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RESUMO 

Este trabalho de projeto, tem como principal objetivo a criação de um plano de Marketing 

para a marca Detours que atua no setor dos serviços, no ramo do turismo. 

No presente projeto são abordados múltiplos aspetos inerentes ao conceito de 

Marketing. Após enquadramento teórico dos conceitos subjacentemente associados – 

nomeadamente, Plano de Marketing, Marketing de Serviços e Marketing de Turismo – 

procedeu-se a um diagnóstico estrutural e contextual da Detours, através de uma 

entrevista semiestruturada ao sócio-gerente da mesma. Complementarmente, tendo 

como objetivo uma maior proximidade à perceção do cliente face à qualidade de serviço 

da empresa, procedeu-se à seleção de avaliações recolhidas através da plataforma 

TripAdvisor. O conteúdo gerado desta seleção e da entrevista realizada foi 

posteriormente analisado através do método qualitativo de análise de conteúdo.  

Foram, deste modo, identificados os desafios, valências, ameaças e oportunidades da 

marca Detours e do setor onde atua. Adicionalmente, registaram-se pontos passíveis 

de mudança que se acredita poderem contribuir para combater fatores externos 

condicionantes. 

Retira-se como principal resultado deste projeto a proposta de um plano de Marketing 

onde se contemplam ações e estratégias que procuram reforçar o crescimento e 

consolidação da Detours enquanto marca. São ainda sugeridas medidas com vista a 

uma reorganização de processos internos e estratégias de reforço da satisfação dos 

colaboradores e dos clientes, culminando assim num aumento esperado da qualidade 

dos serviços prestados.  

  

Palavras-chave: Plano de Marketing, Marketing Turístico, Turismo, Marketing-Mix 

  



 

v 

 

ABSTRACT 

This project has as its main objective the creation of a Marketing plan for the Detours 

brand, which operates in the services sector of the tourism industry. 

In this project multiple aspects inherent to the concept of Marketing are addressed. After 

the theoretical framework of the associated concepts - such as Marketing Plan, Services 

Marketing and Tourism Marketing - it was sought to proceed to a structural and 

contextual diagnosis of Detours, through a semi-structured interview to its managing 

partner. In addition, in order to have a closer look at the customer's perception of the 

quality of service of the company, we proceeded to the selection of reviews collected 

through the TripAdvisor platform. The content generated from this selection and the 

interview was then analysed through a content analysis.  

Thus, the challenges, strengths, threats and opportunities of Detours brand and the 

sector where it operates were identified. In addition, we recorded points for change that 

we believe can contribute to combating external conditioning factors. 

The main result of this project is the proposal of a Marketing Plan which includes actions 

and strategies that seek to strengthen the growth and consolidation of Detours as a 

brand. Measures are also suggested with a view to reorganizing internal processes and 

strategies to strengthen the satisfaction of employees and customers, thus culminating 

in an expected increase in the quality of services provided.  

  

Keywords: Marketing Plan, Tourism Marketing, Tourism, Marketing-Mix  
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1. INTRODUÇÃO E IDENTIFICAÇÃO DO PROBLEMA ORGANIZACIONAL 

1.1 Enquadramento 

O presente trabalho Final de Mestrado tem como principal objetivo a elaboração de um 

plano de Marketing para a Detours, uma marca pertencente à empresa T&J Pombeiro, 

LDA, sediada em Leça da Palmeira, que opera através desta marca na Região Norte de 

Portugal. A Detours atua no âmbito do turismo de natureza e aventura assim como do 

turismo gastronómico e cultural, junto de um público maioritariamente internacional 

numa vertente Business-to-Consumer (B2C). Paralelamente a Detours complementa a 

sua operação numa vertente de Business-to-Business (B2B) sendo esta realizada 

através da elaboração de pacotes taylor-made para empresas como agências de 

viagens e Destination Management Company (DMC) numa vertente M.I.C.E. (Meetings, 

Incentives, Conferences and Exhibitions). A Detours é considerada neste momento uma 

marca de sucesso no setor onde exerce a sua atividade. 

O turismo em Portugal é um dos setores que maior crescimento tem registado nos 

últimos anos. Para além da riqueza e postos de trabalho gerados, a sua notoriedade 

tem vindo a ser reconhecida e, inclusive, galardoada mundialmente. Como tal, e em 

consequência, tem-se tornado um mercado incrementalmente mais competitivo e 

diversificado. 

Atendendo ao facto de o público estar cada vez mais informado e exigente e sabendo 

que o Plano de Marketing é uma das ferramentas de maior importância e uso na área 

de Marketing, acredita-se que a sua elaboração constituirá um bom instrumento de 

suporte ao crescimento e consolidação da Detours enquanto operador turístico de 

qualidade e excelência. 

1.2 Objetivos de Investigação 

Esta investigação tem como principal objetivo a elaboração de um Plano de Marketing 

para a marca Detours. Para tal serão apresentadas propostas de estratégias e ações 

capazes de conduzir ao crescimento e consolidação da empresa. Mais ainda serão 

dadas sugestões para otimização de procedimentos internos, bem como de 

aumento/consolidação da satisfação percecionada pelos clientes. 
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De modo a alcançar este objetivo geral foram definidos objetivos específicos que se 

estipulam os seguintes: 

1. Elaboração de um diagnóstico empresarial; 

2. Identificação do modo como os clientes percecionam os serviços prestados; 

3. Identificação das possíveis vantagens competitivas face à sua concorrência; 

4. Criação de estratégias de Marketing-mix operacional. 

Para cumprir o primeiro objetivo, será necessária a elaboração de um diagnóstico 

empresarial, com o intuito de avaliar os ambientes internos e externos da Detours, de 

modo a identificar as suas principais dificuldades e oportunidades. 

Uma vez que a qualidade é considerada um dos principais fatores que é tido em conta 

aquando da aquisição de um novo serviço é pertinente avaliar de que forma o serviço 

prestado é avaliado pelos seus clientes. Desta forma o segundo objetivo prende-se com 

a compreensão da qualidade dos serviços prestados por parte do cliente. 

Para concretizar o terceiro objetivo será realizada uma análise detalhada do mercado 

onde a empresa atua, identificando e conhecendo os principais concorrentes, de modo 

que sejam identificadas as principais vantagens competitivas da empresa e quais os 

aspetos a alterar para que esta se torne competitivamente superior à concorrência. A 

compreensão deste fator é um passo importante para a realização do objetivo geral 

deste projeto. 

Para concretizar o último objetivo proposto, teremos de perceber primeiramente o 

conceito de Marketing-Mix, uma das ferramentas mais utilizadas na área de Marketing. 

De forma a desenvolver estratégias para a comercialização de bens manufaturados os 

profissionais de Marketing, de forma geral, abordam quatro elementos básicos, 

denominados como os 4 P’s do Marketing-mix (Constantinides, 2006): product 

(produto), place (local ou distribuição), price (preço) e promotion (promoção ou 

comunicação).  

1.3. Estrutura do Trabalho  

O presente trabalho de projeto encontra-se dividido em sete capítulos, sendo a sua 

organização a seguinte: o primeiro capítulo será dedicado à Introdução onde é dado um 

enquadramento do problema organizacional bem como estabelecidos os objetivos e a 
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estrutura do trabalho. O segundo capítulo será dedicado à Revisão de Literatura onde 

serão expostos os conceitos relevantes para a investigação, tais como Marketing, Plano 

de Marketing, Marketing de Serviços e Marketing Turístico. O terceiro capítulo diz 

respeito ao diagnóstico da empresa, contexto organizacional e objetivos específicos. No 

quarto capítulo, serão descritos o modelo e a metodologia aplicados. No presente 

projeto foi utilizada uma abordagem qualitativa através de uma entrevista exploratória 

ao Sócio-Gerente, bem como a análise de conteúdo de reviews presentes em 

plataformas de reservas online. No decorrer do capítulo quinto será desenvolvido o 

Plano de Marketing, sendo este o objetivo principal deste trabalho. O capítulo quinto 

dar-se-á como finalizado com o desenvolvimento dos objetivos e estratégias de 

Marketing a aplicar à organização. No sexto capítulo serão apresentadas as conclusões 

e o trabalho terminará com o sétimo capítulo que dirá respeito à identificação das 

limitações do projeto, bem como possíveis recomendações para estudos futuros.
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2. REVISÃO DE LITERATURA 

2.1 Marketing 

Finanças, operações, contabilidade e outros tipos de funções apenas se revestem de 

importância caso seja verificada uma procura suficiente de produtos e serviços a gerar 

lucro à empresa (Kotler & Keller, 2016). Por outras palavras, é referido que deve haver 

uma linha superior para que haja uma linha inferior. Como tal, o sucesso financeiro 

geralmente depende da capacidade de Marketing de uma dada empresa. O valor do 

Marketing enquanto área estende-se à sociedade como um todo. Por exemplo, o 

Marketing foi o responsável por introduzir produtos novos ou aprimorados que facilitam 

ou enriquecem a vida das pessoas.  

Uma estratégia de Marketing bem-sucedida cria procura por produtos e serviços, o que, 

por sua vez, cria empregos (Kotler & Keller, 2016). Ao contribuir para os resultados 

financeiros, o Marketing de sucesso também permite que as empresas se envolvam 

mais plenamente em atividades socialmente responsáveis (Kotler, 2009). 

O Marketing trata de identificar e atender às necessidades humanas e sociais (Kotler & 

Keller, 2016). A American Marketing Association (2007) define formalmente o conceito 

como: “Marketing é a atividade, conjunto de instituições e processos para criar, 

comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para clientes, parceiros e a 

sociedade em geral”. 

O Marketing é visto por muitas figuras de gestão como “a arte de vender produtos”, mas 

muitas vezes vender, no entanto esta poderia ser descrita apenas como a ponta do 

iceberg. Drucker (1973, p. 64-65), famoso teórico de gestão, coloca-o desta forma: 

“Sempre haverá, pode-se supor, a necessidade de alguma venda. Mas o objetivo do 

Marketing é tornar a venda supérflua. O objetivo do Marketing é conhecer e 

compreender o cliente tão bem, que o produto ou serviço se adapte a ele e se venda 

sozinho. Idealmente, o Marketing deve resultar num cliente pronto para comprar. Desta 

forma, tudo o que é necessário é disponibilizar o produto ou serviço.” 

Os profissionais de Marketing comercializam 10 tipos principais de entidades: bens, 

serviços, eventos, experiências, pessoas, lugares, propriedades, organizações, 

informações e ideias (Kotler & Keller, 2016). 
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A Figura 1 mostra como vendedores e consumidores estão conectados por quatro 

fluxos. Os vendedores enviam bens, serviços e comunicações, como anúncios 

publicitários e correspondência para o mercado; em troca recebem dinheiro e 

informações, como atitudes do cliente e dados de vendas. O loop interno mostra uma 

troca de dinheiro por bens e serviços; o loop externo representa uma troca de 

informações. 

 

Figura 1- Sistema de Marketing simples. 

 

Fonte: Retirado de Kotler e Keller (2016). 

 

2.2 Plano de Marketing 

No papel de um gestor encontra-se a função de gestão de vendas e Marketing que é 

por norma concretizada através da contemplação de uma maneira sistemática de 

identificar uma gama de opções, escolher uma ou mais delas e, seguidamente, 

programar e calcular o custo do que deve ser feito para alcançar os objetivos (McDonald 

& Wilson, 2011). 

Esse processo pode ser definido como planeamento de Marketing, que é a aplicação 

planeada de recursos para atingir os objetivos definidos de Marketing. 

Um plano de Marketing é, então, uma sequência lógica e uma série de atividades que 

levam ao estabelecimento de objetivos de Marketing e à formulação de um plano para 

os alcançar. Por norma, as empresas passam por algum tipo de processo de gestão no 

desenvolvimento de planos de Marketing. No caso de empresas pequenas e não 
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diversificadas, esse processo é, de uma forma geral, informal. Em organizações maiores 

e mais diversificadas, o processo é frequentemente sistematizado. Na teoria, este 

processo é muito simples e envolve as seguintes etapas: uma revisão da situação, a 

formulação de pressupostos básicos, e o estabelecimento de objetivos para o objeto a 

ser vendido e o público-alvo. Também aqui se decide de que modo os objetivos devem 

ser alcançados enquanto se agenda e orçamenta as ações necessárias para a sua 

implementação (McDonald & Wilson, 2011). 

De acordo com Wood (2017), a elaboração de um plano de Marketing é o processo 

estruturado que leva a um conjunto coordenado de decisões e ações de Marketing para 

uma organização específica e durante um período específico, com base em: análise da 

situação atual interna e externa, incluindo mercados e clientes;  

• Direção de Marketing, objetivos, estratégias e programas claros para segmentos 

de clientes-alvo;  

• Suporte por meio de programas de atendimento ao cliente e Marketing interno;  

• Gestão das atividades de Marketing através da implementação, avaliação e 

controlo.  

Em termos práticos, o plano de Marketing consiste num documento interno que 

descreve a situação do mercado e as estratégias e programas de Marketing que 

apoiarão a realização de metas do negócio e da organização durante um período 

especificado – por norma de um ano. As empresas geralmente criam planos de 

Marketing separados para cada marca e cada mercado, bem como para o lançamento 

de novos produtos ou outras atividades excecionais (Wood, 2017). 

A realização de um plano de Marketing é essencial quando consideramos o ambiente 

cada vez mais hostil e complexo em que as empresas operam. Centenas de fatores 

externos e internos interagem de uma maneira surpreendentemente complexa e afetam 

a capacidade de cada entidade obter vendas lucrativas (McDonald & Wilson, 2011).  

São quatro os objetivos típicos definidos pelas organizações (McDonald & Wilson, 

2011):  

• Maximizar os lucros;  

• Maximizar o retorno sobre o investimento;  

• Maximizar a receita; 
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• Minimizar custos.  

Cada um destes objetivos tem o seu próprio apelo especial para diferentes gestores 

dentro da empresa, dependendo da natureza e da especificidade da sua função. 

Idealmente deve ser alcançado um compromisso ideal, dado cada um destes objetivos 

ser considerado um conflito em termos de equivalências. 

2.3 Etapas do Plano de Marketing 

O Plano de Marketing documenta as decisões e ações tomadas como resultado do 

processo de planeamento de Marketing em sete passos, como se pode ver na Figura 2. 

A maioria das organizações inicia este processo com vários meses de antecedência à 

sua implementação. Na literatura é frisado, no entanto, que a gestão de Marketing deve 

ser contínua e não um exercício anual dado que o ambiente de Marketing pode mudar 

a qualquer momento (Wood, 2017). 

 

Figura 2- Etapas para a realização de um plano de Marketing. 

 

Fonte: Retirado de Wood (2017) 
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O primeiro passo consiste na análise da situação atual, interna e externa. O objetivo 

deste passo é identificar os pontos fortes, fracos, oportunidades e ameaças para fins de 

Marketing. Poderá ser usada uma auditoria interna para examinar a situação atual 

dentro da organização, incluindo declaração de missão, recursos, ofertas, capacidades, 

relações comerciais importantes e os resultados de planos anteriores, de forma a ter um 

termo de comparação (Wood, 2017). 

O segundo passo trata a investigação e análise dos mercados e clientes. Neste caso, 

deverá ser levada a cabo uma análise exploratória de forma a obter a quota de mercado, 

procura do produto, necessidades e perceções do cliente bem como os seus dados 

demográficos, padrões de compra e níveis de satisfação. Durante esta fase de pesquisa 

e análise, as empresas devem colocar-se no lugar dos seus clientes, tentando decifrar 

necessidades atuais e futuras. Isto permitirá construir conexões contínuas mutuamente 

satisfatórias com clientes e outros públicos-chave (Wood, 2017). 

No terceiro passo, determina-se a segmentação, targeting e posicionamento, sendo 

usado o conhecimento obtido sobre o cliente para identificar os subgrupos específicos 

que podem ser abordados de forma eficaz através do Marketing. Agrupam-se os clientes 

em segmentos com base nas características, comportamentos, necessidades ou 

desejos que afetam a sua procura ou o uso do produto em questão. Posteriormente, 

define-se a abordagem de segmentação, para decidir em quais dos segmentos se 

concentrará a estratégia. Por fim, será formulado um posicionamento adequado, o que 

significa usar o Marketing para criar um lugar (posição) competitivamente distinto para 

o produto ou marca na mente dos clientes-alvo (Wood, 2017). 

O quarto passo consiste no estabelecimento de objetivos e direção do Plano de 

Marketing. A direção deste plano é baseada na declaração da missão da organização e 

nas metas de nível superior. Contudo, é de notar que metas e objetivos não têm sempre 

o mesmo significado, embora as palavras sejam frequentemente usadas como 

sinónimos. Metas são definidas a longo prazo e ajudam uma unidade de negócio (ou a 

totalidade da organização) a atingir o desempenho geral e a cumprir a sua missão. Os 

objetivos, por outro lado, caracterizam-se por um desempenho de curto prazo que 

culminam no cumprimento das metas (Wood, 2017). 

O quinto passo trata o planeamento das estratégias e programas de Marketing, assim 

como o apoio às mesmas. Nesta fase, são delineadas estratégias e táticas de Marketing 

para atingir os objetivos definidos anteriormente, com o fim de entregar valor que atenda 
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às necessidades dos clientes, bem como à coordenação das ferramentas básicas de 

Marketing de produto, preço, localização e promoção em programas de Marketing 

individuais. Além disso, deverá ser determinado de que modo poderá ser suportado o 

esforço de Marketing com atendimento ao cliente e Marketing interno (Wood, 2017). 

No sexto e penúltimo passo, é elaborado um plano para medir o progresso e 

desempenho. Antes da implementação do plano de Marketing, deverão ser decididas 

as medidas para medir os resultados do plano delineado relativamente aos objetivos 

definidos. Este processo envolve desenvolver e documentar orçamentos, previsões, 

cronogramas e responsabilidades para todos os programas de Marketing. Ter-se-á 

também como objetivo a medição do efeito dos programas de Marketing no volume de 

negócios futuro, lucratividade, quota de mercado e outras medidas que revelam o 

progresso em direção aos objetivos. Por norma, as empresas e organizações 

estabelecem padrões quantificáveis (métricas) para medir resultados e atividades de 

Marketing específicos. Em muitos casos, essas métricas consideram o desempenho 

provisório de marcas específicas, produtos ou linhas de produtos individuais, resultados 

geográficos, resultados financeiros, resultados de relacionamento com o cliente entre 

outros. Decidir exatamente o que medir - e como - é fundamental para a implementação 

e controlo eficazes de um plano de Marketing (Wood, 2017). 

Por último, o sétimo passo consiste em implementar, controlar e avaliar o plano de 

Marketing. Diz-se na literatura que o teste da eficácia de qualquer plano de Marketing 

ocorre aquando da sua implementação. Para um controlo eficaz, dever-se-á ter em 

conta os objetivos definidos, estabelecendo métricas e padrões para medir o progresso 

em relação aos mesmos, percebendo assim o desempenho real do Marketing através 

da análise dos resultados e da tomada de medidas de correção, caso se demonstre 

necessário. O resultado destas ações leva ao início do processo de elaboração de um 

novo Plano de Marketing. Os resultados podem ser comparados com os padrões por 

hora, dia, semana, mês e trimestre, variando de caso em caso (Wood, 2017). 

2.4 Marketing de serviços 

Serviços são definidos como as atividades económicas entre duas partes que implicam 

a troca de valor entre o comprador e o vendedor no mercado (Wirtz & Lovelock, 2018). 

Os mesmos autores descrevem serviços como ações que são, usualmente, baseadas 

no tempo, em que os compradores adquirem serviços desejando um determinado 
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resultado. De certa forma, muitas empresas colocam os seus serviços no mercado como 

soluções para as necessidades potenciais dos clientes. Em troca do seu dinheiro, tempo 

e esforço, os clientes procuram obter valor em consequência da compra de serviços. 

Estes advêm de um distinto e amplo leque de elementos criadores de valor, ao contrário 

do conceito tradicional de propriedade inerente aos processos de compra e venda. 

Quanto à aplicação dos conceitos de Marketing em serviços, inicialmente colocaram-se 

algumas dúvidas devido às diferenças existentes com o Marketing mais tradicional, 

aplicado, por exemplo, ao comércio. Os serviços têm características diferentes dos bens 

ditos “tangíveis”, citando-se quatro principais características: intangibilidade, 

heterogeneidade (variabilidade de qualidade), inseparabilidade de produção e consumo 

e perecibilidade de produção (Zeithaml et al., 1985). Juntas, estas diferenças fazem com 

que o Marketing de serviços se distinga, em vários aspetos relevantes, do de produtos 

manufaturados. 

Ao desenvolver estratégias para comercializar bens manufaturados, os profissionais de 

Marketing abordam quatro elementos básicos, denominados como os 4 P’s do 

Marketing-mix (Constantinides, 2006), previamente mencionados: product (produto), 

place (local ou distribuição), price (preço) e promotion (promoção ou comunicação). 

Estes 4 P’s do Marketing tradicional não são suficientes para lidar com os problemas 

decorrentes de Marketing de serviços, surgindo a necessidade de adaptação. 

Exemplificando, o Marketing-mix tradicional não aborda a interface do cliente. Alguns 

autores sugerem acrescentar aos anteriores três P’s associados à concretização do 

serviço: process (processo), physical environment (ambiente físico) e people (pessoas), 

fazendo assim os 7 P’s do Marketing de serviços (Wirtz & Lovelock, 2018). 

O conceito de processo, no que diz respeito aos serviços, ilustra que o modo como uma 

empresa faz as coisas é tão importante quanto o que faz, ou seja, a sua atividade. 

Portanto, é necessário projetar e implementar processos de criação e entrega de 

serviços. Processos de serviço mal projetados levam a uma entrega de serviço lenta e 

ineficaz, bem como, a uma perda de tempo e a uma experiência dececionante para os 

clientes (Wirtz & Lovelock, 2018). 

Relativamente ao ambiente físico, se o serviço em questão exige que os clientes entrem 

na “fábrica de serviços” será necessário investir algum tempo na elaboração do design 

da paisagem de serviços ou, em inglês, servicescape (Bitner, 1992).  A aparência de 
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edifícios, paisagismo, veículos, móveis internos, equipamentos, uniformes, placas, 

materiais impressos e outras pistas visíveis dos funcionários fornecem evidências 

tangíveis da qualidade do serviço de uma empresa. O servicescape também facilita a 

entrega do serviço e orienta os clientes durante o processo de serviço. As empresas de 

serviços precisam de gerir os cenários de serviços com cuidado, pois podem ter um 

impacto profundo na satisfação do cliente e na produtividade do serviço (Wirtz & 

Lovelock, 2018). 

No que toca às pessoas, apesar dos avanços na tecnologia, muitos serviços irão 

invariavelmente depender da interação direta entre clientes e funcionários de serviço. 

Muitas vezes, a diferença entre um fornecedor de serviço e outro está na atitude e nas 

habilidades dos seus funcionários. As empresas de serviços devem trabalhar em 

estreita colaboração com os seus departamentos de recursos humanos (RH) e dedicar 

uma atenção especial à seleção, formação e motivação dos seus funcionários de 

serviço. Além de possuírem as habilidades técnicas necessárias, estes indivíduos 

também precisam garantir um bom relacionamento interpessoal e uma atitude positiva 

(Wirtz & Lovelock, 2018). 

2.5 Marketing de turismo 

No setor atual da hotelaria/viagens, o cliente é global e o centro das atenções. Este título 

é concedido porque os clientes têm a capacidade de melhorar ou prejudicar as 

empresas consoante as escolhas de compra que fazem e o feedback que partilham 

relativamente às suas experiências (Kotler et al., 2017). 

Os mesmos autores afirmam que a indústria do turismo está bastante fugaz. À medida 

que o ambiente competitivo se torna mais complexo e a gestão de Marketing muda a 

uma taxa cada vez maior, há uma grande procura por pessoas que tenham o 

conhecimento, as habilidades e a atitude para competir no ambiente de hoje. 

As tarefas do Marketing, como mencionado anteriormente, consistem em fornecer valor 

real aos clientes-alvo, motivar a compra e atender às necessidades do consumidor, algo 

que não muda no Marketing de turismo. 

O Marketing, mais do que qualquer outra função empresarial, lida com os clientes. Criar 

valor e satisfação para o cliente está no cerne da hotelaria e do Marketing da indústria 

de viagens. Muitos fatores contribuem para o sucesso de um negócio (Kotler et al., 

2017). É de realçar que, as empresas de sucesso de hoje terão certamente algo em 
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comum: serem fortemente focadas no cliente e fortemente comprometidas com o 

Marketing. 

As duas principais indústrias que compõem as atividades a que chamamos de turismo 

são a hotelaria e as viagens. O Marketing de hotelaria bem-sucedido depende muito de 

toda a indústria de viagens. Quem planeia reuniões em mobilidade escolhe os destinos 

com base no custo de deslocação, no valor dos hotéis, na qualidade dos restaurantes e 

nas atividades noturnas para os participantes (Kotler et al., 2017). 

Companhias aéreas, empresas de aluguer de automóveis e companhias ferroviárias 

desenvolvem pacotes de forma cooperativa com empresas de cruzeiros, por exemplo. 

Isso requer coordenação de valores, promoção e entrega desses pacotes. As Agências 

governamentais ou quase-governamentais podem desempenhar um papel importante 

através da legislação que visa aprimorar a indústria garantindo a promoção de regiões, 

estados e nações (Kotler et al., 2017). 

Poucos setores são tão interdependentes quanto o turismo e a hotelaria. Esta 

interdependência tem tendência para continuar a aumentar em termos de 

complexidade. A indústria de viagens exigirá profissionais de Marketing que entendam 

o quadro geral e possam responder às mudanças nas necessidades dos consumidores 

por meio de estratégias criativas baseadas em sólidos conhecimentos de Marketing 

(Kotler et al., 2017). 

Embora o Marketing seja conceptualmente realizado por vendedores, os compradores 

também o fazem. As tecnologias digitais de hoje, desde sites online a aplicações para 

smartphones e à explosão das redes sociais, capacitaram os consumidores e tornaram 

o Marketing num negócio verdadeiramente bidirecional (Kotler et al., 2017). 

2.6 Sazonalidade 

A nível mundial, o setor do turismo continua a registar um constante crescimento 

quantitativo de turistas internacionais, sendo esta uma importante fonte de rendimentos 

e riqueza (Guimarães & Santos, 2014).  

Em “Turismo, desenvolvimento e planeamento sustentável” afirma-se que “o turismo, 

graças à sua importância económica e sociocultural, é um importante pilar para a 

economia e desenvolvimento de muitas regiões” (Carvalho & Marujo, 2010, p. 148). O 

desenvolvimento deste setor é evidente estando previsto pela Organização Mundial do 
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Turismo (OMT, 2011) a continuação desta tendência até 2030, panorama este que se 

reflete tanto em termos mundiais, como no contexto nacional português. 

A sazonalidade implica situações complexas. O conceito está muito associado ao clima 

e à localização geográfica que influenciam diretamente a procura turística de 

determinada região (Guimarães & Santos, 2014). Contudo, a sazonalidade não se 

resume apenas a estes fatores pois depende de uma ampla gama de critérios 

associados tanto aos lugares de partida como aos destinos turísticos.  

A sazonalidade é uma temática ambígua capaz de motivar diversas abordagens por 

vários autores que a adereçaram (Witt & Moutinho, 1995; Butler, 1998). Este conceito 

define-se como um desequilíbrio ou flutuação dos movimentos turísticos ao longo do 

ano, registando uma maior ou menor procura em determinados meses (Guimarães & 

Santos, 2014). 

Uma parte significativa dos investigadores considera a sazonalidade como uma 

característica negativa para o território em causa (Kastenholz & Almeida, 2008). De 

facto, a sazonalidade revela por norma um período mais reduzido para os negócios do 

local em questão, sendo assim necessário compensar os restantes momentos do ano 

através da acumulação de rendimentos no período de época alta (Guimarães & Santos, 

2014). 

Para além disso, regista-se um uso intensivo dos equipamentos e infraestruturas 

turísticas nos meses de forte procura, algo que se sucede num curto período de tempo, 

causando assim uma fraca rentabilidade dos mesmos nos restantes períodos do ano, 

registando-se menor afluência e utilização (Guimarães & Santos, 2014). Este processo 

irregular de procura coloca também em causa a qualidade dos serviços ou dos produtos 

oferecidos sendo, por norma, verificada uma dificuldade em manter os recursos 

humanos qualificados, fator que poderá pôr em causa a satisfação dos turistas. No 

cenário económico há que mencionar ainda a dificuldade em atrair investimentos e 

potenciais investidores para destinos de forte sazonalidade (Guimarães & Santos, 

2014). 

Para garantir a gestão deste fenómeno é fundamental conhecer a intensidade e o nível 

de sazonalidade associado ao destino, assim como as causas que lhe estão associadas. 

Butler (1998) distinguiu três tendências sazonais relacionadas com a procura:  

• Single peak (domínio de um pico sazonal);  
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• Two-peak (domínio de dois picos sazonais); 

• Non-peak (não assumem picos sazonais).  

O mesmo autor considera que a sazonalidade resulta de cinco causas:  

• Causas naturais (condições climatéricas);  

• Causas institucionais (períodos de férias ou épocas festivas);  

• Causas económicas (conjuntura económica por exemplo);  

• Causas sociais e culturais (hábitos, rotinas ou valores culturais dos turistas);  

• Causas comportamentais (motivação do turista em realizar uma viagem ou 

praticar uma determinada atividade). 

Para moderar os seus efeitos e garantir uma gestão da sazonalidade em turismo, Lee 

et al. (2008) propõem um conjunto de medidas e estratégias defendidas na literatura, 

agrupadas em quatro vertentes principais:  

1. Diferenciação de preços, através da criação de preços sazonais, da oferta de 

descontos para grupos ou de uma gestão financeira dos custos de operação;  

2. Diversificação de atrações (alteração do mix de produtos), promovendo a criação 

e desenvolvimento de festivais e eventos, da oferta de serviços temáticos 

complementares ou da diversificação de produtos e novos pacotes turísticos;  

3. Diversificação de mercados, garantindo o desenvolvimento de campanhas de 

Marketing ou da criação de parcerias com operadores turísticos e agentes de 

viagens;  

4. Incentivos por parte do setor público, através de uma distribuição dos períodos 

de férias, de iniciativas que promovam uma flexibilização no mercado laboral ou 

oferta de subsídios para o desenvolvimento de novos produtos e serviços locais. 

2.7 Qualidade de serviços 

As relações individuais entre a produtividade do serviço, a satisfação do cliente (ou seja, 

excelência do serviço) e a capacidade de lucrar como podemos observar na Figura 3. 

Ao examinar as ligações entre estes três conceitos, depreende-se que a maior 

satisfação do cliente deve melhorar os resultados financeiros por meio de compras 
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repetidas, partilha de carteira e referências. Da mesma forma, maior produtividade deve 

levar a maior lucratividade, pois os custos são reduzidos (Wirtz & Lovelock, 2018). 

 

Figura 3- O triângulo da qualidade do serviço – produtividade – lucro. 

 

Fonte: Retirado de Wirtz e Lovelock (2018) 

 

A relação entre produtividade e satisfação do cliente é mais complexa. Existe a noção 

geral da existência de uma relação entre produtividade do serviço e satisfação do 

cliente. No entanto, embora as relações entre produtividade, qualidade do serviço e 

lucro possam conflituar entre si, há exemplos em que ganhos de produtividade e 

satisfação do cliente estão alinhados (Wirtz & Lovelock, 2018).  

Por outro lado, se as melhorias de produtividade resultarem em mudanças na 

experiência do serviço que os clientes não apreciem, a satisfação do cliente diminuirá. 

Nesses casos, as melhorias de produtividade têm um efeito positivo imediato e direto 

no lucro. No entanto, resultam numa menor satisfação do cliente, o que, a médio e longo 

prazo, resultará em menor fidelidade e referências do cliente (Wirtz & Lovelock, 2018). 

Da mesma forma, as estratégias de Marketing projetadas para melhorar a satisfação do 

cliente podem ser caras e prejudiciais se as implicações para as operações e os 

recursos humanos não forem cuidadosamente pensadas. Por exemplo, aumentar o 

número de funcionários num centro de atendimento ao cliente ou aumentar a frequência 
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de um determinado meio de transporte (como autocarro ou comboio, por exemplo) para 

a conveniência dos passageiros terá efeitos diretos e positivos a médio e a longo prazo 

no lucro, através da fidelidade do cliente. No entanto, essas mudanças também terão 

um efeito imediato, negativo e indireto no lucro por meio da redução da produtividade. 

O resultado líquido na capacidade de lucrar em ambos os casos depende do impacto 

relativo dos efeitos diretos e indiretos (Wirtz & Lovelock, 2018). 

Certas melhorias de qualidade podem não ter quaisquer implicações para a 

produtividade (por exemplo, melhorar um processo no front-office que não altera o custo 

de fornecê-lo) e vice-versa (melhorar a eficiência das operações de back-office que não 

têm implicações para os pontos de contato do cliente). Nesses casos, há apenas um 

único efeito positivo, que é o das melhorias de produtividade ou qualidade no lucro (Wirtz 

& Lovelock, 2018). 

Pode então concluir-se que a relação entre produtividade e satisfação do cliente pode 

ser positiva, neutra ou negativa. Em termos gerais, a qualidade concentra-se nos 

benefícios criados para o lado da balança do cliente, e a produtividade refere-se aos 

custos financeiros incorridos pela empresa. Se não forem devidamente integrados, 

estes dois focos podem entrar em conflito. O resultado é que as estratégias para 

melhorar a qualidade e produtividade do serviço devem ser consideradas em conjunto, 

e não isoladamente (Wirtz & Lovelock, 2018). A literatura sugere, em primeiro lugar, 

examinar de que modo melhorar a qualidade do serviço antes de se olhar para a sua 

produtividade. 

As perspetivas comuns na literatura sobre a qualidade de serviço incluem a abordagem 

baseada no fabrico que se preocupa principalmente com práticas de engenharia e 

manufatura e que significa entrega contra padrões mensuráveis dentro de certos níveis 

de tolerância. A qualidade do serviço pode ser definida na perspetiva do utilizador como 

um alto padrão de desempenho que atende ou excede as expectativas do cliente de 

forma consistente (Wirtz & Lovelock, 2018). A qualidade do serviço pode ser difícil de 

gerir, mesmo quando as falhas são de uma natureza mais tangível. 
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3. DIAGNÓSTICO, CONTEXTO ORGANIZACIONAL E OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

3.1 A empresa  

A Detours é uma marca pertencente à empresa T & J Pombeiro, LDA, sendo através 

desta que a empresa atua como operador turístico especializado no âmbito do turismo 

de Natureza e Aventura, bem como no turismo Cultural e Gastronómico, junto de um 

público maioritariamente internacional e corporate. Foi criada no ano de 2014 por 

Rodrigo Veloso, natural do Porto e um apaixonado pela Natureza, com especial fascínio 

pelo Parque Nacional Peneda-Gerês (PNPG). Esta paixão levou-o a querer partilhar os 

locais da sua história com o maior número possível de visitantes a Portugal. 

Tendo em conta que o turista é cada vez mais informado e exigente, a Detours, traduzida 

como “desvio” em inglês, propõe aos seus clientes uma oportunidade de fugir ao 

tradicional roteiro turístico e partir à descoberta dos segredos da cidade, ou, por outro 

lado, afastar-se da mesma e ficar deslumbrado pela beleza natural de Portugal e da sua 

gastronomia local. 

A imagem da Detours, passa por uma empresa jovem com uma abordagem 

descontraída, apelando ao espírito aventureiro dentro de cada turista, sendo o seu 

objetivo impulsionar a que cada um dos seus clientes se sinta mais como um viajante 

do que como um turista. Desta forma, a Detours aposta na valorização e formação dos 

seus guias, os seus representantes, dando-lhes a liberdade de alterar a forma como o 

tour é realizado, de modo que a experiência dos seus clientes seja personalizada e a 

melhor possível. 

3.1.1 Produtos 

A Detours, tem como principal produto a realização de tours na região Norte de Portugal. 

Estes tours podem ter a duração de um dia completo ou de meio dia, sendo fornecida 

ao cliente no decorrer do serviço informação turística, cultural, económica e política, 

assim como sugestões de atividades a realizar aquando da estadia do cliente em 

Portugal. 

Em simultâneo, a Detours organiza pacotes de experiências feitas à medida (taylor-

made) para empresas, agências de viagens e entidades de promoção de turismo em 

Portugal numa vertente de business-to-business (B2B). 
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Em todas as atividades realizadas o produto é composto pelo transporte e pela 

informação sobre os locais a visitar, sendo sempre dinamizada por um guia da empresa 

que é em simultâneo o motorista. Está ainda incluído o fornecimento de água para os 

clientes no decorrer dos serviços prestados pela empresa. 

3.1.2 Pontos de venda  

A empresa não possui um escritório físico ou balcão de vendas aberto ao público. Deste 

modo, a função de atendimento é desempenhada através do seu site, por plataformas 

de reservas online e por postos de informação turística e hotéis onde a empresa expõe 

flyers para divulgação dos seus serviços. Também de modo a publicitar os seus pacotes 

para empresas, a Detours participa em feiras de turismo nacionais e internacionais 

apresentando os seus produtos a parceiros e potenciais clientes. 

No site da Detours e nas plataformas de reservas é possível ter acesso a toda a 

informação sobre a empresa; uma breve descrição dos seus serviços; a possibilidade 

de reservar experiências, e ainda reviews de clientes que usufruíram dos serviços da 

empresa, acompanhadas de imagens dos locais a visitar. 

Nos flyers expostos pela Detours em hotéis e postos de turismo, encontra-se uma 

descrição dos serviços prestados pela empresa, assim como o respetivo preço e toda a 

informação necessária para fazer a reserva do mesmo. É também possível efetivar a 

reserva diretamente nos locais onde os flyers se encontram expostos. 

3.1.3 Missão, visão e valores  

A missão da Detours passa por proporcionar aos seus clientes experiências autênticas 

e significativas. Para tal, a empresa procura uma abordagem que permita aos seus 

clientes, que se encontram a visitar a Cidade do Porto, ter a maior interação possível 

com o ambiente onde se encontram, com pessoas e paisagens. 

Os valores da empresa estão vinculados com a sua aposta numa filosofia sustentável e 

que permite aos seus clientes tirar proveito da sua experiência enquanto geram um 

contributo positivo para as comunidades. A empresa aposta assim numa política em que 

pretende mostrar o Human Side, procurando que as suas atividades tenham 

repercussões positivas nos locais onde é praticada. Isto leva a que a empresa priorize 

trabalhar com parceiros locais, de modo que a sua presença não seja vista apenas como 
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a de explorar um lugar sem deixar nenhum contributo positivo para as comunidades que 

nele habitam. 

Outro valor que a empresa procura implementar é a procura da sustentabilidade (Go 

Green). Para que isso seja possível é uma meta da empresa a redução da utilização de 

plásticos nos seus serviços, assim como ter uma frota bem cuidada e atualizada de 

modo que as emissões de CO2 sejam as mais baixas possível. Este fator é importante 

pois a maioria dos seus serviços são prestados num âmbito de natureza sendo para 

isso necessário cuidar da mesma. 

A visão da Detours passa por ser uma referência nacional em tours no âmbito do turismo 

de Natureza. De acordo com o sócio-gerente da empresa este objetivo só será 

alcançado através da concretização da missão e valores da marca. 

3.2. Diagnóstico base e objetivos  

Tendo em conta a falta de existência de um Plano de Marketing como ferramenta 

nuclear de gestão procura-se com esta investigação a elaboração de um Plano de 

Marketing para a marca Detours. Para tal serão apresentadas propostas de estratégias 

e ações que se espera conduzirem ao crescimento e consolidação da empresa 

(aplicação dos conhecimentos de planeamento de Marketing e especificidades do 

Marketing de serviço). Mais ainda serão dadas sugestões para otimização de 

procedimentos internos, bem como de aumento/consolidação da satisfação 

percecionada pelos clientes. 

De modo a alcançar este objetivo geral, os objetivos específicos são os seguintes: 

1. Elaboração de um diagnóstico empresarial; 

2. Identificação do modo como os clientes percecionam os serviços prestados; 

3. Identificação das possíveis vantagens competitivas face à sua concorrência; 

4. Criação de estratégias de Marketing-mix operacional.  



 

20 

 

4. METODOLOGIA 

4.1 Trabalho empírico I   

4.1.1 Opção metodológica e indicação dos objetivos específicos 

Tendo como objetivo principal a elaboração de um plano de Marketing para a Detours, 

um dos passos fundamentais foi a realização de uma entrevista exploratória ao sócio-

gerente da empresa, tendo como objetivo conhecer a sua visão e permitir uma análise 

mais rigorosa à mesma. 

Recorrendo a uma entrevista individual exploratória, foi aplicada uma metodologia 

qualitativa, procurando obter opiniões espontâneas e completas de forma a 

compreender de uma forma mais concreta e precisa os seguintes pontos: 

1. A visão relativamente à empresa;  

2. A opinião relativamente à concorrência;  

3. A dependência de fornecedores/parceiros;  

4. A análise do mercado e público-alvo;  

5. Os processos de desenvolvimento dos produtos;  

6. A influência do fator preço;  

7. As políticas de distribuição;  

8. As políticas de comunicação;  

9. As perspetivas futuras. 

4.1.1.1 Guião 

De forma a cumprir os objetivos propostos foi escrito previamente um guião para a 

entrevista. Foram tidas em conta as recomendações de boas práticas, explicando-se ao 

entrevistado qual o objetivo e o contexto do estudo. 

A primeira fase de tópicos de discussão de ordem mais genérica tinha como objetivo 

contextualizar a empresa em questão, uma vez que os assuntos estavam relacionados 

com constituição e definição da mesma. Numa segunda fase, foi abordada a análise da 

concorrência, seguido de um terceiro ponto que tratava da relação entre a empresa e 
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os seus fornecedores/parceiros. Numa terceira fase, o objetivo centrava-se numa 

análise do mercado e público-alvo. Seguiu-se a abordagem do produto, preço, 

distribuição e comunicação, finalizando o questionário com as perspetivas futuras do 

entrevistado acerca da empresa. 

4.1.2 Definição do entrevistado  

O entrevistado participante neste estudo foi um profissional cuja atividade está 

diretamente ligada à empresa abordada neste trabalho. Trata-se, portanto, de amostra 

de conveniência, pois é constituída por uma pessoa diretamente relacionada com a 

empresa em análise (sócio-gerente). Devido ao facto de o estudo ser de caráter 

qualitativo, optou-se pela utilização de uma amostra de dimensão reduzida, permitindo 

assim o trabalho de análise e interpretação das respostas por parte do investigador 

(Crouch & McKenzie, 2006). 

4.1.3. Procedimentos 

A entrevista foi realizada ao sócio-gerente da empresa, via Zoom. 

Após a execução da entrevista, as respostas foram submetidas a uma análise de 

conteúdo, tendo sido posteriormente identificadas diferentes categorias (Pinto & Silva, 

1986). As categorias foram caracterizadas através de transcrições de respostas na sua 

totalidade ou através de excertos, privilegiando a fluência do texto apresentado neste 

trabalho.  

Na maioria dos casos, utilizou-se como unidade de análise o texto e não o indivíduo em 

si. Logo, num determinado contexto, se o entrevistado mencionou uma ou várias ideias 

essas informações foram aproveitadas para o estudo. 

4.1.4 Análise e discussão de resultados  

4.1.4.1 Caracterização do entrevistado  

A entrevista foi realizada ao sócio-gerente da empresa Detours. O sócio-gerente é do 

sexo masculino e nacionalidade portuguesa. Reside em Portugal, tem 35 anos e é 

licenciado em Desporto e Educação Física. 
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4.1.4.2 Análise da entrevista 

Após a análise da entrevista foi possível identificar quatro categorias principais de 

análise, sendo elas: análise envolvente (interna e externa); Marketing estratégico 

(segmentação, posicionamento e target); Marketing-mix (política de preço, produto, 

comunicação, distribuição) e perspetivas futuras. 

4.1.4.2.1 Análise envolvente 

A análise envolvente, a nível micro e macro, permite a compreensão do mercado 

identificando assim os pontos fracos e fortes da empresa, bem como a identificação de 

oportunidades e ameaças. Esta análise constitui uma oportunidade para a empresa na 

medida em que colabora com o desenvolvimento e definição de estratégias que visam 

o seu crescimento. 

O entrevistado refere que a empresa tem como missão “proporcionar experiências 

autênticas aos visitantes estrangeiros”. Essas experiências estão alicerçadas em dois 

valores:  

• Human Side of Portugal: que consiste na interação com as populações locais e 

em tornar a experiência mais autêntica; 

• Go Green: engloba caminhar em direção a uma maior sustentabilidade. 

A visão principal da empresa é tornar-se “numa referência nacional a nível de tours de 

natureza”. Foram mencionados os principais desafios inerentes à prática desta 

atividade: 

• A nível legal, o seu enquadramento não está bem definido: “O que é um tour? 

(…) O que se pode fazer e em que áreas se pode atuar? A quem se deve pedir 

autorização”, concluindo que “É necessário ser proativo para obter resposta a 

estas questões” e poder, assim, funcionar como negócio; 

• A nível fiscal, pois considera difícil fazer concorrência a nível internacional devido 

aos elevados valores, em comparação, que tem de pagar de IVA, IUC e impostos 

sobre veículos.   

Entre as maiores dificuldades encontradas pela empresa destaca-se “a falta de definição 

legal e controlo da atividade”, possibilitando a “concorrência freelancer, os free walking 
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tours”. Para além disto, considera como “muito difícil” a “captação de clientes sem ser 

através de plataformas de reserva” que cobram “comissões entre 20 e 30%”.  

A situação económica atual afetou tremendamente a atividade da empresa, com uma 

descida de 93% do volume de negócios em 2020, quando comparado com 2019, sendo 

que nos anos anteriores se registaram subidas, em média, na ordem dos 17/18%. 

Entre os pontos fracos, o entrevistado destaca a baixa especialização dos trabalhadores 

da empresa, não só a nível individual como a nível administrativo, dos guias turísticos e 

da secção de Marketing. 

Quanto à concorrência, foram identificadas empresas que concorrem de forma mais 

direta e indireta, tanto a nível local como a nível nacional. É considerado pelo 

entrevistado que “a concorrência leal não afeta muito o negócio, sendo até positiva para 

o mesmo”. No que toca a medidas preventivas para superar a concorrência, propõe-se 

a “criar outros tours para obter um volume suficiente para fazer frente à concorrência e 

subir a reputação” e “solidificar os valores e missão da empresa, de forma a permitir 

uma maior separação da concorrência”, devido ao potencial de identificação dos clientes 

com estes mesmos valores. 

Entre os clientes, a empresa é vista como “descontraída, dinâmica e local”. 

A Detours trabalha com diversos paceiros, quer a nível comercial, quer a nível de 

agências de viagens, hotéis e hostels. Conta também com parceiros a nível local do 

setor da restauração e com empresas de animação turística. Estes parceiros “fazem 

uma parte dos serviços da Detours”. A relação com fornecedores e parceiros “é muito 

boa”, sendo que “com a quantidade de oferta existente no meio, é muito importante e 

faz sentido que assim seja”. 

4.1.4.2.2 Marketing estratégico 

A Detours atua num setor para “pessoas que gostam de viajar, e que gostam da 

natureza, não sendo propriamente turistas de natureza”, sendo que a procura é 

essencialmente destinada ao mercado externo. No entanto, os mercados vêm “muito a 

reboque dos parceiros da empresa”. A empresa desenvolveu-se a pensar em clientes 

entre os 20 e os 55 anos.  

No que toca à segmentação e posicionamento, a empresa procura fornecer serviços a 

“pessoas que queiram ter o pacote completo” aquando da realização de uma viagem, e 
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que “não estejam apenas à procura de um determinado tipo de turismo”. Normalmente, 

os clientes são “turistas que procuram preencher dias livres enquanto visitam a cidade”. 

A comunicação utilizada pela empresa varia consoante os parceiros. Ou seja, a 

comunicação é adaptada a cada parceiro, mas no seu cômputo geral (no site) é “muito 

estanque”. 

O entrevistado considera que “a Detours é a escolha dos clientes por causa da sua 

missão e valores, pois permite uma experiência autêntica e contribui para o bem-estar 

da população local”. 

4.1.4.2.3 Marketing-mix 

Relativamente aos produtos da empresa, o entrevistado refere-se a estes como 

“completos”, pois os clientes não se precisam de preocupar com mais nada quando 

adquirem uma experiência, “está tudo incluído” e “são bastante flexíveis”. 

A qualidade do serviço mais reconhecida pelos clientes é “simpatia e cuidado dos guias 

e do atendimento desde o primeiro contacto com a empresa”. 

Quanto ao preço, este é visto como determinante pois “pode não permitir chegar a todo 

o tipo de clientes”. Os preços são definidos conforme os “gastos internos, gastos com 

parceiros e o preço da concorrência”. No final “faz-se um valor justo consoante os 

gastos”. 

O preço praticado é “equiparado ao praticado pela concorrência”, sendo em alguns 

casos “exatamente igual”. Por vezes não é possível fazer uma comparação tão direta 

de preços devido à diferença entre os serviços prestados. Quanto à perceção do preço 

pelos clientes este “raramente é comentado pelos clientes”. 

A comunicação da empresa tem como principais objetivos “reforçar a missão, valores, 

a autenticidade, o contributo para o bem-estar local e para a sustentabilidade”. O 

entrevistado diz que a estratégia passar por uma maior “preocupação com o sentimento 

das coisas” em detrimento da sua imagem. 

As redes sociais são vistas como “o calcanhar de Aquiles” da empresa pois precisam 

de “muita consistência” e “a equipa é sempre algo flutuante, dificultando a transmissão 

de uma imagem mais estruturada”. 
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A comunicação direta é feita através de formulário de contacto no site ou por uma 

funcionalidade de chat também aqui presente. 

A política de distribuição tem sofrido mudanças ao longo dos anos, tendo sido 

inicialmente feita “a partir do site e hotéis e hostels”, ou seja, numa perspetiva de B2C 

(business-to-consumer) direto, mas que rapidamente migrou para as “plataformas 

online” (B2C através de plataformas), onde funciona mais atualmente. O objetivo “tem 

sido sempre o de diminuir a dependência das plataformas ao longo dos anos”. 

4.1.4.2.4 Perspetivas futuras 

A curto-prazo e devido à pandemia da Covid-19, não há qualquer estratégia definida 

para além de “manter a empresa a funcionar, cortando custos ao máximo, mantendo 

contactos com parceiros, etc.”.  

A médio-prazo “pretende-se reforçar a imagem como especialista em pequenos grupos 

e privados”. Para além disso, apostar-se-á em “iniciar o processo de criação de roteiros 

para self-drive tours”, assim como em “trabalhar a nível da experiência local e 

sustentabilidade”.  

A longo-prazo pretende-se, entre 5 a 10 anos, “criar uma estrutura independente”, ou 

seja, uma equipa que possa funcionar por si só, mais especializada. 
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4.2 Trabalho empírico II 

4.2.1 Opção metodológica e indicação de objetivos específicos 

4.2.1.1 Análise de conteúdo 

O segundo trabalho empírico tem como objetivo geral perceber de que forma a 

qualidade do serviço prestado é percebida pelos clientes da Detours. De modo a poder 

ser feita esta observação foi utilizada uma metodologia de natureza qualitativa 

consubstanciada numa análise de conteúdo de uma seleção de reviews obtidas através 

da plataforma de reservas TripAdvisor. 

A análise de conteúdo obtém dados através da observação e análise do conteúdo ou 

das mensagens de diversas fontes como anúncios, artigos de jornais, programas de 

televisão, redes sociais e similares (Babin & Zikmund, 2016). 

Este método envolve análise sistemática e observação para identificar o conteúdo 

específico da informação e outras características das mensagens. A análise de 

conteúdo estuda a própria mensagem e envolve a conceção de um procedimento 

sistemático de observação e registo para a descrição quantitativa do conteúdo de uma 

comunicação. Esta técnica mede a extensão de ênfase ou omissão de uma determinada 

categoria analítica (Babin & Zikmund, 2016).  

Por norma este método conta a frequência de temas ou ocorrências dentro de uma 

determinada unidade hermenêutica. Por exemplo, a frequência com que mulheres ou 

indivíduos de diferentes etnias aparecem em anúncios exibidos num programa de 

televisão representa um tópico passível de análise de conteúdo (Babin & Zikmund, 

2016). As redes sociais de grandes empresas podem ser alvo de análises de conteúdo 

(Mamic & Almaraz, 2013), tal como foi concebido neste trabalho.  

A análise de conteúdo aplicar-se-á como metodologia de exploração temática de 

reviews recolhidas do Tripadvisor. Esta metodologia é definida por Bardin (1977, p. 42) 

como “um conjunto de técnicas de análise das comunicações com o objetivo de obter, 

por procedimentos sistemáticos e objetivos de descrição do conteúdo das mensagens, 

indicadores (quantitativos ou não) que permitam a inferência de conhecimentos relativos 

às condições de produção/receção (variáveis inferidas) destas mensagens”. 

Para Franco (2008), estas mensagens podem ser verbais (orais ou escritas), gestuais, 

silenciosas, figurativas, documentais ou diretamente provocadas. 
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4.2.1.2 Definição da amostra 

De forma a selecionar as reviews para análise procedeu-se primariamente a uma 

análise global da cotação da Detours nesta plataforma, podendo assim obter-se os 

resultados que se apresentam em seguida. 

A Detours encontra-se classificada em primeiro lugar num universo de 205 empresas 

em atividades ao ar livre. Conta com um total de 651 avaliações e a sua classificação 

global é de Excelente. Do total das suas avaliações, a 627 é dada a classificação de 

Excelente e às restantes 24 a de Muito Bom, não tendo sido registada nenhuma 

avaliação inferior a estas. 

A Detours apresenta 8 atividades diferentes, sendo estas realizadas em múltiplos 

âmbitos - Natureza, Aventura, Cultural e Gastronómico - estando cotadas com as 

seguintes classificações e número de avaliações: 

• Gerês Waterfall Trek- 136 avaliações, também marcado como popular por 190 

clientes na plataforma; 

• Douro 4x4- 82 avaliações; 

• Paiva Walkways Tour- 99 avaliações e marcado como popular, tendo sido 

reservado por 159 clientes através plataforma; 

• Extreme Canyoning- 20 avaliações; 

• Surf Experience – 2 avaliações; 

• Best Fish Experience- Sem avaliações; 

• Porto Craft Beer Experience- 7 avaliações; 

• Mountain Stand Up Paddle- Sem avaliações. 

Registou-se ainda existirem avaliações em diferentes línguas, sendo que as quatro mais 

relevantes são: 

• Inglês- 481 avaliações; 

• Francês- 69 avaliações; 

• Alemão- 39 avaliações; 

• Português- 33 avaliações. 
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Após a avaliação global da empresa foram selecionadas 30 reviews, atendendo aos 

seguintes critérios: reviews referentes a atividades praticadas no âmbito do turismo de 

Natureza e Aventura; escritas em línguas dominadas pelo autor deste projeto sendo 

essas o inglês, português e espanhol; experiências com um número de avaliações 

superior a 50; e comentários referentes a experiências realizadas em 2019. 

Também aqui foi tido em consideração o grau de desenvolvimento e profundidade de 

cada avaliação, de forma a extrair de cada uma delas o melhor conteúdo possível e, 

consequentemente, um número exponenciado de temas. Esta análise culminou com as 

avaliações que se encontram no Anexo 1. 

4.2.1.3 Análise de dados 

Após a seleção dos tours de onde serão retiradas as avaliações procedeu-se à seleção 

das reviews presentes na plataforma TripAdvisor. Para tal foram selecionadas 10 

avaliações de cada um dos tours, tendo em conta o período do ano de 2019. 

Com estas reviews procuramos perceber a partir de uma pequena amostra quais os 

aspetos que os clientes mais salientam aquando da realização de um tour com a 

Detours, obtendo-se assim a distribuição que é descrita seguidamente. 

4.2.1.3.1 Gerês Waterfall Trek 

Este tour integrado no âmbito do turismo de natureza é realizado no PNPG e tem como 

objetivo mostrar as paisagens, cascatas e meio natural presente no parque. No decorrer 

do mesmo, são desenvolvidas caminhadas por trilhos que conduzem a diferentes 

cascatas e locais não acessíveis de carro. Isto permite ao cliente desfrutar de contacto 

com a natureza, de se banhar nas águas do parque e ficar deliciado com a sua beleza. 

Está incluído nesta experiência o guia, o transporte e o almoço.  

Após a análise de 10 reviews foi possível salientar as seguintes categorias com as 

correspondentes frequências: 
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Tabela 1- Resultados Gerês Waterfall Trek 

Categoria Frequência 

Conhecimento 9 

Atenção do guia 7 

Segurança 2 

Adaptação do Tour 3 

Recomendação 6 

Voltaria a repetir com a Detours 4 

Atendimento 1 

Alimentação 7 

Paisagens 6 

Fonte: Elaboração Própria 

 

Como podemos observar pela tabela anterior foi possível dividir os resultados obtidos 

em fatores internos e externos sendo estes subdivididos em categorias. No que toca 

aos fatores internos, o conhecimento do guia (N=9) é o fator mais salientado pelos 

clientes sendo seguido da atenção/simpatia do guia (N=7). Este fator pode justificar-se 

com um investimento constante por parte da Detours naquela que é a formação dos 

seus colaboradores – nomeadamente num momento de Onboarding em que são 

submetidos a sessões de treino no terreno. Outras duas categorias mencionadas são a 

segurança sentida por parte dos clientes (N=2) e a adaptação do tour às suas diferentes 

necessidades (N=3). Isto representa um bom indicador pois permite perceber que o guia 

tem alternativas para proceder ao tour no caso de qualquer adversidade e que o cliente 

não se sente inseguro durante a realização do mesmo. No que toca a questões 

burocráticas, apenas um cliente faz referência ao atendimento registado no momento 

da reserva. 

Relativamente a fatores externos a categoria observada com mais frequência prende-

se com a qualidade dos bens alimentares providenciados no decorrer da tour (N=7), 

algo que parece ser um fator diferenciados para múltiplos clientes. Este tema associa-
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se à componente de autenticidade que é, como referido acima, um dos objetivos que se 

pretende alcançar com a presente experiência. Outras categorias observadas prendem-

se com as paisagens (N=6), mencionando a beleza natural do parque.  Finalmente, no 

que é referente à categoria de “Engagement do Cliente”, 6 reviews referiram 

recomendarem a experiência e 4 afirmaram ter intenções de repetir. 

4.2.1.3.2 Douro Valley 4x4 Tour 

A experiência Douro 4x4 é realizada no âmbito do turismo de natureza e aventura. Neste 

tour é permitido ao cliente conhecer o Vale do Douro a bordo de um veículo 4x4, com 

uma experiência de passeio fora de estrada que o levará por entre os socalcos e as 

vinhas, tornando a sua experiência mais enriquecedora e autêntica. Durante o tour é 

ainda realizada uma prova de vinhos numa quinta produtora parceira da Detours.  

 

Tabela 2- Resultados Douro Valley 4x4 Tour 

Categoria Frequência 

Conhecimento 10 

Atenção do guia 7 

Segurança 1 

Adaptação do Tour 4 

Recomendação 6 

Voltaria a repetir com a Detours 0 

Atendimento 2 

Alimentação 3 

Paisagens 5 

Parceiros 3 

Fonte: Elaboração Própria 

 

Analisando os resultados obtidos podemos perceber que o conhecimento do guia 

(N=10) é a categoria mais mencionada pelos clientes. Da mesma forma, também a 
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atenção do guia (N=7) é um fator apreciado por quem reserva este serviço. A 

possibilidade de adaptação do tour às necessidades do cliente (N=4) é novamente um 

aspeto valorizado pelo consumidor. 

Dado que uma parte deste tour é realizado por trilhos fora de estrada, tendo algumas 

partes estreitas e inclinadas, é necessário que o cliente não sinta insegurança, sendo 

que existe uma menção positiva à qualidade do condutor e sensação de segurança 

(N=1). 

Tendo em conta que a Detours recorre a parceiros externos em alguns dos seus 

serviços, sobretudo no que toca à alimentação, é necessário perceber de que forma a 

qualidade dos mesmos é percebida pelo cliente. Ao contrário do que se passou na 

análise do tour anterior podemos observar que as refeições não são motivo de destaque 

(N=3). No entanto surge aqui uma nova categoria que se liga com parceiros, 

nomeadamente o local onde se realiza a prova de vinhos. Esta categoria é exclusiva 

deste tour uma vez que somente neste se realiza esta atividade, tratando-se do único 

fator externo registado. 

Também aqui voltou a surgir a categoria de “Engagement do Cliente” (N=6), com a 

referência a uma possível recomendação futura 

4.2.1.3.3 Paiva Walkways Tour 

Esta experiência consiste na realização de transporte e acompanhamento do cliente na 

realização do percurso dos passadiços do Paiva. Esta atividade tem como ponto de 

partida a cidade do Porto e primeira paragem a vila de Arouca para o desfrute de um 

doce conventual e um café, antes de se iniciar a caminhada de 8,7 quilómetros de 

extensão. No final do passadiço o cliente é conduzido a um restaurante local onde pode 

deliciar-se com a gastronomia típica. Este tour é realizado no âmbito do Turismo de 

Natureza. 
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Tabela 3- Resultados Paiva Walkways Tour 

Categoria Frequência 

Conhecimento 6 

Atenção do guia 5 

Segurança 0 

Adaptação do Tour 0 

Recomendação 3 

Voltaria a repetir com a Detours 1 

Atendimento 4 

Alimentação 8 

Paisagens 4 

Conforto 1 

Fonte: Elaboração Própria 

 

Pelos resultados obtidos podemos denotar algumas mudanças comparativamente aos 

tours anteriores. Em primeiro lugar, a categoria mais valorizada diz respeito à 

alimentação (N=8). Esta menção pode ser explicada pelo facto de se tratar de refeições 

realizadas em restaurantes típicos parceiros da Detours com uma gastronomia de 

renome a nível nacional. Do mesmo modo, apresenta uma alternativa ao tradicional 

piquenique oferecido nos restantes dois tours. 

O conhecimento (N=6) e a atenção do guia (N=5) são respetivamente a segunda e 

terceira categorias com maior frequência, a menor referência a estas categorias pode 

estar associada a uma menor exigência física e de segurança comparativamente às 

tours anteriores em que ambos os fatores foram preponderantes. Outra categoria que o 

cliente salienta é relativa à qualidade do atendimento aquando da realização da reserva 

(N=4), sendo este o tour onde o cliente mais refere este aspeto. 

Nesta experiência surgiu uma nova categoria referente a ‘Recursos’ que se manifestou 

no conforto do veículo de transporte utilizado (N=1). Este aspeto é considerado 
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relevante, pois após uma caminhada de vários quilómetros, nada garante uma melhor 

finalização do que uma viagem de regresso tranquila e confortável. 

4.2.1.3.4 Apreciação geral 

Tendo concluído a análise individual de cada tour podemos chegar às seguintes 

ponderações finais, com o recurso à análise da seguinte tabela: 

 

Tabela 4- Resultados Globais 

 Gerês Douro Paiva 

Categorias Frequência Frequência 

total 

Conhecimento 9 10 6 25 

Atenção/Simpatia 7 7 5 19 

Alimentação 7 3 8 18 

Paisagens 6 5 4 15 

Recomendação 6 6 3 15 

Atendimento/Reserva 1 2 4 7 

Voltava a repetir 4 0 1 5 

Segurança 2 1 0 3 

Parceiros 0 3 0 3 

Conforto 0 0 1 1 

Fonte: Elaboração própria 

 

Os aspetos mais salientados pelo global dos clientes prendem-se com as categorias 

conhecimento do guia (N=25), atenção/simpatia do mesmo (N=19) e alimentação 

(N=18).  

A formação e conhecimento manifestado pelos guias revela-se um fator de extrema 

relevância para os clientes. Também é importante perceber se os parceiros que a 
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Detours utiliza para complementar os seus serviços são bem cotados pelos seus 

clientes uma vez que este fator apesar de externo pode danificar a experiência. 

De seguida as paisagens observadas (N=15) são uma das categorias que os clientes 

mais mencionam. Isto representa um insight importante pois permite à Detours perceber 

se a escolha efetuada para a realização do seu circuito é algo apreciado pelos seus 

clientes.  

Pelos dados analisados podemos perceber que metade dos clientes das reviews 

consideradas recomenda os serviços prestados, apesar de apenas cinco dizerem 

explicitamente que voltariam a repetir. 

Categorias como a adaptação do tour, segurança e atendimento são fatores que 

refletem o cuidado que a empresa presta ao detalhe, procurando formar e guarnecer os 

seus colaboradores de ferramentas e valências que lhes permitam realizar o serviço da 

melhor forma possível, como por exemplo através de alternativas de caminhos a 

percorrer ou formação de condução fora de estrada. Dar poder de decisão ao guia de 

modo que este se adapte conforme o perfil do cliente e a outros fatores externos como 

condições climatéricas, são importantes para que o cliente fique satisfeito com a sua 

experiência, transmitindo segurança, conhecimento e personalização do serviço por 

parte da Detours.  

Uma boa experiência de atendimento no momento da reserva facilita todo o processo e 

garante uma satisfação desde o primeiro momento pois, em qualquer processo de 

compra, a primeira impressão é sempre a mais importante. 

Aspetos como o conforto são também algo a ter em conta uma vez que isso terá um 

reflexo na avaliação da qualidade do serviço por parte do cliente. É importante que os 

veículos sejam bem mantidos e apostar em fatores de diferenciação como a utilização 

de veículos todo-o-terreno de forma a que o cliente sinta que é um serviço único e de 

excelência.
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5. PROJETO/PROGRAMA DE AÇÃO/RECOMENDAÇÕES 

5.1 Plano de Marketing - Auditoria 

5.1.1 Análise da envolvente contextual 

5.1.1.1 Ambiente político-legal 

Portugal tem sido marcado nos últimos anos por alguma instabilidade política, 

económica e social. A entrada da Troika em 2011 com a implementação de uma política 

de austeridade marcou a vida dos portugueses. Em 2015, a instabilidade foi mais uma 

vez instaurada pela incapacidade em eleger um governo de maioria absoluta, algo que 

se voltou a repetir nas eleições de 2019. 

Apesar destes fatores o turismo tem sido um importante aliado na recuperação 

económica do país e por este motivo existe um forte apoio por parte do estado para o 

crescimento e consolidação deste setor. Exemplo disto é o atual referencial estratégico 

para o turismo em Portugal aprovado pela Resolução do Conselho de Ministros nº 

134/17 de 27 de setembro. 

A aprovação da Estratégia Turismo 2027 (ET2027) visa desenvolver este setor com o 

objetivo de liderar o turismo de futuro. Para tal procura-se:  

• Proporcionar um quadro referencial estratégico a 10 anos para o turismo 

nacional; 

• Assegurar estabilidade e a assunção de compromissos quanto às opções 

estratégicas para o turismo nacional; 

• Promover uma integração das políticas setoriais; 

• Gerar uma contínua articulação entre os vários agentes do Turismo; 

• Agir com sentido estratégico no presente e no curto/médio prazo. 

Através deste documento o estado português mostra o seu entendimento da importância 

do turismo enquanto principal atividade económica do país e desenha desta forma um 

traçado para o presente e futuro do setor. Para tal o plano define 5 pontos estratégicos: 

• Valorizar o território;  

• Impulsionar a economia; 
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• Potenciar o conhecimento;  

• Gerar redes e conectividade;  

• Projetar Portugal. 

Quanto à regulação da atividade da empresa em análise, a Detours, é de notar que o 

exercício de atividades de animação turística como turismo de natureza, realizadas em 

áreas classificadas ou áreas com valores naturais do Sistema Nacional de Áreas 

Classificadas (SNAC), fica sujeito a comunicação prévia com prazo, o que significa que 

a empresa não poderá iniciar atividade sem o pedido ser deferido ou decorrido o prazo 

de 20 dias úteis (Turismo de Portugal I.P., 2021). 

Este reconhecimento pode ser requerido no Registo Nacional de Agentes de Animação 

Turística (RNAAT). A inscrição no RNAAT é uma mera comunicação prévia, obrigatória 

para o início da atividade, e permite o seu exercício imediatamente após a sua 

comunicação à autoridade administrativa. 

No caso do turismo de natureza, a competência para a sua atribuição é do Instituto da 

Conservação da Natureza e das Florestas I.P. (ICNF).  

Seguindo estes passos, as PME podem então ver reconhecidas como turismo de 

natureza as suas atividades. 

No Decreto-Lei n.º 108/2009, de 15 de Maio, estabelece-se o regime jurídico das 

empresas de animação turística e, por conseguinte, é definido o âmbito da atividade de 

empresas de animação turística no artigo 3.º, que define que “são consideradas 

atividades próprias das empresas de animação turística, a organização e a venda de 

atividades recreativas, desportivas ou culturais, em meio natural ou em instalações fixas 

destinadas ao efeito, de carácter lúdico e com interesse turístico para a região em que 

se desenvolvam”, enquadrando-se assim na atividade da Detours. 

Já a portaria n.º 651/2009, de 12 de junho, define o Código de Conduta a adotar pelas 

empresas de animação turística, enfatizando a responsabilidade empresarial das 

empresas que exercem atividades nesta área, assim como as boas práticas ambientais 

em todas as atividades de turismo de natureza. 
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5.1.1.2 Ambiente económico 

A entrada da Troika em 2011 levou a uma política de austeridade que ficou marcada por 

várias medidas: aumento da idade da reforma, subida da taxa de desemprego e subida 

de impostos como o IVA (de 21,5% para 23%). 

No que diz respeito à sustentabilidade económica a ET2027 tem dois objetivos para o 

setor do turismo sendo estes: 

• Aumentar a procura em todo o território: 80 milhões de dormidas; 

• Crescer em valor: 26 mil milhões de euros em receitas. 

No entanto, após o período de austeridade, houve sinais de recuperação da economia 

portuguesa com o Produto Interno Bruto (PIB) a aumentar 2,6% em 2018 e 2,2% em 

2019 (em volume) e 4,3% (2018) e 3,9% (2019) em termos nominais, tendo atingido 

212,3 mil milhões de euros (INE, 2020). Em Portugal, o turismo representa uma fatia de 

cerca de 6% do PIB, verificando-se assim a sua importância para a economia nacional 

(INE, BP, PORDATA, 2020). 

A generalidade dos meios de alojamento turístico (incluem hotéis, hotéis-apartamentos, 

apartamentos e aldeamentos turísticos, pousadas, quintas da Madeira, turismo no 

espaço rural/habitação e alojamento local - AL com 10 ou mais camas- parques de 

campismo, colónias de férias e pousadas da juventude), apresentou um crescimento de 

4,4% na capacidade oferecida/camas (+3,3% em 2018). Os hóspedes aumentaram 

7,4% (+5,1% em 2018), ascendendo a 29,5 milhões, enquanto as dormidas cresceram 

4,3% (+3,3% em 2018), totalizando 77,8 milhões (INE, 2020). 

Nos estabelecimentos de alojamento turístico (hotelaria, alojamento local e turismo no 

espaço rural/habitação), em 2019, os proveitos totais ascenderam a 4,3 mil milhões de 

euros (+7,8%) e os de aposento a 3,2 mil milhões de euros (+7,9%) (INE, 2020). 

Não deixa, no entanto, de ser importante frisar a travagem brusca no crescimento da 

indústria do turismo a nível internacional, por força da pandemia da Covid-19. De acordo 

com o relatório “Tackling coronavirus (Covid-19): Tourism Policy Responses”, da OCDE 

(2020), a pandemia e os esforços globais de contenção da doença, durante a primeira 

vaga de infeções, representou uma contração de 45 a 70% da economia do turismo 

internacional, afetando também as indústrias do turismo local, devido às medidas de 

contenção a que uma grande parte da população mundial esteve sujeita. Estas medidas 
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de contenção têm sido estendidas, um pouco por todo o mundo, ao longo dos últimos 

meses, não estando perspetivado, para já, um regresso a uma normalidade que permita 

o trânsito livre de pessoas que alimenta a indústria do turismo. 

Espera-se, todavia, que o turismo local recupere mais rapidamente do que a indústria 

do turismo internacional. Apesar de serem as pequenas empresas a desempenhar um 

papel importante como fornecedores de emprego (representam, em conjunto, quase 

60% dos subsetores do alojamento e dos serviços alimentares), estas são também 

aquelas que têm poucos ativos e, por isso, são menos suscetíveis de beneficiar de 

pacotes de estímulo económico, refletindo assim a grave vulnerabilidade do setor à atual 

crise económica (PBS, 2020). 

5.1.1.3 Ambiente sociocultural 

Portugal é um pequeno país com 10 250 351 milhões de habitantes, percebido pelos 

estrangeiros como um bom destino de férias. Isto deve-se ao facto de os portugueses 

serem um povo hospitaleiro, com bons preços pelos serviços prestados e qualidade 

gastronómica. Aliado a estes fatores Portugal é também um país seguro, encontrando-

se na terceira posição no Índice Global de Paz (Institute for Economics & Peace, 2020). 

Outro fator de destaque prende-se com um bom domínio da língua inglesa por parte dos 

portugueses sendo que Portugal ficou classificado como o sétimo país onde melhor se 

fala Inglês (Dinheiro Vivo, 2020). Também segundo um estudo levado a cabo pela 

plataforma Vrbo os portugueses são referidos como falando fluentemente outras línguas 

(Volta ao Mundo, 2020). Um dos fatores que contribuem para este fator prende-se com 

o facto de em Portugal o sistema educativo incluir o ensino da língua inglesa desde 

muito cedo no currículo escolar de qualquer criança. 

5.1.1.4 Ambiente tecnológico  

As tecnologias informáticas, mobile e a Internet são nos dias de hoje alguns dos 

recursos mais utilizados pelos cidadãos no seu dia a dia. Para tal, Portugal tem feito um 

esforço para se preparar para este constante desenvolvimento e a necessidade 

crescente que as pessoas têm de se conectar. 

Programas como o WiFi4EU que promovem o acesso gratuito a redes de internet sem 

fios em espaços públicos fazem parte de uma aposta por parte da União Europeia para 

recolher feedback dos clientes através de inquéritos de satisfação (Coelho, 2020). 
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Também programas como o Programa Valorizar do Turismo de Portugal visam a criação 

de apoios para o investimento de forma a disponibilizar acesso a redes de internet nos 

centros históricos e em zonas de afluência turística com o objetivo de maximizar a 

experiência em Portugal. 

5.1.2 Análise Micro ambiental 

5.1.2.1 Setor do turismo 

De acordo com Manuel Caldeira, antigo ministro da Economia, “O Turismo é uma 

atividade económica estratégica para o desenvolvimento económico e social do país, 

designadamente para o emprego e para o crescimento das exportações.” (Turismo de 

Portugal I.P, 2017, p. 2). Por estas razões têm sido desenvolvidas estratégias que 

ajudem a melhorar e a consolidar o setor do Turismo em Portugal. 

Para tal entidades como o Turismo de Portugal prestam apoio financeiro e técnico a 

diferentes entidades públicas ou privadas que atuem no setor com vista a concretizar a 

Estratégia para o Turismo 2027, previamente mencionada. Estes apoios podem ser 

financeiros, promocionais, entre outros, e visam cumprir as metas propostas como a 

sustentabilidade, coesão do território e crescimento de valor deste setor. 

Outros apoios levados a cabo pelo Turismo de Portugal prendem-se com a formação e 

qualificação das pessoas que trabalham no setor. De forma a ir ao encontro deste 

objetivo, o Turismo de Portugal gere atualmente doze escolas com vista à formação de 

capital humano, preparação de jovens para o primeiro emprego e qualificação dos 

profissionais do setor. Estas medidas levaram a que a Organização Mundial do Turismo 

tenha distinguido o projeto Tourism Training Talent com o primeiro lugar na categoria de 

Inovação e Políticas Publicas (Turismo de Portugal I.P., 2018). 

5.1.3 Análise Concorrencial 

No ano de 2019 encontravam-se registadas em Portugal 6923 empresas de animação 

turística em Portugal, sendo que 16% se encontravam na região do Norte. Estes valores 

refletem um elevado aumento registado nos últimos anos dado que, em 2017, o número 

total de empresas registadas era de 4871 no território nacional.   

De forma a perceber de que modo a Detours se compara com os seus principais 

concorrentes foram selecionadas duas empresas que apresentam produtos similares 
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aos da Detours, tendo em conta fatores como a localização da empresa (cidade do 

Porto), serviço prestado (tour diário ou de meio dia) e local onde realizam os seus 

serviços (Gerês, Porto e Douro).  

5.1.3.1 Oporto Adventure Tours 

A Oporto Adventure Tours é um operador turístico no âmbito do turismo de natureza e 

aventura que opera a partir da cidade do Porto. A Oporto Adventure Tours tem mais 

tempo de existência que a Detours e é a que mais serviços apresenta em comum, desta 

forma podemos considerar esta empresa como a principal concorrente. No seu website 

oferece um total de nove tours diferentes sendo que os que mais se assemelham aos 

serviços prestados pela Detours são os seguintes: 

• Peneda Gerês National Tour- desde 85€, preço igual ao praticado pela Detours; 

• Kayaking and Vineyards in Douro Valley from Porto- desde 110€, preço 

ligeiramente mais baixo que o praticado pela Detours; 

• Stand Up Paddle Boarding in the mountains- desde 55€, preço ligeiramente mais 

elevado que o praticado pela Detours; 

• Canyoning in Peneda-Gerês National Park- desde 80€, preço ligeiramente mais 

baixo que o praticado pela Detours; 

• Paiva River White Water Rafting Tour- desde 85€, preço mais baixo que o 

praticado pela Detours; 

• Sun, Sea & Surf Tour- desde 30€, preço ligeiramente mais baixo que o praticado 

pela Detours. 

Após análise e comparação entre ambas as empresas, podemos assinalar os seguintes 

aspetos: o site da Oporto Aventure Tours é fácil de utilizar, no entanto apresenta 

algumas limitações, encontrando-se apenas em inglês. Também a partir do site foi 

possível perceber que alguns dos tours são apenas realizados durante um determinado 

dia da semana e que outros não permitem fazer a reserva automática do serviço.  

No que toca à classificação no TripAdvisor, a Oporto Adventure Tours encontra-se em 

primeiro lugar no âmbito de Excursões de barco e desportos aquáticos. A empresa tem 

ainda 1508 reviews nesta plataforma, no entanto apresenta algumas avaliações do grau 

“terrível”. 
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5.1.3.2 Cooltours 

A Cooltours é uma empresa especializada na realização de tour diários em diferentes 

regiões do país. É uma empresa com um tamanho significativo uma vez que consegue 

dividir a sua marca em Cooltours Oporto, Cooltours Lisboa e Cooltours Algarve. 

Apresenta uma clara distribuição dos seus recursos humanos, tendo departamentos 

dedicados a diversas áreas como financeiro, Marketing e comunicação, vendas, 

reservas e coordenação de guias. 

A Cooltours Oporto apresenta-se como concorrente direto da Detours no âmbito do 

turismo Cultural e Gastronómico, sendo os seguintes serviços os que mais se 

assemelham: 

• Douro Wine and Tradition- 80€, preço ligeiramente mais baixo que o proposto 

pela Detours; 

• Oporto Food Tour- 65€, preço igual ao praticado pela Detours; 

• Porto CITY TOUR &FADO- 95€, preço mais elevado que o praticado pela 

Detours, no entanto apresenta um fator de diferenciação como a prova de vinhos 

e o fado. 

Depois de analisada a empresa é de salientar o facto de os serviços da Cooltours serem 

efetuados em carrinhas modernas sendo estas mais confortáveis que os Jipes utilizados 

pela Detours, o que pode ser um fator de decisão a seu favor aquando da escolha do 

serviço. Apresenta também nos serviços alguns descontos, o que pode ser outro ponto 

a seu favor. 

A Cooltours apresenta um site com muito boa apresentação e uma abordagem bastante 

“cool”. Destaque ainda para as informações sobre a empresa bem como as estatísticas 

apresentadas relativamente a quilómetros efetuados, prémios recebidos, clientes 

transportados e exemplos de avaliações positivas. 

No TripAdvisor contam com 1916 reviews sendo que destas 1714 são de cinco estrelas. 

Apresenta também uma pequena descrição da empresa para que o cliente a possa 

conhecer antes de efetuar a reserva. 

De salientar que o tour realizado no Douro pela Detours, se destaca quando comparado 

com o da Cooltours, uma vez que o da Detours apresenta uma abordagem mais 

aventureira uma vez que envolve uma experiência de condução fora de estrada. 
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5.1.5 Análise Interna 

5.1.5.1 Recursos Humanos/ Pessoas 

Os recursos humanos da Detours devido à crise pandémica provocada pelo vírus da 

Covid-19 encontram-se reduzidos. À data da realização deste projeto apenas uma 

pessoa se encontra a colaborar a tempo inteiro com a empresa. Essa pessoa é o sócio-

gerente, tendo os restantes colaboradores antes da pandemia sido absorvidos por 

outras marcas da empresa-mãe de modo a preservar o seu emprego. 

Estando a Detours inserida num grupo, existem três departamentos que são partilhados 

com as restantes marcas nomeadamente, o departamento de Marketing, o 

departamento financeiro e o departamento informático. 

Durante a época alta a Detours conta ainda com um conjunto de guias freelancers que 

auxiliam o elevado volume de tours que se realizam nesta época. 

5.1.5.2 Recursos Financeiros 

A fonte de recursos financeiros da Detours provem da comercialização de tours de cariz 

diário ou privado, e pacotes feitos à medida, no âmbito empresarial. Nos seus produtos 

estão integrados os serviços de transporte, guia, alimentação (no caso de tours de dia 

completo e cariz gastronómico). 

As fontes de despesa podem ser divididas em duas tipologias fixas e variáveis: 

• Fixas: gastos com o pessoal e serviços externos (restaurantes com quem se 

mantém parcerias e preços fixos - avenças); 

• Variáveis: Gastos com viaturas (gasolina, manutenção) e gastos com serviços à 

medida que estão dependentes das exigências do cliente. 

Como o crescimento do Turismo em Portugal, as vendas da Detours, têm registado um 

crescimento significativo, o que justificou o investimento numa nova viatura no ano de 

2017. Como resultado da crise pandémica, a empresa registou uma quebra na ordem 

dos 93% relativamente ao número de serviços realizados em 2020, quando comparado 

com o ano de 2019. Ainda assim, e face à sustentabilidade económica promovida nos 

anos anteriores, a Detours tem conseguido sobreviver. 
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5.1.5.3 Recursos informativos 

De modo a preparar os seus serviços, a auferir a qualidade dos mesmos e a saber quais 

as perspetivas de crescimento para o setor, são utilizados dados provenientes de 

diversas fontes. 

Sites como TripAdvisor, Viator e Expedia são bastante importantes pois permitem saber 

qual a opinião dos clientes relativamente ao serviço prestado. Estes sites disponibilizam 

ainda alguns dados estatísticos relativamente aos serviços que os clientes mais 

apreciam e quais os que têm maior número de reservas. 

Entidades reguladoras de Turismo nacionais e internacionais e empresas de promoção 

do turismo regional parceiras da empresa, como é o caso da ATPN, são também 

importantes fontes de informação pois elaboram relatórios que são usados pelo sócio-

gerente aquando da equação de novos produtos e preparação para potenciais hipóteses 

de investimento e apostas de mercado. 

5.1.5.4 Produto 

O principal produto da Detours passa pela realização de tours diários, maioritariamente 

no âmbito do turismo de natureza e aventura. No decorrer dos seus serviços são 

providenciados aos seus clientes informações de carater turístico, cultural, económico 

e político. Além disso podem ser dadas sugestões de atividades ou locais a visitar 

aquando da estadia do cliente na cidade do porto, bem como ajuda na resolução de 

problemas logísticos de quem usufrui dos seus serviços. No serviço prestado pela 

Detours está incluído o transporte, alimentação e informação que é fornecida pelo guia 

que é, em simultâneo, o motorista. 

A Detours organiza ainda pacotes à medida (taylor-made) para agências de viagens e 

DMC (Destination Management Company). Neste caso os serviços variam de acordo 

com as necessidades do cliente, sendo a sua marcação elaborada e onde existe um 

processo mais longo e demorado uma vez que estes tipos de pacotes são criados tendo 

em conta as diretrizes dadas pelo cliente, que por vezes podem ser incompatíveis com 

a disponibilidade de parceiros ou com o valor disponível para orçamentação do serviço. 

5.1.5.5 Preço 

A política de preços praticados pela Detours varia de acordo com o serviço prestado e 

os recursos a si associado, sendo que o mais acessível tem um custo de 25€ por pessoa 
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e uma duração aproximada de 4 horas e o mais caro um custo de 115€, tendo uma 

duração de 9h. 

Para a realização de serviços privados ou de experiências feitas à medida é necessário 

pedir um orçamento prévio que terá como fatores a considerar as necessidades e 

expectativas do cliente final. 

As diferenças nos preços praticados pela empresa são calculadas tendo em conta as 

características de cada serviço. Para que estes preços sejam estipulados aquando da 

criação do serviço são tidos em consideração alguns fatores como os custos, de onde 

se destacam: gastos com guias, alimentação durante os tours através de parcerias pré-

estabelecidas com restaurantes, gastos com garrafas de água, combustíveis, 

portagens, desgaste e manutenção das viaturas essenciais para prestar o serviço. 

A todos estes fatores adicionam-se fatores externos como é o caso do IVA e outros 

impostos, assim como o preço praticado por outros concorrentes diretos da empresa. 

Podemos desta forma concluir que a margem de lucro da empresa não é fixa. 

5.1.5.6 Distribuição 

Não tendo a Detours um escritório aberto ao público ou um balcão de atendimento físico, 

as funções de “loja e montra” são desempenhadas por 4 formas de divulgação de 

informação: 

• Site, onde é possível ter acesso a toda a informação sobre a empresa, contactos, 

descrição dos serviços prestados, comentários de experiências de outros 

clientes e reserva do serviço pretendido; 

• Plataformas de reservas, como TripAdvisor, Viator e Expedia, onde é possível 

ver a classificação da empresa entre uma série de concorrentes, proceder à 

reserva de serviços e ler comentários sobre experiências passadas com a 

empresa; 

• Participação do Staff da empresa em feiras internacionais de turismo. Para tal 

todos os anos é desenvolvido um catálogo que é utilizado para a promoção dos 

serviços prestados pela empresa, no âmbito corporate, no sentido do 

estabelecimento de parcerias. 
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5.1.5.7 Comunicação 

A promoção e divulgação dos serviços prestados pela Detours realiza-se sobretudo 

através da divulgação da empresa no meio online e flyers - no caso dos tours diários; 

ou através do Marketing direto junto de agências e DMC como resultado da participação 

em feiras de turismo nacionais e internacionais. 

No caso da Detours, sendo o grosso da sua atividade proveniente da realização de tours 

diários, o meio online pode ser considerado o mais importante para a comunicação da 

empresa. Desta forma, para além do site oficial e do blog no site, a empresa aposta na 

divulgação através de plataformas de reservas como o TripAdvisor sendo que estas 

cobram valores variáveis entre os 20% e os 30% por cada reserva efetuada. Para além 

destas plataformas a empresa partilha também conteúdo sobre a sua atividade nas 

redes sociais, tais como o Instagram e Facebook. É também usado o LinkedIn como 

uma forma de comunicar a existência da empresa e para a tentar ajudar a captar novas 

fontes de colaboração. 

De salientar ainda a presença de flyers que se encontram distribuídos por diferentes 

pontos da cidade como postos de turismo, quiosques de venda de atividades turísticas, 

hotéis e hostels. Através destes, o potencial cliente pode ler uma descrição sobre o 

serviço prestado, obter dados para comunicar com a empresa e fazer a sua reserva. É 

também possível reservar uma experiência através dos balcões de receção presentes 

nos locais onde se encontram expostos os flyers. 

Outro aspeto da comunicação da Detours passa pela participação em feiras de turismo 

nacionais e internacionais. Esta presença é importante pois oferece a oportunidade de 

interagir e divulgar os serviços junto de agências de viagens e DMC permitindo que 

sejam criadas relações de negócio mais duradoras do que com os clientes singulares. 

5.1.5.8 Processos 

Para que a Detours possa realizar a sua atividade é necessário proceder a alguns 

passos antes de o serviço estar disponível para o consumidor final poder usufruir. 

A criação de um novo serviço inicia-se com um brainstorming, onde são expostas 

possíveis ideias para novas ofertas. Seguidamente procura-se perceber quais os fatores 

externos que podem ou não ser um entrave à criação da mesma, sendo para tal 

realizada uma análise da concorrência, legislação local e rentabilidade. É também um 
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fator a ter em conta a possibilidade de estabelecer parcerias a nível local, sendo que 

este é um ponto fulcral na filosofia da empresa. Após a conclusão destes processos são 

analisados os custos que a empresa vai ter para realizar o serviço e qual o preço a ser 

praticado. Se o novo serviço cumprir todos os requisitos que a empresa considera 

essenciais é então lançado. Este lançamento acontece primariamente nas plataformas 

online, como o site ou TripAdvisor. 

Uma vez lançado é necessário que o cliente reserve o serviço. Para tal a empresa 

disponibiliza várias formas para reservar o serviço, procurando assim que o cliente tenha 

uma excelente experiência do início ao fim do processo. A reserva pode então ser feita 

das seguintes formas: 

• Reserva a partir de uma plataforma de reservas ou site da Detours; 

• Reserva Telefónica; 

• Reserva através de Parceiro (Hotel, Ponto de Informação Turística). 

No caso da marcação de serviços taylor-made, após o primeiro contacto com a empresa 

por parte do cliente, tenta-se perceber qual o tipo de serviço pretendido, qual o 

orçamento e a data da realização pretendida para o mesmo. De seguida é avaliada a 

possibilidade e a viabilidade da realização do serviço de acordo com os fatores exigidos 

pelo cliente. No caso de incompatibilidades de orçamento ou locais, bem como parceiros 

ou atividade a realizar, são oferecidas alternativas que procuram colmatar qualquer 

discrepância e que assegurem um alinhamento entre ambas as partes. 

5.1.5.9 Evidências físicas 

As evidências físicas da Detours encontram-se dividas em duas categorias distintas. 

Uma das categorias diz respeito à comunicação, sendo os flyers que se encontram em 

hotéis, hostels e postos de turismo. 

A segunda categoria diz respeito à parte operacional, sendo as viaturas um exemplo 

destas evidências uma vez que é dentro delas que decorre um período significativo do 

serviço o que, por isso, representa um fator influenciador da satisfação do cliente. Outra 

evidência física passa pelo polo vermelho do guia da Detours, assim como os 

impermeáveis personalizados com o logótipo da empresa em caso da realização de um 

serviço em condições meteorológicas adversas. É ainda de destacar a existência de 
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dísticos magnéticos que são utilizados pela empresa em caso de ser necessário 

identificar algum veículo que se encontre a prestar um serviço externo à Detours. 

5.2 Plano de Marketing - Análise SWOT 

Na tabela que se segue foi elaborada uma análise SWOT (Strenghts, Weaknesses, 

Oportunitys, Threats) sobre a marca Detours. Esta análise foi construída tendo como 

referência a análise de resultados de toda a informação recolhida a partir da análise de 

conteúdo e entrevistas qualitativas. Foi também tido em conta a experiência do autor 

enquanto antigo colaborador da empresa. 
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Tabela 5- Análise SWOT 

Forças 

• Qualidade do serviço prestado e 

satisfação do cliente 

• Espírito de equipa 

• Solidez financeira 

• Princípios da empresa 

 

 

 

Fraquezas 

• Baixa especialização em algumas 

áreas 

• Pouca mão de obra qualificada 

• Ausência de um departamento de 

Marketing 

• Antiguidade de alguns veículos 

• Custos associados às viaturas 

• Margem de lucro variável e pouco 

previsível 

Oportunidades 

• Mudança nos hábitos de turismo 

pós pandemia 

• Procura da fuga às cidades 

• Turismo interno 

• Aumento do turismo 

Ameaças 

• Alteração na forma de atuar no 

turismo por parte de grandes 

grupos turísticos 

• COVID-19 

• Turismo internacional onde a 

qualidade das viaturas utilizadas 

seja superior ao nacional 

• Forte concorrência no setor 

• Preços mais baixos praticados por 

concorrentes  

Fonte: Elaboração própria 

 

5.2.1 Pressupostos 

O crescimento que o setor do turismo em Portugal tem vindo a mostrar ao longo dos 

últimos anos, foi travado pela pandemia da Covid-19. No entanto, acredita-se existirem 

perspetivas de melhoria num futuro próximo – verão de 2021 – graças aos planos de 
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vacinação a serem implementados. Como tal, é esperado que o número de turistas em 

Portugal volte a mostrar sinais de aumento. 

Em complemento, a cidade do Porto e a região Norte têm sido exemplos no que 

concerne ao crescimento do turismo em Portugal. Além disso, está prevista a abertura 

de novos projetos que visam atrair mais turistas para esta região o que poderá 

representar uma força complementar ao setor. 

5.3 Plano de Marketing – Objetivos e Estratégias 

5.3.1 Objetivos de Marketing 

Tendo em conta o planeamento previsto para a implementação deste projeto foram 

definidos os seguintes objetivos: 

Qualitativos 

• Manutenção da posição de liderança enquanto fornecedor de experiências ao ar 

livre no TripAdvisor; 

• Apostar em formações internas de forma a munir os guias de ferramentas que 

lhes permitam continuar a prestar um serviço de qualidade; 

• Conquistar novas parcerias; 

• Criação de novos serviços; 

• Aumentar a notoriedade da marca. 

Quantitativos 

• Aumentar 15% o número de avaliações por parte de clientes;  

• Aumentar a presença nas redes sociais (aumentar em 5% o número de 

seguidores e interações e produzir conteúdos diferentes, pelo menos, 2 vezes 

por semana).  

5.3.2 Segmentação, Targeting e Posicionamento 

A Detours, atua no setor do turismo mais propriamente no segmento do turismo de 

natureza de aventura. A sua atividade estende-se a toda a região norte de Portugal, 

sendo a sua base de operações na cidade do Porto. 
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Com o intuito de definir as variáveis de segmentação, foram utilizados os seguintes 

parâmetros: 

• Tipo de cliente (B2B ou B2C) 

• No que diz respeito a clientes B2C, poderá ser considerado o turista que gosta 

de natureza, mas não é turista de natureza, maioritariamente hospedado na 

cidade do Porto, entre os 25-55 anos e poder aquisitivo médio-alto; 

• Para os clientes de B2B, o segmento apontado são as agências de viagens e 

DMC. Este tipo de cliente necessita de uma abordagem mais cuidada e 

personalizada uma vez que, para além da sua dimensão, possuem bastantes 

alternativas para a realização dos serviços. 

Podemos assim definir os seguintes targets: 

• T1- Turistas no grande Porto; 

• T2- Agências de viagens e DMC. 

A empresa procura proporcionar experiências significativas ao cliente que opte por 

contratar os seus serviços. Para tal a aposta nas plataformas de reserva online como o 

TripAdvisor, é de grande relevância uma vez que permite ao cliente obter uma avaliação 

relativa aos serviços prestados anteriormente pela empresa e qual o grau de satisfação 

de quem já usufruiu do mesmo. De forma a obter os resultados pretendidos a marca 

necessita de apostar na qualificação e escolha do seu staff de maneira a garantir o seu 

sucesso.   

Com o objetivo de continuar a angariar clientes novos quer nas vertentes B2B como 

B2C, a empresa deve procurar manter os standards elevados que tem gerado e apostar 

na dinamização dos seus serviços e criação de novos produtos. Deve também continuar 

a apostar na comunicação dos seus serviços através dos diferentes canais e participar 

em mais feiras de turismo com vista a angariar mais clientes na vertente B2B. 

No que diz respeito ao posicionamento, a Detours procura ser um elemento dinamizador 

de referência da animação turística na cidade do Porto e na região Norte de Portugal. 

Para tal a empresa procura marcar o seu posicionamento tendo em conta dois 

princípios: o da identificação e o da diferenciação. 

No princípio da identificação a marca procura ser percebida como um operador de 

excelência no âmbito do turismo de natureza e aventura que proporciona aos seus 
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clientes uma experiência autêntica e significativa para os seus clientes B2C e B2B. 

Ainda relativamente aos clientes B2B, a Detours procura transmitir a imagem de uma 

empresa experiente e capaz de responder às necessidades dos clientes 

independentemente do serviço pretendido. 

Relativamente ao princípio da diferenciação a Detours destaca-se dos seus 

concorrentes por operar numa vertente do turismo que ainda está pouco explorada por 

grandes grupos em Portugal, oferecendo serviços alternativos ao turismo massificado, 

o que se revela um fator diferenciados para os seus clientes B2C. Já numa vertente B2B 

a utilização de veículos todo-o-terreno e de realização de atividades alternativas é o 

fator que leva a que esta seja a escolha por parte de agências de viagens e DMC pois 

oferece um carater único às experiências realizadas.  

5.3.3 Vantagens competitivas 

O setor do turismo tem-se revelado bastante competitivo não só pela sua importância 

económica para o país, mas também devido à grande oferta de experiências para o 

mesmo tipo de produto. A Detours tem ainda assim conseguido marcar o seu 

posicionamento apostando na diferenciação dos seus serviços através de: 

• Aposta num tipo de turismo pouco explorado por grandes grupos; 

• Definição de valores relevantes, transmitindo isso mesmo aos seus 

clientes; 

• Procura constante de novos parceiros e boa seleção dos mesmos. 

5.4 Plano de Marketing- Políticas de Marketing-mix 

Atendendo ao estudo efetuado, à entrevista exploratória ao sócio-gerente, à análise de 

conteúdo realizada e após uma análise do ambiente de Marketing e de uma análise 

SWOT, foi possível a elaboração de estratégias de Marketing-mix com vista a preparar 

a Detours para o ano de 2021-2022. 

Tendo como objetivo o crescimento e consolidação da marca, as estratégias traçadas 

irão abranger todos os setores onde a empresa atua. Dado o período complicado 

provocado pela crise pandémica da Covid-19 e tendo em consideração que esta abalou 

o setor do turismo à escala mundial, inclusive a Detours, é necessário que a marca 

aposte principalmente na comunicação e na contratação e treino de recursos humanos 
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para conseguir operar. É ainda de salientar a importância da inovação dos seus serviços 

uma vez que o setor onde opera é bastante competitivo. 

5.4.1 Políticas de produto 

• Incentivar a criação de novos produtos como Rota das Igrejas da Cidade do 

Porto, Passeio pela Ecovia do Vez ou Rota do vinho Verde 4x4; 

• Realização de pacotes com atividades sazonais de forma a dinamizar a oferta: 

Douro 4x4 mais pisa da uva na época das vindimas; Passadiços do Paiva mais 

feira das colheitas em Arouca; tour ao Gerês mais acompanhamento da Vezeira; 

• Criação de pacotes combinados que permitam alargar as experiências mais 

curtas da marca: Local Food Tour + Porto Craft Beer, Secret Porto Tour + Local 

Food Tour, Best Fish Experience + Surf Tour; 

• Oferta de reportagem fotográfica; 

• Fornecimento de Internet no decorrer das atividades. 

5.4.2 Políticas de preço 

• Criação de desconto por referência ou por cliente que retorna, de forma a atrair 

novos clientes que conheçam a empresa a partir de pessoas que já tenham tido 

experiências com a Detours e como forma de gratificar clientes que voltem a 

recorrer aos serviços prestados pela empresa; 

• Controlo de preços praticados pela concorrência devendo este ser realizado de 

forma periódica e trimestral junto dos websites e plataformas de reservas onde 

as empresas concorrentes atuam, de forma a perceber se existe um balanço no 

preço praticado e se existe a possibilidade de aumentar ou diminuir o mesmo de 

forma mais competitiva. 

5.4.3 Políticas de comunicação 

Tendo em atenção o facto de a empresa prestar serviços maioritariamente no âmbito 

B2C as políticas de comunicação devem passar por: 

• Implementar inquéritos de satisfação ao cliente, tendo em vista a avaliação da 

qualidade do serviço, colaboradores e parceiros, devendo estes ser aplicados 
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no fim da realização de cada tour através da disponibilização de um link que 

permita ao cliente aceder a um questionário online; 

• Promover e melhorar a comunicação interna através da utilização de plataformas 

de partilha de informação e calendarização, bem como atribuição de tarefas 

diárias marcadas por colaborador; 

• Apostar na dinamização das redes sociais sendo para isso importante criar 

conteúdos específicos para as diferentes redes. Partilha de fotos de alguns 

locais visitados durante os tours no Facebook e Instagram pelo menos 2 vezes 

por semana, atualização e partilha de artigos, noticias ou curiosidades sobre a 

marca, os locais visitados ou parceiros no Blog e criação de um canal de Youtube 

onde possam ser partilhados vídeos sobre tours, atividades realizadas pela 

empresa onde esta mostre os pontos que fazem parte da sua missão. A criação 

destas publicações deve ficar a cargo da pessoa que estiver a gerir o 

departamento de Marketing. 

Já numa vertente de B2B a comunicação deve passar por: 

• Fortalecer a comunicação dos serviços prestados no âmbito B2B participando 

em mais do que uma feira de turismo internacional anual e promover os serviços 

prestados junto de empresas nacionais e outros operadores turísticos. Deve 

também ser criado um vídeo promocional que permita mostrar serviços que já 

tenham sido prestados pela Detours no âmbito do B2B, e que deverá ser 

utilizado em conjunto com o catálogo desenvolvido para apresentar a empresa 

nas feiras internacionais e difundido junto de agências de viagens. 

5.4.4 Políticas de pessoas 

• Aposta na formação de novos guias; 

• Criação de protocolos com universidades e escolas de turismo de forma a atrair 

estagiários; 

• Implementação de um sistema de avaliação de guias, com incentivos e prémios; 

• Reunião trimestral de forma a obter feedback e opiniões de quem realiza o 

serviço, bem como consolidar o espírito de equipa. 
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5.4.5 Políticas de evidências físicas 

• Aposta na manutenção dos veículos próprios; 

• Aluguer/ leasing de veículos de forma a manter a frota atualizada; 

• Personalização de todos os produtos usados por guias com logótipo da marca 

no vestuário usado por guias e clientes, como os polos ou os impermeáveis; 

5.4.6 Políticas de processos 

• Eliminar e prevenir erros causados por sistemas informáticos ou pessoas 

aquando da marcação do serviço, devendo para isso ser implementado um 

sistema de introdução de dados obrigatórios aquando da reserva como 

contactos, morada do local de pick-up, restrições alimentares/alergias ou 

necessidades especiais; 

• Elaborar uma lista de procedimentos que possa servir de apoio a parceiros que 

comercializem os serviços de forma a prevenir o erro. 

5.4.7 Políticas de distribuição 

Para as políticas de distribuição e atendendo focando no âmbito de B2C a Detours deve 

considerar: 

• Uma maior aposta nas plataformas de reservas online alargando o leque de 

plataformas onde a empresa se encontra presente a comercializar os seus 

serviços; 

• Aumentar a rede de parceiros e pontos de venda, procurando divulgar os 

serviços prestados no máximo de hotéis e hostels possíveis, e procurar também 

divulgar serviços noutras cidades, como por exemplo Braga, estabelecendo 

parcerias com postos de turismo existentes na cidade; 

Para conseguir uma boa distribuição no âmbito do B2B a política proposta passa por: 

• Comunicar os seus serviços ao maior número de agências de viagens, empresas 

de cruzeiros ou DM., devendo a Detours procurar estabelecer protocolos, com o 

objetivo de que estas façam a distribuição e comercialização dos seus produtos. 
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5.5 Plano de Marketing- Planeamento e implementação 

5.5.1 Planeamento e calendarização 

A calendarização apresentada abaixo foi desenvolvida tendo em consideração as 

estratégias desenvolvidas anteriormente no Marketing-mix, sendo o objetivo para a sua 

implementação no início do mês de maio de 2021, de modo a preparar a época alta do 

verão, e tem como fim previsto o mês de abril de 2022, sendo o período visado de um 

ano e estando este dividido em 12 meses. 

 

Tabela 6- Calendarização 

Âmbito Estratégia 2021 2022 

  5 6 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 

 

 

 

Produto 

Criação de novos 

produtos 

      x x x x x x 

Realização de Pacotes 

Sazonais 

x x x x x x x x x x x x 

Pacotes Combinados x x x x x x x x x x x x 

Reportagem Fotográfica x x x x x x x x x x x x 

Oferta de internet x x x x x x x x x x x x 

 

Preço 

Controlo de preços 

praticados pela 

concorrência 

  x   x   x   x 

 

 

Comunicação 

Inquéritos de Satisfação x x x x x x x x x x x x 

Promover Comunicação 

Interna 

x x x x x x x x x x x x 

Dinamização Redes 

Socias 

x x x x x x x x x x x x 

Comunicação B2B        x x x x  
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Pessoas 

Formação de novos 

guias 

x    x x     x x 

Protocolos com 

universidades para 

estágios 

x x x x x x x x x x x x 

Sistema de avaliação de 

Guias 

x x x x x x x x x x x x 

Reunião Staff x   x   x   x   

 

 

Evidências 

Físicas 

Manutenção de veículos x x x x x x x x x x x x 

Aluguer/ Leasing de 

veículos 

x x x x x x       

Personalização de 

produtos 

      x x x x x  

 

Processos 

Prevenção de erros e 

melhoria de processo de 

reservas 

x x x x x x x x x x x x 

Elaboração de Lista de 

apoio a parceiros e 

pontos de venda 

x x x x x x x x x x x x 

 

Distribuição 

 

Plataformas online x x x x x x x x x x x x 

Parceiros e Pontos de 

Venda 

x x x x x x x x x x x x 

Distribuição B2B x x x x x x x x x x x x 

Fonte: Elaboração Própria 
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6. CONCLUSÕES 

A realização deste trabalho final de mestrado permitiu salientar a importância de um 

Plano de Marketing para qualquer negócio, não sendo a Detours diferente. Apesar de 

apresentar elevados índices de satisfação por parte dos seus clientes como foi possível 

perceber pela análise de conteúdo realizada, este trabalho salientou a necessidade que 

a marca tem de ter uma base por onde se possa guiar e que lhe permita continuar a 

operar com qualidade, tal como foi apontado pelo sócio-gerente no decorrer da 

entrevista. 

Acredita-se assim que a elaboração de um Plano de Marketing para a marca a irá munir 

de ferramentas que lhe vão permitir enfrentar quaisquer desafios que possam surgir no 

seu percurso, tendo sempre em mente que os seus serviços e processos devem 

procurar a melhoria contínua, considerando a elevada competitividade existente no 

setor do turismo. 

Como foi possível de depreender pela entrevista realizada, a falta de recursos humanos 

como resultado direto da crise pandémica gerada pela Covid-19 é um fator de 

preocupação para a marca, uma vez que são estes que permitem que a Detours opere 

com qualidade e rigor. A qualificação dos recursos humanos foi uma variável que 

suscitou preocupação pelo que deve ser um dos aspetos a considerar aquando da 

contratação dos mesmos. 

De forma a ser mais eficiente na criação e comunicação dos seus serviços a marca deve 

perceber quem é o consumidor dos seus serviços. Através deste conhecimento será 

possível especificar a que target a empresa deve apontar, permitindo assim que esta 

detete quais os melhores meios para comunicar com esse público. Isto prende-se com 

uma das dificuldades referidas pelo entrevistado aquando da realização da entrevista 

exploratória referindo que atrair novos clientes sem o recurso a plataformas de reservas 

se revela algo bastante difícil. 

A presença online da Detours nesta altura é algo cada vez mais importante, razão pela 

qual se acredita que a melhoria a este nível é um fator de elevada importância. Acredita-

se que uma forte presença digital nas redes sociais irá permitir à empresa alcançar um 

maior número de pessoas, podendo conduzir a um aumento das interações destas com 

o site da marca e, consequentemente, gerar um incremento do número de reservas 

provenientes do site ao invés das plataformas de reservas. Desta forma as publicações 
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nas redes socias, a realização de reportagens fotográficas ou vídeos promocionais são 

fatores nucleares a ter em conta para a divulgação da empresa, uma vez que a vão 

munir de material que pode ser utilizado para a sua promoção, não só no mundo online 

como também na promoção da organização junto de empresas e outros parceiros, uma 

vez que reforçam o posicionamento e imagem da Detours. 
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7. LIMITAÇÕES 

No decorrer da realização deste estudo foram encontradas algumas limitações que 

condicionaram o desenvolvimento mais aprofundado do trabalho. 

A primeira e com maior preponderância prende-se com os entraves causados pelo 

contexto pandémico, que dificultou o desenvolvimento de um estudo mais detalhado do 

perfil do cliente, que opta pela realização de tours com a Detours, não tendo sido 

possível obter informações diretamente do cliente. 

A segunda prende-se com a recolha de informação relativa à concorrência que se pensa 

ter sido um pouco escassa principalmente dada a competitividade que existe no setor 

do turismo. 

A quebra do turismo e falta de dados definitivos no que concerne aos números do 

turismo em Portugal para o ano de 2020, levou a que tenham sido utilizados dados 

secundários do ano de 2019, o que poderá condicionar a implementação de algumas 

das atividades sugeridas no plano de Marketing. 
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APÊNDICE I 

Guião de Entrevista Detours 

 

A empresa 

1. Em que ano foi fundada a Detours? 

 

2. Quantos funcionários integram a empresa? 

 

3. Existe uma definição de missão, valores e visão da empresa? Qual? 

 

4. Identifique os maiores desafios no que respeita à compreensão do setor em que 

atuam. 

 

5. Identifique as maiores dificuldades desde a criação da empresa. 

 

6. De que forma é sentido o impacto da conjuntura económica no negócio? 

 

7. Que atividades políticas poderão colocar em causa o negócio? 

 

A seguinte entrevista visa avaliar os pontos do plano de Marketing na perspetiva do sócio-

gerente da marca Detours, pertencente à empresa T&J Pombeiro, LDA. 

Este instrumento metodológico enquadra-se na realização de uma investigação no âmbito 

do Mestrado de Direção Comercial e Marketing, no Instituto Superior de Administração e 

Gestão. 

Esta entrevista tem a duração aproximada de 60 minutos. 
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8. Tendo em conta a conjuntura económica atual, de que forma é sentida oscilação 

na procura dos serviços?  

 

9. De que forma é sentida que a constante evolução tecnológica provoca impacto 

no negócio? 

 

10. Olhando para a empresa com espírito crítico, como classifica: 

a. Os seus pontos fortes? 

b. Os seus pontos fracos? 

c. As suas oportunidades? 

d. As suas ameaças? 

 

Concorrência 

1. Quem identifica como principais concorrentes da “Detours”? 

 

2. De que forma a concorrência afeta o negócio? 

 

3. Que medidas preventivas estão delineadas de maneira a superar a concorrência? 

 

4. Como define a imagem da empresa face à concorrência? 

 

Parceiros 

1. Quantos são os parceiros da “Detours”? 

 

2. De que forma a parceria com restaurantes/agencias de viagens/ hotéis é importante 

para o desenvolvimento da marca? 
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3. Qual a relação empresa – fornecedores/parceiros? 

 

Mercado alvo/Público-alvo (Segmentação, Posicionamento e Targeting) 

1. De que forma é definido o posicionamento da empresa? (identificação e 

diferenciação). 

 

2. Quem identifica como público-alvo da “Detours”? 

 

3. Como carateriza os clientes da “Detours”? 

 

5. Quais os principais segmentos alvo da empresa? 

 

6. São todos alvos de estratégias específicas de Marketing-mix? Se sim, como? Se não, 

quais os que pretende atingir nos próximos dois anos? 

 

7. Porque motivo considera a “Detours” ser a escolha dos clientes? 

 

Produto 

1. Como carateriza os produtos “Detours”? 

 

2. Qual a qualidade dos serviços e produtos mais reconhecida pelos clientes? 

 

3. Defina as fases pelas quais passam a criação de novos produtos. 

 

4. Quais as estratégias aplicadas aquando do lançamento de novos produtos? 
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5. De que forma os clientes podem demonstrar a sua insatisfação ou pedir 

esclarecimentos? 

 

Preço 

1. O preço é um fator preponderante neste sector de atividade? De que forma o preço 

médio influencia o posicionamento da empresa? 

 

2. Quais os critérios aplicados aquando da definição do preço de um produto? 

 

3. O preço praticado pela “Detours” é superior ou inferior ao praticado pela 

concorrência? Porquê? 

 

4. É verificada manifestação dos clientes face ao preço? 

 

Distribuição 

1. De que forma foi elaborada a política de distribuição? 

 

2. A política de distribuição implementada será mantida nos próximos anos? 

 

3. Quais os canais de distribuição utilizados? Apenas venda direta ou são utilizados 

outros meios? 

 

Comunicação 

1. Qual pensa ser a imagem da empresa entre os clientes? 

 

2. Quais são as estratégias definidas para aliciar o cliente a procurar a marca? 
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3. De que forma é feita a divulgação da marca? 

 

4. De que forma é conseguida a comunicação direta com os clientes atuais? 

 

5. É conhecedor do nível de satisfação dos clientes relativamente aos serviços 

prestados? De que forma acede a essa informação? 

 

6. O contacto com os clientes antigos que já não procuram a marca mantém-se? 

 

Perspetivas futuras 

1. De que forma define a estratégia da empresa a curto, médio e longo prazo? 

 

3. Enumere, por ordem de importância de desenvolvimento/implementação na empresa 

as seguintes áreas: 

➢ Comunicação _____ 

➢ Desenvolvimento de produtos _____ 

➢ Instalações _____ 

➢ Ativos _____ 

 

4. Numa perspetiva futura, de que forma visualiza a empresa no ano de 2021? 
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ANEXO I 

Reviews Analisadas 

 

 

Figura 1: Sujeito 1 

 

 

 

 

A seguinte compilação de imagens, representa as reviews analisadas para a realização 

deste trabalho de projeto, tendo sido através destas que se procedeu a uma análise de 

conteúdo, para perceber de que forma era percebida a qualidade do serviço prestado pela 

Detours. 

Todas as imagens têm como fonte a plataforma TripAdvisor.  
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Figura 2: Sujeito 2 

 

 

Figura 3: Sujeito 3 
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Figura 4: Sujeito 4 
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Figura 6: Sujeito 6 
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Figura 8: Sujeito 8 

 

 

Figura 9: Sujeito 9 
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Figura 10: Sujeito 10 
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Figura 12: Sujeito 12 
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Figura 14: Sujeito 14 

 

 

Figura 15: Sujeito 15 

 

 

 

 

 



 

78 

 

Figura 16: Sujeito 16 
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Figura 18: Sujeito 18 
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Figura 20: Sujeito 20 
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Figura 22: Sujeito 22 

 

 

Figura 23: Sujeito 23 

 

 

 

 



 

82 
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Figura 29: Sujeito 29 
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