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Resumo

O setor de turismo vem sofrendo grandes mudancas devido a ripida evolucdo da internet.
Com isto, o consumidor final tem acesso as ferramentas que antes eram acessiveis apenas
pelas agéncias de viagens. Este trabalho foi desenvolvido em uma agéncia de viagens da
cidade de Cascavel, no Parand, e teve como objetivo propor acdes de marketing para
aumentar a participacao da empresa no mercado e criar, a0 mesmo tempo, um relacionamento
mais proximo com os clientes. Para o desenvolvimento do trabalho foi realizado uma coleta
de dados por meio de uma entrevista com os proprietarios da empresa para entender como ela
estd estruturada, quais sdo suas limitacdes e como estd desenvolvendo o marketing de seus
produtos e servigos. Apds a entrevista e a revisdo bibliografica, informacdes obtidas foram
utilizadas para propor oito acdes de marketing e com o auxilio da ferramenta SW2H foi criado

um plano de acao detalhado para a implantacdo de cada uma delas.

Palavras-Chaves: Agéncia de viagens, Marketing, Turismo.

1. Introducao

Com a rapida evolucdo e popularizacio da internet, o setor de turismo vem sofrendo grandes
mudancas, por exemplo: a internet trouxe ao consumidor final o acesso a ferramentas que
antes eram exclusivas das agéncias de viagens. Segundo o estudo da competitividade do
turismo brasileiro realizado pelo Mistério do Turismo, com a difusdo da tecnologia da
informacdo, o setor vem sofrendo uma transformagdo no sentido de desintermediacdo e
reintermediagdo. Com essas mudangas, a conexao entre provedores e operadores de turismo e
consumidor tem sido feita de forma direta, sem a intermediacdo de uma agéncia de viagens.
Esta por sua vez passa a atuar como consultoria e agenciamento para atender a um

determinado perfil de consumidor (BRASIL, 2007).

Segundo a pesquisa de Barros (2005), as agéncias de viagens no Brasil estdo sendo
pressionadas pela reducdo das comissdes das companhias aéreas, pela concorréncia das

agéncias virtuais e pela ampla disponibilidade de informacdes na internet acerca de destinos e



produtos turisticos. O mercado de turismo exige cada vez mais qualidade e menor custo, € 0
nivel de competicdo tem se intensificado ao longo do tempo (SCARPIN et al, 2011).
Considerando o cendrio agressivo que as agéncias de viagens estdo vivendo, quais sdo as
acdes de marketing que uma agéncia de viagens da cidade de Cascavel no Estado do Parana

deve adotar para aumentar a sua participacdo no mercado e enfrentar a alta competitividade?

O objetivo geral deste trabalho é propor acdes de marketing para aumentar a participagdo da
empresa no mercado ao mesmo tempo um relacionamento mais préximo com os atuais e

futuros clientes.

Para que o objetivo geral seja atingido, € necessario que ele seja desdobrado nos seguintes

objetivos especificos:

a) Realizar um diagnoéstico da situacdo atual da empresa.;

b) Entender e listar as acdes que a empresa vem trabalhando para promover seus servigos
e como se relaciona com o publico;

c) Elaborar um plano de a¢des de marketing para expandir e melhorar o que ja vem sendo
desenvolvido pela empresa e propor novas acdes de marketing para potencializar a

participacao no mercado.

2. Fundamentacao Tedrica

2.1. Marketing

Derivado do termo inglés que significa “Mercado”, o marketing ¢ definido por Richers

(2000), como a inten¢do de entender e atender o mercado.

A American Marketing Association - AMA (2019), responsdvel pela representacao dos
profissionais de marketing dos Estados Unidos defini: “Marketing € a atividade, o conjunto de
instituicdes e 0s processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor

para consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral”.

2.1.2. Marketing de servicos

Para Lima (2007), o marketing de servicos tem como foco trés principais dimensdes: os

clientes atuais e potenciais; os funciondrios; e a interagdo cliente-prestador de servico. O



atendimento dessas trés dimensdes € essencial para que o marketing de servigo possa atingir

seus objetivos.

Sobre a qualidade nos servigos Spiller (2006) cita que: “Para satisfazer as expectativas dos

clientes, as organizagdes devem esforcar-se para melhorar seu relacionamento com eles.

O Quadro 1 apresenta as principais implicacdes para cada uma das caracteristicas dos

Servicos.

Quadro 1 — Implicacdo das caracteristicas dos servi¢os

Caracteristica Implicacao

- Dificuldade de avaliacdo prévia da qualidade e dos
resultados.

Intangibilidade - Referéncias de terceiros e reputacdo das empresas se
tornam elementos relevantes para o convencimento do
consumidor.

- Torna dificil a mensuragdo de certos resultados devido as

Variabilidade condicdes dos prestadores de servigo.

- Requer maior habilidade de relacionamento com o cliente.
Inseparabilidade - Cria oportunidades de diferenciacdo perante os
concorrentes.

- Dificulta o uso eficiente da capacidade produtiva quando a
demanda € intermitente.

- Dificulta controle da qualidade uma vez que os erros sao
cometidos durante a prestacdo do servico.

Perecibilidade

Fonte: Adaptado de Spiller (2006)
2.2. Composto de Marketing

Segundo Kotler e Keller (2012), o mix ou composto de marketing pode ser definido pelo
conjunto de ferramentas de marketing que uma empresa utiliza para atingir seus objetivos de

mercado.

Os 4Ps do composto de marketing sdo definidos por Kotler e Armstrong (2007) como:

— Produto: Combinacdo de bens e servicos que a empresa oferece para o mercado-alvo.
Ex: Design, embalagem, garantias e devolugdes;

— Preco: Quantidade de dinheiro que os clientes tém de pagar para obter o produto. Ex:
Descontos, concessdes e prazo de pagamento;

— Praca: Envolve as atividades da empresa que disponibiliza o produto aos

consumidores-alvo. Ex: Canais, cobertura, locais e transporte;



— Promocao: Envolve as atividades que comunicam os pontos fortes do produto e
convencem os clientes-alvo a compra-lo. Ex: Promog¢dao de vendas, propaganda e

marketing direto.

Ampliando o conceito do Mix de comunicagao (Promogao), Kotler e Keller (2012) afirmam
que é composto por seis formas essenciais de comunica¢do: Propaganda, Promocdo de
vendas, Eventos e experiéncias, Relagdes publicas, Marketing direto e vendas pessoais. Lima
(2007) afirma que essas ferramentas criam valor para os clientes fornecendo informacdes que
os auxiliam na tomada de decisdo de compra e reduzem os custos em termos de dinheiro,

tempo e esforgo.

2.2.1. Propaganda

Para Kotler e Keller (2012), propaganda € qualquer forma paga de apresentacdo e promog¢ao
ndo pessoal de ideias, mercadorias ou servigos por um anunciante identificado. J4 Cobra e
Zwarg (2009) define propaganda como sendo: “uma veiculacido paga de uma campanha de um

anunciante que visa persuadir as pessoas a comprarem seus produtos e/ou servigos”.

2.2.2. Marketing direto

Kotler e Keller (2012) definem o Marketing Direto como a utilizagdo de qualquer meio de
comunicacdo com os clientes especificos e potenciais em que haja uma resposta direta. Essa
comunicacdo pode ser feita por: correio, telefone, fax, e-mail ou internet por exemplo. Ainda
para os autores, os canais de comunica¢do do marketing direto possuem uma caracteristica em
comum, eles sdo personalizados, atualizados e interativos. Isto significa que, a mensagem ¢é
personalizada para a pessoa em que € enderecada, ela pode ser preparada rapidamente e

dependendo da resposta da pessoa, ela € alterada.

2.2.3. Marketing e midias digitais

Para Torres (2009), a internet se tornou um ambiente de que afeta o marketing da organizacao
de diversas formas, seja na comunicacdo corporativa, seja na publicidade, e continuard
afetando o marketing mesmo que a organizacdo ndo invista um centavo nela. Torres (2009)
ainda define o marketing digital como a utiliza¢do da internet como ferramenta de marketing

para a comunicag¢do, propaganda e demais itens do composto de marketing.



Kotler, Kartajaya e Setiwan (2017) defendem que o marketing digital ndo pretende substituir
o marketing tradicional, que eles devem coexistir com papéis permutdveis ao longo do
caminho do consumidor. Para o autor, o marketing digital € mais controldvel e seu principal

papel € o de promover a acdo e a defesa da marca.

No Brasil, 80 % dos internautas participam de alguma rede social, o que a torna um canal de

marketing muito importante para qualquer estratégia, conforme Torres (2009).

2.2.3. Marketing de relacionamento

O marketing de relacionamento ¢ definido por Gordon (1998, p. 31) como: “processo
continuo de identificacdo e criacdo de novos valores com clientes individuais e o
compartilhamento de seus beneficios durante uma vida toda de parceria”. Vavra (1993)
complementa a definicio como sendo o processo de garantir satisfacdo continua aos
individuos ou organizacdes que sao clientes atuais ou que ja foram clientes de uma

determinada organizacdo.

2.3. Plano de acio através da ferramenta SW2H

Para Franklin e Nuss (2006), o SW2H pode ser definido como um plano de acdes resultante
de um planejamento, utilizado para orientar as atividades que serdo implementadas.
Nakagawa (2014) aborda a ferramenta de forma flexivel, afirmando que ela pode ser util
desde sua utilizacdo para decisdes simples e cotidianas quanto para suportar outras

ferramentas analiticas e planos de acOes envolvendo diversas decisoes.

Dessa forma a ferramenta SW2H pode ser utilizada para suportar a implantacao dos planos de

acOes de marketing, ela ainda é definida pelo autor conforme o Quadro 2.

Quadro 1 — Método 5SW2H

What (O que?) Que acdo deve ser executada?
Who (Quem?) Quem ird executar ou participar da acdo?
E Why (Por Qué?) Por que a acdo deverd ser executada?
Where (Onde?) Onde serd executada a ac@o?
When (Quando?) Quando a acdo deve ser executada?
— | How (como?) Como deve ser executada a acdo?
™' | How much (quanto?) | Quando custard a implementacdo da acio?

Fonte: Adaptado de Lima (2007:143)

2.4. Controle e monitoramento



Para Kotler e Keller (2012), o controle de marketing ¢ o processo pelo qual as empresas
avaliam os efeitos de suas atividades e programas de marketing para fazer as mudancas e os
ajustes necessdrios. Lima (2007) resume que o controle de a¢des de marketing consiste no

acompanhamento e na avaliacdo dos resultados alcancados.

O processo de controle de marketing foi classificado por Kotler e Keller (2012) em quatro
categorias. Os quatro tipos de controle sdo: Controle do plano anual, controle da
lucratividade, controle da eficiéncia e controle estratégico. Segundo os autores nas empresas
esses quatros tipos de controle se aplicam a todos os niveis da organizacdo, onde a alta

geréncia define as metas que sdo passadas aos niveis inferiores da administragao.

Ainda Kotler e Keller (2012), dividem o processo de controle de marketing em quatro etapas:
primeiro a geréncia estabelece as metas, entdo motinara-se o desempenho, determina-se as
causas dos desvios no desempenho e por tltimo tomam medidas corretivas para aproximar os

resultados das metas definidas.

4. Procedimentos metodoldgicos

O desenvolvimento deste trabalho conta com 3 etapas: Pesquisa bibliografica, estudo de caso
e proposta de acdes de marketing e de controle. Inicialmente, é realizado a pesquisa
bibliogréfica sobre os temas que servirdo de base para o desenvolvimento das propostas de

acgoes.

A segunda etapa, do estudo de caso, se deu por meio do estudo e acompanhamento da
empresa. Buscou-se entender como € a estrutura organizacional da agéncia de viagens e sua
insercdo no mercado, realizando um levantamento da situacdo atual da empresa e das agdes de

marketing que vem sendo utilizadas por ela.

Por fim, é apresentado as propostas acdes de marketing e de controle que foram criadas com
base na revisdo bibliografica e estudo de caso. No desenvolvimento do plano de agdo foram

considerados os objetivos deste trabalho e as limitacdes de recursos da empresa.

Para coletar os dados necessdrios para o desenvolvimento do trabalho, foi realizado uma
entrevista com os proprietdrios da agéncia de viagens. Na entrevista foram tratados assuntos
que auxiliaram para um melhor entendimento da empresa, da experiéncia profissional de cada

um e na estruturacdo dos processos. Desta maneira foram identificadas as limitacdes e



necessidades da empresa, permitindo ao pesquisador estruturar o trabalho delimitando o

problema que serd analisado.

Definido o problema, como aumentar a participacdo do mercado e sobreviver a concorréncia,
foi realizado uma pesquisa bibliografica em livros sobre marketing, gestdo, servicos e o setor
de turismo. Também foram consultados sites de especialistas em marketing e do setor de
turismo para identificar quais acdes vem sendo utilizadas pelo mercado e quais sdo os

resultados que vém sendo obtidos.

5. Resultados e discussooes

5.1. Apresentaciao da agéncia de viagens

A agéncia de viagens estd localizada na cidade de Cascavel, no oeste do estado do Parana.
Fundada no ano de 2000. A empresa conta hoje com dois proprietarios € mais dois
funciondrios no quadro de colaboradores. As demais atividades sdo terceirizadas, possuindo

24 fornecedores.

A agéncia de viagens atua no ramo de agenciamento de turismo atendendo a pessoas fisicas e
juridicas da cidade e regides proximas. Entre os servicos oferecidos estdo: Reservas de hotéis,
venda de passagens aéreas, aluguel de veiculos, seguro de viagem, assessoria de
documentagdo para viagens e pacotes de turismo. A principal fonte de renda da empresa € a

comissdo recebida pela venda dos servigos operados pelos fornecedores.

5.2. Plano de acao

Serdo apresentados 8 planos de a¢des para a promog¢do da agéncia de viagens com o objetivo
de aumentar a participacdo do mercado e o engajamento com o publico. As ac¢des foram

planejadas de acordo com a situac@o atual descrita e dos recursos disponiveis pela empresa.

5.2.1. Padronizacao da identidade visual

Atualmente a agéncia de viagens ndo possui nenhum padrio visual de comunicagdo,

utilizando apenas cartdes de visitas.



Os orcamentos solicitados sdo enviados aos clientes em formato digital, porém sem nenhum
elemento visual e customizagdo. Constatou-se que muitos dos orcamentos solicitados acabam

sem resposta do cliente

O Quadro 3 descreve o plano desenvolvido, com o0s responsdveis, custos € prazos para

conclusao.
Quadro 3 — Plano de ac¢do: Padronizagdo da identidade visual
What O que? Criagao de modelo padrao de orcamento e exposi¢ao de
produtos.
Who Quem? Funciondria A em conjunto com Designer terceirizado.
Why Por qué? | Criar um padrdao de comunicag¢do rico em informacoes e
E elementos visuais demonstra mais profissionalismo e
desperta maior interesse nos clientes, buscando-se assim
aumentar as vendas.
Where Onde? Internet, e-mail e midias sociais
When Quando? | Novembro 2019.
How Como? Selecionar designer e exemplos de materiais, solicitar o
desenvolvimento, acompanhar e validar o trabalho e
E, realizar a aplicacao dos materiais criados quando
necessario.
How much Quanto? | R$:855,00.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.

Ap0s a conclusdo da acdo, o novo material estard disponivel para todos os colaboradores da
agéncia de viagens que fard seu uso e customiza¢do quando um novo produto for lancado ou

orcamento solicitado.

5.2.2. Reformulaciao do Website

Hoje a empresa ja conta com um website, porém ele ainda € mal utilizado, apenas servindo

com catalogo online. O Quadro 4 descreve o plano de acdo para a reformulagdo do website.

Quadro 4 — Plano de acdo: Reformulagido do website

What O que? Reformulagdo do website
Who Quem? Proprietdrio A, Funciondrio B e Terceirizado.
Why Por qué? | A internet é o principal meio de comunica¢do com os

-

clientes e € necessario ter uma presenca online. E
necessdria a atualizacdo do site para seguir as novas
tendéncias do mercado e atender as expectativas dos
clientes.

Where Onde? Online

When Quando? | Janeiro 2020.

SW




How Como? A criacdo e programacao do website seré realizada por
um terceiro, porém a producao do contetido acerca da
empresa e dos servicos ficard sob a responsabilidade do
Proprietario A e a producado de contetddos acerca dos
produtos ficard sob responsabilidade do Funcionério B.
How much Quanto? | R$: 1.697,00

2H

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019

Com essas alteracdes esperasse obter maior engajamento do publico, aumentar a credibilidade

da empresa acerca dos servigos prestados e também a exposi¢ao ao mercado.

5.2.3. Criacao de hotsites para servicos e produtos

A criagdo de hotsites personalizados para cada pacote e servico ird atrair a atencdo dos
clientes e oferecer argumentos convincentes para que ele efetue a compra na agéncia de

viagens. O planejamento desta ac@o € descrito no Quadro 5.

Quadro 5 — Plano de Acédo: Criagdo de hotsites.

What O que? Criacao de hotsites para servicos e produtos.
Who Quem? Funcionario B
Why Por qué? | Para ampliar a divulgacdo dos produtos e criar maior
E engajamento com o publico.
Where Onde? Website
When Quando? | Sempre que um novo produto for disponibilizado pelos
fornecedores.
How Como? Receber o material dos fornecedores, levantar
informagdes adicionais acerca do produto, desenvolver
E, uma pégina personalizada para o produto, promover a
pagina criada nas midias sociais.
How much | Quanto? | R$:300,00 por pagina.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.
O valor estipulado contempla a promo¢ao da pagina e o custo de materiais graficos ou
licenciamento de imagens.

5.2.4. Midias sociais (Instagram)

O Instagram € uma das midias sociais mais utilizadas pelo brasileiro. O Quadro 6 apresenta o
detalhamento da acdo levando em conta o desenvolvimento da parte grafica internamente pela

empresa para evitar custos adicionais.



Ap6s a publicacdo, propde-se o uso de antncios pagos para aumentar o alcance das
publicacdes e um monitoramento para avaliar o desempenho de cada publicagdo e direcionar

os futuros materiais.

Quadro 6 — Plano de a¢do: Midias sociais (Instagram)

What O que? Estratégia de Publicacdo para Instagram

Who Quem? Funciondria A

Why Por qué? | Aumentar a interacdo da empresa com o publico na rede
E social, buscando aumentar o engajamento e o nimero de

vendas.

Where Onde? Instagram

When Quando? | Semanalmente a partir de janeiro de 2020.

How Como? Entender melhor o perfil do publico no Instagram,
an desenvolver contetidos relevantes e de promogao,
N impulsionar as publicacdes, avaliar o desempenho.

How much Quanto? | R$:40,00 por publicacio.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.

5.2.5. Midias sociais (Facebook)

O Facebook tem se mostrado um canal de comunicagdo bastante ativo para a empresa, que
regularmente recebe pedidos de cotacdes e duvidas sobre os servigos prestados. O Quadro 7
apresenta o plano de acdo para o Facebook e ele € similar a estratégia que serd desenvolvida
para o Instagram, porém elas se diferem no formato do conteido e na linguagem de

comunicacdo para interagir com o publico.

Quadro 7 — Plano de acdo: Midias sociais (Facebook)

What O que? Estratégia de publicacdo para Facebook
Who Quem? Funciondria A e designer terceirizado.
= | Why Por qué? | Aumentar o engajamento e alcance das publicacdes na
1 pégina do Facebook.
Where Onde? Facebook.
When Quando? | Semanalmente a partir de janeiro de 2020.
How Como? Entender o perfil do publico no Facebook, criar pauta
para publicacdo, em conjunto com o designer
an desenvolver o material gréfico, publicar, impulsionar e
N analisar o desempenho da postagem.
How much | Quanto? | R$:100,00 para o designer + R$40,00 para impulsionar a
publicacdo.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.



A andlise de desempenho das publicacbes também ¢é fundamental para entender o

comportamento dos consumidores e poder criar contetido que seja mais relevante pare eles.

5.2.6. E-mail marketing

O e-mail marketing ¢ uma ferramenta de marketing direto, pois cria um canal direto de

comunicacdo com o consumidor. No Quadro 8 é detalhada a acao.

Quadro 8 — Plano de acdo: E-mail marketing.

What O que? Criar campanhas de e-mail marketing
Who Quem? Funcionaria B.
= | Why Por qué? | Criar um canal direto com o consumidor para divulgar
N informacdes relevantes, promogcoes € Novos Servigos.
Where Onde? E-mail e internet.
When Quando? | Quinzenalmente a partir de janeiro de 2020.
How Como? Criar conteudo de e-mail com dicas de viagens e
produtos e encaminhar para a lista de clientes
an selecionados.
™ | How much | Quanto? | Acdo sem custo financeiro, sendo necessario apenas o
investimento de 2 horas de trabalho para a criagdo do
conteudo.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.

Também serd utilizado deste canal de comunicacdo para divulgar as promogdes e ofertas.

5.2.7. Canais de atendimento e relacionamento com o cliente

A falta de informacdo e dificuldade no acesso a elas pode levar o cliente a buscar outra
empresa para sanar suas ddvidas e fornecer o servico. O Quadro 9 propde a criagdo de uma

nova se¢do no website da empresa onde todo o conteudo serd publicado.

Quadro 9 — Plano de a¢do: Canais de atendimento e relacionamento com o cliente.

What O que? Secdo de relacionamento dos clientes
Who Quem? Proprietario B
Why Por qué? | Aumentar a confianca dos clientes na empresa e
E solucionar eventuais casualidades para garantir a
qualidade dos servigos prestados.
Where Onde? Website.
When Quando? | Marco 2020.
How Como? Criar um canal que consolide as principais dividas dos
an clientes e que permita uma interacdo rapida com um
o agente para sanar questionamentos adicionais.
Periodicamente realizar a revisdo das questdes e incluir




novas conforme clientes entrem em contato com a
empresa com novas duvidas.

How much | Quanto? | Alocagdo de horas de trabalho para a criacdo, 8 horas, e
manutencdo do conteido, 2 horas semanais.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.

Este canal proposto deve ser dindmico e atualizado constantemente. As informagdes ali

presentes podem perder a relevincia e novos tdpicos surgem com bastante frequéncia.

5.2.8. Campanhas de trafego pago

No Quadro 10 esté descrito o plano de acdo para a criagdo de campanhas de trafego pago.

Quadro 102 — Plano de a¢do: Campanhas de trafego pago

What O que? Criacdo de campanhas de trafego pago

Who Quem? Proprietario B e Funcionério B

Why Por qué? | O uso de campanhas de trafego pago atraird mais
E usudrios ao site e assim gerar maior visibilidade da

marca.

Where Onde? Internet, website e hotsites.

When Quando? | Abril 2020.

How Como? Identificar palavras-chave de busca e contetido que possa
an atender a expectativa dos usudrios, criar campanhas para
™ | How much | Quanto? | R$:200,00 por campanha para validar, podendo ser

estendida conforme performance.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.

O orcamento disponibilizado para cada campanha servirad para avaliar a performance, se estd

havendo busca pelo contetido criado e se ele estd atendendo as expectativas.

6. Consideracoes finais

Foram propostas 8 a¢des de marketing que visaram ampliar a visibilidade da empresa e criar
uma maior conexdo com o mercado e atuais clientes. As a¢des englobaram os conceitos do
mix de propaganda e do marketing de relacionamento, utilizando ferramentas de marketing
direto, promog¢do e midias digitais. Para as a¢Oes listadas, foram desenvolvidos os planos de

acoes utilizando a ferramenta SW2H para planejar a implantacio de forma clara e objetiva.

O estudo de caso e as propostas de agdes foram bem recebidos pelos proprietarios e
funciondrios da agéncia de viagens. Para eles, o desenvolvimento deste trabalho trouxe um

melhor entendimento da situagdo atual da empresa e também trouxe a oportunidade de



expandir a visdo para a necessidade de novas a¢des para enfrentar a alta competitividade do

mercado.
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