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REsSumoO

O transporte aéreo tem vindo a ser cada vez mais democratizado e acessivel a um
maior espetro de pessoas. A pressdo turistica em grande parte dos paises europeus resulta
numa inevitavel pressao nos transportes, sobretudo no trafego aéreo. Por esta razdo, a
concorréncia entre companhias aéreas torna-se cada vez mais intensa, restando as
empresas definir um posicionamento que ndo se foque exclusivamente no prego. No
presente trabalho explora-se a TAP, companhia aérea de bandeira portuguesa, e o produto
que a leva a demarcar-se do mercado e captar diferentes pablicos — o programa Portugal
Stopover, criado em 2016. Através de um plano de Marketing, o objetivo deste estudo
reside na identificacdo dos Fatores Criticos de Sucesso no desenvolvimento de Porto
Santo como uma plataforma Stopover.

Para alcancar este objetivo, 0 estudo baseou-se na estratégia de Action Research,
utilizando fontes de dados primarias e secundarias. Dado o teor do trabalho, optou-se pelo
método qualitativo e pela realizacdo de entrevistas a pessoas ligadas a empresa em estudo
e a regido de Porto Santo, num estudo cross-sectional.

Como principais conclusdes do estudo retém-se o impacto positivo para a TAP,
sobretudo ao nivel do programa Portugal Stopover que contribui para o crescimento do
programa e para a consolidacdo da marca TAP a nivel internacional. Os Fatores Criticos
de Sucesso relacionam-se sobretudo com a reputacdo da marca, a abrangéncia de rotas
oferecidas pela TAP, a exclusividade e diferenciacdo do produto e a vasta rede de

parceiros com a qual o programa Portugal Stopover conta.

Palavras-Chave: Fatores Criticos de Sucesso, Stopover, estratégia, planeamento de
marketing.
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ABSTRACT

Air transportation has become increasingly democratized and accessible to a wider
spectrum of people. Tourist pressure in most European countries results in an inevitable
pressure on transport, especially on-air transportation. For this reason, competition
between airlines becomes more intense, making it important for companies to define a
position that does not focus exclusively on price. This project explores TAP, the
Portuguese-flag airline, and the product that leads it to demarcate itself from the market
and capture different audiences — the Portugal Stopover program, launched in 2016.
Through a Marketing plan, the objective of this project is to identify the Critical Success
Factors in the development of Porto Santo island as a Stopover platform.

To achieve this goal, the study was based on Action Research's strategy using
primary and secondary data sources. Given the content of the project, it was adopted the
qualitative method and interviews were conducted with people related to the company
under study and the Porto Santo region, in a cross-sectional study.

The main conclusions of the study consist of the positive impact for TAP, especially
the Portugal Stopover program, which contributes to the growth of the program and to
the consolidation of the TAP brand at an international level. The Critical Success Factors
identified are mainly related to the brand's reputation, the range of routes offered by TAP,
the exclusivity and differentiation of the product and the vast network of partners with

which the Portugal Stopover program counts.

Keywords: Critical Success Factors, Stopover, strategy, marketing planning.
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CAPITULO 1- INTRODUGAO

A conjuntura atual de elevada concorréncia no mercado faz com que existam forgas
de pressdo com as quais os varios players de mercado tém de lidar. Por esta razdo, é
importante que as empresas tenham estratégias bem delineadas. Para Porter (1996), é
essencial que as empresas se mantenham atentas a concorréncia e que preservem algumas
das suas principais caracteristicas de forma a conseguirem supera-la. Optar por uma oferta
que seja largamente diferenciada da concorréncia esta na esséncia do desenvolvimento de
uma boa estratégia. Ainda assim, na dindmica do mercado atual, 0 posicionamento
estratégico e as vantagens competitivas sdo, geralmente, temporarias. Por esta razéo, a
identificacdo dos Fatores Criticos de Sucesso (FCS) é vital, devendo ir de encontro a visdo
e missao da empresa, garantindo um destaque permanente na inddstria em que se encontra
(Crandall & Crandall, 2008).

O delineamento de uma estratégia acontece muitas vezes com o auxilio de um plano
de marketing, que permite que a empresa alcance 0s seus objetivos corporativos (Kotler
& Armstrong, 2016). O plano de marketing é definido de uma forma generalizada como
um processo estruturado que avalia a situacdo atual da empresa e define objetivos e
estratégias para as alcancar, levando a a¢6es especificas que contribuem para a criacdo de
valor e vantagem competitiva de uma organizagdo (Kotler & Armstrong, 2016;
McDonald, 2008; Wood, 2017).

O marketing, associado as viagens e a aviacdo tem vindo a ser alvo de estudos
académicos ao longo do tempo. No entanto, os programas de Stopover criados pelas
companhias aéreas de forma a dinamizar as marcas e oferecer produtos diferenciadores
do mercado, séo por vezes ignorados pela academia. Atualmente, assistimos a um grande
aumento no turismo em Portugal, sobretudo nas grandes cidades. Contribuindo para o
aumento do turismo em Portugal, a TAP, companhia aérea de bandeira portuguesa, tem
vindo a reinventar-se, de forma a adaptar a sua oferta a um publico cada vez mais
abrangente. Em 2016, a TAP langou o programa Portugal Stopover, eleito em 2017 como
o melhor do mundo pela revista Condé Nast Traveler (TAP, 2018f). Este programa
permite aos passageiros visitar dois destinos pelo prego de um, tendo trazido mais de
70.000 passageiros a Portugal no primeiro ano de atividade.

Com o objetivo de dinamizar o programa e manté-lo como uma vantagem
competitiva, o presente estudo propde a adicdo de uma nova plataforma Stopover. A
escolha de Porto Santo como uma plataforma Stopover justifica-se pelo facto de este ser

um destino praticamente exclusivo da companhia, que ainda ndo atingiu o ponto de

Inés Gascon Migueis 1 Mestrado em Marketing
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saturacdo turistica, mas cujo potencial é ainda muito grande. Adicionalmente, este destino
insular portugués, juntamente com a ilha da Madeira, tem vindo a receber distingOes
internacionais que o tornam cada vez mais um local apelativo e com uma localizagéo
estratégica entre a Europa e a América do Norte.

Tendo em conta os objetivos da TAP para 2018, nomeadamente o de um crescimento
sustentado da marca e da promocéo de destinos nacionais de forma a trazer cada vez mais
turistas a Portugal, o presente plano de marketing foca-se no delineamento de uma
estratégia de desenvolvimento do produto Stopover para 0s proximos trés anos, altura em
que o Stopover esta numa fase mais madura, e na identificacdo de Fatores Criticos de
Sucesso na escolha de Porto Santo como uma nova plataforma Stopover. Assim,
definiram-se 0s seguintes objetivos para o estudo:

1. Identificar os Fatores Criticos de Sucesso na escolha de Porto Santo como uma

nova plataforma Stopover da TAP;

2. Compreender de que forma o Stopover pode dinamizar o setor do turismo em

Portugal, sobretudo a regido de Porto Santo;

3. Perceber de que forma a adi¢do de Porto Santo como plataforma Stopover pode

constituir uma oportunidade para a TAP.

Para responder a estes objetivos, foi adotado o método qualitativo e realizadas cinco
entrevistas a Vania Jin Liu, gestora do Portugal Stopover, Carlos Paneiro, Sales Manager
da TAP na América Central e do Norte, Silvia Dias, Destination Marketing Manager da
Associacdo de Promocdo da Madeira, Abilio Martins, Chief of Marketing & Sales Officer
da TAP e Elisabete Alves, Técnica Superior da Secretaria Regional do Turismo e da
Cultura da Madeira (SRTC).

No que diz respeito a estrutura do presente estudo, este comeca por apresentar uma
base teorica que sustenta o restante trabalho, através da Revisao de Literatura (capitulo
2). O capitulo seguinte sumariza as vérias etapas do Plano de Marketing num Quadro de
Referéncia, tendo por base alguns dos principais autores na matéria (capitulo 3). Segue-
se a Metodologia utilizada no estudo (capitulo 4) e a descricdo do Plano de Marketing
proposto (capitulo 5). O estudo termina com as conclus6es retiradas e com a identificagdo

dos Fatores Criticos de Sucesso (capitulo 6).

CAPITULO 2 - REVISAO DE LITERATURA

Inés Gascon Migueis 2 Mestrado em Marketing
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2.1. Planeamento de Marketing

Baseada na defini¢do antiga de Smith em 1776, Westwood (2006) define marketing
como a identificacdo das necessidades do consumidor e a correspondéncia da oferta de
uma empresa a essas necessidades, ao mesmo tempo que gera lucro para a empresa. Para
ser bem-sucedida, uma estratégia de marketing deve garantir que a oferta esta disponivel
no sitio certo, & hora certa e ter a certeza que o consumidor a conhece. S6 assim, é possivel
antecipar necessidades futuras do mercado. As empresas devem ser flexiveis nas suas
acOes a medida que vao entendendo as necessidades do mercado.

O planeamento de marketing consiste numa aplicacdo planeada de recursos, isto é
uma sequéncia ldgica e a definigdo de atividades de forma a atingir objetivos de marketing
previamente definidos. Ainda que em empresas de pequena dimensdo o planeamento de
marketing possa ser informal, em grandes empresas, este processo é sistematizado
(McDonald & Wilson, 2016). Um plano de marketing deve ser dindmico e ter sempre em
conta o contexto em que esta inserido. O objetivo da criacdo de um plano de marketing é
a identificacdo e criacdo de vantagem competitiva através da aplicacdo planeada de
recursos para atingir os objetivos propostos (McDonald, 2008). O ambiente de marketing
é volatil e estd em constante mudanca, pelo que se torna importante fazer atualizacGes
constantes ao plano, de forma a manter a vantagem competitiva ao longo dos anos (Wood,
2017). Para lidar com as mudancas existentes no mercado, as empresas tém a capacidade
de controlar quatro varidveis diferentes denominadas marketing-mix, que permitem
satisfazer os clientes de uma forma sustentavel para a empresa. Os 4 p’s sdo entdo product
(produto), price (precgo), promotion (promogéo) e place (distribuicéo) (Westwood, 2006).
No entanto, o conceito de marketing-mix tem vindo a evoluir, respondendo as
caracteristicas especiais do marketing de servicos. Em adigdo aos 4 P’s, incluiram-se
outros trés, que captam a natureza dos servicos. Sdo eles as Physical Evidences
(evidéncias fisicas) process (processos) e people (pessoas) (Lovelock & Wright, 1999).

A realizacdo de um plano de marketing permite a empresa focar-se naquilo que
consegue fazer pelos seus clientes e auxilia uma melhor gestdo de recursos para que se
possam criar as melhores ofertas em relagcdo aos concorrentes (Wood, 2017). O plano
deve também dar espaco para que se possam medir os objetivos definidos anteriormente
e fazer ajustes se os resultados ndo forem os esperados. Existem sempre fatores que
podem influenciar o desempenho das acdes de marketing da empresa, como o
aparecimento de novos concorrentes, mudancas na lei, alteracdes no contexto econémico

e mudanca de tendéncias junto dos consumidores (Wood, 2017).

Inés Gascon Migueis 3 Mestrado em Marketing
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Antes da realizacdo de um plano de marketing, € importante ter em conta o
planeamento estratégico — o processo que conduz ao plano de marketing final. E uma
sequéncia l6gica e uma série de atividades que leva ao estabelecimento de objetivos de
marketing e a execuc¢do de um plano para o conseguir (McDonald, 2008). O planeamento
de marketing existe quando se coloca em pratica a estratégia de marketing previamente
definida (Kotler & Armstrong, 2018).

2.1.1. Beneficios do Planeamento de Marketing

As empresas constroem e colocam em pratica os seus planos de marketing esperando
obter resultados que contribuem para consolidar a sua vantagem competitiva, quer seja
para estabelecer, construir, defender ou manté-la (McDonald & Wilson, 2016). De acordo
com McDonald (2008), o planeamento de marketing permite as organizagdes obter uma
melhor coordenacdo entre as atividades da empresa, assim como incentivar e preparar
eventuais mudangas corporativas que possam ser necessarias, construindo um
pensamento sistematico por parte da gestdo das empresas que melhora a coordenacgao
entre a procura e a oferta da empresa. Wood (2017), assinala ainda que o plano de
marketing permite medir os progressos feitos em direcdo aos objetivos pretendidos,
deixando ainda assim uma margem para realizar ajustes que beneficiem a organizacéo.
Por outro lado, Westwood (2006), reforga a importancia do plano como meio para atingir
0s objetivos corporativos e acrescenta 0 impacto positivo no espirito de equipa e de
construcéo de identidade organizacional.

2.2. O turismo e o transporte aéreo

A industria da aviacdo civil estd em constante mudanca e nos ultimos anos tem vindo
a sofrer varios desafios que obrigam o setor a lidar com uma procura cada vez maior. Para
fazer face a esses desafios, as companhias aéreas criam projetos que as ajudam a destacar-
se da concorréncia e a desenvolver novos destinos. A evolucédo levou a uma proliferacdo
de companhias low-cost e ao aumento de voos regionais e domésticos (Tigu & Stoenescu,
2017). A inovacdo ao nivel dos transportes, em especial a aviacao civil, possibilitou que
as viagens entre paises fossem mais acessiveis, contribuindo para o atual contexto de

turismo de massas (Henderson, 2009).

2.2.1 A influéncia da companhia aérea no desenvolvimento do destino
O transporte aéreo tem sido um motor para o desenvolvimento do turismo, tendo
vindo a influenciar a sua evolucio (Page, 2005). A medida que as viagens aéreas foram

liberalizadas, o trafego aéreo aumentou, assim como a distancia do ponto de partida ao
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destino final. Viagens cada vez maiores fazem com que 0s passageiros necessitem de
fazer paragens em aeroportos que ndo os do destino final. Com a existéncia de milhdes
de passageiros em trénsito no mundo inteiro, as empresas de aviacdo detetam novas
oportunidades de negdcio e tentam tirar proveito destes momentos, por norma
inconvenientes para o viajante. Melhorar a experiéncia do passageiro em transito para um
destino final tornou-se, assim, uma importante estratégia, atraves da criacdo de novas
plataformas turisticas (Tigu & Stoenescu, 2017).

Tipicamente, as empresas de aviacdo, nomeadamente as companhias aéreas, tém
vindo a desenvolver uma relacdo de interdependéncia com o turismo e os destinos para
onde voam. Se por um lado a acessibilidade é fulcral para a dinamizagdo de um
determinado local, por outro, as companhias aéreas usufruem da procura associada a esses
destinos, criando uma situacdo benéfica para ambos os lados (Tang, 2014).

O transporte aéreo tem a capacidade de exercer uma forte influéncia na escolha do
destino dos turistas. No caso de existirem ineficiéncias no cumprimento da funcdo de
mobilidade de um local para o outro, 0s passageiros podem mesmo optar por um destino
alternativo (Prideaux, 2000). Por esta razdo, a criacdo de uma nova rota ndo deve ser vista
apenas como uma mudanc¢a no nimero de passageiros da companhia, mas também como
potencial para o desenvolvimento desse destino e das suas infraestruturas (Prideaux
(2000). A forma como os paises se desenvolvem como destinos turisticos reconhecidos
internacionalmente esta sujeita a varias influéncias dindmicas que fazem deste processo
uma questdo bastante complexa. A seguranca e a facilidade de mobilidade sdo alguns dos
elementos mais importantes, mas quando estes elementos falham, podem constituir um
obstéaculo ao seu desenvolvimento (Henderson, 2009).

Tendo o conta 0 nimero crescente de passageiros, a escolha das rotas e a localizacao
de hubs, as companhias aéreas podem contribuir para o desenvolvimento das regides onde
estdo localizados. No contexto atual de turismo massificado e concorréncia feroz no setor
turistico, tanto as companhias aéreas como 0s aeroportos tentam aumentar a sua
rentabilidade com atividades paralelas, dando origem a programas que fomentam o
turismo e dinamizam o setor (Tigu & Stoenescu, 2017).

Nestes casos, as companhias aéreas de bandeira ou nacionais podem ser excecao.
Apesar de serem vistas como simbolos nacionais e motivo de orgulho para os cidad&os,
estas companhias ndo se comprometem com o desenvolvimento de uma regido a menos
que haja algo benéfico em troca. Ainda assim, considerando que algumas companhias

aéreas de bandeira sdo o Unico acesso a determinados lugares, estas transformam-se em
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importantes elementos na gestdo de um destino (Cetin, Akova, Gursoy & Kaya 2016). Se
bem geridas, as companhias de bandeira sdo essenciais no desenvolvimento regional e na

melhoria da sua promogdo a nivel internacional.

2.2.2 Stopover

O transporte € uma das componentes mais importantes do turismo, sendo o principal
motor para muitas formas de turismo. Por vezes, o transporte acaba por ser a propria
experiéncia, servindo adicionalmente como uma ferramenta de mobilidade (Page, 2005)
ou pode constituir apenas um meio para chegar ao destino pretendido (Lumsdon & Page
2004). As chamadas escalas na aviacdo, ou stopovers, sdo uma componente de transito
dos sistemas turisticos, incluindo as plataformas de transito, e ttm um papel essencial na
rota que conduz ao destino final. Contudo, estes pontos de intervalo entre dois voos sao
normalmente vistos pelos viajantes como algo necessario, mas nao agradavel ou
conveniente, ja que estes preferem sempre passar 0 minimo tempo possivel em transito
(Tang, Weaver & Lawton, 2017).

As plataformas aeroportuarias que servem de escala para voos internacionais sao
muitas vezes desconsideradas e negligenciadas a nivel turistico. Ainda assim, algumas
empresas comecam a detetar oportunidades de negdcio e potenciais destinos a explorar e
a retirar inimeras vantagens. Isto faz com que a fronteira entre destino e plataforma de
transito se eshata e crie dinamicas que apoiem o turismo de uma determinada regiéo
(Tang, 2014; Tang et al., 2017). Assim surgem o0s programas de Stopover, promovidos
por companhias aéreas por todo o globo. Ao invés de uma paragem de algumas horas
num aeroporto que ndo o do destino final do turista, o stopover é uma interrupgdo
deliberada de uma viagem, combinada com antecedéncia pela companhia aérea, num
ponto entre o local de partida e o destino final que dura mais de 24 horas entre a hora de
chegada e hora de partida para o destino final (IATA, 2018). O desenvolvimento do
turismo em plataformas intermédias a cidades grandes com receitas turisticas elevadas e
um grande reconhecimento, aumenta a concorréncia entre destinos e promove um destino
através de outros (Lohmann & Pearce, 2010).

2.3. Fatores Criticos de Sucesso

Para Porter (1996), uma estratégia competitiva reside em ser-se diferente dos
concorrentes e assim ganhar destaque no mercado em que se compete. Para isso, €
importante escolher conscientemente a oferta que se pretende ter, de forma a criar um

valor Unico e diferenciador a marca. O mesmo autor destaca trés fatores essenciais que
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moldam o posicionamento estratégico de uma empresa. A estratégia € a criacdo de um
posicionamento Unico e valioso, que envolve vérias atividades; a estratégia exige a
realizacdo de trocas, ou seja, por vezes torna-se necessario criar um equilibrio e sacrificar
uma determinada area para ter melhores resultados noutra. Por Gltimo, a estratégia
envolve a criacdo de uma adequacao entre as varias atividades da empresa, isto ¢, a forma
como se relacionam e se reforcam mutuamente (Porter, 1996).

Os FCS sdo uma parte importante do planeamento estratégico da empresa a nivel
macro, ja que este se foca em planear a gestdo num periodo de médio a longo prazo
(Crandall & Crandall, 2008). No entanto, ndo se deve confundir o conceito de estratégia
com FCS uma vez que as estratégias dizem respeito a forma como se atingem os objetivos
dos FCS (Crandall & Crandall, 2008). Tal como a dinamica das empresas, 0s FCS podem
variar ao longo do tempo, mas também podem permanecer 0s mesmos quando sao parte
integrante da visdo e missdo da empresa. Devem ser desenvolvidos através dos varios
niveis de gestdo de uma empresa: quando os gestores de topo identificam os FCS, estes
podem ser comparados com os de outros gestores de forma a identificar lacunas ou pontos
em comum (Crandall & Crandall, 2008).

As empresas adquirem vantagem competitiva no mercado através de varias
atividades que consistem em produzir, vender e distribuir o produto ou servigo em
questdo. No entanto, quanto maior é a eficiéncia operacional, maior a possibilidade dessa
estratégia ser adotada pelos concorrentes. Um mercado em que a concorréncia funciona
desta maneira contribui para uma melhoria da eficiéncia operacional, mas nenhuma
melhoria significativa para as empresas individualmente (Porter, 1996).

Os Fatores Criticos de Sucesso (FCS) sao definidos como as préticas e requisitos que
devem estar bem definidos e em pleno funcionamento para garantir o bom desempenho
de uma organizacdo (Aquilani, Silvestri, Ruggieri & Gatti, 2017). A estes fatores deve
ser dada especial e permanente atencéo para que o desempenho da empresa ou gestor seja
o mais elevado possivel. Estes dizem respeito a questdes vitais para as atividades de uma
organizacdo e para o seu futuro (Boynton & Zmud, 1984). O planeamento de uma
organizacdo depende largamente dos seus FCS, j& que estes servem de guia para a
alocacgéo de esforgos e recursos e sdo uma ponte entre a parte operacional e estratégica da
empresa (Boynton & Zmud, 1984).

De acordo com Leidecker & Bruno (1984), existem cinco técnicas para uma
identificacdo eficaz de Fatores Criticos de Sucesso. Orientadas de uma perspetiva macro

para uma micro, os autores defendem que a analise deve comecar por ser sociopolitica,
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isto €, analisar o contexto em que se quer aplicar a técnica. Em segundo lugar, deve ser
realizada uma anélise das cinco forgcas de Porter para compreender de que forma é
constituida a estratégia de negocio da empresa. Seguidamente, deve ser efetuada uma
analise com o apoio de especialistas no setor. Logo ap0s entender a perspetiva de
especialistas, deve fazer-se um diagndéstico daquilo que a concorréncia ja faz, ou seja,
efetuar uma andlise competitiva e averiguar as estratégias da empresa mais bem-sucedida
no setor, para que possam dar insights positivos e Uteis para a empresa em estudo.

Existem alguns critérios aos quais todos os FCS devem obedecer para serem 0 mais
relevantes possiveis para as empresas: devem ser reduzidos, uma vez que nem tudo deve
ser considerado critico; importantes para alcancar objetivos corporativos; mensuraveis e
passiveis de controlo pela organizagdo; expressos como elementos de um processo e ndo
objetivos finais; aplicaveis a todas as empresas na mesma indudstria que tenham objetivos
e estratégias semelhantes.; hierarquicos na sua natureza ja que alguns FCS podem dizer
respeito a generalidade da organizagdo e outras a areas funcionais especificas (Crandall
& Crandall, 2008).

Com o intuito de poupar tempo e dinheiro, assim como reduzir riscos e aumentar a
eficiéncia, € necessario ter em conta os fatores essenciais para o sucesso da empresa na

fase inicial do ciclo de um produto.

CAPITULO 3- QUADRO DE REFERENCIA

Os autores diferem na sua definicdo de passos para 0 processo de planeamento de
marketing. Ainda assim, a literatura abordada permite afirmar que um plano de marketing
envolve, na grande maioria das vezes, uma andlise interna, a formulacdo de pressupostos
basicos, a definicdo de objetivos tendo em conta a oferta da empresa e a gestdo de
orcamento e calendario para as acGes necessarias a uma boa implementacdo do plano
(McDonald & Wilson, 2016). As linhas orientadoras para o presente trabalho tiveram em
conta as perspetivas dos autores chave para a tematica do planeamento de marketing como
McDonald (2008), Wood (2017), Westwood (2006) e Kotler & Armstrong (2018)
(ANEXO N).

Na tabela I, sdo apresentadas as varias fases do plano de marketing, correspondendo

ao0s autores e estudos analisados:
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Tabela I- Quadro de Referéncia

AUTORES ETAPA DO PLANO DE MARKETING
McDonald (2008); Westwood (2006); (Wood, 2017); Missdo da empresa
Kotler & Armstrong (2018)
McDonald (2008); (Wood, 2017); Kotler & Armstrong Obijetivos corporativos
(2018)

Auditoria de Marketing externa:
McDonald (2008); Westwood (2006); (Wood, 2017) Analise politica, econoémica, social e tecnolégica do
ambiente

Auditoria de Marketing interna:
Analise do microambiente (tendéncias de mercado e
McDonald (2008); Westwood (2006); (Wood, 2017) ambiente concorrencial); contexto atual da empresa
recursos de fornecedores, de informag&o e
financeiros; variaveis de marketing-mix atuais da

empresa
McDonald (2008); Westwood (2006); (Wood, 2017) Andlise SWOT: forgas, fraquezas, oportunidades e
ameacas
McDonald (2008); Westwood (2006) Pressupostos
McDonald (2008); Westwood (2006); (Wood, 2017); Obijetivos e estratégias de marketing (objetivos de
Kotler & Armstrong (2018) marketing e estratégia STP — segmentacao,
targeting e posicionamento)
McDonald (2008); Westwood (2006); (Wood, 2017); Taticas/agles de Marketing
Kotler & Armstrong (2018)
McDonald (2008); Westwood (2006); (Wood, 2017) Orgamentacdo, implementacéo e controlo

Fonte: elaboracdo propria
CAPITULO 4- METODOLOGIA
O desenho de pesquisa do presente trabalho de projeto foi criado com base na
literatura de Saunders, Lewis, & Thornhill (2016) e esta estruturado da seguinte forma:

abordagem e objetivo; estratégia adotada; método de recolha de dados e limitacdes.

4.1. Abordagem e objetivo

A abordagem filosofica no qual o presente trabalho se insere denomina-se
pragmatismo. Esta filosofia interpreta as teorias, conceitos, ideias, hipoteses e conclusdes
como fazendo parte de instrumentos de pensamento e acdo e em termos das suas
consequéncias praticas em determinados contextos. Num estudo desta natureza, a
pesquisa inicia-se com um problema cuja resolucdo tem como objetivo contribuir com
solucdes para situacdes futuras (Saunders et al., 2016). O presente trabalho assenta numa
abordagem dedutiva, isto é, retira conclusfes baseadas em premissas que partem do geral
para o particular, confirmando a teoria explanada na reviséo de literatura (Ketokivi &
Mantere, 2010).

O estudo a realizar sera descritivo e exploratério. Esta escolha justifica-se pela
necessidade de descrever um fendmeno de acordo com o contexto em que Se encontra
inserido, a0 mesmo tempo que procura respostas para justificar esses acontecimentos. O

estudo descritivo pretende mostrar o panorama geral do objeto de estudo e aquilo que é
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ou nao relevante no momento da recolha de dados. Contudo, apenas um diagndéstico pode
n&o ser suficiente, pois falha em retirar conclusdes que podem ser determinantes para o
estudo. Por essa razdo, sera posto em prética um estudo exploratério para um melhor
entendimento da problematica em andlise através de uma revisdo de literatura e de
entrevistas a profissionais e especialistas ligados a area de estudo (Saunders et al., 2016).

Tendo em conta o propdsito deste trabalho, optou-se pelo método qualitativo, uma
vez que a perspetiva de profissionais e pessoas associadas ao tema em questdo sdo
essenciais para a identificacdo de Fatores Criticos de Sucesso. A abordagem qualitativa
consistiu na realizacdo de uma entrevista ndo estruturada ou em profundidade, cujo
objetivo passa por realizar uma pesquisa profunda sobre um tema de interesse com base
nos inputs de um especialista (Saunders et al., 2016); e de quatro entrevistas
semiestruturadas, que foram posteriormente analisadas no programa MAXQDA
(ANEXOS A e B).

4.2. Estratégia: Action Research

Para este trabalho, adotou-se a estratégia de Action Research. Esta estratégia passa
por realizar uma pesquisa em a¢do ao inves de fazer uma pesquisa sobre alguma acéo que
decorreu (Coghlan & Brannick, 2014). Tratando-se o presente trabalho de um plano de
Marketing, a estratégia de Action Research permite refletir sobre as necessidades da
organizacao e desenvolver solucdes adaptadas a sua realidade (Saunders et al., 2016).

Esta estratégia da primazia a uma componente de investigacdo pratica de resolucédo
de problemas reais, que resulta de uma abordagem colaborativa entre a organizacdo em
estudo e a investigadora, e engloba processos de diagndstico, planeamento e avaliacéo,
que sdo também inerentes a um plano de marketing (Reason, 2006; Coghlan & Brannick,
2014).

De acordo com Saunders et al. (2016) a estratégia de Action Research é desenvolvida
ao longo de trés fases ou ciclos que envolvem a avaliagcdo de um problema, o planeamento
da acdo, a agdo, e a sua avaliacdo. Malhotra, Nunan, & Birkins (2017), por sua vez,
sugerem uma combinacdo de trés elementos (1) pesquisa que da origem a dados que
depois de serem analisados se transformam em conhecimento; (2) participacao, que alia
investigador e membros da organizacdo na resolucdo de problemas; (3) agéo, que quando
posta em pratica, altera a situacao inicial da empresa. De forma a implementar esta acéo,
a estratégia de Action Research deve passar por cinco fases na ordem que for mais
conveniente para o projeto: diagndstico, analise, feedback, acao e avaliacdo (Malhotra et
al., 2017).
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4.3. Métodos de Recolha de Dados

No que diz respeito aos métodos de recolha de dados, foram utilizadas fontes de
dados primarias e secundarias no ambito do mono-método qualitativo, pois o estudo
recorre apenas a uma técnica de recolha de dados — entrevistas -, num curto horizonte
temporal apelidado por Saunders et al. (2016) como cross-sectional, uma vez que a
recolha de dados primarios e secundarios foi realizada no espago de um ano.

A entrevista ndo estruturada, ou em profundidade, foi realizada numa fase inicial do
trabalho com o Dr. Abilio Martins, Chief of Marketing & Sales Officer da TAP, na sede
da empresa, de forma a compreender as reais necessidades da TAP e encontrar
oportunidades de crescimento para a companhia aérea. Embora néo tivesse sido seguido
um guido de questdes, foi elaborada uma lista com topicos de discussdo relevantes
(ANEXO C). Para além desta entrevista, foram efetuadas quatro entrevistas
semiestruturadas via e-mail (ANEXOS D e E). A tabela Il resume as entrevistas

realizadas.

Tabela Il — Resumo de entrevistas realizadas

Nome Cargo Data Principais resultados

e TAP pretende diferenciar-se no mercado com

Abilio Chief of produtos e servicos diferenciadores

Martins Marketing & Sales Officer | 18/07/2018 | « Um programa Stopover é exclusivo em Portugal e esta

da TAP a entrar num estado de maturidade

o E necessario dinamizar constantemente o produto para
ndo perder vantagem competitiva

e A chegada de mais passageiros, sobretudo de novas

Destination Marketing localidades é uma mais valia para o turismo na ilha

Silvia Manager da Associagdo 17/09/2018 | e Campanhas promocionais conjuntas entre turismo de

Dias de Promocdo da Madeira Porto Santo e TAP tém impacto positivo na
dinamizagdo da ilha

e Uma das principais limitagoes a exploragdo de Porto

Santo € a acessibilidade

Adicéo de mais uma plataforma Stopover em

Portugal permite promover ainda mais o turismo

Vaénia Jin | Gestora do produto nacional entre portugueses e estrangeiros

Liu Portugal Stopover da TAP | 30/09/2018 Stopover é uma das grandes vantagens competitivas

da TAP

Promoc&o do Stopover incentiva o cliente a voltar a

voar com a TAP e que opte por destinos nacionais

como destino final e ndo de passagem

Produtos diferenciadores sdo um FCS

Sales Manager da TAP na A abrangeéncia de destinos da TAP torna-a uma

Carlos Ameérica Central e do 10/10/2018 marca verdadeiramente global

Paneiro Norte Qualidade dos destinos em Portugal associado &
marca TAP alicia os passageiros a nivel nacional e
internacional

o O setor do turismo em Porto Santo apresenta-se
como a maior atividade econdmica na ilha

Elisabete | Técnica Superior da 15/10/2018 | & TAP tem influéncia positiva na chegada de visitantes

Alves SRTC ailha

o Stopover poderia ndo sé dinamizar Porto Santo como
todo o arquipélago da Madeira

Fonte: elaboragdo propria
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Este levantamento de informacdo teve como objetivo compreender a perspetiva de
especialistas de marketing da empresa e de profissionais ligados ao turismo da ilha de
Porto Santo, para detetar oportunidades e identificar Fatores Criticos de Sucesso do
projeto em estudo. Os guibes de entrevista para os entrevistados mencionados acima
foram elaborados tendo em conta as necessidades de informacdo necessarias para a
elaboracdo da anédlise interna, da segmentacdo e targeting e compreensdo de Fatores
Criticos de Sucesso, além de justificar a relevancia do presente plano de marketing e
auxiliar no desenvolvimento de acGes especificas para a companhia.

Relativamente aos dados secundarios, estes foram recolhidos sobretudo para servir
de base a andlise externa, mas também auxiliar na descrigdo do marketing-mix e na
analise da concorréncia. A maioria dos dados secundarios foram obtidos através de
websites de estatistica nacionais como o INE (Instituto Nacional de Estatistica) ou o
PORDATA, assim como relatérios de contas da TAP, documentos corporativos da

empresa e imprensa econémica e generalista nacional.

4.4. LimitacOes
As limitacGes metodoldgicas prendem-se sobretudo com questdes de tempo e
disponibilidade, assim como de acesso as pessoas mais apropriadas tanto na TAP como
nas associagcdes municipais e turisticas da ilha de Porto Santo. A auséncia de inquérito
pode ser considerada uma limitagdo ao trabalho, no entanto, o publico-alvo justificavel
seria um grupo de passageiros que ja tivesse usufruido do programa Portugal Stopover,
sendo que conseguir uma amostra com uma dimensdo valida seria dificil de obter, tendo

em conta o periodo de tempo disponivel para a realizacdo do TFM.

CAPITULO5- PLANODE MARKETING
5.1. Misséo da organizacao
A missdo da TAP ¢ satisfazer os seus passageiros através da ligacdo a pessoas,
economias e comunidades e assumir-se como a maior exportadora nacional e promotora
de Portugal no mundo.
5.2. Objetivos corporativos
Os objetivos corporativos da TAP para 2018 centram-se no desenvolvimento da rede
de rotas de forma a ter uma gestdo de custos eficientes, garantindo um crescimento
sustentavel da organizacdo. Aqui, é de destacar a exploracdo do mercado brasileiro, sem,

no entanto, esquecer 0 norte-americano.
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5.3. Auditoria externa de Marketing
5.3.1 Andlise Macro: PEST
No &mbito deste trabalho, sera feita uma analise PEST, ou seja, uma auditoria externa
que analisa as variaveis geralmente relacionadas com o ambiente politico e de negocios
do contexto em que a empresa em analise esta inserida, mas que ndo sao controlaveis por
esta (McDonald, 2008).

Ambiente politico

Portugal vive um ambiente de estabilidade politica. Os resultados das elei¢des
autarquicas de 2017, relativamente alinhadas com as legislativas de 2015, fazem com que
0 pais se depare com um clima politico seguro. Em 2016, apenas 35% dos portugueses
afirmava ter confianca no governo que os dirigia, talvez devido a recentes eleicdes com
contornos fora do normal (OCDE, 2017).

Membro da Unido Europeia (EU) ha 32 anos, Portugal tem as suas fronteiras
geogréficas bem definidas e mantém boas relagdes com os restantes membros da UE a
nivel econémico, politico e social. E membro do espaco Schengen desde 1995 e pertence
a zona Euro desde 1999 (Unido Europeia, 2018).

Um dos principais obstaculos a um ambiente politico mais estavel é a corrupcéo, que
ainda deixa Portugal visto como um pais mais corrupto do que a média europeia e um dos
mais corruptos no setor publico, ocupando a posicdao 29 numa lista de 180 paises
(Transparency International, 2017).

Atualmente, a regulacdo do turismo em Portugal esta a cargo do Ministério da
Economia, que engloba a Secretaria de Estado do Turismo. A aviacdo civil é regulada
pela Autoridade Nacional de Aviacdo Civil (ANAC), que exerce fungdes de regulacdo,
fiscalizacdo e superviséo do setor nacional de aviacdo civil, segundo as regras impostas

pelo Direito internacional e europeu, e na legislacdo portuguesa.

Ambiente econémico
Nos Ultimos cinco anos, a economia portuguesa tem vindo a acelerar, tendo no ano
passado alcangado um crescimento de 2,7%, um valor superior & média da zona Euro e
da Unido Europeia no mesmo ano (Cruz, 2018; INE, 2018). Este aceleramento da

economia portuguesa deve-se sobretudo ao aumento do investimento. O desemprego
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registou também um decréscimo de 2,2 pontos percentuais em relacéo a 2016, sendo que
a média anual se fixou nos 8,9% (Varzim, 2018).

A distribuicdo do emprego em Portugal é tipica de um pais desenvolvido, estado
membro da Unido Europeia. O setor terciario € o setor que emprega mais pessoas a nivel
nacional (69%), seguido do setor secundario (25%) e com pouca expressdo e tendéncia a
diminuir, o setor primério (6%) (PORDATA, 2018c).

As importagOes, no entanto, cresceram o dobro das exportagdes (RTP, 2018). O setor
do turismo foi o0 que mais contribui para as exportagdes nacionais sendo que as receitas
turisticas representaram 18% das exportacdes globais do pais e 50,1% das exportacGes de
servicos. Quanto a exportacao de bens, as receitas turisticas foram responséveis por 28%
do total. No global, o turismo representou 7,8% do total do PIB de 2017 (TravelBi, 2018).

O fluxo nos aeroportos portugueses registou também valores historicos, culminando
2017 como uma série de anos em crescimento. Em 2017, os lugares em voos nhacionais e
internacionais ultrapassaram os 61 milhdes, um aumento de 14% face a 2016 (TravelBi,
2018).

Ambiente social

Portugal tem cerca de 10 milhdes de habitantes repartidos por todo o pais. A grande
maioria da populagdo esté situada no litoral, regido onde predomina a empregabilidade
no setor terciario (PORDATA, 2018a). Segundo dados da OCDE, apenas 23,8% da
populacdo adulta (25-64 anos) tem formacao superior, abaixo da média de 35,7% dos
restantes paises da OCDE (OCDE, 2016). As pessoas com graus de ensino superior estdo
sobretudo localizadas no Norte, Centro e area metropolitana de Lisboa (PORDATA,
2018d).

O envelhecimento em Portugal, indicador ha muito preocupante na estrutura
demogréfica do pais, registou 153 pessoas com mais de 65 anos por cada 100 jovens, com
menos de 15 anos (PORDATA, 2018b).

As familias portuguesas tém vindo a aumentar o seu rendimento médio disponivel,
ou seja, o dinheiro disponivel para poupar ou gastar, que varia com o recebimento de
rendimentos e diminui com contribuigdes sociais e pagamento de impostos. Em 2016, as
familias portuguesas tinham em média 30.725,8€ para poupar ou gastar (PORDATA,
2018f).

Ambiente tecnoldgico
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A grande variedade e qualidade de cursos tecnoldgicos oferecidos pelas
universidades portuguesas faz com que 0s recursos humanos nesta area estejam bem
preparados para contribuir para a inovacéo e lidar com ferramentas tecnoldgicas.

Portugal tem mostrado sinais de aceleramento no setor tecnologico. Acima da média
europeia e entre os 10 paises, o numero de trabalhadores na area tecnoldgica cresceu a
um ritmo de 2,6% (Atomico, 2017).

Recentemente, tem havido um grande investimento na tecnologia sendo que em 2017
esse investimento foi igual a 4% per capita, ficando a frente de paises como Itélia, Russia
ou Turquia (Atomico, 2017).

Em 2017, 68,8% dos habitantes de Portugal continental com mais de 15 anos tiveram
acesso a internet, sendo que a utilizacdo depende sobretudo da faixa etaria e da classe
social. Enquanto que entre 0s mais jovens, pertencentes a quadros médios ou superiores,
estudantes e classes sociais mais elevadas, a penetracdo da internet atinge cerca de 100%,
entre 0s mais idosos ou individuos de classes socias mais baixas, a penetragdo ndo vai
além dos 31% (Marktest, 2017). Com uma crescente importancia do smartphone em
detrimento do computador, em 2017, 76% dos utilizadores acederam a internet através de
dispositivos maveis (INE, 2017b).

5.3.2 Anélise Micro
Tendéncias no setor da aviagdo comercial
A pressdo turistica tem vindo a crescer um pouco por todo o mundo, refletindo-se nos
setores da mobilidade, sobretudo no setor da aviacdo. A digitalizacdo é uma tendéncia
comum em praticamente todos os setores e a aviacdo nao foge a regra. As marcas de
aviacdo devem estar conscientes de que a presenca no plano digital é vital, criando
experiéncias para o consumidor e promovendo 0s seus produtos, que acabam também por
se tornar mais digitais (PwC, 2017). Para lidar com esta emergéncia do digital, uma das
tendéncias identificadas para o futuro centra-se na criagdo de um posicionamento
criativo. O mercado concorrencial é intenso pelo que se torna importante encontrar gaps
nos servigos oferecidos no mercado e adaptar as ofertas da forma mais inteligente possivel
(PwC, 2017).
A nivel operacional, prevé-se que as rotas regionais tenham uma expressao cada vez
maior, com uma frota adequada a estas viagens, mais pequena e direcionada para as

companhias low-cost. Ainda assim, no mercado ocidental, a tendéncia para os anos
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futuros esté na valorizacdo da experiéncia do passageiro, permitindo a préatica de precos

que possam sustentar uma qualidade de servigo melhorada (Aviation Weekly, 2017).

A ilha de Porto Santo

Porto Santo € a mais pequena ilha do arquipélago da Madeira, mas a segunda mais
habitada. Situada no centro do oceano Atlantico, beneficia de uma localizacdo
privilegiada que a deixa a 500km do continente africano e 500km do europeu, estando
Lisboa a uma hora e meia de viagem. Com cerca de 5500 habitantes, a ilha apresenta uma
estrutura demografica relativamente envelhecida, sendo que em 2011, 13,4% da
populacgéo tinha mais de 65 anos e 15% eram criancas ou jovens (Visit Porto Santo, 2018).

Com cerca de 9.000 metros de praia, a ilha distingue-se pelas 4guas limpas e areia
fina e dourada, com propriedades terapéuticas raras. A praia constitui um grande ponto
de interesse da ilha devido ao clima ameno durante todo o ano que permite uma época
balnear mais longa do que o normal. A cidade de Vila Baleira, capital da ilha, possui
atracGes culturais e histéricas que remontam a época dos descobrimentos, com especial
destaque para a figura de Cristovdo Colombo. As paisagens naturais marcadas pelo mar
e montanha estdo preservadas e sem sinais de turismo massificado, conferindo a ilha um
estatuto de natureza no estado puro. As propriedades geoldgicas da ilha sdo também um
fator de interesse neste local como destino turistico (Visit Porto Santo, 2018).

Em termos politicos, a ilha de Porto Santo pertence a Regido Autonoma da Madeira,
que possui uma Assembleia Legislativa e um Governo Regional como 6rgaos de governo.
Porto Santo € um municipio com apenas uma freguesia e com sede em Vila Baleira.

Grande parte da atividade econdmica da regido é proveniente do turismo (Visit Porto
Santo, 2018).

Propostas de valor congéneres

A disponibilizacdo de programas de Stopover gratuitos ainda é pouco frequente nas
companhias aéreas mundiais. Em Portugal, apenas a TAP, companhia aérea de bandeira,
oferece este programa, ndo havendo por isso nenhum concorrente direto a registar. Por
esta razdo, a analise da concorréncia do programa Portugal Stopover da TAP teve em
conta as companhias aéreas que oferecem programas Stopover nos mercados em que a
TAP também estd presente: Europa, Estados Unidos e Canada, sendo por isso
concorrentes indiretos. De notar ainda o facto da Air Canada e da Turkish Airlines
pertencerem igualmente a Star Alliance, alianca de aviacdo global que retne 28

companhias aéreas mundiais.
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Assim, as companhias consideradas mais pertinentes para a analise concorrencial
foram a Finnair, Icelandair, Turkish Airlines e Air Canada. Os detalhes de cada uma
encontram-se no ANEXO F.

Em todas as companhias aéreas analisadas, foi possivel verificar uma oferta
significativamente menor em termos de servicos oferecidos, parcerias e planeamento de
viagem, em comparagdo com a TAP. Talvez por esta razdo o Portugal Stopover tenha
sido considerado o melhor do mundo pela revista Condé Nast Traveler. Os principais
pontos em comum residem no facto de todas serem companhias aéreas de bandeira e
oferecerem stopovers nas capitais, além de outras cidades principais. Embora a Finnair, a
Icelandair e a Air Canada disponibilizem programas Stopover gratuitos, a Turkish
Airlines ndo contempla um programa gratuito. Isto significa que no momento da reserva,
0s passageiros devem reservar voos multidestino em que um dos destinos deve ser
Istambul, a Unica plataforma Stopover da companhia. Neste caso, apesar da reserva ndo
contemplar automaticamente um Stopover gratuito, a reserva multidestino ndo acrescenta
custos adicionais.

Ao nivel de parcerias, a TAP distingue-se largamente das suas concorrentes.
Enquanto o Stopover da TAP retne uma rede de mais de 150 parceiros, entre restaurantes,
hotéis, organismos de turismo local e atracGes turisticas, a maioria dos parceiros dos
concorrentes indiretos esgotam-se nas opgdes hoteleiras. No caso da Icelandair, esta
possui a sua propria rede de hotéis, que servem de parceiros ao programa Stopover. A Air
Canada, por sua vez, oferece tarifas reduzidas ou gratuitas, nas tarifas de voo premium.
J& a Turkish Airlines oferece uma noite em hotéis selecionados na compra de um voo em

classe econdmica e duas noites na compra de voos em classe executiva.

5.4. Auditoria interna de Marketing
A TAP

A TAP ¢é a companhia aérea de bandeira portuguesa. Fundada em 1945, impulsionou
o desenvolvimento da aviacdo em Portugal. No final de 2017, a TAP voava para 85
destinos, nos continentes europeu, americano e africano, sendo que em 2018 este niumero
cresceu para 86, com a adicdo da rota para Florenga (TAP, 2018c).

Em termos de frota, a TAP fechou o ano de 2017 com 88 avides, apds uma grande
reestruturacdo que permitiu a modernizacdo da frota (TAP, 2018a). Em 2018, a
companhia encomendou 53 novos avides neo a airbus tornando-se na primeira companhia

a operar estes avides (Andrade, 2018). A frota neo vai chegar a TAP nos modelos
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A330neo, A321neo e 320neo para médio e longo curso (ANEXO G). Depois do processo
de privatizacdo reiniciado em 2016, a TAP oficializou algumas mudancas na sua rede de
rotas, dando lugar a uma nova estratégia focada sobretudo nos mercados Norte Americano
e Europeu. Apesar de uma recuperacdo positiva nas rotas para o Brasil, esta continuou a
ser a estratégia adotada durante os anos seguintes. Sobretudo com o mercado norte
americano em mente, foi langado no Verdo de 2016 o programa Portugal Stopover.
Durante 0 ano 2018, as prioridades para a companhia assentam, para além do
aumento da rentabilidade da companhia e da melhoria da experiéncia do cliente, num
investimento estratégico relacionado com a modernizacdo de frota, que ira permitir a

abertura de novos destinos, com mais frequéncia.

O programa Portugal Stopover

O programa Portugal Stopover permite que 0s passageiros facam uma escala
prolongada em duas cidades portuguesas, usufruindo do preco de uma sé viagem. Os
passageiros podem usufruir de até 5 noites numa das duas cidades, com direito a pre¢os
especiais de alojamento e experiéncias turisticas. Atualmente, o programa esta aberto a
voos de ida e volta, ou s6 de ida ou de volta, e em qualquer voo de médio ou longo curso
que tenha uma paragem em Lisboa ou no Porto. Criado inicialmente para 0 mercado
norte-americano, o programa Portugal Stopover surgiu na sequéncia da parceria com a
companhia norte-americana JetBlue, que incluia 34 novas rotas para cidades nos Estados
Unidos, com origem em Boston ou Nova lorque.

Este servico, exclusivo da TAP em Portugal, dispée de uma aplicacdo mével gratuita
que funciona como travel companion, que deteta as atividades disponiveis mais proximas
e concede informacdes sobre transportes e roteiros. No ano de estreia, em 2016, o TAP
Stopover trouxe a Portugal 70.000 turistas, com a ambicdo de chegar aos 300.000 em
2018 (TAP, 2017; Correia, 2016).

Lisboa e Porto sdo, para ja, as unicas plataformas disponiveis para a realizacdo do
Stopover em Portugal. Sendo estes grandes centros urbanos, existe alguma flexibilidade
em termos de transportes, que fazem ligacdo a outros locais do pais permitindo dispersar
o0 turismo para fora das principais cidades e promover outras regides com grande potencial
de crescimento turistico e econémico.

Como uma vasta lista de parceiros, as vantagens do Stopover estao relacionadas com
alojamento, restaurantes, experiéncias culturais ou shopping. As vantagens consistem em

precos especiais na entrada de atrages turisticas e em hotéis parceiros, através do
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booking.com. No caso dos hoteis, é também possivel acumular milhas Victoria no
momento da reserva. J& nos restaurantes selecionados, o vinho é oferecido (ANEXO H).
O Lisboa Card, que da acesso a transportes, entrada gratuita em museus, monumentos e
outros locais de interesse cultural esta também disponivel a um preco especial. O prego

normal sdo 19€, sendo que os clientes Stopover pagam apenas 10€.

Recursos de fornecedores

A TAP € uma das maiores empresas nacionais, tendo um grande numero de
fornecedores que contribuem para o bom funcionamento da organizacdo. Sendo o Grupo
TAP uma empresa de grande dimensao, este abrange outras empresas que se tornam
fornecedores da companhia aérea.

Os servicos de handling em Portugal s&o garantidos pela Groundforce, uma empresa
detida também em parte pela TAP. O mesmo acontece no catering: a alimentacéo servida
a bordo dos avides é fornecida pela Cateringpor, detida a 51% pela TAP.

Ao nivel da frota, a TAP recorre a trés fornecedores diferentes: Airbus, Embraer e
ATR. Para além dos custos associados a compra das aeronaves, é necessario ter também
em conta as pecas necessarias para manutencao dos aparelhos (ANEXO I).

Um dos fornecedores mais importantes para uma companhia aérea é a empresa
encarregue pelo combustivel — jet fuel no caso das companhias aéreas. Este € um dos
fornecedores mais relevantes devido a volatilidade dos precos praticados com o0s
combustiveis. O fornecedor de jet fuel da TAP depende dos aeroportos em que a

companhia opera, nao existindo um fornecedor fixo para a companhia.

Recursos de informacéao

A semelhanca do que acontece com alguns dos fornecedores da TAP, o principal
recurso de informagdo da companhia aérea € atualmente detido pela TAP. A Megasis —
Sociedade de Servicos e Engenharia Informética é responsavel pelos sistemas de
informacdo da companhia, focada sobretudo no Planeamento Estratégico de Sistemas de
Informacéo, na Gestdo e Desenvolvimento de Projetos, na Integragdo e Manutencédo de
Sistemas e Tecnologias e no Suporte de Formacgdo, sempre associado a sistemas de
informacdo. A Megasis recolhe e analisa 0s riscos associados a organizagdo, permitindo
que os utilizadores acedam, registem e consultem o seu histérico de trabalho de uma

forma mais eficiente, contribuindo para melhorias operacionais no futuro (TAP, 2018f).

Recursos financeiros
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No ultimo ano de faturacdo da TAP, a nivel operacional, a companhia somou lucros
totais de 106,8 milhdes de euros, uma melhoria de 93,8 milhdes em relacdo a 2016. Este
aumento deve-se ao aumento do trafego aéreo que cresceu cerca de 9% e pelo aumento
da procura que aumentou 7,6% em relacdo a 2016. Ja& 0 negdcio da aviacao atingiu 0s
100,4 milhdes de euros (TAP, 2018f).

J& a TAP- Maintenance and Engineering Portugal gerou em vendas e servicos
prestados a terceiros 144,2 milhdes de euros mais 84,8% do que em 2016. Este aumento
justifica-se pelo aumento da atividade de manutencdo, que representou cerca de 114
milhdes de euros (TAP, 2018f).

No que diz respeito a TAP S.A., aempresa registou em 2017 lucros de 100,4 milhGes
de euros, 66,9 milhdes a mais do que no ano anterior. Os lucros operacionais chegaram
as 148,6 milhdes de euros, mais 124, 6 milhGes do que em 2016, com resultados
financeiros netos correspondentes a -17,5 milhdes de euros, uma diminuicdo de -30,9
milhGes de euros no ano de 2016 (TAP, 2018f).

5.4.1. Marketing-Mix
Produto

A TAP é a companhia aérea nacional e tem vindo a ser considerada ao longo dos
anos como uma das marcas mais reputadas pelos portugueses. O produto da TAP centra-
se na comercializagio de passagens aéreas para a Europa, Africa e América.

Com voos para 86 destinos diferentes, a TAP disponibiliza seis produtos com
diferentes caracteristicas, que variam de preco e de comodidades oferecidas, como
bagagem, refeicdes ou alteracdes de reserva. Os produtos regulares da TAP aplicam-se
igualmente ao programa Portugal Stopover. O ANEXO J mostra o marketing-mix do

programa Portugal Stopover. A tabela I11 sumariza os produtos TAP disponiveis.
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Tabela |11 — Produtos TAP para Europa, Norte de Africa e voos intercontinentais
Classe Econémica
TAP Discount TAP Basic TAP Classic TAP Plus
e Acumula 10% de Acumula 40% de | ¢ Acumula 70% de Acumula 100% de
milhas de voo milhas de voo (50% milhas de voo (100% milhas de voo (150%
e Uma bagagem de mao em VO0Oos em V00S em V0Oos

quiosque digital poréo até 23kg uma de pordo até 23kg duas de pordo até
e Check-in online Refeicdes (duas em  voos 23kg (trés em voos
e Lugares na traseira da 2 publicages no intercontinentais) intercontinentais)
aeronave quiosque digital o Refeicbes Refeicoes

e refeicdes a bordo
Uma publicagdo no

Né&o permite
alteragGes na reserva

intercontinentais)
Bagagem de méo e de

Check-in online
Alteragbes ao bilhete
podem ser feitas

mediante pagamento | e Possibilidade de prioritario no
minimo de 100€ reservar lugar aeroporto
e Alteracdes ao bilhete Embarque
podem ser feitas diferenciado
mediante pagamento Viagem em

intercontinentais)
Bagagem de médo e

Duas publicagbes no
quiosque digital
Check-in online

minimo de 75€

intercontinentais)
Bagagem de méo e

Trés publicagbes no
quiosque digital
Check-in online ou

autocarros exclusivos

quando a manga ndo
esta disponivel

e Bagagem prioritaria

e Possibilidade de
reservar lugar
Fast-Track
Alteragbes ao bilhete
n&o acarretam custos

Classe Executiva

TAP Executive TAP Top Executive

e Acumula 150% de milhas de voo e Acumula 150% de milhas de voo
o Duas bagagens de mao e duas de pordo até 32kg e Duas bagagens de méo e duas de pordo até 32kg
o Refeicdes (trés em voos intercontinentais)
e Sete publicagdes no quiosque digital e Sete publicagBes no quiosque digital
e Servico de apoio ao cliente Premium o Refeicbes
e Acesso ao lounge no aeroporto e Servico de apoio ao cliente Premium
e Check-in online ou prioritario no aeroporto e Acesso ao lounge no aeroporto
e Embarque diferenciado e Check-in online ou prioritario no aeroporto
e Viagem em autocarros exclusivos quando a manga | ® Embarque diferenciado
ndo esté disponivel ¢ Viagem em autocarros exclusivos quando a manga
e Bagagem prioritaria ndo esté disponivel
o Possibilidade de reservar lugar e Bagagem prioritaria
e Fast-Track e Possibilidade de reservar lugar
e Alteragdes ao bilhete a partir de 60€ e Fast-Track
e Reembolsavel mediante pagamento e Alteracdes ao bilhete sem custos associados

o Reembolsavel
Fonte: TAP (2018f)

Preco

Na TAP, o preco das viagens varia consoante o produto escolhido. A tabela IV reflete
0 exemplo da rota Lisboa — Paris (Orly), nas seis modalidades de produtos diferentes para
o0 dia 2 de outubro de 2018:

Tabela IV — Exemplo de preco por produto TAP numa viagem de Lishoa a Paris (apenas ida)

EconomicA EXECUTIVA
DiscCoOuNT Basic CLaAssIC PLus EXECUTIVE Top EXECUTIVE
121,91€ 139,91€ 146,91€ 196,91€ 382,91€ 432,91€
Fonte: Portugal Stopover (2018)
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Os precos sofrem grandes mudangas, sobretudo da classe econdémica para a
executiva. A modalidade mais barata custa menos cerca de 3,5 vezes do que a modalidade
mais dispendiosa.

Os precos podem ser diferentes consoante a existéncia de codigos de desconto ou de
congressos, ou de acumulacdo de milhas em voos TAP ou em membros da Star Alliance,
sendo que a quantidade de milhas acumuladas depende da companhia, da distancia e da
categoria do bilhete escolhido, da data de viagem, da capacidade do avido e dos precos
praticados no mercado.

Distribuicéo

A TAP é a companhia aérea nacional por isso esta presente em quase todos 0s
aeroportos portugueses: Lisboa, Porto, Faro, Ponta Delgada, Horta, Santa Maria, Flores,
Madeira, Porto Santo. A sede e hub (local de onde partem os voos da TAP) para os avides
da TAP é o Aeroporto Humberto Delgado, em Lisboa. E neste aeroporto que se situam
0S servigos centrais da companhia, assim como 0s hangares para as aeronaves e 0s postos
de manutencdo. A TAP possui 59% da quota de marcado no aeroporto de Lisboa (ANAC,
2018), longe dos 9% alcancgados pela Ryanair, companhia com a segunda maior quota de
mercado no Aeroporto Humberto Delgado.

Além disso, a TAP tem hangares e unidades de manutencédo e engenharia no Rio de
Janeiro e Porto Alegre, no Brasil.

Comunicacao

A TAP tem vindo a ser distinguida pela sua comunicacdo centrada no cliente. Em
2017, passou a usar novamente o nome TAP Air Portugal, depois de ter abandonado esta
designag@o em 2005 (Briefing, 2017). No ano passado, voltou a usar um nome em inglés,
mais compreensivel a nivel internacional, sobretudo para reforcar o seu posicionamento
nos Estado Unidos ja que, nesse ano, a TAP passou a ter voos diarios para este pais.

A TAP recorre a varias técnicas de comunicacdo para alcancar os seus clientes atuais
e potenciais:

e Online — grande parte da comunicacdo da companhia passa pelo digital. O website é
onde esta localizada a maior parte da informacdo sobre a empresa e onde séo
veiculadas notificagdes sobre voos ou informacdes sobre aeroportos nacionais e
internacionais. Nas redes sociais, a TAP divulga campanhas, novidades da marca,
fotografias e videos promocionais, com destaque para o programa Portugal Stopover.

No Facebook, a TAP tem mais de 1 milh&o de seguidores e esta presente no ranking
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das 10 paginas mais seguidas de Portugal. No Instagram, a pagina da TAP tem 256
mil seguidores e acompanha membros da tripulagdo no seu dia-a-dia de trabalho na
companhia. Além disso, partilha imagens de destinos, campanhas institucionais e de
parceiros. No Twitter, a pagina tem 53,5 mil seguidores. Além da divulgacdo de
campanhas e imagens e videos promocionais, a TAP divulga informacdes de voos ao
momento. O Youtube é também um canal importante para a TAP, sobretudo para o
Portugal Stopover. Com cerca de 19.000 subscritores, a TAP comunica o programa
Stopover através das Stopover Stories com testemunhos reais de pessoas que
experimentaram o programa assim como videos promocionais com roteiros a realizar
em Lisboa ou no Porto, mas também breves explicacbes sobre o Stopover. A
campanha de langcamento com videos sobre o programa foi premiada a nivel europeu
(Marketeer, 2017).

e Taxis — os taxis sdao um dos veiculos que a TAP utiliza para promover a marca, mais
especificamente o programa Portugal Stopover. Esta campanha teve lugar em
Portugal e nos Estados Unidos.

e Publicidade — As campanhas especiais da TAP s&o muitas vezes alvo de publicidade
em televisdo ou outdoors. O programa Portugal Stopover usufrui de publicidade em
painéis espalhado pela cidade de Nova lorque (NiT, 2018).

e Patrocinios —a TAP esta presente em festivais de musica e eventos desportivos.

e Nomeacdo de embaixadores portugueses conhecidos nos Estados Unidos: Daniela
Ruah e Joaquim de Almeida e promocao de eventos com 0S mesmaos.

Pessoas

Em 2017, o grupo TAP-Transportes Aéreos Portugueses SGPS, uma criacdo do
governo no ambito da reestruturacdo da empresa, e todas as suas subsidiarias como a
Portugalia ou a Groundforce somavam um total de 10.881 colaboradores (TAP, 2018f).
Estes colaboradores estdo divididos por Portugal e pelo Brasil nas areas de transporte,
manutencéo, catering e outros.

Os o6rgdos sociais da TAP estdo divididos pelos Conselhos de Administracdo da TAP
S.A.; TAP SGPS, S.A. e Portugélia, eleitos a cada 3 anos (ANEXO K). Atualmente, o
Presidente da Comissdo Executiva da TAP é Antonoaldo Neves.

Os custos com os recursos humanos s@o divididos entre remunerages de
colaboradores, contribuicdes para a seguranca social, despesas relacionadas com

reformas e outras obrigacbes. A maior parcela é atribuida a remuneragdo dos
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colaboradores, totalizando em 2017 624.557€, comparativamente com 585.831€ de 2016.
Este aumento deveu-se sobretudo ao aumento dos salarios e aumento na variacdo de

salarios gracas ao aumento da atividade operacional da TAP.

Evidéncias fisicas

O programa Portugal Stopover é altamente intangivel, no entanto existem algumas
evidéncias fisicas merecedoras de destaque, que séo partilhadas por qualquer voo da TAP
(ANEXO L).

A viagem comeca no aeroporto, caracterizado por um ambiente de agitacdo
permanente e com grandes grupos de pessoas. As evidéncias fisicas referentes a TAP no
aeroporto estdo sobretudo nos balces de check-in e nos balcdes de atendimento ao
cliente. Os balctes de servico ao cliente da companhia nos aeroportos nacionais tém a
identidade visual da TAP, isto é, o log6tipo da marca e da alianca a que pertencem - Star
Alliance - e as cores verde e vermelho, que distinguem a TAP. Atras do balcéo, o
funcionario que se assume como rosto da companhia apresenta-se com uma farda cujo
desenho pode variar, mas que identifica a empresa para onde trabalha. No balcdo de
check-in a farda do funcionario é a evidéncia fisica relativa a TAP mais proeminente.

A TAP tem uma frota com 14 modelos diferentes (TAP, 2018b), sendo que cada um
dele apresenta evidéncias fisicas distintas. No entanto, os modelos Embraer 195, Embraer
190 e ATR 72 néo realizam viagens que permitem aos passageiros usufruir do Stopover.
Em comum, os modelos Airbus tém a identidade visual do exterior: avifes brancos com
o logétipo TAP e nome do aparelho. No interior da cabine, em classe econémica, 0s
airbus da TAP sdo brancos. Nos A330 e A340 existem 4 lugares ao meio e dois de cada
lado, com uma alcatifa cinzenta e pequenos apontamentos verdes. Os assentos sao
cinzentos com capas de protecao para a cabega brancos. Nos A319, A320 e A321existem
trés lugares de cada lado. A alcatifa é também cinzenta e verde e 0s assentos sdo cinzentos
escuro com linhas suaves que podem ser verdes ou vermelhas, consoante a posi¢cao no
avido: as verdes sdo utilizadas na metade traseira do avido e as vermelhas na metade
dianteira. A nova frota NEO apresenta um design interior ligeiramente diferente, gracas
a cabine airbus airspace, mais futurista, com as mesmas cores, mas com linhas mais retas
e modernas.

Os assistentes de bordo usam fardas da companhia que podem variar consoante ao
gosto de cada tripulante. As cores verde, vermelho e preto sdo elementos comuns em

todos os uniformes da companhia, podendo o azul escuro estar também presente, no caso
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das fardas femininas. Nas fardas masculinas, predomina o preto e a gravata com

elementos verdes.

Processos

O processo que leva um cliente da TAP a usufruir do programa Stopover é
geralmente feito atraves da internet, mais concretamente, do website oficial da TAP, da
pagina oficial do Portugal Stopover ou da aplicagdo movel.

Para usufruir do Stopover, os utilizadores devem efetuar uma reserva, sendo
necessario ter um registo no website da TAP, onde sdo pedidos dados pessoais como
nome, endereco de e-mail, data de nascimento, numero de identificacao fiscal e a criacao
de uma password, que permite aceder as reservas da companhia.

Depois de feito o login na pagina da TAP, é possivel prosseguir com a reserva. O
utilizador comeca por simular uma reserva de ida, de volta ou de ida e volta. Este voo
deve ser de médio ou longo curso, sendo que nem a origem nem o destino podem ser as
cidades de Lisboa ou Porto. Neste caso, o algoritmo do website da TAP sugere
automaticamente a realizacdo deste programa e caso o cliente esteja interessado, deve
escolher em que cidade deseja ficar (Lisboa ou Porto), em qual das rotas pretende usufruir
do programa (ida ou volta) e quantas noites pretende passar em Portugal.

Depois de completos estes requisitos, o utilizador escolhe a hora e 0 voo que pretende
e continua o processo de reserva no website. O passo seguinte consiste em preencher os
dados pessoais dos passageiros abrangidos na reserva, selecionar o hotel ao abrigo do
programa Portugal Stopover onde pretendem ficar durante o programa e efetuar o
pagamento online.

No momento da viagem, 0s passageiros dirigem-se ao aeroporto, onde podem ou néo
realizar o check-in, uma vez que tém a possibilidade de o fazer online, passam
obrigatoriamente pela seguranca do aeroporto, dirigem-se as portas de embarque e de
seguida para o avido. Ao chegarem ao destino Stopover, 0s passageiros saem do avido e
passam pela imigracdo, em caso de necessidade de verificacdo de documentos, e pela
recolha de bagagem. A saida do aeroporto, os clientes Stopover iniciam o seu roteiro de
1 a 5 dias na cidade selecionada, que inclui a estadia e refeicdo em hotéis e restaurantes
parceiros. Terminados os dias na cidade portuguesa selecionada, os passageiros voltam
ao aeroporto, repetindo o processo inicial.

Durante a estadia em Portugal, os clientes tém a disposicdo uma aplicacdo que

permite explorar as cidades de Lisboa ou Porto por categorias como compras, cultura,
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gastronomia ou parques; sugerir roteiros pela cidade e informagdes Uteis como

transportes, contactos ou a temperatura exterior.

5.5. Analise SWOT

No seguimento da analise externa e interna do presente plano, € importante realizar

uma analise ao ambiente que envolve a empresa em estudo de forma a que o planeamento

estratégico possa ser eficaz. A SWOT é uma ferramenta analitica, utilizada para

categorizar importantes fatores ambientais externos e internos para a empresa (Pickton &

Wright, 1998). Na tabela V apresentam-se as forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas

do Programa Portugal Stopover da TAP e algumas sugestdes de acdes para lidar com as

mesmas.

Tabela V — Anélise SWOT

OPORTUNIDADES (O)

AMEACAS (T)

1.Crescimento do turismo
Portugal

2.lmagem de algumas companhias
low-cost a decair

3. Numero reduzido de companhias
aéreas a voar para Porto Santo

4. Democratizacgao das viagens aéreas

em

1. Clientes TAP sensiveis ao preco
podem optar por companhias low-
cost

2. Concorréncia de
companhias internacionais
3. Debate sobre a privatizacdo da
empresa

4. Aumento de taxas aeroportuarias

grandes

FORCAS (S)

FORCAS X OPORTUNIDADES

FORCAS X AMEAGAS

1. Reputacdo da marca

2. Exclusividade do programa em
Portugal

3. Frota
modernizada

4. Companhia com maior quota de
mercado em Portugal

5. Stopover disponivel em voos de
médio e longo curso

6. Unica companhia aérea
portuguesa a voar de e para
Porto Santo

7.Eleito melhor
Stopover do Mundo

recentemente

programa

o Criar uma oferta a pregos mais baixos
com caracteristicas diferenciadoras
(S1, 02)

e Impactar turistas portugueses a
conhecerem melhor o seu pais (S2,
01)

e Dar a conhecer 0s novos avides
atraveés de social media (S3, 02)

e Desenvolver Porto Santo como um
destino internacional (S4, O3)

e Tornar o programa mais visivel no
portal de reservas (S5, O4)

e Criar parcerias com entidades
regionais de Porto Santo (S6, O3)

® Apostar na comunicacao do programa
Stopover a nivel internacional (S7,
04)

e Construir uma proposta de valor
assente na diferenciacdo (S1, T1)

e Promocdo de destinos portugueses
como baratos em relag&o ao resto da
Europa (S2, T4)

e Trazer mais passageiros em menos
rotas (S3, T4)

e Expandir a rede de destinos com um
destino para a Asia (54, T2)

e Aumentar o nimero de noites de

cinco para sete e otimizar o conceito

“dois destinos pelo preco de um”

(S5, T1)

e Desenvolvimento de programas

exclusivos para Porto Santo (S6,

T3)

e Comunicar o selo de qualidade e o

conceito “dois destinos pelo preco

de um” (S7, T1)

FRAQUEZAS (W)

FRAQUEZAS X OPORTUNIDADES

FRAQUEZAS X AMEACAS

1.Possibilidade de usufruir do
programa Portugal Stopover
reservada a apenas uma rota

2.Precos elevados em voos de
médio curso comparativamente
com companhias low-cost

3.Auséncia de rotas para
continente asiatico
4.Dimensdo reduzida do

aeroporto de Lishoa, hub da
TAP

® Abrir o programa Portugal Stopover a
rota de ida e volta (W1, O1)

e Impactar os millennials com uma
comunicagcdo que mostra a relagdo
oferta-prego da TAP (W2, O2)

o Code-share com companhias asiaticas
da Star Alliance (W3, 01, 0O4)

e Deslocalizacdo de alguns voos
semanais para Porto Santo para o
futuro aeroporto do Montijo (W4, O3)

e Realizagdo de campanhas
promocionais para quem aderir ao
programa Portugal Stopover (W1,
T4)

e Alargar o nimero de lugares com
tarifa discount em V0O0S
selecionados (W2, T1)

e Abertura de rota para um destino
central na Asia (W3, T2)

e Aposta na expansdo para outros
aeroportos, nomeadamente nas

ilhas (W4, T4)
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5.6. Pressupostos
A realizacdo do presente trabalho de projeto partiu de varios pressupostos que o
tornaram relevante no contexto académico e do mercado. S&o eles:

e O aumento do turismo em Portugal: em relacdo a 2016, registou-se um aumento de
8,9%, com um total de 20,6 milhdes de hospedes (INE, 2017a).

e Madeira recebeu condecorag@o de melhor destino insular do mundo em 2015, 2016,
2017 e 2018 e melhor destino insular da Europa em 2013, 2014, 2016, 2017 e 2018
(World Travel Awards, 2018).

e Um dos objetivos da TAP para este ano é alcancar o estatuto de uma das melhores
companhias aéreas mundiais e consolidar a sua posicdo nas rotas para a Europa,
Africa, Brasil e América do Norte (TAP, 2018f).

e O Programa Stopover da TAP é Gnico em Portugal e considerado o melhor do mundo
pela revista Condé Nast Traveler. No primeiro ano de atividade, em 2016, o Stopover
trouxe mais de 70.000 turistas a Portugal (TAP, 2018f).

5.7. Objetivos e estratégias de marketing
5.7.1. Objetivos de marketing
Segundo Kotler & Armstrong (2018), os objetivos de marketing sdo a base na qual
as estratégias definidas devem assentar. Para o presente plano, foram definidos os

objetivos explanados na tabela VI.
Tabela VI1- Objetivos de Marketing

Objetivos Qualitativos Objetivos Quantitativos

1. Melhorar a oferta da empresa 6.  Adquirir novos clientes TAP e fideliza-los

2. Consolidar a imagem da TAP como uma 7. Expandir arede de parceiros Stopover em 15%
companhia diferenciadora e com uma vasta 8. Aumentar o nimero de passageiros Stopover
rede de destinos em 20%

3. Incentivar destinos com menos afluéncia 9. Aumentar em 40% o0 numero de passageiros
turistica portugueses a realizar o Stopover

4.  Promover o turismo em Portugal e sobretudo
na Madeira

5. Reduzir a sazonalidade do turismo em Porto
Santo

Fonte: elaboragdo propria

5.7.2. Segmentacao, targeting e posicionamento

Segmentacgao
A segmentacdo de mercado consiste em agrupar os clientes ou consumidores que

partilham necessidades, atitudes ou comportamentos, que possam ser relevantes para as
atividades de marketing (Wood, 2017). Desta forma, é possivel avaliar a atratividade dos
segmentos, selecionar os mercados em que se deve entrar e eliminar aqueles que séo

inacessiveis, aumentando a eficiéncia de marketing.
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No caso da TAP, mais concretamente, do programa Portugal Stopover, a
segmentacdo é feita a partir dos mercados em que a TAP esta presente, com especial
destaque para os Estados Unidos. Assim, sdo usados quatro critérios baseados nas
caracteristicas dos clientes para realizar o processo de segmentacdo (Wood, 2017). A

tabela VII mostra os critérios utilizados para o presente plano.

Tabela VII — Critérios de segmentacao

CRITERIOS DE SEGMENTAGAO TARGET (NTTO, 2015)
(Wood, 2017)
Estados Unidos da América
Brasil
Geograficos Continente/pais Africa
Europa
Género Ambos 0s sexos
Demogréficos Idade Entre os 35 e 0s 55 anos
Ocupagéo Quadros superiores ou profissdes liberais
Socioecondmicos Classe Social Classe social média, média alta e alta
Rendimentos Elevados
Lifestyle Preferéncias e Gosto por viagens e visita a mais do que um destino
gostos numa sé viagem; procura de experiéncias out of the box

Targeting

Tendo em conta os critérios de segmentacdo, o targeting para o programa Portugal
Stopover da TAP ¢ feito tendo em conta uma estratégia de marketing diferenciada, isto é,
a criacdo de diferentes estratégias para os segmentos considerados como prioritarios
(Wood, 2017). O publico-alvo do programa Stopover da TAP sdo segmentos de
consumidores adultos, entre os 30 e os 50 anos, que habitam nos Estados Unidos da
América, Brasil, Africa ou Europa, com rendimentos elevados e ocupacées no setor
terciario, nas areas de gestdo, administracdo, ciéncias ou artes. Assim, é possivel dividir
o target da TAP em trés segmentos: (1) América; (2) Europa; e (3) Portugal, uma vez que
0s turistas americanos querem entrar na Europa, mas os europeus fazem o percurso
contrario. Ja os portugueses sdo um target relevante para o Stopover pois com a adi¢do
de uma plataforma no Atlantico, os portugueses que viagem a partir do continente podem

realizar viagens para a América com passagem por Porto Santo.

Posicionamento
Depois de definidos os segmentos que se pretende alcancar, importa definir de que
forma se vai diferenciar a oferta no mercado e criar valor para a marca (McDonald, 2008).

O posicionamento do Stopover da TAP centra-se na descoberta de Portugal “a meio
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caminho”, descobrindo dois destinos pelo preco de um. No caso dos visitantes que
chegam do continente americano pretende ser uma porta de entrada para a Europa.
5.7.3. Estratégia de marketing generica
A matriz criada por Igor Ansoff em 1965, contempla eixos para produtos e mercados,
definindo vérias estratégias que uma empresa pode adotar para por em pratica 0s seus
objetivos (McDonald, 2008) (ANEXO M). Neste caso, uma vez que os mercados alvo
sd80 0s mesmos, apenas o produto sera alvo de desenvolvimento, adotando-se por isso
uma estratégia de crescimento, mais concretamente de desenvolvimento de produto, isto
€, uma nova variacao de produto dirigido a mercados ja existentes (Wood, 2017).
5.8. Proposta de taticas de Marketing-Mix

Tendo em conta as vérias entrevistas realizadas, assim como a analise externa e
interna da TAP e do ambiente envolvente, sdo propostas taticas de marketing de acordo
com o segmento alvo e os objetivos definidos.

Uma vez que se trata de um servico, serdo incorporados os 7ps do marketing-mix,

como se verifica na tabela VIII.
Tabela VIII — Proposta de taticas de Marketing-Mix

TATICA ’ TARGET | OBJETIVOS
PRODUTO
Estabelecimento de parcerias com Hotéis Pestana, Lazermar, Porto Santo Sub, | 1,2,3 1,47
Baleira Diving Centre; Centro de Hipismo, Turismo de Porto Santo, Porto Santo
Line e restaurantes: Ponta da Calheta, Torres e o Bar Rei da Poncha
Criacdo de objetos de merchandising premium Stopover: loica e papelaria 1,23 1,2
Criacéo de um roteiro para 2, 3 e 5 dias em Porto Santo 12,3 2,345
Aposta em ofertas corporate 3 8,9
Oferta de um mapa, um guia da ilha e amenities TAP nos voos para clientes Stopover | 1,2,3 1
— “Kit Stopover”
Criacdo de uma classe executiva exclusiva Stopover 1,2,3 1,2,6
Construgdo de um pequeno lounge exclusivo para clientes TAP Stopover no | 1,2,3 1
aeroporto de Porto Santo
PRECO
Pregos promocionais em épocas baixas 12,3 5,8,9
Campanha de lancamento Stopover em Porto Santo — acumulagdo do dobro das | 1,2,3 34,6
milhas
DISTRIBUICAO
Estabelecimento de parcerias com agéncias de viagens internacionais 1,2 2,45,6
Aumento da frequéncia de voos de Porto Santo para Lisboa (consoante altura do | 3 459
ano)
Code Share com outras companhias aéreas americanas, para além da JetBlue 1 1,2,6
COMUNICACAO
Newsletter dedicada exclusivamente ao Stopover com diferentes testemunhos 12,3 1,6
Branding Stopover em lugares de passageiros que realizem o programa — lenco de | 1,2,3 14
encosto com motivos madeirenses
Dinamizagdo do canal do youtube da TAP — escolher influenciadores portuguesese | 1 3,4,6,9
luso-descendentes para mostrarem o seu testemunho; videos com roteiros de Porto
Santo; videos com habitantes da ilha
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Tabela VIII — Proposta de tticas de Marketing-Mix (contlnua(;ao)

pontos turisticos da ilha

Publicidade: spots de televisdo e radio em Portugal 9
Revista Stopover — conteidos exclusivamente dedicados ao Stopover com | 1,2,3 2,9
separadores para cada destino. Revista distribuida nos avides TAP

Organizagdo de eventos em Portugal 3 1,2,9
Criacdo de uma pagina de instagram exclusiva com contetdos Stopover com | 1,2,3 2,3,4,5,6,8,9
testemunhos de passageiros e de crew

Promocéo de atividades fora da época alta — publicidade em redes sociais realgando | 1,2,3 34,5
a temperatura amena do ar e da agua durante todo 0 ano assim como outros

programas: passeios de carro pela ilha, SPA ou hipismo

Lancamento de comunicados de imprensa sobre a nova plataforma Stopover da TAP | 1,2,3 2,89
Presenca em eventos e feiras de turismo nacionais e internacionais 1,2,3

PESSOAS

Contratagdo outsorcing de guias turisticos associados a TAP para roteiros | 1,2,3 1
personalizados durante o Stopover

Captacdo de talento em Porto Santo 3 1
Recrutamento de pessoas para um “Quiosque Stopover” nos aeroportos portugueses | 3 9
EVIDENCIAS FISICAS

Branding Stopover em bancos selecionados nos avides 1,2,3 2,6
Decoracdo de um avido celebrando a adi¢do de Porto Santo como plataforma | 1,2,3 1,34
Stopover

Criacdo de quiosques de informacdo nos aeroportos portugueses especificamente | 1,2,3 1,9
orientados para o Stopover

PROCESSOS

Sinalizacéo no aeroporto de Porto Santo referente ao Stopover, exibindo principais | 1,2,3 4

Fonte: elaboragdo propria

5.9. Orcamentacéo, planeamento e controlo

O sucesso do programa Portugal Stopover permite que a TAP faca investimentos

consideraveis no desenvolvimento deste produto. Depois de dez anos com prejuizos, o

negocio da aviacdo, a TAP SGPS, que detém todos os negocios da empresa, somou 21,2

milhOes de euros em 2017. Para o presente plano foi adotado o método de “objetivo e

tarefa”, que aloca o or¢camento disponivel para acdes de marketing de acordo com o custo

das acdes necessarias para cumprir os objetivos definidos, comum em grandes empresas

(Wood, 2017).

Assim, o controlo das acbes e do investimento realizado deve ser feito

trimestralmente, tendo em conta todos as despesas e lucros associados. A implementacéo

sera feita pelo departamento de marketing e pelos responsaveis do produto Stopover.

A tabela IX resume a calendarizacdo para os proximos trés anos por cada trimestre,

a iniciar em 2019, assim como o orgamento para cada acgao:
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Tabela IX — Proposta de orcamento e calendarizacdo para as a¢fes de Marketing-Mix

TATICA ORCAMENTO CALENDARIZACAO
2019 2020 2021
PRODUTO 57,3% 19T | 20T [ 3°T | 4°T | 2°T | 2oT | 3°T | 4°T | 2°T | 2°T | 3°T | 4°T
Estabelecimento de | 250.000€
parcerias
Criacdo de objetos de | 100.000 €
merchandising
Criacdo de um roteiro para | 10.000 €
2,3 e 5dias em Porto Santo
Aposta em ofertas -
corporate
Criagdo de uma classe | 1.000.000 €
executiva exclusiva
Stopover
Construgdo de um lounge | 300.000 €
TAP em Porto Santo
PRECO 3,45%
Precos promocionais em | 50.000 €
épocas baixas
Campanha de langcamento | 50.000 €
Stopover em Porto Santo
DISTRIBUICAO 9,33%
Estabelecimento de | 20.000 €
parcerias com agéncias de
viagens internacionais
Aumento da frequéncia de | 250.000€
voos de Porto Santo para
Lisboa
Code Share com outras -
companhias aéreas
americanas, para além da
JetBlue
COMUNICAGAO 15,37%
Newsletter dedicada | 20.000 €
exclusivamente ao
Stopover com diferentes
testemunhos
Branding Stopover 75.000 €
Dinamizagdo do canal do | 20.000 €
youtube
Publicidade: spots de | 100.000€
televisdio e rédio em
Portugal
Revista Stopover 50.000 €
Organizagdo de eventos | 80.000€
em Portugal e presenca em
eventos no estrangeiro
Criac8o de uma péagina de | 30.000€
instagram
Promocdo de atividades | 40.000€
fora da época alta
Langamento de | 30.000€
comunicados de imprensa
PESSOAS 3,80%
Contratacdo outsorcing de | 70.000€
guias turisticos associados
aTAP
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Tabela IX — Proposta de orcamento e calendarizac8o para as aces de Marketing-Mix (continuacdo)

Captacdo de talento em | 20.000€
Porto Santo

Recrutamento de pessoas | 20.000€

para  um  “Quiosque
Stopover” nos aeroportos
portugueses

EVIDENCIAS FISICAS | 10,36%

Branding Stopover em | 70.000€
bancos selecionados nos
avides

Decoracéo de aviéo 200.000€

Criacdo de quiosques de | 30.000€
informacdo Stopover

PROCESSOS 0,35%

Sinalizacdo no aeroporto | 10.000€
de Porto Santo referente ao
Stopover

TOTAL 2.895.000€

Legenda: @ preparagéo; @ implementacéo; controlo
Fonte: elaboragdo propria
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CAPITULO 6 - CONCLUSOES

De forma a identificar os FCS foi feita uma analise as cinco forgcas de Porter,
fundamentais para encontrar a posicdo da empresa na industria em que esta inserida e
ajustar o seu posicionamento para sobressair e ser bem-sucedida no mercado.

No caso do programa Portugal Stopover da TAP, a concorréncia na industria é
moderada, uma vez que a companhia detém toda a quota de mercado deste tipo de
programas em Portugal. Ainda assim, existem companhias concorrentes que praticam 0s
mesmos programas, embora em geografias distintas. Este contexto influencia também a
probabilidade de novos entrantes. Dificilmente o mercado da aviacdo contard com um
novo player que ameace o Portugal Stopover da TAP em territdrio portugués. No que diz
respeito aos fornecedores, apesar da TAP necessitar deles para efetivar as suas operagoes,
a companhia é um cliente ambicionado pelas empresas fornecedoras, quer pela sua
dimensdo, como reputacdo e importancia na economia nacional. O poder dos clientes, no
entanto, é bastante elevado. As companhias aéreas tém necessidade de vender lugares e
quando estes ndo sdo vendidos na totalidade, a empresa vé-se obrigada a reduzir precos
e, consequentemente, perder lucro, para garantir a compensacdo do investimento
associado a realizacdo de uma rota. A ameaca de produtos substitutos é baixa, ja que
apenas um programa Stopover, apesar de poder ser realizado através de outra companhia
aérea, permite permanecer em dois destinos pelo preco de apenas um.

Baseado no processo sugerido por Leidecker & Bruno (1984) e tendo em conta esta
andlise, a anélise interna e externa e a analise de entrevistas as entidades selecionadas,
foram definidos os FCS para a implementacéo do programa Portugal Stopover, da TAP,
em Porto Santo, apresentados na figura 1.

Figura 1 — Fatores Criticos de Sucesso na escolha de Porto Santo como uma plataforma de Stopover

Reputacdo da
marca TAP e
do destino

Fatores Abrangéncia
Criticos de de rotas e
Sucesso destino

Exclusvidade e
diferenciacéo

Rede de
parceiros

Fonte: elaboragdo propria
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O primeiro FCS identificado prende-se com a reputagdo da marca TAP em Portugal
e no mundo. Sendo uma das marcas com mais reputacdo a nivel nacional, a TAP tem
também vindo a crescer na Europa, Brasil e, sobretudo, nos Estados Unidos da Ameérica.
O programa Portugal Stopover da uma dindmica internacional a marca TAP, tendo sido
considerado pela revista norte-americana Condé Nast Traveler “o melhor programa
Stopover do mundo”. Da perspetiva da gestdo do programa Portugal Stopover, apesar
das atuais plataformas Stopover em Portugal serem destinos populares, a decisdo de
usufruir do Stopover € ja uma combinacao da reputacdo da marca TAP e dos destinos que
esta inclui no seu portfélio.

A reputacdo da companhia, e especificamente do programa Portugal Stopover, deve-
se ao facto de nenhuma outra companhia aérea realizar um programa semelhante em
Portugal, conferindo a TAP a exclusividade do programa no seu pais de origem. Por esta
razdo, a exclusividade assume-se como segundo FCS. Para Carlos Paneiro, “produtos
diferenciadores sdo um Fator Critico de Sucesso em ambientes fortemente concorrenciais,
como é o caso da indUstria da avia¢ao”. Acrescenta ainda “a qualidade do destino Portugal
e 0 conjunto de ofertas incluida no programa sao fatores determinantes na escolha do
programa da TAP, o qual concorre com 0s de outras companhias aéreas do
mundo”. Também Porto Santo é um destino ainda pouco explorado, com muito espaco
para crescer no que diz respeito ao turismo. Atualmente existe a necessidade de trabalhar
os destinos da forma mais criativa e diferenciadora possivel, com o objetivo de potenciar
0 crescimento da procura e o sucesso concorrencial. A exploracdo de um destino t&o
exclusivo como Porto Santo da a TAP a possibilidade de “oferecer ainda mais Portugal
(...), onde o nosso cliente passa a ter a possibilidade de conhecer ainda mais Portugal
numa s6 viagem”, refere Vania Jin Liu.

J& a rede de parceiros, assume-se como um FCS uma vez que confere a TAP um
importante nivel de reconhecimento e melhora a experiéncia do passageiro, aumentando
a probabilidade de este voltar a Portugal. A criacdo de parcerias em Porto Santo seria ndo
s6 uma mais valia para a TAP, como para a ilha de Porto Santo, que veria o turismo mais
dinamizado, lutando contra a falta de acessibilidade, capacidade de carga e sazonalidade,
apontadas como principais limitacdes do turismo neste local. O facto de a TAP estar
inserida numa alianga internacional de aviagéo, a Star Alliance, facilita o code-share com
outras companhias aereas, 0 que possibilita a realizagéo de voos para ainda mais destinos.

Este facto conduz ao Gltimo FCS identificado, a abrangéncia de rotas da TAP. A TAP voa
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para o continente americano, europeu e africano, fazendo com que a marca seja
reconhecida a nivel global e abrindo o Stopover a mercados em trés continentes distintos.

No que diz respeito a influéncia do Stopover na dinamizacao do turismo em Portugal,
destaca-se a entrada de 100 mil turistas, que fizeram uma estadia em Portugal, entre uma
a cinco noites. Relativamente a Porto Santo em concreto, o impacto positivo far-se-ia
sentir numa importante conjugacéo entre as ilhas da Madeira, que acaba por beneficiar o
arquipélago como um todo. O impacto da adi¢do de Porto Santo como plataforma
Stopover estaria relacionado com o facto de a ilha poder ser alvo de campanhas de
comunicacdo que acabam por atrair mais turistas. Assim, o turismo nacional ganha
passageiros, clientes e turistas que de outra forma poderiam optar por ndo conhecer
Portugal.

Da perspetiva da TAP, a adi¢do de Porto Santo como uma plataforma Stopover seria
mais um ponto de proximidade entre um dos mercados mais importantes para a
companhia: os Estados Unidos. Situada no meio do Atlantico, a ilha é uma plataforma
privilegiada na rota de Portugal para o continente americano. A adi¢cdo de mais uma
plataforma ao programa Portugal Stopover permite contribuir para um continuado
crescimento da TAP nos seus mercados internacionais e para o crescimento do turismo
para todas as regides de Portugal.

O principal contributo deste trabalho passa por apresentar uma proposta para munir
a empresa em estudo de insights que ajudam a empresa a diferenciar-se ainda mais no
mercado em que esta inserida e consolidar a sua posicdo como principal exportador do
pais, assim como promover o turismo nacional.

Por ultimo, no que diz respeito a limitacOes, evidenciam-se as questdes de tempo e
acessibilidade a profissionais do setor, assim como de utilizadores do programa Portugal
Stopover. Quanto a estudos futuros, sugere-se a uma analise todos os programas que
tornam a TAP uma marca diferenciadora no setor da aviagdo em Portugal e que permitem
dinamizar a TAP como por exemplo a Ponte Aérea ou a tarifa discount, assim como a
avaliacdo de novas solucBes que auxiliem a TAP a lidar com a evolucdo do setor e do

mercado.
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ANEXOS

ANEXO A - Codificacdo e frequéncia de segmentos de c6digo no programa MAXQDA
Tabela X — Codificacéo e frequéncia de segmentos

Cddigo principal Segmento do cddigo Frequéncia

Rede de parceiros 8

Abrangéncia de rotas e destinos 9

TAP Exclusividade e diferenciacio 14

Reputacédo 14

Vantagem competiitva 5

Turismo nacional 6

LimitacBes 4

Recursos turisticos 5
4
7

Porto Santo DistingBes na &rea do turismo
Impacto das ligacdes aéreas
Impacto do turismo na ilha 16

ANEXO B — Agregacdo de dados no Software MAXQDA
Figura 2 — Exemplo de agregacdo de dados no Software MAXQDA
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Entrevista, Silvia Dias 12 grande maioria, o intuito de viajarem para as maiores cidades da Europa, como Paris, Londres,
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2. Quais as repercussBes no turismo e na prépria marca TAP?

.Turismo Nacional § 0 turismo nacional ganha passageiros/clientesfturistas que de outra forma poderiam optar

por ndo conhecer Portugal e com isso existe uma contribuic3o financeira desses turistas
durante a sua estadia, com gastos em hotéis, al
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Bo @2 %o a0 I ol F ) O b Consulta simples de cadificaio (OU combinagio de codigas)

ANEXO C - Guido de entrevista ndo estruturada a Dr. Abilio Martins, Chief of Marketing & Sales
Officer da TAP
Objetivos da entrevista/reunido: O objetivo serd encontrar uma janela de investigacéo para criar um
Plano de Marketing realista, que v& de encontro aos objetivos da TAP neste momento. Tendo em conta 0s
resultados e o panorama atual da companhia, desenvolver um plano que explore os Fatores Criticos de
Sucesso da introducdo de um novo produto/ servico no mercado portugués, que possa ser interessante e
coerente para a companhia.

Questdes a debater:

1. Obijetivos estratégicos da TAP para 0s préximos anos;

2. Estratégia de crescimento para 0s proximos anas;

3. Areas por explorar da TAP;

4. Publicos-alvo por explorar;

5. Uma das prioridades na estratégia de crescimento na TAP é o investimento em rotas para os
Estados Unidos. Em Portugal ainda ndo existe nenhuma companhia aérea Low-Cost de longo
Curso;

6. Osvoos da TAP de médio curso tém apenas duas modalidades de servico: econdmica e executiva,
cada uma com as suas subcategorias. Avaliar a possibilidade de criar uma categoria Econdmica
Premium, que permitisse atrair outro publico;

7. Muitas companhias aéreas europeias tém subsidiarias Low-Cost que se concentram em destinos
de curto e médio curso, deixando mais espago para o foco da empresa-méae em destinos de longo-
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curso. Discutir a possibilidade da TAP Express se transformar numa nova companhia, com
identidade propria, e alargar o seu portfélio de destinos;

8. Existéncias de gaps nos servicos passiveis de desenvolvimento;

9. Tendo em conta o fluxo de trafego aéreo em constante crescimento, formas de revolucionar o setor
da aviacdo num futuro préximo.

Nota: O Dr. Abilio Martins ndo autorizou a gravacéo da reuniao.

ANEXO D - Guido de entrevista semiestruturada realizada a entidades de Porto Santo (Silvia Dias —
Destination Marketing Manager da APM e Elisabete Alves — Técnica Superior da SRTC)

No &mbito da realizacdo do Trabalho Final de Mestrado em Marketing pelo ISEG-Universidade de
Lisboa, encontro-me a realizar um estudo sobre o programa Stopover da TAP. O objetivo do trabalho reside
na identificacdo do Fatores Criticos de Sucesso na adi¢do da ilha de Porto Santo como um destino de
Stopover da TAP. A sua resposta a estas perguntas permitird compreender melhor a realidade do turismo
na ilha de Porto Santo.

Qual o impacto do turismo em Porto Santo neste momento?

Qual a procura turistica de Porto Santo neste momento?

As condecoragdes do turismo da Madeira tém vindo a ter impacto na ilha de Porto Santo?

Qual o impacto da TAP no turismo da ilha?

Qual o periodo médio da estadia dos visitantes da ilha?

O que seria necessaria para dinamizar a regiao?

Em que medida a adi¢do de Porto Santo ao programa Stopover da TAP seria uma mais valia para
Porto Santo?

De onde sdo maioritariamente originarios os turistas de Porto Santo?

O turismo na ilha centra-se sobretudo em praia e natureza. Em termos turisticos, que potencial
existe para explorar na ilha de Porto Santo?

10. Quais as principais limitagdes para uma maior exploracéo da ilha a nivel turistico?

Nook~wbdpE

8.
9.

ANEXO E — Guido de entrevista semiestruturada realizada a entidades da TAP (Carlos Paneiro, Sales
Manager da TAP na América Central e do Norte e Vania Jin Liu, gestora do produto Portugal Stopover)
No ambito da realizagdo do Trabalho Final de Mestrado em Marketing pelo ISEG-Universidade de
Lisboa, encontro-me a realizar um estudo sobre o programa Stopover da TAP. O objetivo do trabalho reside
na identificacdo do Fatores Criticos de Sucesso na adicdo da ilha de Porto Santo como um destino de
Stopover da TAP. A sua resposta a estas perguntas permitird compreender melhor as oportunidades e
necessidades existentes no programa Stopover da TAP.

1. O que levou a TAP a criar o programa Stopover?

2. Quais as repercussdes no turismo e na propria marca TAP?

3. De que forma o Stopover influenciou a percecdo da marca TAP em mercados estrangeiros,
nomeadamente nos Estados Unidos e no Brasil?

4. Como sdo geridos os destinos de Stopover?

Como sdo geridas as operagdes para 0 Stopover? Sao voos normais ou é necessario ter algo mais

em conta?

O que faz alguém escolher um programa Stopover, concretamente o da TAP?

A decisdo de usufruir do Stopover é feita tendo em conta a companhia ou o destino (Portugal)?

Qual a mais valia de explorar um novo e exclusivo destino?

Quais sdo as ambigdes da TAP no que diz respeito ao Stopover?

lO Qual a maior aposta na TAP para a préxima década?

11. De que forma a renovagéo da frota potencia o programa Stopover?

o

©oNo
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ANEXO F — Andlise da concorréncia

Tabela X1 — Andlise de concorréncia de programas Stopover nos mercados em que a TAP atua

Companhia Plataformas/ Destinos Condic6es Rede de Reserva Forcas Fraquezas
Hubs elegiveis parceiros
o Até 5 noites e Finland Tours Online: Disponivel em | Fraca rede de
« Disponivel apenas o Helsinki Card Website viagens paraa | parceirose
I Arpérica, num sentido (ida ou o Visit Finland httgs://wwyv.f/i Asia progranfwas
Helsinquia Asia e volta nnair.com/us para usufruir
FINNAIR Europa « Nio 23 permitido nas gb/stopover no Stopover
tarifas mais baixas
o Até 7 noites e Hotéis detidos Online: Programa Fraca rede de
(dependendo da tarifa pela prépria Website alargado e parceiros e
18 destinos escolhida) companhia — especifico com rede de programas
ICELAN DAIRA na América e Disponivel apenas Icelandair para o hotéis para usufruir
Reiquejavique do Norte e num sentido (ida ou Hotels programa: parceiros no Stopover
28 na volta) https://www.i préprios
Europa celandair.com
[flights/stopov
er/?pos=US&lI
ang=en
¢ Minimo de 20 horas e Touristanbul Online: Hotéis Nao
de escala entre voos (apenas para Website ou gratuitos disponibiliza
Todos os o Ndo oferece escalas com aplicacéo Stopover
TURKISH @ Istambul continentes Stopover gratuito. menos de 20 movel; gratuito nem
AIRLINES As reservas sao horas) balcdes da programas
feitas em separado, companhig; definidos de
com multi-destinos agentes de Stopover
o Apenas disponivel viagens
em reservas com
voos de ida e volta
o Stopover s6 pode ser
feito num dos
sentidos
o Custos de vistos,
gastos na cidade e
transfers suportados
pelo cliente
o Duas noites gratis
em hotéis
selecionados na
compra de um
bilhete em Business
Class; oferta de uma
noite em hotéis
selecionados em
classe econémica
e Mais de 6 horas de Selecéo de Online: Disponivel em | Fraca rede de
Deve incluir escala hotéis: nos Website trés cidades parceiros e
pelo menos e Disponivel em voos produtos Basic, https://www.ai canadianas e programas
AIR CANADA @ uma cidade s6 de ida ou de ida e Standard, Flexe | rcanada.com/ | possibilidade para usufruir
Montreal, fora dos volta Comfort a partir ca/en/aco/ho de realizagdo no Stopover
Toronto ou Estados e Possibilidade de de 47$ e nos me/book/trave | de Stopover
Vancouver Unidos da realizar Stopover nos | Pprodutos Is/hotels/stopo | em ambos 0s
América ou dois sentidos Latitude, ver.html r sentidos de
do Canada e Reservas 96 horas Premium, uma viagem
antes do hordriodo | Economy e ida e volta
VOO Business Class
gratuitos ou
com tarifa
reduzida
Fonte: elaboracdo propria
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ANEXO G — Frota TAP
Tabela XlI- Frota da TAP

Modelo Comprimento N° passageiros N° de avides Utilizac&o
A340 63,69m 274 4 Médio/longo curso
A330-200 58,82m 263/269 14 Médio/longo curso
A330-300 63,69m 285 4 Médio/longo curso
A330neo 63,66m 298 21 encomendas Médio/longo curso
A321-200 44,51m 216 4 Médio/longo curso
A321-251N 44,50m 216 2 (4 encomendas) Médio/longo curso
A320-200 37,57Tm 174 20 Médio/longo curso
A320-251N 31,57m 174 1 Médio/longo curso
A319-100 33,84m 144 21 Voos curtos e internos
Embraer 195 38,65 118 4 Voos curtos e internos
Embraer 190 36,24m 106 9 Voos curtos e internos
ATR 72-600 27,16m 70 8 Voos curtos e internos

Fonte: TAP (2018b)

ANEXO H — Parceiros TAP Stopover
Figura 3 — Parceiros fundadores do programa TAP Stopover
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Fonte: TAP (2018)

Figura 4 — Parceiros programa TAP Stopover nas categorias de gastronomia, compras, cultura, aventura,

familia, relax e romance
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Fonte: Portugal Stopover (2018)
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ANEXO I — Gastos com fornecedores e servicos externos da TAP em 2016 e 2017

Tabela XII1 - Gastos com fornecedores e servigos externos da TAP em 2017 (em milhGes de euros)

related to
external
supplies  and
services

2017 2016
Aircraft fuel 580,218 433,819
Operating 178,918 118,862
eases of
aircraft and
spare parts
Handling 176,767 152,292
Services
Maintenance 163,832 115,165
and repair of
flight
Bquipment
Navigation 153,780 141,847
charges
Specialised 139,303 108,323
Work
L anding 89,038 76,362
charges
n-flight 57,384 46,523
BXpenses
Comissions 47,024 34,475
Special Sales 38,056 28,023
charges — air
ransport
Accomodation 26,382 25,5637
and meals
during
stopovers
Subcontracts 20,093 16,343
Maintenace 16,969 14,876
and repair of
bther assets
Rents 17,213 16,702
nsurance 7,014 5,828
Fees 4,985 6,196
Surveilance 3,923 3,023
and security
Other  costs 225,384 167,916

Inés Gascon Migueis

Tabela XIV — Outros custos relacionados com

fornecedores e servicos externos (em milhdes de euros)

2017 2016
Chartering of aircraft 44,944 21,198
Other costs related to 35,998 24,989
passengers
Facilities at airports 29,103 22,243
Air traffic control charges 26,389 22,635
Advertising and publicity 23,108 21,009
Baggage, cargo and mail 17,952 13,768
charges
Ground costs related to 11,097 8,850
executive class passengers
Communication 8,597 6,970
Transport of goods 6,410 4,821
Electricity 4,133 4,455
Travel costs 3,752 3,287
Cleaning, hygiene and 3,627 3,610
comfort
Travel costs 1,992 1,831
Other 8,282 8,250

Fonte: TAP (2018f)

Fonte: TAP (2018f)
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ANEXO J — Marketing-mix do programa Portugal Stopover

MARKETING-MIX STOPOVER

Produto

O Stopover é um produto da empresa TAP que que apresenta varias modalidades. O Stopover permite que 0s
passageiros da TAP viagem para dois destinos pelo pre¢o de um. O programa pode ser feito em voos de longo
curso de ida e volta ou s6 de ida ou voos de médio curso se o destino final da viagem for os arquipélagos dos
Acores, Madeira ou 0 Algarve. A viagem pode incluir varios destinos, sendo que o Stopover deve ser feito em
apenas um dos percursos (ida ou volta) mesmo que parta com destino a uma cidade e regresse a partir de outra,
com um destino diferente. Os passageiros podem passar entre uma a cinco noites em Lisboa ou no Porto,
usufruindo de condicbes especiais e exclusivas para Clientes Stopover.

Prego

O preco do Stopover varia consoante as datas de voos, mas 0 pagamento é feito como um s6 voo. Por exemplo:

o Selecionando apenas um voo de ida, com escala em Lisboa, de Paris (ORY) para Nova lorque (JFK) a 1 de
setembro, o prego seria 969,80€ com o produto Discount.

o Usufruindo do programa Stopover, o mesmo voo de Paris que iria fazer escala em Lisboa antes de seguir para
Nova lorque custaria 566,82€, sendo que a viagem de Lisboa para Nova lorque seria feita a 5 de setembro.

o Simulando dois voos diferentes: Um de Paris para Lisboa e outro de Lisboa para Nova lorque, a 1 de
setembro, 0 prego seria respetivamente 161,70€ + 883,12€ = 1056,70€.

Os precos variam consoante os destinos e as épocas do ano.

Distribuicdo

O Stopover pode ser feito exclusivamente em Lisboa e no Porto, nos aeroportos Humberto Delgado e Francisco
Sa Carneiro, respetivamente.

Comunicagéo

A comunicacao do programa Stopover e feita através de varias técnicas:

e Online — através do website da TAP; canal do youtube da TAP com dois separadores dedicados ao programa
— Stopover Stories e Portugal Stopover.

e Publicidade- o programa Stopover foi divulgado em painéis de rua com cartazes alusivos ao programa na
cidade de Nova lorque; comunicagdo em Portugal e nos Estados Unidos no topo dos taxis das cidades de Lishoa
e Nova lorque.

e Avibes — a decoragdo dos avides divulgando o programa Stopover foi também uma das acdes postas em
praticas pela TAP.

Processos

O Stopover é vendido online e pode ser acedida através da pagina principal do website oficial da TAP, através
do Menu “pesquisa de voos” e da opgdo “Stopover”. E igualmente possivel fazer a reserva através de uma
pesquisa de voos e caso seja uma rota elegivel para o programa, um banner surge no ecrd, lembrando o cliente
da disponibilidade do produto.

A reserva é geralmente feita em trés passos: primeiro selecionar a rota pretendida e verificar se esta é elegivel
para o usufruto do programa; depois, escolher entre Lisboa e Porto, selecionar o nimero de noites e em qual
dos percursos se pretende usufruir do programa; por fim, selecionar o hotel ou outro tipo de alojamento onde se
pretende ficar no momento da reserva do voo ou mais tarde, através do website ou da aplicacdo mével da TAP.

Evidéncias Fisicas

O programa Stopover é um servigo prestado pela TAP, no entanto, a companhia ndo tem controlo total naquilo
que os passageiros fazem durante o programa. Aquilo que controlam séo as viagens nos seus avides.

No exterior, os avides sdo decorados com branding da companhia, onde constam o logdtipo da TAP, e nome e
modelo do avido.

No interior dos avibes predominam as cores verde, vermelho e cinzento. As paredes s&o revestidas de branco e
0 chéo do corredor é revestido por alcatifa cinzenta com nuances verdes. Nos a classe executiva e a primeira
metade das filas de bancos da aeronave tem bancos cinzentos com uma fina linha vermelha. A Gltima metade
tem uma linha verde.

Os novos A330neo possuem cores mais sobrias, sobretudo na classe executiva, marcada por tons de bege.

No que diz respeito ao fardamento dos assistentes de bordo, este pode variar de pessoa para pessoa, sendo que
as cores predominantes sdo as mesmas — vermelho, verde e cinzento ou preto.

Pessoas

Em 2017, o grupo TAP-Transportes Aéreos Portugueses SGPS, uma criagdo do governo no ambito da
reestruturacdo da empresa, e todas as suas subsidiarias como a Portugalia ou a Groundforce somavam um total
de 10.881 colaboradores (TAP, 2017). Estes colaboradores estéo divididos por Portugal e pelo Brasil nas areas
de transporte, manutencao, catering e outros.

Fonte: elaboracdo propria
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ANEXO K — Orgéos sociais da TAP, SGPS, S.A para o triénio 2018-2020 (Conselho de Administracéo)
Tabela XV — Orgéos sociais da TAP, SGPS, S.A (2018-2020)

Miguel Antonoaldo Neves David Pedrosa (Vogal Raffael Alves (Vogal Ana Silva Antonio Gomes de
Frasquilho (Presidente da Comisséo da Comissdo da Comissdo (Vogal) Menezes (Vogal)
(Presidente) Executiva) Executiva) Executiva)
Bernardo David Neeleman (Vogal) Diogo Machado Esmeralda Dourado Li Neng Humberto Pedrosa
Trindade (Vogal) (Vogal) (Vogal) (Vogal)
(Vogal)
Fonte: TAP (2018d)
ANEXO L — Blueprint do servigo Stopover da TAP
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Fonte: McDonald (2008)
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ANEXO N — Modelos de Referéncia no planeamento de Marketing
Figura 5 — Os dez passos do processo de planeamento de Marketing estratégico (McDonald, 2008)
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Figura 6- Processo de planeamento de Marketing (Wood, 2017)
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Figura 7 — Processo de planeamento de Marketing (Westwood, 2006)
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Figura 8 — Processo de planeamento de Marketing (Kotler &

Armstrong, 2016)
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