os revendedores e
nio fazerem concorréncia desleal, via internet, como faz a concorréncia. De salientar
que o World Of Discoveries devera ter em atencdo aos expositores que disponibiliza,
pois estes ndao deverdo mencionar o contacto direto do operador, para que nao
condicione a venda do produto no momento. Adquirir viagens e descontos em
servicos da empresa, bem como dos seus parceiros, sdo algumas das vantagens que

gostariam de ver realizadas.

E possivel constatar que, apesar de satisfeitos com a relagio de parceria que
detém, é necessario criar uma relacao de fidelizacdo com os revendedores, a longo
prazo, para que estes representem bem as marcas da empresa e os considerem

primeira escolha, aquando da presenca dos possiveis clientes.
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4.2. Analise Externa

4.2.1. Analise PESTAL

A andlise PESTAL é uma ferramenta util para entender toda a dindmica da
envolvente macro-econémica. Neste sentido, a DouroAzul, enquadrada no setor do

turismo, merece uma analise externa ao seu ambiente.
ENVOLVENTE POLITICA

Aspetos como a cada vez mais mediatiza¢dao do terrorismo, das epidemias, de
hostilidades politicas ou crises externas, levam a uma crescente desconfianga politica

a nivel global (Deloitte, 2010).

Relativamente a Portugal, o risco politico é considerado baixo face ao
panorama mundial. Para isso contribuem fatores como estabilidade politica, sistema

judicial e corrupcao, atos de violéncia, negdcios e macroeconomia (Marsh, 2013)

Estes fatores constituintes da politica, causam impacto no setor do turismo,

como a reducdo da prospecdo de viajar e o aumento do turismo interno.

ENVOLVENTE ECONOMICA

Na envolvente econdémica importa ter em atencdo diferentes fatores que
influenciam a economia do pais, sendo que em primeiro lugar, é importante analisar
a economia global. Segundo dados do FMI3 (2014), no ano de 2013, a economia
mundial continuou a apresentar um abrandamento no crescimento econdmico, com
um PIB# a evoluir menos de 0,2 p.p. em comparacdo a 2012. No entanto, de acordo
com a Comissdo Europeia (2015), prevé-se melhorias nos préximos anos. Aponta
para uma taxa de crescimento do PIB de 3,6% neste ano e 4,0% em 2016, valores
estes que vém seguir a mesma taxa de crescimento registada entre 2013 e 2014. Esta

melhoria na economia acarreta vantagens, como uma maior vontade em viajar,

3 Sigla representativa de Fundo Monetario Internacional
4 Sigla representativa de Produto Interno Bruto
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aumento dos investimentos no setor do turismo e aparecimento de novos destinos

turisticos.

Em segundo lugar é preciso ter em conta o custo dos transportes que ira
continuar a aumentar significativamente. Em média, o custo dos transportes devera
aumentar 1,4% ao ano, entre 2010 e 2030, em grande parte devido ao aumento do
custo do petrdoleo (UNWTO, 2011). Isto traz implicagdes, pois faz com que os custos
das viagens sejam maiores e se torne preferivel optar por destinos mais préximos e

aumente o turismo interno.

Por ultimo, importa referir a globalizagdo dos negécios que tem sido
crescente gracas as chegadas de turistas internacionais por motivos diversos, como
por exemplo, conferéncias, semindrios, congressos, entre outros (Deloitte, 2010).
Desta forma, surge a necessidade de criar infraestruturas capazes de responder

eficazmente a estas necessidades e assim, aumentar os short-breaks e city-breaks.

ENVOLVENTE SOCIO - DEMOGRAFICA

O ambiente sdcio-demografico representa as populacdes e sdo de grande
interesse por parte dos responsaveis de marketing, uma vez que, envolve os

elementos mais importantes do mercado: as pessoas (Kotler, 2000, p.162).

Um factor de grande relevancia prende-se com a reducdo da taxa de
natalidade, o que origina o envelhecimento populacional. De acordo com dados
disponiveis pelo INE, a populacdo total da Unido Europeia aumentara a uma TCMAS5
de 0,2% entre 2010 e 20130, enquanto que a populagdo com mais de 65 anos
aumentara a uma TCMA de 1,7%. Em 2010, a faixa etaria com mais de 65 anos
representou cerca de 17,4% da populacao da Unido Europeia. Em 2030, prevé-se que
o valor aumente para 23,6% (Deloitte, 2010). Neste sentido, o impacto podera ser
positivo com o aumento do turismo de saude e bem-estar, bem como o aumento da

estadia e gasto médio.

5 Sigla representativa de Taxa de Crescimento Média Anual
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ENVOLVENTE TECNOLOGICA

O aparecimento de novas tecnologias desencadeia novas oportunidades e
novos mercados, por isso é imprescindivel ter em conta alguns aspetos que fazem
parte do ambiente tecnolégico. Segundo dados da Deloitte (2010), um fator de grande
desenvolvimento tecnol6gico sdo os transportes, devido as suas cada vez maiores
redes de ligagdes para varias partes do mundo. Nos transportes aéreos, o low-cost e a
grande variedade de destinos disponiveis, é uma mais valia, traduzindo-se dessa
forma, no aumento de viagens aéreas. A implementacdo de internet Wi-fi em varios
meios de transportes sdo também uma vantagem, pois melhoram a experiéncia e

comodidade dos clientes.

No setor das telecomunicagcdes tem se gerado uma revolugdo com o
aparecimento dos smartphones e das suas multiplas aplicagdes turisticas que
permitem organizar a informac¢do relacionada com determinado local, identificando

pontos de interesse e atividades.

As ferramentas digitais tornam-se importantes para as empresas e dessa
forma, cresce a necessidade de afirmarem as suas marcas. Plataformas como o
Twitter, Facebook, Instagram, TripAdvisor ou Youtube sao meios de informacdo e
partilha cada vez mais importantes na estratégia de comunicacdo das marcas
(Deloitte, 2010). De acordo com a mesma fonte, as plataformas online das marcas e as
agéncias de turismo tém revelado um acréscimo nas reservas pela internet e na

planificacao das viagens sem recorrer a agentes intermédios.

Todos estes fatores trazem vantagens para o turismo, nomeadamente o
aumento do marketing boca-a-boca, maior quantidade de informacao transmitida

pelas marcas, aumento das reservas pela internet, entre outros.

ENVOLVENTE AMBIENTAL

O turismo, como fenémeno que desloca importantes massas humanas, deve
ser correctamente equacionado, uma vez que as alteracdes climaticas globais

interferem na escolha do destino turistico. Segundo a Deloitte (2010), as organizagdes
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que mais desenvolverem estratégias de equilibrio ambiental e a salvaguarda dos
recursos naturais, serao os que mais frutos vao colher neste setor. Aliado a isto, existe
uma maior preocupacdo e consciencializacdo por parte dos clientes, o que leva a

muitas empresas a investir em produtos amigos do ambiente.

ENVOLVENTE LEGAL

O alargamento da Unido Europeia veio permitir uma maior liberdade e
facilidade para as pessoas viajarem sem restricoes. Assim, as vantagens traduzem-se
num aumento do ndmero de turistas a circular na Unido Europeia e maior
investimento destes paises. A existéncia de restrigdes legais a navegacdo em
determinadas zonas, vem dificultar um pouco esta atividade, colocando, dessa forma,
entraves ao crescimento do turismo nautico. Ainda, a reduzida capacidade ou
sobrecarga de alguns portos, poderd comprometer o crescimento deste setor, por

exemplo, no Norte de Portugal.

4.2.2. Analise Concorrencial

“Os rivais apresentam diversidades de estratégias e de “personalidades”. Tém

ideias diferentes sobre como competir e, com frequéncia, chocam-se uns com os outros”
Michael Porter

E desta inevitabilidade que surge a necessidade de recorrer a estratégias,
como forma de potenciar e diferenciar a empresa das restantes existentes no
mercado. Apesar do vasto leque de servigos/marcas que a DouroAzul detém, o
trabalho em questdo aporta apenas os servicos de sightseeing, a BlueBus e BlueBoats
e o museu interativo e parque tematico World of Discoveries. E neste sentido
importante referir que a analise concorrencial apenas se destina a esses mesmos

servicos.
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No que diz respeito a concorréncia direta da Blue Bus, os players de marcado
sdo a City Sightseeing com presencga internacional nas principais cidades mundiais e
goza de uma forte notoriedade e imagem de marca devido aos seus reconhecidos
autocarros vermelhos. Conta com uma frota de 12 autocarros, todos em operagao. Por
sua vez, a Yellow Bus marca nacional com presenca nas principais cidades
portuguesas, incluindo as ilhas dos Acgores e da Madeira. E caracterizada pela sua cor
amarela e com uma frota de 8 autocarros, sendo que em média apenas 6 estdo a

operar.

Figura 11 - Concorréncia da BlueBus

_—— . ow bus &
City Sightseeing®: vellow buy

carristur =

Fonte: Site Oficial das marcas

A quota de mercado que cada marca possui no mercado, estima-se que a
BlueBus tenha cerca de 25%, a Yellow Bus 20% e a City Sightseeing com a maior

percentagem, 55%.

No que diz respeito a concorréncia indirecta, é visivel a quantidade de
servigos alternativos como sdo exemplo disso: o Elétrico antigo na cidade e com uma
imagem historica e os Tuk Tuk que proporcionam uma experiéncia mais

individualizada e amiga do ambiente;

Relativamente a BlueBoats e, sendo esta recente no mercado de cruzeiros
fluviais no rio Douro, atividade que ja é bastante antiga e é motivo de atracao para
muitos turistas, vé a sua concorréncia direta bem presente. Assim, os maiores
concorrentes sdo, entre outros, a Rota do Douro, a BarcaDouro, a Douro Acima e a
Tomaz do Douro. Todas estas pequenas embarcagdes, contrariamente as da
BlueBoats de cor azul e amarela, sdo mais caracteristicas da cidade e dos verdadeiros

barcos rabelo.
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Figura 12 - Concorréncia da BlueBoats

douroacima CRUZEIROSNORIODOURD ~ *  TOMAZPOPOURO

Fonte: Site Oficial das marcas

Ainda que ndo existam dados concretos sobre o mercado, estima-se que a
Quota de Mercado Relativa da BlueBoats (relativamente a Douro Acima) seja de cerca

de 0,2%.

O World of Discoveries é um projeto inovador e diferenciador que, por esse
mesmo motivo, ndo tem concorréncia direta capaz de satisfazer os visitantes ao

mesmo nivel. O que se encontra mais proximo desta realidade sera o SeaLife Porto.

Ao nivel da concorréncia indireta, sio muitos os museus e monumentos
presentes na cidade do Porto e Vila Nova de Gaia que, de alguma forma atraem
turistas. Exemplos disso sdo o Museu de Serralves, a Casa da Musica, a Torre do

Clérigos e o Palacio da Bolsa.
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4.2.3. Tendéncias do Turismo

O sector do turismo é a base de todos os servicos/marcas da DouroAzul,
sendo por isso fulcral entender alguns dados que lhe sdo inerentes, como forma de se

perceber a importancia que esta detém no mercado.

4.2.3.1. Turismo em Portugal

De acordo com a UNWTO (2014), o turismo em Portugal tem crescido
significativamente e a prova disso é o aumento de 8,3% nas chegadas de turistas
internacionais em 2013, contando com mais de 8.000 milhdes de chegadas, o que

corresponde a 1,5% do valor a nivel europeu.

Grafico 1 - Chegada de Turistas Internacionais
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Fonte: Adaptado de UNWTO (2014)

Relativamente as receitas do turismo Internacional, Portugal registou um

aumento de 11% em 2013, face ao periodo homologo, contabilizando 10.802 mil
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euros. Desta forma, as receitas do pais corresponderam a 2,5% das receitas do

turismo internacional na Europa.
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Grafico 2 - Receitas do Turismo Internacional
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Fonte - Adaptado de UNWTO (2014)

4.2.3.2. Turismo no Norte de Portugal

O turismo no norte de Portugal tem sido alvo de um crescimento elevado ao

longo dos ultimos anos. De acordo com os dados do Instituto Nacional de Estatistica

(2014), entre 2007 e 2013, verificou-se uma taxa de variacdo média anual de 2,4% de

procura turistica. No que respeita ao mercado internacional, no mesmo periodo,

registou-se um crescimento de 5,8% de turistas que visitam o norte de Portugal. Por

outro lado, o turismo interno diminuiu 0,5% em termos de dormidas.
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Figura 13 - Procura Turistica-Evolu¢dao 2007/2013

Taxa de Variagao Média Anual
2007/2013
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Fonte - Instituto Nacional de Estatistica (2014)

Segundo dados do INE® (2014), no ano de 2013, as dormidas nos
estabelecimentos hoteleiros da regido aumentaram 8,3% face a 2012 e o niumero de
hospedes também aumentou em 7,1%. Ainda em 2012, 48% das dormidas no norte
de Portugal, deveram-se a estrangeiros. De acordo com a mesma fonte, a taxa de

ocupacao liquida no norte de Portugal aumentou 1,6% em 2013.

A notoriedade do turismo na regido norte de Portugal e da preferéncia dos
turistas pela regido deve-se a um conjunto de recursos diversificados e diferenciados

que pretendem criar oportunidades Unicas.

6 Sigla representativa de Instituto Nacional de Estatistica
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Tabela 2- Principais Recursos do Norte de Portugal

+ Centro histérico

« Patrimonio historico-cultural
classificado

« Caves do vinho do Porto

» Barcos Rabelo

+ Cultura e conhecimento

+ Centro economico e
Empresarial

« Podlo de congressos,
convencgdes e semindrios

« Animacao

* Foz do Douro e orla
costeira

Alto Douro Vinhateiro -
Patrimoénio Mundial

Rio Douro - Canal
navegavel

Vindimas e tradi¢des
associadas

Aldeias vinhateiras e
quintas

Parques naturais e
albufeiras

Gastronomia e vinhos do
Porto e Douro
Patriménio histérico-cultural
Parque arqueologico do
Coba - Patriménio mundial

Fonte - CCDR-N (2008)
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4.3. Analise SWOT

A andlise SWOT? é uma ferramenta de gestdo cada vez mais usada pelas
empresas, como forma de caraterizar o seu ambiente interno e externo. Assim,
segundo Silveira (2001, p.209), esta técnica é comum ser utilizada em planos
estratégicos para avaliar a situacdo em que a empresa se encontra e o seu nivel de
competitividade face a concorréncia. Segundo Kotler (2000, p.98), “a simples
competéncia nao constitui uma vantagem competitiva. A empresa de melhor
desempenho sera aquela que gerar o maior valor para o cliente e que sustentar esse

valor ao longo do tempo.” Apds a andlise interna e externa da DouroAzul é possivel

compilar as suas carateristicas numa analise SWOT.

Tabela 3 - Analise SWOT da empresa

FORCAS FRAQUEZAS

Atividade recente no mercado;

Proximidade & cultura e patriménio Semelhancas com a concorréncia,
do Norte do pais; Facilidade de imitag&o do produto;
Servigo com grande niimero de Pouca quota de mercado.
idiomas;

Presenca nas redes sociais,
associadas a DouroAzul;
Uso de novas tecnologias.

Preco acessivel,

OPORTUNIDADES AMEACAS

Aumento da procura para estes Facil penetragado no mercado
SErvigos; (Novos players);

Otima relagao qualidade/prego; Elevado nimero de concorrentes;
Apostar na presenca online para Aumento da oferta turistica do
diferenciar os produtos; Porto e Douro;

Reconhecimento do Porto a nivel Menor competitividade do Norte no
internacional; turismo nacional,

Aproveitar o publico sénior para Falta de infra-estruturas hoteleiras
aumentar as estadias; e portudrias no Porto.

Aproveitar o pablico sénior e
apostar no turismo de salde.

Fonte - Elaboracdo Prépria com Base em Informacdes da Empresa

7 Sigla inglesa representativa de Strengths, Weaknesses, Opportunities e Threats.

Carla Sofia da Costa Caiado 56



lI nm THE MARKETING SCHOOL

CAPiTULO V- PLANO DE FIDELIZACAO

Este capitulo é o resultado de toda a investigacdo presente ao longo das
paginas aqui escritas, com um conjunto de a¢oes ligada a fidelizacdo que visam trazer

mais valias para a empresa.

5.1. Proposta de A¢des

A revisao da literatura aqui implicita mostra a importancia do marketing
relacional, sendo os programas de fidelizacdo cada vez mais utilizados pelas

empresas para conseguirem maior competitividade junto dos concorrentes.

Atualmente a empresa ndao detém nenhum programa especifico de
fidelizacdo, denotando desta forma falhas de comunicacdao e de motivaciao, como é
percetivel através dos questionarios que, apesar de estarem satisfeitos com a atual
relacdo, ndo é suficiente e esperam mais. A prova disso é que apenas premeiam,
esporadicamente, alguns revendedores, sendo exemplo disso a nomeacdo do melhor
do ano com o prémio de uma viagem na Helitours. Ainda a titulo de exemplo, é
comum a empresa assinalar datas festivas junto dos seus revendedores com oferta de
produtos alusivos as mesmas: oferta de améndoas na Pascoa ou de castanhas no Sao
Martinho, sdo alguns dos exemplos. Embora estas iniciativas sejam importantes e
devam continuar a prevalecer, pois sdo uma mais valia no processo de fidelizacao, é
necessario definir algumas acdes capazes de responder de forma adequada as

necessidades dos revendedores, dando-lhes reconhecimento.

E ao longo das paginas que compdem este trabalho que se percepciona a
necessidade de complementar a fidelizagdo dada aos revendedores, por forma a
estimular a relagdo entre eles e a empresa. Neste sentido, este capitulo apresenta
algumas acoes, a longo prazo, que visam melhorar e fortalecer a relagdo da DouroAzul

com os seus revendedores.
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5.1.1. A¢ao 1: Gamification

De acordo com Junior (2014), as relagbes humanas representam uma fase
cada vez mais importante na sociedade em que se vive. E preciso acompanhar com a
mesma velocidade as mudangas a que se esta sujeito, pois quase tudo é gamificado, ou

seja, a linguagem é dinamica, rapida e divertida.

Neste seguimento, Pahari (2013) considera o Gamification como um meio
para motivar pessoas através de dados. Na visdao de Kenski (2011), especialista em
marketing digital, considera que a estratégia de Gamification proporciona interacao
entre pessoas e empresas, tendo por base a oferta de incentivos e recompensas que
estimulam o envolvimento do publico com as marcas, de forma mais ludica e
divertida. Por meio de desafios e consequentemente das recompensas, procura-se

direcionar o comportanemto das pessoas e manté-las envolvidas e fiéis a marca.

A DouroAzul lida diariamente com os revendedores dos seus produtos, por
isso, torna-se fundamental manté-los satisfeitos e fidelizados face aos produtos da
concorréncia. Assim, sugere-se a implementacdo de uma plataforma de Gamification,
por forma a criar uma base de dados dos revendedores e recompensa-los pelo

trabalho que executam para a empresa.

DESCRICAO DA ACAO

A plataforma de Gamification tem de ser adaptada ao caso DouroAzul, uma
vez que os seus revendedores ndo podem competir uns contra os outros, pois isso
poderia desencadear mau ambiente e complicagdes entre eles. Pretende-se que seja
uma competicdo individual e sejam recompensados por participarem nos desafios.
Para além disso, e com o preenchimento de dados biograficos, a empresa passa a
deter mais informacgdes sobre cada um deles e, dessa forma pode criar e seleccionar
melhor os desafios a ser lancados. Assim, sugerem-se algumas das aplicagdes que

podem ser utilizadas:
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e (Criacdo de um estatuto social: Consoante as prestacdes nos desafios, ser
possivel alcancar, por exemplo, o membro bronze, prata e ouro, sendo que ao
alcangar um novo estatuto passa a ter mais vantagens em servigos DouroAzul

e em descontos dos seus parceiros;

e Lancar desafios de venda dos produtos: por exemplo, possibilidade de
venderem um determinado nimero de produtos da empresa e terem uma

recompensa por conseguirem alcan(;ar esse nﬁmero;

e Desafios festivos: Para assinalar datas festivais na plataforma, realizar
desafios, por exemplo com quebra-cabecas, para poderem ganhar mais

pontos;

e Desafios de conhecimento: Realizar desafios que mostrem o quao informados
estdo os revendedores acerca dos produtos da empresa e assim também
melhorarem a maneira como expde os produtos para que a informacao
transmitida aos clientes seja o mais correta possivel; Oferta de

merchandising exclusivo.

e Realizar questiondrios online: Fazer avaliagdes periddicas de satisfacdo dos
revendedores através da plataforma e, com isso receber pontos que

contribuem para o estatuto social;

e Permitir através da plataforma que possam pedir produtos promocionais

(flyers, bilhetes, etc...) que estejam em falta, de forma simples e rapida;

e Permitir ainda que possam fazer criticas e sugestdes de melhoria face ao
servigo que recebem por parte da DouroAzul. Também esta acdo podera ser

traduzida em pontos;

o Felicitar os revendedores pelo seu aniversario de forma animada e original.

CALENDARIO

Devera ser planeado e construido durante o ano de 2015 e, apés a sua

implementacdo devera ser usado a tempo inteiro.
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ORCAMENTO

A criacdo de uma plataforma online tem os seus custos inerentes e despende
de uma pessoa responsavel por gerir e dinamizar todas as atividades. Algumas
empresas como a “Makeadream” e a “Restart” fazem este trabalho e os pregos variam

de acordo com o que se pretende.

RESULTADO ESPERADO

Com esta agdo pretende-se reforcar a relacdo dos revendedores com a
DouroAzul, estimulando a interacdo e de maneira a que se sintam parte integrante da
empresa. E também esperado vantagens face a concorréncia, uma vez que, devido a

inovacao da ac¢ao, nenhuma delas apresenta um servigo destes.
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5.1.2. A¢ao 2: Cross - Selling

Na visdo de Cohn (2015), é comum parecer que ha tantas estratégias de
preco e de venda como existem industrias de negdcio. Muitas empresas dependem do
cross-selling para corresponder aos seus clientes com produtos desejados, de forma a

construir um negocio sustentavel.

Segundo Hindle (2009), o cross-selling é como uma “no¢do de sinergia em que
os compradores de um dos servicos de uma empresa, se tornem clientes de outra”.
Mais concretamente, consiste na oferta, aos clientes, de produtos complementares

aos que adquirem ou pretendem adquirir.

Sendo o grupo DouroAzul constituido, entre outros, pelos servicos sightseeing
(BlueBus e BlueBoats) e museu (World of Discoveries), faz sentido que estes
trabalhem em conjunto, em prol dos mesmos objetivos: aumentar as vendas e
satisfazer os clientes. Por conseguinte, e tendo a empresa um vasto portfélio de
servicos turisticos, encontra-se aqui uma oportunidade de alavancar e potenciar os

diferentes servicos através da aposta em estratégias de cross-selling dos mesmos.

DESCRICAO DA ACAO

Com esta agdo pretende-se a unido dos servigos de sightseeing (BlueBus e
BlueBoats) e museu (World of Discoveries), junto dos revendedores. Por forma a
potenciar os diferentes servicos que a empresa detém, seriam criados bilhetes
combinados com estes servigos e assim, proporcionar uma experiéncia mais variada e
mais econdémica aos clientes. A titulo de exemplo, sugerem-se alguns possiveis

combinados:

e Disponibilizar bilhetes combinados de BlueBus + Museu, de maneira a
proporcionar aos clientes a possiblidade de conhecer a cidade do Porto de

autocarro e conhecer a histéria dos descobrimentos;
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e Disponibilizar bilhetes combinados BlueBoats + Museu, aglomerando dessa
forma, o conhecimento pela historia dos descobrimentos, a uma viagem de

barco pelas 6 pontes que tanto representam para a histéria do Porto.

CALENDARIO

A sua implementacdo devera decorrer, ainda durante este verdo e a sua

utilizagdo deve ser feita a tempo inteiro.

ORCAMENTO

O orcamento despendido com esta acdo é com a elaboragdo dos flyers
promocionais a serem colocados em vdarios pontos da cidade do Porto,

nomeadamente nos revendedores.

RESULTADO ESPERADO

Com esta acdo espera-se conseguir vantagens para os servicos de sightseeing
e do Museu da DouroAzul, no sentido em que a empresa, com estes produtos
combinados passa a unir os seus servicos em prol dos mesmos fins, obtendo dessa
forma mais lucro. Para os revendedores, estes passam a ter um leque maior de ofertas

para apresentar aos clientes e assim, obter mais vantagens junto destes e mais lucro.
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5.1.3. Ac¢ao 3: Encontro Anual de Revendedores

Como ja referido anteriormente na revisdo da literatura, o marketing
relacional assume cada vez mais importancia no mundo empresarial, sendo por isso,

recorrente as empresas procurarem satisfazer os seus clientes.

O sucesso do marketing relacional depende da relacdo do cliente com a
empresa, pois sdo a chave da estratégia da organizacdo. Assim, é possivel gerar valor
a longo prazo e, satisfazer e antecipar as necessidades atuais e futuras dos mesmos

(Grénroos 2004). E um projeto vantajoso para os dois lados.

Por conseguinte, a DouroAzul preocupa-se em manter um boa relagdo com os
seus revendedores e, é nesse sentido que surge a necessidade de os integrar na
empresa de forma distinta da concorréncia. Para isso, sugere-se um encontro anual,
proporcionando um momento agradavel e de convivio entre revendedores e

DouroAzul.

DESCRICAO DA ACAO

Realizacdo de um encontro anual entre os revendedores e alguns membros
da empresa responsaveis por esta acdo, nomeadamente do departamento de
Sightseeing e World Of Discoveries. Pretende-se assim um convivio num dos servi¢os
da DouroAzul, como por exemplo, Navio-Hotel, Barco Rabelo e/ou os proprios
escritérios da empresa, bem como locais dos parceiros. Posto isto, a acdo serviria

para abordar certos pontos como:
¢ Informacao detalhada sobre os produtos da empresa;
e Estratégias de venda a realizar durante o ano;
e Possiveis metas a atingir pelos revendedores;
e Discussdo entre todos os participantes acerca dos produtos DouroAzul;

e Quvir criticas e comentarios dos revendedores de forma a melhorar os

servigos oferecidos;
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e Eleicdo do melhor revendedor do ano e posterior oferta de prémio;

e Visualizacao de fotografias e videos dos revendedores com as comerciais da

empresa ao longo do ano que antecede este evento.

Por se tratar de um convivio e de acolher da melhor forma aqueles que, sdo a
cara dos produtos DouroAzul, sugere-se que seja inserido num almoc¢o ou lanche e,

desta forma, ser um evento agradavel e util.

CALENDARIO

A acdo devera ser levada a cabo uma vez por ano, em altura de época baixa,
com o intuito de definir as estratégias para o ano todo, em especial a altura de época

alta.

ORCAMENTO

O orcamento ndo serda muito dispendioso, uma vez que se realiza em espacos
da DouroAzul ou dos seus parceiros, sendo apenas necessario disponibilizacdo de

bebidas e alimentagdo, de acordo com a a¢do pretendida.

RESULTADO ESPERADO

Espera-se conseguir maior afinidade junto dos revendedores, mas
também maior coeréncia na comunica¢do transmitida e maior produtividade. Ao
definir estratégias futuras e a informar devidamente sobre os produtos, todos os
revendedores trabalhardao com a mesma informacgdo, impedindo, dessa forma falhas

de comunica¢ao de um Ponto de Venda para outro.
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CAPITULO VI- CONSIDERACOES FINAIS

Neste ultimo capitulo apresenta-se uma sintese de todo o trabalho aqui
efetuado, com o intuito de facilitar a leitura e compreensdao do mesmo. Este esta
organizado em quatro partes, sendo que a primeira se destina as principais
conclusdes retiradas do trabalho e a finalidade do mesmo. A segunda parte
representa os contributos da tese ndo s6 para a DouroAzul, mas também para outras
empresas. Por fim, a terceira e quarta parte é dedicada a limitacdes e a possiveis

estudos futuros.

6.1. Conclusoes Finais

Tendo em conta os objetivos inicialmente propostos é possivel sintetizar o
trabalho em trés etapas fundamentais: A primeira com a identificacio e
fundamentacdo dos conceitos chave de marketing relacional, fidelizagdo e os seus
programas de fidelizacdo, a segunda com um diagndstico interno e externo da
DouroAzul e numa terceira fase procedeu-se a parte mais importante do trabalho

com a elaboracdo de algumas a¢des destinadas aos revendedores.

A primeira etapa é representada pela revisdo da literatura, onde se pode
retirar algumas conclusdes de acordo com os autores analisados. O marketing
relacional como tema central deste trabalho de investigacao, tem como finalidade o
desenvolvimento da lideranca no mercado através das relacdes com os clientes. Estas
relacdes devem ser monitorizadas e intensificadas com trocas mutuas entre os
clientes e as empresas, bem como o cumprimento de promessas. De salientar que nao
basta angariar novos clientes, mais importante que isso, é necessario manter os ja
existentes de forma continua, a longo prazo, procurando sempre satisfazer as suas
necessidades. E neste ponto que surge a fidelizagdo tendo como base as relagdes e a
repeticio de compra. Assim sendo, um cliente fiel é aquele que compra o mesmo
produto repetidamente, é pouco sensivel ao preco, ndo tem problemas em aumentar

a frequéncia de compras e usa o marketing boca-a-boca para mostrar a sua satisfagao
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com o produto. Posteriormente, os programas de fidelizacdo vém ajudar e apoiar as
empresas com a tarefa de fidelizar os clientes. Estes programas sao caraterizados por
motivarem e incentivarem os clientes a efetuarem determinadas ag¢des e a
permanecerem satisfeitos. As empresas ao implementarem acarretam beneficios e
vantagens, como a consolidacdo e manutencao do cliente para com a marca, evitando,
desta forma que passe para a concorréncia e melhorar o canal de comunicagdo entre
ambos, facilitando uma maior frequéncia de compras. Para os clientes os beneficios
sdo também visiveis através do uso de descontos, acumulacdo de pontos e
recompensas. Varios autores, ao longo dos anos tém discutido o uso destes

programas e definindo dessa forma os seus proprios modelos.

A segunda etapa é pautada por uma andlise completa a DouroAzul, quer a
nivel interno como externo. E uma empresa que data de 1993 e que desde entio tem
vindo a aumentar o seu portfélio de servicos, ganhando maior visibilidade e confianca
dos clientes. Num periodo cada vez mais marcado pelo turismo, com crescimento no
Norte de Portugal, é possivel usufruir de servicos aéreos, terrestres e aquaticos com
as melhores condi¢cdes e em conformidade com os avangos da tecnologia. A
DouroAzul trabalha em conjunto com revendedores para venda dos seus produtos de
sightseeing e do Museu World Of Discoveries, sendo para isso necessario manter uma
relacdo de proximidade e satisfagdo com eles. Atualmente apenas executam agoes
esporadicas em épocas festivas que, apesar de importantes, ndo chegam para a

empresa se sobrepor a concorréncia.

A Ultima etapa refere-se as agdes propostas que se pretende que sejam
implementadas pela DouroAzul como forma de melhorar a relacdo que detém com os
revendedores. Essas a¢des passam, em primeiro lugar, por uma plataforma de
Gamification, adaptada aos revendedores e capaz de os motivar e incentivar a
participar. E através dessa plataforma que se beneficia os revendedores, com
acumulacdo de pontos e possibilidade de usufruir de ofertas e descontos em servigos
da propria empresas ou dos seus parceiros. A segunda acdo é o cross-selling de
servicos da empresa, de modo a criar a oportunidade de os alavancar e potenciar. Por

fim, a terceira acdo serve para criar um convivio entre revendedores e empresa
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através de um encontro anual. Dessa forma, pretende-se ouvir criticas e comentarios
dos revendedores para futuras melhorias, transmitir informacgdées relevantes e, acima

de tudo, criar maior proximidade.

6.2. Contributos da Tese

No que diz respeito a revisdo da literatura, espera-se que este trabalho sirva
para abrir um maior conhecimento as empresas sobre o conceito de marketing
relacional e a sua importancia. Espera-se também clarificar os beneficios dos
programas de fidelizacdo, bem como a sua utilizacao, tendo em conta que se vive num
cendrio cada vez mais marcado por rapidas transformacgdes. Neste caso mais
especifico da DouroAzul, esta terd maior conhecimento tedrico sobre o tema em

questdo e aguarda-se que seja colocado em pratica.

Este trabalho vem trazer contributos tanto para a empresa como para os
revendedores. A DouroAzul ao manter os seus revendedores fidelizados, consegue
que estes estejam satisfeitos e motivados com a parceria que detém. Assim, espera-se
que os revendedores considerem os servigos DouroAzul como primeira escolha,
aquando do processo de compra de um cliente. Com esta atitude a empresa consegue
maiores vantagens face a concorréncia e maior visibilidade dos seus servigos na

cidade do Porto.

6.3. Limitacoes

No que diz respeito a limitagdes, verifica-se a existéncia de algumas que se
podem traduzir em oportunidades de estudos futuros, para melhorar o trabalho de
investigacao efetuado. Estas limitagdes prendem-se com as visitas e os questionarios
efetuados , uma vez que apenas incidiram em 40 revendedores. Teria sido benéfico

conhecer e estar em contacto com todos.
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Uma outra limitacdo deve-se ao facto de o presente trabalho nao avaliar a
utilizacdo das a¢des propostas a nivel financeiro, por forma a tragar os resultados e

validade do mesmo.

6.4. Estudos Futuros

Um possivel estudo futuro podera ter como base a perspetiva mais direta das
empresas, ou seja, medir e avaliar a eficicia dos programas de fidelizacdo, mais
concretamente das ag¢des aqui propostas. Esta avaliacdo seria feita através de
resultados financeiros, fazendo uma comparagdo do antes e depois da sua
implementagdo. Isto seria valido para a DouroAzul, mas também para outras

empresas idénticas e onde se justifique a aplicagcdo desta ferramenta.

Outro estudo futuro podera estar relacionado com a breve expansao dos
servicos da DouroAzul para o sul do pais, mais concretamente Lisboa. Sera
importante realizar um estudo de mercado, por forma a selecionar os melhores
locais/revendedores para venda dos produtos. Posteriormente, avaliar se as acoes

aqui apresentadas sdo validas também para os revendedores a operar na capital.
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ANEXOS

INQUERITO DE FIDELIZAGAO
REVENDEDORES SERVICO DE QUE E REVENDEDOR:

DISTANCIA DO PDV AO CENTRO DA CIDADE (ALIADOS)

campo a ser preenchido pelo entravistador

DADOS BIOGRAFICOS

1. GENERO 2. IDADE 3. TIPOLOGIA PONTO DE VENDA 4. FUNCAO DESEMPENHADA
() MASCULINO (O <25 () HOTEL PELO RESPONDENTE NO PDV:
(O FEMININO () 25-40 O Losa

() 41-50 () QUIOSQUE/TABACARIA

() 51-60 () AGENCIA

() =60 () OUTRO

SERVICO COMERCIAL
4, CLASSIFIQUE NUMA ESCALA DE 1-5 05 SEGUINTES PARAMETROS

1 2 3 4 5
FREQUENCIA DA VISITA COMERCIAL O 0O 0O 0O 0
ATENGAO/ PROFISSIONALISMO DO COMERCIAL O O O O O
QUALIDADE DA INFORMAGEAO PRESTADA O 0O O O O
QUALIDADE DOS PRODUTOS OFERECIDOS O O O O O
NIVEL DE PRECOS PRATICADOS O O 0 0O 0
DISPONIBILIDADE DO MATERIAL NO PONTO DE VENDA O 0O 0O 0O 0
AVALIACAO GLOBAL DO SERVICO COMERCIAL O O 0 O 0O

SERVICO LOGISTICO

5. CLASSIFIQUE NUMA ESCALA DE 1-5 OS SEGUINTES PARAMETROS

1 2 3 4 5
FREQUENCIA DE ENTREGA DE MATERIAL o C O O 0O
CUMPRIMENTO DE PRAZOS DE ENTREGA o o O O O
PRODUTOS SA0 ADEQUADOS AO ESPACO/NECESSIDADES DO REVENDEDOR o C O O 0O
QUALIDADE DE RESPOSTA A RUTURAS DE PRODUTO o o O O O
AVALIACAO GLOBAL DO SERVICO LOGISTICO o C O O 0O

FIDELIZACAO

6. CLASSIFIQUE NUMA ESCALA DE 1-5 OS SEGUINTES PARAMETROS 1 2 3 a 5
REALCA AS QUALIDADES DOS NOSSOS PRODUTOS FACE AOS DA CONCORRENCIA 0 O O O O
SATISFACAO ATUAL COM PARCERIA DOUROAZUL / WORLD OF DISCOVERIES o O O O O
QUAL O SEU GRAU DE FIDELIZACAO 0 O O O O

7. QUALEE A SUA PRIMEIRA ESCOLHA? PORQUE?

8. DE QUE FORMA A EMPRESA PODERA MELHORAR A RELAGCAO COM OS REVENDEDORES?

9. QUE CONTRAPARTIDAS/MELHORIAS GOSTARIA DE OBTER ENQUANTO REVENDEDOR?
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SUGESTOES

10. TEM ALGUMA SUGESTAO/COMENTARIO ADICIONAL QUE POSSA CONTRIBUIR PARA UMA MELHOR
SATISFACAO/ FIDELIZACAO DOS REVENDEDORES?
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