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RESUMO

Esta pesquisa tem o proposito de estudar sobre a possibilidade de implementacdo e Criacdo de
uma agéncia de viagem para os trajectos huambo-kwanza sul, que terd como ponto de referéncia
ou a central no Municipio Sede do Huambo. Uma pesquisa que apesar de ter uma clara
inclinacdo ao lado empreendedor ou empresarial, ela também agrega caracteristica cientifica,
pelo que a mesma foi tratada como projecto cientifico quanto projecto empreendedor. A
pesquisa tem ndo somente um embasamento tedrico —literario, como também empreendedor
partindo da realiade que acontece no seio da populacdo, que é a falta de eixo rodoviarios que
liguem as duas provincias, gerando uma dificuldade de circulacdo de pessoas e bens por aquele
trogo rodoviario. E Este fenomeno tem feito com que haja uma alta demanda dos servigos,
porém pouca resposta de facto junto da comunidade. O Estudo demonstrou que tal problema
pode ser causado pelo mau estado das estradas, a falta de visdo estratégica bem como a falta de
investimentos na regido, Pouca movimentacdo da populacao, Fraco indice de comércio na via
Huambo-Sumbe Relacdo interprovincial fraca entre as provincias (Huambo e Kwanza Sul),
Auséncia de turistas nestas localidades. Considerando tal cenério entende —se que a pesquisa é
relevante pois ao criar uma agéncia de viagem para os trocos Huambo —Kwanza —Sul, o projecto
ird responder aos anseios da comunidade, e incentivando o turismo na regido, gerando como
contribui¢do: Aumento de rendimento, redugdo do nivel de desemprego, conforto na locomogao
bem como o impulsionamento do empreendedorismo. Para a elaboragdo do Projecto foi
inicialmente desenvolvido uma fundamentacdo teodrica junto aos autores que discutem a
respeito dos conceitos de empreendedorismo, turismo, bem como as agécnias de viagens.
Metodologicamente a pesquisa pode ser caracterizada como qualitativa e quantitativa tendo
como natureza uma pesquisa exporatoria e descritiva.

Palavra Chave: Empreendedorismo, Agéncia de Viagem, turismo, agéncia, guia turistico,
inovagao tecnolodgica, Municipio do Huambo.



ABSTRACT

The purpose of this research is to study the possibility of implementing the creation of a travel
agency for the Huambo-Kwanza Sul routes, which will have as a reference point the central
office in the Municipality of Huambo. This research, despite having a clear inclination towards
the entrepreneurial or business side, also has scientific characteristics, which is why it was
treated as both a scientific and entrepreneurial project. The research has not only a theoretical-
literary basis, but also an entrepreneurial one, based on the reality that occurs within the
population, which is the lack of road axes that connect the two municipalities, generating a
difficulty for people and goods on that stretch of road. This phenomenon has led to a high
demand for services but little actual response from the community. The study demonstrated that
such a problem may be caused by the poor condition of the roads, the lack of strategic vision
as well as the lack of investment for the region, little movement of the population, low trade
index on the Huambo-Sumbe route, weak interprovincial relations between the provinces
(Huambo and Kwanza Sul), absence of tourists in these locations. Considering this scenario, it
is understood that the research is relevant because by creating a travel agency for the Huambo-
Kwanza-Sul stretches, the project will respond to the community's desires and encourage
tourism in the region, generating as a contribution: Increased income, reduced unemployment
levels, comfort in transportation as well as the boosting of entrepreneurship. To prepare the
Project, a theoretical basis was initially developed with the authors who discuss the concepts of
entrepreneurship, tourism, as well as travel agencies. Methodologically, the research can be
characterized as qualitative and quantitative, having as its nature an exploratory and descriptive
research.

Keyword: Entrepreneurship, Travel Agency, tourism, agency, tourist guide, technological
innovation, Municipality of Huambo.
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1 INTRODUCAO

A integracdo nacional, e com ela o empoderamento das comunidades, tem feito com
que varias pessoas experimentem aventuras em diferentes lugares buscando novas aventuras ou

mesmo em busca de meio de sobrevivéncia.

O mercado angolano encontra-se em extrema expansdo e competitividade e os
consumidores, cada vez mais, buscam produtos e servicos diferenciados que atendam a suas
necessidades e expectativas. Investir em inovacGes pode proporcionar as organizacfes as
condic¢des fundamentais para que se mantenham no mercado e se mostrem competitivas. Com
relacdo a esse aspecto, é de ressaltar que o processo de inovacgdo faz uso do conhecimento para
oferecer um novo produto ou servico de acordo com as necessidades dos clientes (TRIBE)?.

O presente Projecto estd voltado na criacdo de uma agéncia de viagem de trajecto
Huambo e Kwanza Sul. Esta tematica foi escolhida pelo facto de haver caréncia de transporte
nesta rota e excessivo cliente ou passageiro motivados a circular por esta via. A agencia de

viagem estara ligado aos veiculos de transporte de passageiros e turistas.

Ao longo do tempo o ser humano tem sido instigado por desafios. A busca pelo
desconhecido e por um sentido na vida, tem o levado a sair do comodismo ou da mesmice para
experimentar novos ares em diversos pontos do pais e ndo s6. Como consequéncia disso e
havendo a necessidade de viagem, implicard com certeza na existéncia de prestadores de
servicos em tal sentido, que o ser humano tenha experiéncias cada vez mais agradaveis em sua

viagem.

Por outro lado considera -se igualmente que o empreendedorismo tem conhecido
crescimento sifnificativo nos ultimos tempos, principalmente como forma de mitigacdo das

crises econémicas que assolam os estados. Nas palavras de Maslow (2017)?,

O empreendedorismo é um dos principais temas responsaveis pela criagao de riqueza
através da inovagdo. No entanto, empreender € um trabalho arduo, que ndo depende
apenas de talento individual e senso de oportunidade. O empreendedor deve ser capaz
ndo s6 de identificar oportunidades, mas também de se preparar para explora-las,
através de planeamento e capacidade de implementacéo.

A presente pesquisa busca analisar a viabilidade de implementagéo de uma agencia de

viagem no Municipio do Huambo. Sabe-se que o Municipio do Huambo é um dos grandes

! TRIBE, John. Economia do lazer e do turismo. 2. ed. Sdo Paulo: Manole, 2003.
2 MASLOW, Abraham H. Maslow no gerenciamento. Rio de Janeiro: Qualitymark, 2000.
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centros urbanos e comerciais, que pela sua localizagdo estratégica se tornou uma das principais

paragens mercadologicas do pais.

De tal forma que, abordar sobre a tematica da criacdo de uma agencia de viagem, mais
do que agregador ela é de necessidade certa, pois aumentara mais ainda na facilidade de
locomocao de pessoas e bens ao longo do Huambo e os diversos pontos nacionais. Sendo assim
a presente pesquisa € igualmente relevante pois busca trazer uma reflexdo profunda sobre a

necessidade de se trazer mais alternativas de viagens no pais.
1.1 Descricdo da Situacao Problematica

A presente pesquisa nasce de um contexto geograficamente localizado, pois é uma
necessidade certa de que existam pessoas que ndo séo contempladas nas alternativas existentes
de agéncias de viagens. Sendo assim, considera -se que as comunidades enfrentam os seguintes

desafios:

1) Auséncia de uma linha de autocarros que operam nos trocos Kwanza Sul -Huambo:
Tem se registrado varias vezes um significante nimero de pessoas que buscam tal
servigo pois 0s meios disponiveis apera apenas no inicio do dia especificamente as
6horas, ficando o passageiro condicionado a tal horario.

2) Dificuldades de locomocéo de pessoas e bens naquele tro¢co: Em consequéncia a essa
auséncia ou mesmo escassez de servigcos nesse sentido, tem gerado uma grande
dificuldade de pessoas que buscam por tais servicos.

3) Deterioracdo de mercadorias: Pois nem sempre tem sido possivel escoar os produtos
no inicio da hora sendo que caso a pessoa perde esse horario se vé na obrigacdo de se

deslocar dia seguinte ou mesmo optar por viagens faseadas.
1.2 Causas

Os problemas que se colocaram podem ser causados por diversos factores, cita -se 0s

casos abaixo:

1) Dificuldade das estradas: Embora seja uma regido promissora e com boas
oportunidades de negocios, as vias de acesso entre o municipio do Cuanza Sul sofre
com o péssimo estado das suas estradas, o que faz com que haja uma significativa
retracdo de agéncias indo para aquele lugar.

2) Falta de visdo estratégica: Embora haja essa dificuldade de estradas no troco bem
planeado pode ser uma boa oportunidade de negdcios. Pois localizadamente existe uma



3)
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clara demanda do servico por aquela regido e clientes que estdo disposto a pagar um
pouco acima pelo servigo e que ndo tem sido oferecido.

Falta de investimento: Finalmente em consequéncia do péssimo estado das estradas,
pouca iniciativa privada tem investido naquela regido também por falta de confianca

no empresariado local.

1.3 Consequéncias

1)

2)

3)

4)

Em consequéncia aos problemas que se descrevem, podem ser apontados 0s seguintes:

Pouca movimentacdo da populacdo: Pois poucas pessoas conseguem chegar aos seus
destinos nos horarios preestabelecido.

Fraco indice de comércio na via Huambo-Sumbe: Em consequéncia vai se registrando
cada vez menos indice de comercio naquela regido, 0 que vai aos poucos
desestimulando o crescimento do empreendedorismo naquela regido e por sua vez um
fraco crescimento econémico.

Relacdo interprovincial fraca entre as provincias (Huambo e Kwanza Sul). Os vinculos
entre os dois pontos vao se enfragquecendo tanto comercialmente quanto
relacionalmente pois as vias de acesso nao facilitam a ligacdo com os dois polos.
Auseéncia de turistas nestas localidades. Embora tanto o municipio do Huambo e do
Kwanza Sul sejam significativamente ricas no turismo, elas vao sendo cada vez menos

visitadas.

1.4 Justificativa e Relevancia

A presente pesquisa se justifica no facto dela propor uma resposta viavel aos clamores

da comunidade, pois a falta de alternativa viavel ndo é somente uma oportunidade de negdcios

que se desponta, como também considera -se uma necessidade social.Sendo assim a presente

pesquisa é justificada pois vem para levantar uma esperanca de uma comunidade que se

encontra limitada em horarios especificos para realizarem as suas locomocdes de um lugar para

0 outro. Razdo pela qual é justificavel a pesquisa no sentido de que ela vem para levantar um

guestionamento que ird instigar uma pesquisa mais profunda em volta da necessidade de se

buscar resposta ndo somente empreendedora, como respostas técnicas para o problema

identificado.
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1.5 Objectivos
1.5.1 Objectivo Geral

Criar uma agéncia de viagem para os trajectos Huambo -Kwanza -Sul, com Central no

Municipio Sede do Huambo.
1.5.2 Os Objectivos Especificos S&o:
1) Fundamentar teoriacamente conceitos sobre Agéncia de viagem;

2) Identificar meios e ferramentas necessarias para o arranque do projecto, a fim de

alcancar os objectivos tracados;
3) Apresentacdo dos indicadores de viabilidade econdémica e financeira e explicar.
1.6 Contribuicéo Do Trabalho

Com a implementacdo do presente projecto, podera ser verificado as seguintes

contribuicoes:

1) Aumento de rendimento: O Rendimento sera mais significativo, e ir4 aumentar,
naquilo que sdo as receitas do pais.

2) Reducdo do nivel de desemprego: Em contrapartida a diminuicdo do nivel de
desemprego, pois com a criacdo da agéncia empregos directos e indirectos serdo
levantados.

3) Conforto nalocomocdo: Além disso, as pessoas ndo precisardo de muito sacrificio para
a locomocdo ou necessariamente acordar muito cedo para se movimentarem do
kwanza Sul para Huambo ou vice e versa, pois mais horarios serdo implementados.

4) Impulsionamento do empreendedorismo. E com isso o0 empreendedorismo sera

impulsionado com a interagdo dos povos.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 Discussdes Conceituais sobre a Agéncia de viagem

Agéncia de viagens é um empreendimento que tem como actividade a venda
comissionada ou intermediacdo remunerada na comercializacdo de passagens, passeios,
pacotes, viagens e excursdes, nas modalidades aérea, aquaviaria, terrestre, ferroviaria e
conjugadas (passagens aéreas, pacotes turisticos, hospedagem, entre outros) (BRAGA, 2007)3
(FULANO, ANO, p.).

Nas palavras do autor,

Uma agéncia de viagens é uma empresa privada que trabalha como intermediaria
entre seus clientes e determinados prestadores de servigos turisticos (Empresas
aéreas, hotéis, cruzeiros...), com o objetivo de vender produtos e servigos
relacionados com essas viagens a um preco e com determinadas condigdes
especialmente atrativas em relagdo com as que se poderia conseguir ao dirigir-se
diretamente a esses provedores, (BRAGA, 2007).

O desenvolvimento tecnologico e a globalizacdo provocaram um grande abalo na
cadeia de distribuicdo do produto turistico, obrigando muitos agentes de viagens a repensar suas
estratégias de negdcios e seu posicionamento no mercado, (BADARO, 2008)*.

As agéncias de viagens constiuem os intermediarios e distribuidores dos provedores
de servicos de industrias de turismo, cumprindo um papel relevante como produtoras, como
canalizadoras dos fluxos turisticos e controladoras da oferta e da demanda turistica. Uma
definicad que melhor caracteriza as agéncias de viagens é fornecida pelo BOLETIM DO
DESENVOLVIMENTO ECONOMICO DO TURISMO®, quando afirma que “Empresas
turisticas cujas organizacfes comerciais tém a funcdo de serem intermediarias de todos os

servicos turisticos. Denominadas genericamente agencias de viagens”.
2.1.1 Tipos de agéncias de viagem

Oliveira (2011, p.87)® propde os seguintes tipos de agéncias de viagens:

3 BRAGA, Debora. Agéncias de viagens e turismo: praticas de mercado. Sdo Paulo: Campus, 2007.

4 BADARO, Ruy A. de Lacerda. O Direito do turismo através da histdria e sua evolugio. Disponivel
em: Acesso em: 8 out. 2008.

S BOLETIM DE DESENVOLVIMENTO ECONOMICO DO TURISMO, ano 6, n. 17, jan. 2008. Rio
de Janeiro: FGV-EBAPE/Ministério do Turismo, 2007.

8 OLIVEIRA, Antdnio Pereira. Turismo e desenvolvimento: planejamento e organizacdo. 3. ed. S&o
Paulo: Atlas, 2001.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Empresa
https://pt.wikipedia.org/wiki/Linha_a%C3%A9rea
https://pt.wikipedia.org/wiki/Linha_a%C3%A9rea
https://pt.wikipedia.org/wiki/Hotel
https://pt.wikipedia.org/wiki/Cruzeiro_(n%C3%A1utica)
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1) Agéncia emissiva— Que é aquela que actua com o mercado de turismo emissivo, emite
passagens para varias partes do territorio nacional ou internacional. Eventualmente,
pode actuar como receptiva.

2) Agéncia receptiva - Trabalha com o mercado interno e ou externo, dependendo da
regido. Recepciona turistas que vém de vérias partes do territério nacional ou
internacional.

3) Consolidadoras - Fornecem as agéncias, tanto pequenas como medias, 0S pre¢os e Voos
de diversas companhias aéreas credenciadas.

4) Agéncias de viagens e turismo escolar - Geralmente localizadas
em faculdades ou universidades com o objetivo de treinar alunos e estagiarios que

aceitam trabalhar com turismo nesta categoria.
2.1.2 Agéncias emissivas

As agéncias emissivas, também chamadas de detalhistas, o Gltimo elo no processo de
consumo, conectando o consumidor aos fornecedores de varios produtos turisticos como meios
de hospedagem, meios de transporte, atracdes, seguros de viagem e eventos entre outros. Essas
agéncias, que actuam apenas como intermediarias, vendem produtos de varios fornecedores,
servindo como filtro de todas as opc@es disponiveis, podendo levar para o cliente as melhores
opcdes dos varios fornecedores, (RABAHY, 2013)’.

As agéncias de viagens possuem produtos cada vez mais similares e homogéneos e,
geralmente, os produtos oferecidos numa organizacao sdo comumente encontrados nas outras
do setor. Essa padronizacdo tem facilitado, também, a comercializacdo online sem uso de
intermediarios. Com as novas formas de alcancar o consumidor, nada mais natural que 0s
fornecedores busquem formas mais rentaveis de distribuicéo, utilizando os meios eletrénicos

de distribuicdo direta e relegando as agéncias emissivas um segundo plano.

No mercado turistico atual, ndo hd mais uma diferenca clara do mercado de atuacao
das agéncias de viagem e dos fornecedores turisticos, transformando antigos parceiros em
concorrentes. Assim, é cada vez maior o niumero de empresas turisticas que oferecem seus

servicos diretamente ao consumidor através da Internet.

" RABAHY, Wilson. Turismo e desenvolvimento: estudos econdmicos e estatistico no planejamento.
Barueuri: Manole, 2003.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Faculdade
https://pt.wikipedia.org/wiki/Universidade
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O crescente uso de tecnologias de informacdo indica que as agéncias precisam fazer
pesados investimentos em tecnologia e qualificacdo de seus funcionarios, Moesch (2017)8
MARIN, (2014). Apesar disso, as pequenas e médias empresas tém recursos limitados, ndo
apenas em termos financeiros, mas também de gerenciamento e tempo de funcionarios, e o uso

de canais eletronicos é considerado complicado e dificil , Larousse (2004)°.

No caso das companhias aéreas, estas fazem uso de sua marca para avangar sobre
outros mercados de atuacdo. Um exemplo claro é o Sabre, inicialmente projetado como
ferramenta para gerenciar as reservas da American Airlines, o sistema incorporou o servico de
reservas de companhias concorrentes, hotéis, aluguel de automdveis e outros servicos turisticos,

dando origem a uma das maiores agéncias on-line do mundo.

O sistema, gque tinha como fonte de receitas taxas cobradas por reservas efetuadas pelos
agentes de viagens, acabou por se tornar um concorrente das proprias agéncias, ofertando uma

ampla gama de servicos de diversos fornecedores pela Internet.

O fendbmeno da desintermediacdo pelo uso de canais eletrdnicos parece ser irreversivel,
conforme apontam pesquisas de comportamento do consumidor. Em 2001, 18% dos adultos
canadenses disseram ter utilizado a Internet para reservar um elemento de seus planos de
viagem, incluindo transporte aéreo, hotel ou aluguel de carros. Da mesma forma, 92% dos
canadenses que reservaram parte de suas viagens on-line disseram que agora estéo utilizando
menos os agentes de viagens, (PANOSSO NETO 2015%) Johnston & Abdla, (2013).

Essa limitacdo de recursos é agravada pela reducdo das comissfes, o que diminui
significativamente a lucratividade de uma agéncia e sua capacidade de investir. I1sso faz com
que algumas fontes alternativas de receitas sejam desenvolvidas, mas também tem trazido a
tona praticas comerciais questionaveis, como o direcionamento das vendas para fornecedores
gue pagam maiores comissdes e ndo pela busca de melhores alternativas para os clientes, num
conflito entre a ética profissional e a luta pela sobrevivéncia, (BRAGA, 2007)!. Essa postura
de buscar a melhor alternativa financeira para a agéncia e ndo a melhor alternativa para o cliente

ja tem sido verificada em alguns mercados.

8 MOESCH, Marutschka. A producéo do saber turistico. Sdo Paulo: Contexto, 2000. 144 p.
9 LAROUSSE, Dicionério ilustrado da lingua portuguesa. Sdo Paulo: Larousse do Brasil, 2004.

10 PANOSSO NETTO, Alexandre. Filosofi a do turismo: teoria e epistemologia. S&o Paulo: Aleph,
2005. 160 p.

11 BRAGA, Debora. Agéncias de viagens e turismo: praticas de mercado. Sdo Paulo: Campus, 2007.
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De acordo com uma pesquisa realizada no Estados Unidos e publicada no Consumer
Reports, em Julho 2001, apenas 51% das agéncias ofereceram a menor tarifa disponivel para o
cliente. Outros 12% apresentaram as melhores tarifas apds uma segunda consulta, 25% nunca
apresentaram a melhor tarifa e 12% apresentaram as tarifas mais caras como sendo as mais
baratas. Se os agentes optarem por usar servi¢cos mais caros como forma de obterem maiores
comissOes eles provavelmente obterdo sucesso no curto prazo, mas poderdo comprometer sua
imagem como consultores e, portanto, seu proprio futuro. Dias (2012)? alertam que as agéncias
de viagens, mesmo que ndo sejam eliminadas do processo de distribuicao pelo uso da tecnologia

da informac&o, certamente terdo suas atividades modificadas.

Na verdade, a Internet esta levando as pequenas empresas turisticas a se transformarem
em um ritmo muito mais rapido do que estavam acostumadas. Em face deste cenario, para que
as agéncias emissivas sobrevivam e obtenham sucesso neste ambiente em constante
transformacao, torna-se necessario que estas disponibilizem aos seus clientes, juntamente com
0 produto que irdo adquirir, algum valor agregado e/ou alguma vantagem que as tornem

competitivas e diferenciadas.

Como alternativas para a geracdo de receitas, as agéncias passaram a cobrar taxas de
servicos ou service fees, essas taxas podem ser cobradas de varias formas, mas as trés mais

comuns. Segundo Andrade (2020)*3, sdo:

Management fee,
Transaction fee
Flat fee.

A Management Fee: corresponde a cobranca mensal de um valor fixo do cliente. Sua
vantagem reside em permitir controlo mais simples e direto na apuracdo da receita e maior
clareza e objetividade para o cliente. Sua desvantagem estd na dificuldade de cobranca de
servicos que sdo dificeis de valorar, como a alteracdo de reserva, reemissdo de bilhetes ou
atendimento de aeroporto, podendo sujeitar a agéncia a um grande volume de trabalho com

resultado operacional desproporcional.

A Transaction Fee: corresponde a um valor diferenciado por cada servigo realizado.

Sua vantagem consiste em permitir maior cuidado na cobranga, uma vez que todo o servigo tem

12 DIAS, Célia Maria de Moraes. Hospitalidade refl exdes e pespectivas. Barueri: Manole, 2002.
13 ANDRADE, José Vicente de. Turismo: Fundamentos e Dimensdes. 8 ed. S&o Paulo: Atica, 2000.
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seu preco estabelecido e sua desvantagem esta em poder tornar o relacionamento com o cliente

extremamente mercantilista, dificultando o controlo da qualidade dos servigos prestados.

A Flat Fee: corresponde ao valor cobrado por servico ndo importando sua natureza.
Sua vantagem reside na simplicidade do sistema de cobranca, por tratar-se de taxa fixa, e sua
desvantagem estd em poder gerar insatisfacdo do cliente se o custo tornar-se desproporcional

ao volume de viagens.

Uma outra alternativa para as agéncias emissivas passa pela personalizacdo do
atendimento. O autor argumenta que com a maior utilizacdo dos computadores, o atendimento

pessoal passa a ser um diferencial importante.

A cada dia as pessoas sdo forcadas a interagir mais com maquinas € menos com
humanos, o que pode leva-las a evitar o0 contato com as maquinas e procurar sempre que

possivel a interagdo com as pessoas. De acordo com o Ministério do Turismo (2008),

Os servicos especializados que agregam valor as viagens sdo uma alternativa para
manter e conquistar novos clientes. Além de serem mais rentaveis, tours exaticos,
ecoldgicos, culturais e acompanhamento de especialistas (musicos, bi6logos,
professores universitarios) durante a viagem sdo uma tendéncia emergente.

Ao mesmo tempo, mostra-se cada vez mais importante o desenvolvimento de produtos
préprios, altamente especializados e destinados a nichos de mercado. A qualidade e a
elaboracdo de servigos personalizados devem ser pensados como alternativas importantes para

a sobrevivéncia das agéncias de turismo neste novo cenario.

No processo de venda de uma passagem aérea, por exemplo, ndo é suficiente apenas
emitir o bilhete, se faz necessario que o profissional de turismo detenha 0 maior conhecimento
possivel acerca da finalidade que o motiva a adquirir o que estd comprando: clima, moeda,
idioma, grau de risco da viagem etc. Assim, além de entregar o produto é preciso incluir algum

valor gque agregue beneficios, percebidos pelo consumidor final.

2.1.3 Agéncias receptivas

A agéncia de receptivo é a responsavel pela operacdo local da viagem, ou seja, é ela

que atende o turista no seu destino providenciando transfers, ingressos para espetaculos, city

14 BRASIL. Ministério do Turismo. Portal brasileiro do Turismo. Disponivel em: http://
www.turismo.gov.br. Acesso em: 8 abr. 2008.
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tours e outros servigos requisitados. Campos (2015)*° chamam esse tipo de agéncia de
operadoras, mas esse termo em Angola é mais relacionado aos atacadistas.

Assim como as emissivas, a actividade das agéncias receptivas tem sido modificada,
forcando-as a se adaptarem as novas tecnologias, seja ha comercializacdo dos pacotes ou no
atendimento ao cliente. Ao contrério das agéncias emissivas, as agéncias de receptivo vivem
um momento de grandes oportunidades. Com a Internet é possivel que uma pequena empresa
atue no mercado mundial, competindo ou em parceria com empresas maiores, companhias
aéreas, operadoras ou provedores de conteudo entre outros. A expectativa de crescimento do

turismo receptivo em angola tem estimulado a criacdo de muitas novas agéncias.

Além disso, de acordo com Cruz (2010)%,

A Internet facilita a distribuicdo dos pacotes pelos meios tradicionais, ou seja, através
das operadoras e agéncias de turismo, disponibilizando, para estas, informagdes em
tempo real sobre vagas e servigos especiais, tais como: guia bilingie, informac6es
meteoroldgicas, horério de funcionamento e venda de ingressos de atragdes, museus,
teatros, etc. Soma-se a estas vantagens o facto de que a Internet reduz os custos de
propaganda, gracas & maleabilidade para alterar as informagdes de um site a qualquer
hora e a um custo muito reduzido, se comparado aos custos de impresséo de folhetos,
cartazes ou, ainda, com a veiculacgéo na televiséo.

O uso de sistemas informatizados de reservas também contribui para 0 aumento da

eficiéncia dessas agéncias. Porém, as agéncias receptivas também enfrentam desafios.

Nas palavras de Andrade (2011, p.149)*7,

As operadoras negociam grandes volumes e usam seu poder de compra para negociar
tarifas mais baixas, reduzindo a lucratividade das pequenas agéncias receptivas. Outro
desafio a ser enfrentado é gerar novas experiéncias para os turistas. O auto expbe que
o0s antigos turistas eram homogéneos e previsiveis, enquanto 0s novos turistas sao
espontaneos e imprevisiveis, eles sdo diferentes da multiddo e querem estar no
controle. O advento de guias eletrdnicos e outras tecnologias utilizadas para fornecer
informagBes podem tornar os turistas cada vez menos dependentes dos guias locais e,
portanto, das agéncias de receptivo. Além disso, o futuro das agéncias receptivas esta
intimamente ligado ao futuro do destino. Crises cambiais, terrorismo, instabilidade
politica ou mesmo o declinio do préprio destino podem ter um efeito devastador sobre
essas empresas, ja que elas séo estruturadas em fungdo do local em que se situam.
(ANDRADE, 2011).

2.2 As agéncias de viagem no contexto da inovacao

Com o intuito de melhorar a qualidade, reduzir custos, ou seja, manter a

competitividade, as organizacGes que prestam servi¢os seguem em busca da inovacgdo. Para

15 CAMPOQS, José Ruy Veloso. Introducdo ao Universo da Hospitalidade. Campinas: Papirus, 2005.
16 CRUZ, Rita de Cassia. Politica de Turismo e Territdrio. Sdo Paulo: Contexto, 2000.

17 ANDRADE, José Vincente de. Turismo: fundamentos e dimens6es. Sdo Paulo: Atica, 1999.
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Barreto (2017)!® a palavra “inovagdo” relaciona-se com algo novo que pode ser um produto ou
um servico, algo que supere as expectativas do consumidor, algo que atenda a suas necessidades

e a seus desejos.

Contudo, os estudos voltados a compreensao do processo de inovagdo em servicos sdo
recentes, e a maioria das pesquisas nesse ambito concentra-se na industria. 1sso acontece,
principalmente, pelo fato de que, em servigos, 0s produtos sdo intangiveis, ou seja, dificeis de

serem percebidos e mensurados, (DIAS, 2012)%°.

As agéncias de viagens sao organizacdes responsaveis pela producéo e intermediacdo
de servicos pertencentes ao setor de viagens e turismo. Suas func@es basicas estdo em torno da
organizacéo, reservas, promocao e vendas dos servicos de alojamento, meios de transportes,

alimentacdo, locais de lazer, além de providenciar vistos, seguros, etc.

Os servicos prestados por uma agéncia de viagens sdao basicamente os de informacéo
e assisténcia, a venda de servigcos avulsos e a de servigos organizados. Os servicos de
informacdo e de assisténcia referem-se aos informes de viagem oferecidos pelos agentes de
viagens aos clientes, a venda de servicos avulsos é a comercializacao separada dos servicos de
transporte, hospedagem e outros e a de servigos organizados € ofertada de maneira conjunta,
podendo ser estabelecidos pela prépria agéncia ou pelas operadoras de viagem, (Sancho,
2011)%.

Investir em inovacdo torna-se imprescindivel ao desenvolvimento da atividade
turistica, em que as organizacdes envolvidas objetivam a melhora na qualidade dos servicos e
maior lucro. Para sobreviver no mercado, as organiza¢fes sdo forcadas a apresentar novos
produtos e novas formas de atendimento com o intuito de atender as necessidades e exigéncias

dos clientes.

Conforme Cooper (2016)%, no turismo, os investimentos de inovacio apresentam-se
em desvantagem em relacao a outras empresas do setor de servigos. Ao longo dos ultimos anos,
as agéncias de viagem vém enfrentando algumas transformacGes no mercado. As politicas

econdmicas nacionais afetaram negativamente a economia das organizagdes do setor.

18 BARRETO, Margarita. Manual de iniciacdo ao estudo do turismo. Campinas: Papirus, 2001.

19 DIAS, Reinaldo; AGUIAR, Marina Rodrigues de. Fundamentos do turismo. Campinas, SP: Alinea,
2002.

20 SANCHO, Amparo. Introdugdo ao turismo. Séo Paulo: Roca, 2001. 371 p.
2L COOPER, Chris et al. Turismo: principios e praticas. 2. ed. Porto Alegre: Bookman, 2001
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2.2.1 Inovagéo no setor de servicos

O setor de servigos exerce um importante papel na atividade econdmica de uma
sociedade, servindo, inclusive, como elo entre os demais setores da economia. Os servicos
comerciais e os de infra-estrutura se apresentam como intermediarios e como canais de
distribuicédo para o consumidor final, por exemplo: os servicos de transportes, de comunicagéo,
bancarios, (BISSOLI, 2015)%.

Tais servicos apresentam algumas especificidades que os fazem diferir dos produtos
manufaturados, como a intangibilidade, que € um aspecto que impossibilita aos clientes
visualizar, tocar, enfim, estabelecer um contato prévio com o0s servi¢os antes do consumo; a
simultaneidade ou inseparabilidade, pois o0s servicos sd criados e consumidos
simultaneamente; a perecibilidade, pois ndo podem ser estocados. Observando essas
particularidades, apresentam a definicdo de servicos: “Um servigo ¢ uma experiéncia perecivel,
intangivel desenvolvida para um consumidor que desempenha o papel de coprodutor.”

(ANDRADE, 2015)%.
2.2.2 Quatro tipos de inovagdes em servicos

Segundo o Ministério do Turismo Brasileiro, (2010)?*, existem o0s seguintes tipos de

Inovacoes:

1) Inovacdes de produto (servi¢o) : Referem-se a criacdo e ao fornecimento de um novo
servigo, por exemplo, uma nova linha de financiamento, o atendimento de uma nova
especialidade médica, um novo tipo de seguro;

2) InovacBes de processo: Sdo as novas formas de produzir e fornecer um servico.
Encontram-se divididas em duas categorias: uma relacionada com 0s processos de
producdo — back office; e a outra com o0s processos de atendimento e entrega ao
cliente — front office;

3) Inovacdes organizacionais: Referem-se a introducdo de novas maneiras de
gerenciamento, como o TQM — Gerenciamento da Qualidade Total,

autogerenciamento de grupos;

22 BISSOLI, Maria Angela Marques Ambrizi. Planejamento Turistico Municipal com Suporte em
Sistemas de Informag&o. S&o Paulo: Futura, 2015.

23 ANDRADE, José Vicente. Fundamentos e dimensdes. 22 ed. S4o Paulo: Atica, 2002.

2 MINISTERIO DE TURISMO. NOVIDADE: Brasil, um estilo de vida. Disponivel em: . Acesso: 5
set. 2010
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4) InovagOes de mercado: Relacionadas com a descoberta de novos mercados, como a
segmentacgédo de mercado.

O processo de inovacdo em uma organizacao, seja ela de manufatura ou de servico,
pode ser do tipo incremental ou radical. As inovag6es incrementais séo mudancas nos produtos
e servigos existentes, tornando-os mais competitivos; as radicais sdo ofertas de produtos e
Servicos novos, superiores aos ja existentes. O transporte consiste no acto de deslocagdo de um
lugar a outro de pessoas e mercadorias, podendo ser promovido pelo préprio ou por outrem
mediante a celebracdo de um contrato de transporte, e turismo consiste em receber visitar e
oferecer servigos adequados afim de todo apreciarem o lazer e conquistar bem-estar.
(OLIVEIRA, 2011)%.

Neste contexto RUSCHMANN (2021)2® consideram que transporte “é uma actividade
essencial ao desenvolvimento econdmico, constituindo um dos motores da globalizacéo, ao
mesmo tempo que se economiza hoje, em todos 0s segmentos, como uma actividade econdmica

entregue a iniciativa privada, mas exercida sob intensa regulagao publica”.

A relacdo entre as atividades de transporte e turismo é simbidtica, tendo o
deslocamento humano como ponto comum que as une. Afinal, todo viajante, quer a lazer ou a
negdcios, utiliza algum meio de transporte para chegar ao seu destino. Por consequéncia, essa
intensa inter-relacdo entre o transporte e o turismo faz com que, muitas vezes, 0
desenvolvimento de destinos turisticos seja alavancado, ou ndo, em funcdo da existéncia ou

auséncia de eficientes sistemas de transporte.

O objetivo geral deste capitulo inicial é apresentar a estreita relagdo entre os
transportes e o turismo, enfatizando a sua importancia para o desenvolvimento de destinos
turisticos. A introducdo traz conceitos importantes dessa interface a fim de estabelecer aspectos
tedricos e praticos da influéncia dos transportes no sistema turistico. Para tal sdo apresentadas
as evolucdes tecnoldgicas dos transportes e seus impactos no turismo, as redes de transportes e

0 desenvolvimento de funcbes nodais (origem, destino, hubs e portdes de entrada) que

2 OLIVEIRA, Antonio Pereira. Turismo e desenvolvimento: planejamento e organizacdo. 32 ed. rev. e
ampl. Séo Paulo: Atlas, 2001.

26 RUSCHMANN, Doris. Turismo e planejamento sustentavel: a protecédo do meio ambiente. 72 ed. Séo
Paulo: Papirus, 2001. (Colegdo Turismo).
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permitem um aprimoramento da fungdo turistica; a intermodalidade e a mobilidade
intradestinos como fatores de desenvolvimento do turismo, (SWARBROOKE, 2013)?'.

Depois de ter conhecido o ambiente onde o produto ou servico se encontra e a partir
das caracteristicas dos servicos e produtos, estudar-se-a4 o estilo de vida dos consumidores
(idade, sexo, renda, profissdo, familia, personalidade etc.), analisando como ultrapassar as
barreiras, atrair novos clientes de forma sabia, quais sdo os reais compradores, onde estdo 0s
compradores, qual é o preco aceitavel e quais sdo os reais concorrentes. Porque o mercado alvo
é aquele que pode consumir os produtos e servicos e assim conhecer 0s habitos e como eles
vivem através das localizacGes geografica de quem esta comprando 0S mMesmos Servicos.
(TRIGO, 2012)®

Ao familiarizar-se com os servicos prestados, eles saberdo o que estdo comprando
através das caracteristicas de transportes, do preco, a opcdo de deslocamento, propaganda dos
servigos, promogoes, marketing tudo em funcdo dos que os clientes procuram, e descobrir o

que eles ttm em comum.
2.3 Turismo Breves discussdes Conceituais

Embora o turismo, significa um complexo de actividade que centraliza as viagens de
pessoas para lugares distantes, tenha suas origens tdo antigas como a propria humanidade, foi
somente no seculo XX, mais precisamente a partir dos anos 70, que se projectou como uma das
mais importantes industrias do mundo moderno. Segundo a Organizacdo Mundial do Turismo-
OMT (2011 p.44)?, entende-se por turismo:

“O conjunto de actividades que realizam as pessoas durante suas viagen e estadias em
lugares distintod ao seu ambiente habitual, por um periodo de tempo consecutivo
inferior a um ano com fins de lazer, negdcios e outros motivos que ndo sejam
lucrativos” (ORGANIZACAO MUNDIAL DO TURISMO-OMT 2011 p.44).

Ignara (2003)*° definiu turismo como, “Uma actividade humana internacional que
serve como meio de comunicacdo e como elo de interacdo entre povos, tanto dentro de um

mesmo pais como fora dos limites geograficos dos paises”.

27 SWARBROOKE, John. Turismo sustentavel: gestdo e marketing. Tradugdo Esther Eva Horovitz. 22
ed. S&o Paulo: Alehp, 20013.

28 TRIGO, Luiz Gonzaga Godoi. Turismo e qualidade: tendéncias contemporaneas. Campinas, S&o
Paulo: Papirus, 2012.

29 ORGANIZACAO MUNDIAL DO TURISMO. Introducéo ao turismo. S&o Paulo: Roca, 2001.

30 IGNARRA, Luiz Renato. Fundamentos do turismo. 2. ed. S&o Paulo: Pioneira Thomson Learning,
2003.
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Na concep¢do do autor , o turismo envolve o deslocamento temporario de pessoas para
outra regido, pais ou continente, visando a satisfagdo de outras necessidade que ndo estejam
vinculadas ao exercicio de uma actidade remunerada. Ainda, este autor acrescenta que o pais
receptor, 0 turismo é uma Industria cujos produtos sdo consumidos no local, formando
exportacdes invisiveis; Portanto, os beneficios orinarios deste fendmeno podem ser verificados

na vida econdmica,politica, cultural e psico-sociolégica da comunidade.

Segundo Lemos (2001)*! definem turismo como sendo conjuto das relagbes e
fendmenos produzidos pelo movimento e permanéncia de pessoas fora do seu lugar de
domicilio, sempre que estes ndo estejam ligados a actividades lucrativas. Para Camargo
(2015)%,

O Turismo na diversas actividades pode ser definido como um conjunto de diversas
aactividades economicas, incluindo transporte,hospedagens. Agenciamento de
viagens e préticas de lazer, além de outras ac¢Bes mercadoldgicas que produzem
riquezas e geram empregos para muitas regides e paises.

De facto o turismo em principio, € uma actividade socioeconémica, pois gera a
producdo de bens e servicos para o homem, visando a satisfacdo de diversas necessidades
basicas e secundérias. Trata-se de uma manifestacdo voluntéria decorrente da mudanca ou do
deslocamento humano temporario, que envolve a consideracao de componentes fundammentais

como o transporte, alojamento, a alimentagda e depende

Da motivacdo e do entrtenimento (lazer, atracfes). Sobre a base da definicdo aceite
internacionalmente de que turismo € o conjunto de todos aqueles deslocamentos fora do lugar
de origem por um periodo ndo inferior a um dia, a demanda turistica esta composta por dois

grandes grupos de viagens: O Turismo Interno e Turismo Externo.
2.3.1 Turismo Interno

Segundo Dumazedier (2000)3 entende-se por turismo interno ou turismo nacional ou
turismo doméstico. “Ao conjunto de atividades especializadas de natureza turisticas acionado
de modo parcial ou pleno, por habitantes de determinado pais, que viajam , se hospedam e

usufruem servigos especificos, sem deixar o territorio nacional”.

31 LEMOS, Leandro Antonio de. Os sete mitos do turismo: a busca de alguns conceitos fundamentais.
In: GASTAL, Susana (Org.) Turismo: 9 propostas para um saber-fazer. 2.ed. Porto Alegre: EDIPUCRS, 2001.c

32 CAMARGO, Luiz Otavio de Lima. Educacdo para o lazer. Sdo Paulo: Moderna, 2015.
33 DUMAZEDIER, Joffre. Sociologia empirica do lazer. Séo Paulo: Perspectiva, 2000.
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Sua caracteristicas econémicas basicas € a producdo e a difusdo ou circulagdo do
capital nacional dentro do proprio pais. O turismo interno é uma modalidade que ndo gera
divisas nem gasta a moeda nacional na aquisi¢do de bens produzidos no exterior, além dos
limites das fronteiras nacionais. E inportante factor econdmico, pois une o sector primario de
producdo (Actividades minerais, florestais e agricolas), ao secundério (actividades de

transformacéo), formado elemetos componentes da demanda de bens e servicos.

A importancia de servicos internos segundo Castelli (2001)**, se da pelo facto de que
ele € um dos meios mais efecientes, 0 mais pratico e o mais natural de redistribuicdo da renda
nacional, pois as riquezas das populacBes activas dos nucleos emissores de turistas séo
distribuidas &s pessoas dos nucleios receptivos que delas compartilham a medida que colaboram
na recepcao da demanda. Consiste num mais importante factor de desenvolvimento econémico

do pais.
2.3.2 Turismo externo

Conforme a definicdo de Marcelino (2018)%.

O turismo externo é o conjunto de actividades turisticas exercidas por cidaddos que
ultrapassam ou viajam além do territério do pais de sua residéncia em dire¢do a um
ou mais pases receptivos, onde temporariamente, consomem bens e servi¢cos no
atendimento de suas necessidades ou conveniéncias.

Tradicionalmente, tem-se considerado que o turismo externo constitui o sector mais
importante da demanda turistica porque, em comparacdo com o turismo interno,se obtém
maiores beneficios; isto € maios gasto, permanéncia mais caros; por outos lado; nesta
modalidade, da-se o fendmeno da evasdo de capital nacional que aplicado na utilizacdo das

bases produtivas de bens e de servigos em pais estrangeiros.
2.3.3 Tipos de Turismo

O turismo se tornou um fendmeno tdo amplo que diversas sdo as razdes que se
escondem atras do fato de uma pessoas ser turista. A viagen a negocios, 0S congressos, 0S
motivos religiosos, as condi¢cdes de salde, competicoes esportivas ou mesmo hobbies
esportivos, a cultura, a educacéo e o prazer, incluindo férias, descansos, mudancas de ambiente

e de ar, sdo apenas alguns exemplos.

3 CASTELLLI, Geraldo. Turismo: atividade marcante do século XX. Bauru: EDUCS, 2001.
3 MARCELINO, Nélson Carvalho. Lazer e humanizagdo. Campinas, SP: Papirus, 1983.
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Segundo Molina (2011)% existem os seguintes tipos de turismos:

1) Turismo de Férias: Este tipo de Turismo é a resposta necessaria aos desgastes
causados pelas arduas Jornadas de actividades rotineiras essenciais para a
sobrevivéncia individual e coletiva e pelas preocupacdes delas decorrentes. O
turismo de férias € um fendmeno considerado natural na sociedade urbana,
industrializada e massificante, mais ainda né&o se tornou realidade domeéstica.

2) Turismo Cultural: O turismo cultural tem uma conotacdo restrita e abrangente
exclusivamente as actividades que se efectuam por meio de deslocacdo para a
satifacdo de objectivos de encontro com emocdes artisticas, cientificas, de formacédo
e de informag&o nos diversos ramos existentes, em decorréncia das proprias riquezas
das inteligéncias e da criatividade humana. As caracteristicas basicas e fundamentais
do turismo cultural ndo se expressam pela viagem em si, mas por suas motivacoes,
cujos alicerces se situam na disposicdes e no esforco de conhecer, pesquisar e
analisar daods, obras ou factos, em suas variadas mainifestagoes.

3) Turismo de Negocios: Considera-se Turismo de negdcios o conjunto de actividades
de viagem, de hospedagem, de alimentacdo e de lazer praticado por quem viaja a
negodcios referentes aos diversos sectores da actividade comercial ou industrial ou
para conhecer mercados, estabelecer contactos, firmar convénios, treinar novas

tecnologias, vender ou comprar bens ou servicos.

A organizac6es das Nacdes Unidas (ONU) classificou tais viagens de negdcios como
turisticas, ndo por causa da natureza e das motivacdes da viagens, mas por considerar prioritaria
a demanda significativa e constante dos empresarios e executivos ao mercado de bens e servicos

turisticos.

a) Turismo Esportivo: Neste tipo de turismo encontram-se classificadas todas as
actividades especificas de viagem com vistas ao acompanhamento de eventos
esportivos, no pais e/ou no exterior.

b) Turismo de Saude: No Turismo de salde considera-se o conjunto de actidades
turisticas que as pessoas exercem na procura de meios de manutengdo ou aquisi¢do

de bom funcionamento e sanidade de seu fisico ou de seu psiquismo. O turismo de

3 MOLINA E.,Sergio. Planejamento integral do turismo: um enfoque para a América Latina. Tradugéo:
Carlos Valero. Bauru: EDUSC, 2011.
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salide congrga pessoas, em demanda estavel, nos diversos ndcleos receptivos , em
quase todos 0s meses do ano.

c) Turismo Religioso: O Conjunto de actividade com utilizacdo parcial ou total de
equipamento e a realizacdo de visitas a recintos que expressam sentimentos misticos
ou suscitam a fé aos crentes ou pessoas vinculadas a religides denomina-se turismo
religioso. Efectua-se sob forma de turismo individual ou de turismo organizado, em
programas cujos objectivos se caractizam como romaria, peregrinacao e peniténcias

de acordo com objectivos religiosos. (BENI, 2011)%".
2.4 Aspectos do turismo como atividade econdmica

O turismo no senso comum pode ser visto apenas como uma atividade de lazer, porém,
ao analisar de forma mais ampla, torna-se evidente o quanto este setor € importante para a
economia, pois, de acordo com Boullén (2011)%®, para que o turismo funcione é necessario
movimentar outras atividades econdmicas como: ramo alimenticio, de bebidas, transporte,

Servigos gerais, entretenimento entre outros.

Além das diversas atividades econdmicas citadas também é necessario méo de obra
para gque o turismo opere, sendo assim mais um ponto que o torna significativo para a economia,
pois contribui para a geracdo de emprego e renda de determinada regido ou pais. Conforme a
World’s Travel and Tourims Council (WTTTC, 2019), a atividade turistica € responsavel por
319 milhdes de empregos no mundo, além de em 2018 ter contribuido ao PIB mundial com

10,4%, sendo isso aproximadamente U$8,8 trilhdes.
2.5 O contexto e desafios das agéncias de turismo

A venda de produtos de terceiros passou a ser a atividade basica das agéncias de
viagem ap6s a Segunda Guerra Mundial. A cadeia de distribuicdo tipica do pds Segunda Guerra
era formada por agéncias pequenas e facilmente substituidas por outras, ndo exigindo
investimento direto das fornecedoras de servicos turisticos. (PETROCCHI, 2011)% esse era o

principal beneficio desse sistema de distribuig&o terceirizado.

Na medida em que os custos de computacdo e comunicagcdes comegaram a cair ao

longo dos anos 1970 e 1980, comecou-se a colocar terminais automatizados nas agéncias,

37 BENI, Maério Carlos. Analise estrutural do turismo. 6. ed. Séo Paulo: SENAC, 2011.
3 BOULLON, Roberto. Planifi cion del espacio turistico. México: Trilhas, 1991.
39 PETROCCHI, Maério. Gestdo de polos turisticos. Sao Paulo: Futura, 2011.
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permitindo que os proprios funcionarios buscassem informagbes e fizessem as reservas
(Ignarra, 2013)*°. No entanto, estas estruturas ainda eram caras e pouco maleaveis, exigindo

cabos, linhas telefdnicas e terminais dedicados exclusivamente a tarefa de fazer as reservas.

Embora a tecnologia facilitasse a comunicacdo com os fornecedores, acabava exigindo
deles, como no caso das companhias aéreas, uma grande e cara equipe de reservas para lidar
com os processos realizados pelas agéncias, a0 mesmo tempo em que pagavam comissdes em

cada reserva.

Aos fornecedores parecia que estavam pagando duas vezes pelo mesmo trabalho e as
pressdes crescentes por competitividade nos anos 1990 os levaram a pensar alternativas para a
distribuicdo dos seus servicos, seja criando outros canais, seja reformulando suas relagdes com
os canais existentes, (Ignarra, 2013)*'. Uma das conseqiiéncias dessa reorientacéo foi a
emergéncia de uma politica comercial que o mercado denominou de “guerra das comissdes”,
capitaneada pelas companhias aéreas norte americanas que passaram a limitar as comissfes

pagas aos agentes de turismo a fim de cortar custos, (Ignarra, 2013)%2,

Outra consequiéncia, porém com impactos mais duradouros, foi a possibilidade de
distribuir diretamente os produtos turisticos. A popularizacdo da Internet permitiu levar os
sistemas, antes exclusivos das agéncias, até o consumidor final, propiciando uma reducéo
significativa nos custo de distribuicdo e fazendo com que os fornecedores passassem a

concorrer com as proprias agéncias de viagem.

Com isso, o agente tem se tornado um intermediario desnecessario em muitas
situacOes, ja que na grande rede o cliente tem acesso a todas as informacgdes que ele teria em
seu GDS (Global Distribution System), mantendo contato direto com o fornecedor do produto,
seja um hotel, uma empresa aérea ou um provedor de servigo turistico, no local do destino.
Aliados as novas tecnologias, a globalizacdo e os fatores geopoliticos modernos contribuem
para formar um novo cenario em que a competicdo entre empresas se desloca do local para o
global. Todos competem com todos e em todos os lugares, principalmente quando o produto

em questdo e baseado em informacdo, como é o caso do turismo. Conseqtientemente, fica claro

40 IGNARRA, Luiz Renato. Fundamentos do turismo. S&o Paulo: Thompson, 2003.
41 1dem

42 1dem
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que a dinamica competitiva da atualidade provoca transformagdes profundas na posicéo
estratégica de cada elemento em todo o setor turistico, (Lage 2011)*,

Esses sdo importantes sinais de que o mercado de atuacdo das agéncias de viagens esta
vivendo um momento de transicdo. Uma diretriz importante a ser considerada € que toda
agéncia vive do turismo, mas nem todo turismo acontece por intermédio de agéncias.
Contempla-se, até mesmo, a possibilidade de prescindir das agéncias varejistas, uma vez que 0
atual estagio da tecnologia permite que qualquer pessoa com um computador ligado a uma rede
possa fazer suas reservas diretamente com as operadoras ou mesmo com os fornecedores
diretos, chegando-se a especular sobre o desaparecimento das agéncias de viagens.
(CARVALHO, 2006)*.

Esses impactos, no entanto, afetam de forma diversa as agéncias emissivas e as
receptivas. E importante observar essas diferencas quando se discute tendéncias do mercado,
pois cada uma dessas agéncias tem desafios proprios e a atividade fim da agéncia esta
completamente ligada a como ela seré afetada no futuro.

Com base no referido por GOELDNER (2012)*, temos como componentes essenciais

do destino turistico as seguintes:

1) Recursos turisticos — conjunto de elementos naturais, culturais, artisticos, histdricos
ou tecnoldgicos que geram uma atracgao turistica;

2) Infra-estruturas — conjunto de construcbes e equipamentos exigidos pelo
desenvolvimento de actividades humanas dos residentes e visitantes no local, bem
como pelas que resultam das relacdes desse local com o exterior;

3) Equipamentos — conjunto de facilidades necessarias para acomodar, manter e ocupar
os tempos livres dos turistas, tais como alojamento, restauracdo, animacdo, centros
de congressos, comércio, transportes locais e outros servicos;

4) Acolhimento e cultura — o espirito, as atitudes e 0s comportamentos existentes em
relagdo aos visitantes, bem como as manifesta¢des culturais;

5) Acessibilidades — os meios de transporte externos, incluindo os servigos e respectivas

tarifas

43 | AGE, Beatriz; MILONE, Paulo C. Economia do turismo. Sdo Paulo: Atlas, 2001.

4 CARVALHO, Luiz Carlos P.; VASCONCELLOS, Marco Antonio S. Introdugdo a economia do
turismo. S&o Paulo: Saraiva, 2006.

4 GOELDNER, Charles R.; MCINTOSH, Robert W.; RITCHIE, Brent. Turismo: principios, praticas e
fi losofi as. 8. ed. Porto Alegre: Bookman, 2002.
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Para o entendimento conceitual do Turismo pode-se adotar a seguinte definicdo, dentre
varias outras existentes na literatura cientifica sobre Turismo: Turismo é um fendmeno
socioecondémico que consiste no deslocamento temporario e voluntario de um ou mais
individuos que, por uma complexidade de fatores que envolvem a motivacdo humana, saem do
seu local de residéncia habitual para outro, gerando multiplas inter-rela¢cBes de importancia
cultural, socioecondmica e ecoldgica entre os nucleos emissores e receptores (MOTA, 2007).

1) Viajante: pessoa que visita um lugar diferente no qual tem residéncia fixa, com fins
distintos das quais exerce em seu pais.

2) Turista: visitante temporario que permanece no minimo 24 horas (ou um pernoite)
no lugar que visita e cujas finalidades de viagem podem ser classificadas em: férias,
distracdo, negocios, saude, estudo, religido, esporte, congressos etc. Excursionista:
visitante temporario que permanece menos de 24 horas (ou ndo realiza pernoite) no
lugar que visita, e cujas finalidades sdo iguais as dos turistas. S&0 comumente
chamados de “visitantes de um dia” e incluem os passageiros em cruzeiros que

pernoitam a bordo das embarcacoes.
2.6 Turismo e Hospitalidade: Setor Terciario

SWARBROOKE (2012)* A economia moderna apresenta sistemas produtivos que
estdo integrados por um grande nimero de empresas especializadas nas mais diversas
atividades. Estas podem ser distribuidas em trés grandes grupos conforme o setor econémico a

que estdo vinculadas:

1) Setor primario: abrange as atividades que se ocupam da producdo de matérias
primas e produtos naturais, a exemplo da mineracao e da agropecuaria;

2) Setor secundario: compreende 0s processos industriais de transformacdo dos
produtos naturais em bens intermediarios ou finais;

3) Setor terciario: estd relacionado as atividades de comércio e servigcos, como 0s
transportes, a educacéo, a saude, a assisténcia técnica, o entretenimento etc. O setor
terciario ou de servicos sdo destinados para outros negécios e também para 0s
consumidores finais. Sdo caracterizados como bens intangiveis, pereciveis e
incontéveis, nos quais as prioridades sdo a interacdo entre pessoas e a satisfacdo das

necessidades da demanda, ou seja, dos clientes.

46 SWARBROOKE, John.; HORNER, Susan. O comportamento do consumidor no turismo. Séo Paulo:
Aleph, 2002.
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Por conta da sua intangibilidade, os servicos sdo dificeis de serem classificados.
Portanto, fica dificil para os consumidores medirem e entenderem o valor do servigo que estdo
pagando para obter. Desta maneira, como diferenciar dois hotéis que oferecem o mesmo servico
por precos idénticos? Neste caso, o consumidor definira sua escolha pela qualidade no
atendimento e por aquele hotel que mais o agradar com pequenos detalhes. O mesmo, pode

acontecer com as demais companhias de viagens.
CAPITULO 3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O capitulo da metodologia, trata dos procedimentos de estudos entre outros aspectos,

para alcancar as aspiragdes preconizadas na presente pesquisa.

Segundo Lakatos e Marconi, (2007)*, o método é o “conjunto das actividades
sistematicas e racionais que, com maior seguranca e economia, permite alcancar o objectivo-
conhecimentos validos e verdadeiros, tracando o caminho a ser seguido, detectando erros e

alceando as decisOes do cientista.”.

A metodologia varia de acordo com o objectivo da pesquisa e 0s aspectos a serem
destacados. O presente trabalho é desenvolvido tendo como base uma pesquisa,
dividida em duas partes, sendo que, na primeira parte a pesquisas ird basear-se num
estudo apoiando-se na revisao bibliogréafica e pesquisas em artigos cientificos como
ferramenta para tal. Paralelamente, a quanto a sua natureza, a pesquisa baseou-se em
uma pesquisa Descritiva e explorada.

2.7 Caracterizacdo da metodologia

Quanto aos objectivos — Exploratoria e Descritiva. Por definicdo, no seu caracter
Exploratorio, a pesquisa ird explorar, area na qual ha pouco conhecimento acumulado e
sistematizado. Por sua natureza de sondagem, através de um levantamento bibliografico bem

como entrevistas que serdo direccionados junto com as enpresas do publico alvo

Por outro lado, a pesquisa sera descritiva pois ela se concentrara também em registrar
e descrever os factos observados bem como descrever as caracteristicas de determinada

populacdo ou fenémeno, sem qualquer interferéncia do pesquisador.

Considerando que a pesquisa usada é de levantamentos praticos junto aos grupos alvos,

quanto a abordagem, o referido estudo se caracterizara como: Qualitativa e Quantitativa.

47 MARCONI. Marina de Andrade e LAKATOS. Fundamentos de Metodologia Cientifica. Editora
Atlas: S& Paulo, 2007.
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2.7.1 Pesquisa Quantitativa

Quantitativamente, a pesquisa UsOU Nno seu questionario perguntas do tipo
quantitivativa, em que foi possivel metrificar representacédo gréafica, tabelas e quadros. J& na sua

caracteristica qualitativa, a pesquisa usou perguntas mais aberta e com maior discursividade.
2.7.2 Pesquisa Qualitatitiva

Quanto aos procedimentos técnicos, a pesquisa baseou-se em pesquisa bibliogréfica,
colhida a partir de autores que contribuiram com pesquisas extremamente relevante sobre o
assunto, tais como: livros, revistas, jornais, teses, periodico, boletins, monografias materiais
cartogréficas e internet. E na sequéncia, foi realizado um estudo, de campo, sendo que a mesma
serviu como base de recolha de dados junto ao grupo alvo, com o propésito de analisar como é
utilizado o procedimento de auditoria interna bem como identificar a sua relevancia na

organizacao.

1) A aplicabilidade da pesquisa visa gerar conhecimento para solucionar problemas
praticos na execucao dos servigos da empresa em todos seus setores, com 0 objetivo
de melhorar e qualificar os servicos de transporte de passageiros.

2) A forma de abordar o problema de pesquisa sera quantitativa, pois com ela poderemos
confirmar com os modelos matematicos o0s resultados da pesquisa, dando
embasamento e conteudo.

3) A forma de tratar os objetivos da pesquisa, sera de maneira descritiva, para poder
descrever as caracteristicas da pesquisa sem manipular os dados ja coletados. d) Os
procedimentos de coleta de dados serdo analise de documentos, para podermos pegar
as informacdes ja colhidas e analisar com objetivo de formar conceitos que possam
auxiliar a pesquisa.

4) A unidade de anélise sera o setor operacional da empresa, pois é o que coordena todas
as acOes, alteracdes e levantamentos.

5) Os instrumentos de coleta de dados, sera realizado a partir da analise documental dos

relatorios e gréaficos.
2.8 Populacéo e amostra

Populacgdo pode ser entendida como um conjunto de pessoas, animais ou empresas,

com caracteristicas iguais a que se pretende estudar. J& a amostra sera uma parte representativa
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da populacdo. A amostra é selecionada segundo critérios que garante sua representatividade
(KLEINA, 2016)%.

Quanto amostra, em um universo de 4 agéncias da mesma rota, tive o previlegio de
trabalhar com 2 agéncias, prefazendo o meu ndmero de amostra, que corresponde 50% das

agéncias que circulam nesta rota.

No caso do presente trabalho, foi feita uma pesquisa de campo em um universo dos
colaboradores das agéncias de turismos e agéncias de viagens que actuam no Municipio do

Huambo.
2.8.1 Processamento de Dados

O processamento de dados foi feito na ferramenta do Excel. O estudo documentério
para revisar toda a documentacdo relacionada com o processo. Por ultimo para um

desenvolvimento de investigacdo em consonancia com os objectivos formulados.
2.8.2 Elaboragéo do instrumento de colecta de dados

Segundo Zanella (2013)*, afirma que a Pesquisa representa o que o investigador
deseja esclarecer. Neste sentido, a Questdo de Pesquisa é profundamente orientadora. Trabalho
do investigador é necessario especialmente quando se tem pouca experiéncia como
pesquisador. A Questdo de Pesquisa deve reunir algumas condi¢Ges que permitem ndo ter
duvida alguma sobre o que ela significa: precisao, clareza, objetividade etc., e deve servir aos
propositos manifestos e latentes da pesquisa. A Questdo de Pesquisa parte das ideias colocadas

na formulacéo do problema e dos objectivos da investigacéo.

48 KLEINA. Claudio. Metodologia da Pesquisa e do trabalho Cientifico. Curitiba: IESDE Brasil, 2006
49 ZANELLA, Liane Carly Hermes. Metodologia de pesquisa, UFSC: Florianépolis, 2013.
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3 APRESENTACAO E DESCUSSAO DOS RESULTADOS
3.1 Contextualizagdo da Provincia do Huambo.

A provincia do Kwanza Sul esta localizado na regido central de Angola, esta provincia
possui 178 km lineares de orla maritima, além dos rios que fazem funcionar dezenas de
barragens. A provincia faz fronteira a Norte e Nordeste pelos rios Longa e Kwanza com as
provincias do Bengo, Kwanza Norte e Malange, com Benguela a sul, com Bié e Huambo a

sudeste, e com 0 Oceano Atlantico a Oeste.

A povoacdo desta provincia iniciou-se na foz do rio Cambongo-Negunza, em 1769,
por decreto de Francisco Inocéncio de Sousa Coutinho, Governador-geral de Angola, que
ordenava a construcdo de um forte-presidio denominado Novo Redondo. O rio Cambongo-

Negunza recebeu o seu nome em homenagem ao entéo soba local Negunza Cabolo.

Inicialmente a cidade estava sob influéncia administrativa do distrito de Benguela
(Actualmente provincia), ora ficando sob responsabilidade administrativa dos distritos de
Luanda e Cuanza, o Cuanza Sul ficou a margem do desenvolvimento da colénia até o inicio do

século XX.

Em 15 de setembro de 1917 o governo colonial decidiu dividir o distrito de Cuanza
em distrito de Kwanza Norte (sede em Golungo Alto) e distrito de Cuanza Sul (sede em Porto
Amboim). E No ano de 1955 a sede distrital foi transferida de Porto Amboim para a cidade de

Sumbe.

Como classificas a aderéncia dos Clientes aos servigo disponiveis?

Grafico 1 Sobre a classificacdo da aderéncia dos Clientes aos serviicos disponiveis

=

Fonte: Autor (2024)
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Neste grafico relata sobre a classificacdo da adérencia dos clientes aos servicos
disponiveis, notou-se que a percentagem maior respondeu negativamente. De facto ha pouca
aderéncia dos servicos dos servicos na rota Huambo-Kwanza sul. Deve-se ao facto de falta de

insercdo de algumas ferramentas de Markenting.
Sobre A Avaliacéo Dos Concorrentes

R: Os concorrentes nesta rota tem sido positivo, mas precisa de mais segmentacéo a

fim de poder dominar e fortificar na angariacao de clientes.

5- Pergunta respondida sobre a necessidade de implementar mais horarios nesta rota.

Gréfico 2 Sobre a possibilidade de se implementar mais horarios nessa rota

\ |

Fonte: Autor ( 2024)

Neste grafico respondeu positivamente sobre a necessidade de implementar mais
horéarios nesta rota, isto demostra que a rota Huambo kwanza Sul tem oportunidade de abertura
de mais uma agéncia operadora de transporte que trard melhor beneficios aos clientes. Na
verdade os servigos de transporte, funciona de forma irregular devido a falta de aderéncia de

clientes.

Em segundo lugar aplicou-se o inquerito aos clientes que procuram estes servigos
operadora de transportes. Durante o inquérito com os potenciais clientes as idades vairiam entre

22 a 37 anos. Nivel de escolaridade do 1° ano ao 4 ano da Universidade.
Pergunta Respondida sobre os servicos disponiveis na Agéncia

R: Na agéncia existem apenas servicos de operadora de transporte de passageiros, com
dois horarios manha e noite, e isto dificulta bastante as viagens e nossos interesses em se

descolacar.
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Sobre o funcionamento regular dos servicos

Gréfico 3 Sobre os horarios dos servigos de transporte de Passagerios

Fonte: Autor ( 2024)

Neste grafico 80% dos entrevistados responde negativamente, que ndo tem sido regular
o funciomento dos servigos de transporte de passageiros.

Sobre a classificagdo dos clientes aos diversos servicos disponiveis

Gréfico 4 Sobre a classificagdo dos clientes aos diversos servigos disponiveis

Fonte: Autor ( 2024)
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Este grafico narra que 60% dos potenciais clientes respondem negativamente que a
aderencia dos clientes aos servigos disponiveis nesta rota € negativa e isto tem trago muitos

constrangimento na satisfacdo das necessidades individual e colectiva.
Sobre avaliacéo dos concorrente ou outras companhias

R: Ndo h& muita concorréncia a competir com as Agéncia de operadoras de trnasportes
formais, grande parte dos concorrentes sdo informais que ndo garantam a confianga porque

funcionam aleatériamente sem horarios pré-definido.

Sobre o cumprimento com os prazos da efectivacéo dos servicos.

Grafico 5 Sobre os cumprimentos dos Prazos

Fonte: Autor (2024)

Neste grafico narra sobre o cumprimento dos prazos na efectivacdos dos servicos na
rota Huambo e Kwanza Sul. 60% relatam que algumas vezes tém cumprido com os prazos. De
facto dentre as deficuldades que abrangem os passageiros que usam frequentemente essa rota
estd na indisponibilidade de mais horéarios para viagem, sendo que todas as agencias de
prestacéo de servigos nesta rota tém apenas dois horarios manha e noite. Desta feita necessita

de mais transportes de passageiros nesta rota Huambo kwanza sul.
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4 PROPOSTA DE SOLUCAO

PILOT EXPRESS

.

Cada destino, uma histéria; cada viagem, uma experiéncia
anica - deixamos vocé livre para explorar o mundo com
confiancga.

PLANO DE NEGOCIO

CRIACAO DE UMA AGENCIA DE VIAGEM PARA OS
TRAJECTOS HUAMBO -KWANZA SUL, COM A CENTRAL NO
MUNICIPIO SEDE DO HUAMBO

Endereco: Angola, Huambo
Telefone/Watsapp +244 941 142 664

Email: avpilotexpress@gmail.com
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O presente projecto se move com vista 0 cumprimento do seguinte objectivo:

Criar uma agéncia de viagem para os trajectos Huambo -Kwanza -Sul, com

Central no Municipio Sede do Huambo.

O Presente Plano de negocios apresenta tem como fundamento em apresentar, o
trabalho de final de curso. A empresa PILOT-EXPRESS LDA, est4 focalizada em prestar
servicos de viagens , como operadorar de transporte e recepc¢do de turistas,a falta de empresa
do mesmo ramo nesta circuscricdo tem aumentado a procura constante e isto tem prejudicado

a produtividade e da competitividade no mercado no ramo do transporte e do turismo.

Esta empresa tem a sua direccdo localizada nesta cidade do Huambo, no S&o Pedro
Cidade .

4.1 Descricdo da Empresa
4.1.1 Missédo:

Oferecer servicos de exceléncia e buscar optimizar suas estruturas empresarial,
impactando positivamente no engajamento dos colaboradores, a produtividade e os resultados

da organizacdo no ramo de agéncia recptiva e operadora de transporte.
4.1.2 Visao:

Buscar reconhecimento a nivel da regido Huambo e Kwanza Sul como empresa eficaz

e eficientes.

4.1.3 Valores:

1) Etica: Actuagio com transparéncia, responsabilidade e compromisso com os mais altos
padrdes éticos.

2) Exceléncia: Busca constante pela melhor qualidade em todos os servicos prestados.

3) Inovagdo: Implementagdo de solugdes criativas e eficazes para as necessidades dos
clientes.

4) Compromisso: Dedicacdo total ao sucesso dos clientes e & construcdo de
relacionamentos duradouros.

5) Trabalho em Equipe: Valorizacdo do trabalho colaborativo e da sinergia entre os

membros da equipe.
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4.1.4 Objetivos:

1) Procurar atingir 100 clientes no primeiro ano.
2) Estabelecer parcerias fortes e doradouro com nossos parceiros.

3) Tornar-se referéncia a nivel do mercado nesta regido.
4.2 Analise de Mercado
4.2.1 Mercado-alvo:

O mercado-alvo da PILOT-EXPRESS, Lda sédo clientes que tém interesses em viajar
no corredor Huambo a Kwanza Sul, ou vice e versa, bem como turistas internacionais
interessados em visitar Huambo e kuanza Sul, dar-se-4 todos os portes e segmentos que busca

otimizar suas estruturas , visando a retencao , aumento da qualidade dos servicos.
4.2.2 Concorréncia:

Diante da concorréncia procuremos optar em tecnologia inovadoras, afim de ocupar

lugar previlegiado na prestacéo de qualidade cumprimento com as metas tragada.
4.2.3 Oportunidades:

1) Crescer a cada dia que passe com a qualidade de servico
2) Ter a necessidade de politicas inovadoras e optar em tecnologia de informagdo como
ferramenta chave .

3) Interesse em melhorar a satisfagéo e a retencdo de clientes
4.2.4 Ameacas:

1) Concorréncia de empresas novas que possam surgir no mesmo periodo.
2) Parceiros capazes de cubrir as necessidades do nossos clientes ( Hospedagem e

restauracéo fidedigno).
4.2.5 Diferenciais competitivos:
Os principais diferenciais competitivos da PILOT-EXPRESS LDA serao:

1) Equipe especializada: Profissionais com vasta experiéncia em conducdo e
acolhemento de turistas, remuneracao e beneficios, mercado de trabalho e anélise de
dados.

2) Metodologia exclusiva: Desenvolvimento de uma metodologia propria para analise e

optimizacg&o dos servigos, com foco nas necessidades especificas de cada cliente.
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Tecnologia inovadora: Utilizacdo de ferramentas tecnoldgicas avancadas para colecta,
andlise e tratamento de dados, garantindo a precisao dos resultados.
Atendimento personalizado: Foco no atendimento individualizado e personalizado,

construindo relacionamentos de confianca com os clientes.

Andlise PEST

Fatores politico legais Fatores econdmicos
- Regulamentacdes. j‘> . Condices financeiras

Incentivos governamentais . Custo de Alguns Equipamentos

Fatores socioculturais

Fatores tecnoldgicos
. Habitos de Viagem. . —
g > . Marketing Digital

. Estrutura Familiar e Demogréfica

. Inovagdo em servigos

4.3 Plano de Marketing

4.3.1 Estratégias de marketing:

1)

2)

3)

4)

Marketing digital: Criacdo de um website e perfis em redes sociais para divulgacao da
empresa e Seus Servicos.

Contetido marketing: Producdo de artigos, videos e outros materiais informativos
sobre a qualidade dos servigos prestado na Angéncia.

Participacdo em eventos: Participacdo em eventos da area e networking e prospeccéao

de clientes.

Parcerias estratégicas: Estabelecimento de parcerias com empresas de outros

segmentos para ampliar o alcance da empresa.

4.3.2 Publico-alvo:

O puablico-alvo das acgdes de marketing da PILOT-EXPRESS LDA, serdo

profissionais vao as férias, gestores de empresas e tomadores de decisdo que estejam buscando

do turismo um meio para lazer com a familia.
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4.4 Plano Operacional
4.4.1 Estrutura organizacional:
A estrutura organizacional da PILOT-EXPRESS LDA, sera composta por:

1) Socios: Responsaveis pela gestdo estratégica da empresa e pela captacdo de novos
clientes.

2) Gerente de Consultoria: Responsével pela equipe de consultores e pela execucao dos
projectos.

3) Motoristas: Responsaveis pelo transporte seguro e acomodacéo dos clientes.

4) Equipe de suporte: Responsavel pelas actividades administrativas e financeiras da

empresa.

4.5 Servigos Oferecidos
45.1 Operadores de transportes e servicos de turismo:

1) Anélise de estruturas empresarial.
2) Desenvolvimento de politicas de captacdo de novos clientes.

3) Estudos comparativos de mercado no trajecto Huambo- Kuanza Sul.

452 Assessoria:

1) Implementacdo de novas dindmicas de trabalho.
2) Treinamento e capacitacao dos tecnicos da Agéncia de forma geral.

3) Suporte continuo e revisdo periddica das politicas.

45.3 Processos de trabalho:

Os processos de trabalho da PILOT-EXPRESS LDA, serdo padronizados e
documentados, garantindo a qualidade e a eficiéncia dos servigos prestados. A empresa utilizara
ferramentas tecnoldgicas para automatizar tarefas e optimizar os fluxos de trabalho.

4.6 Plano Financeiro

4.6.1 Investimento inicial:

Tabela 1 Investimento Inicial
Item Valor (kz)

Investimento inicial 60.000.000,00

Fonte: Autor ( 2024)
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Diviséo do investimento - O investimento total sera divido entre o capital proprio e

capital alheio conforme na tabela abaixo:

Tabela 2 Dibisdo do Investimento

Tipos de Capital Percentual % Valor (kz)
Capital Proprio 40 % 24.000.000
Capital Alheio 60 % 36.000.000

60.000.000

Fonte: Autor ( 2024)

1) Capital Proprio — S&o os recursos investidos pelo proprietario da empresa.
2) Capital Alheio — s&o recursos obtidos de fontes externas, como empréstimos ou

investimentos de terceiros.

Custos e Meios fixo e investimentos — Os custos fixos mensais incluem aluguer dos

veiculos e Salarios dos 8 funcionarios.

Tabela 3 Custo e Remuneragdo do pessoal

Descrigdo Valor Mensal (Akz Valor Semestral (Akz )

Salarios ( 10 funcionarios) 720.000 4.320.0000
custo com pessoal

Aluguer de viaturas ( Mini
Autocarros) EqUIpame_nto de 2 100.000 10.500.000
carga e transporte (5 viaturas
mini- Autocarros)

Total Semetral 14.820.000
Fonte: Autor (2024)

1) Aluguer de viaturas de viaturas visa alocagdo da operagédo de transporte

2) Salario — Remuneracdo dos funcionarios.

Meios fixos e Investimentos— S&o equipamentos e mdveis necessarios para a operagao

da empresa.
Tabela 4 Equipamento Administrativo
Item Quantidade | Valor Unitario (kz) | Valor Semestral (kz )
Computadores 3 200.000 600.000

Secretarias 3 50.000 300.000




Cadeiras 3 40.000 120.000
Impressoras 3 90.000 270.000
Cadeirdo 6 250.000 1.200.000
confortaveis

Total 18

a) Computadores, Secretarias, Cadeiras e cadeirdes— S&o equipamentos essenciais para

Fonte: Autor ( 2024)

trabalho dos funcionérios.

b) Impressora, - SAo equipamentos de suporte as actividades geral no escritorio

Fornecimento e servico de terceiros — A contratacao de servigos especializados que

nao sdo realizados internamente.

Tabela 5 Fornecimento de Servigos e Terceiros

630.000 2.490.000

Servicos Valor Mensal (kz) | Semestral
Agua 7.000 42.000
Electricidade 10.000 60.000
Combustivel e outros fluidos | 500.000 3.000.000
Conservacao e Reparacéo 400.000 2.400.000
Comunicagéo 100.000 600.000
Limpeza 50.000 300.000
Material do Escritorio 50.000 300.000
Outros Servigos 100.000 600.000

Total Semestral 7.302.000

Fonte: Autor ( 2024)

Os Servicos de terceirizados para garantir a eficiéncia e qualidade das operagoes.

Fundo de Maneiro — S&o as reservas financeiras para cobrir as despesas operacionais

imprevistas.




Item Valor (Kz)
Fundo de Reserva 2.550.000
Capital de Giro 2.550.000
Total 5.100.000

Fonte: Autor ( 2024)

a. O fundo de reserva e destinado a emergéncias e imprevistos.

b. O capital de giro cobre as operacOes diarias e garante a liquidez da empresa.

4.6.2 Estratégia de Marketing

Objetivos de Marketing:

a. Aumentar a visibilidade da marca.

b. Atrair novos clientes institucionais.

c. Estabelecer a reputacdo como especialista no setor de prestacéo de servigos .

Téticas:
1. Parcerias com associa¢Oes de empresarios .
2. Participacdo em conferéncias e eventos de empreendedores.
3. Publicacdes regulares de estudos e relatérios.
4. Campanhas de marketing digital e redes sociais.
Tabela 6 Sobre a previsdo do crescimento das vendas
Meses 1° 2° 3° 40 50 6°
% 2% 2% 2% 2% 2% 2%

Nesta tabela gostaria de prever o cresmento nas vendas de cada més. Sabendo que tera

Fonte: Autor ( 2024)

um crescimento constante de 2% / Més.
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Tabela 7 Vendas E Prestacdo De Servi¢os Da Operadora De Transporte

1.400.000  2.800.000 8.960.000

Fonte: Autor (2024)
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Nesta tabela relativo as vendas/ prestagdo de servico, mostra o valor a arrecadar
durante 0 més como receita equivalente & 8.960.000. De facto um outro neg6cio que ajudara a
empresa a crescer é o0 servico da agéncia receptiva. Servigo este que lida com os turistas. O
modo de pagamento serd negociavel porque haverd parceria com servicos Hoteleiros e

Restauracao.
4.6.3 Estudo de Localizagio
Critérios de Escolha:

1. Proximidade com areas empresariais .
2. Facil acesso as instituicGes que obtém transporte publico .
3. Seguranca e infraestrutura do local.

Localizacao ldeal:

1. Escritério em um edificio comercial bem localizado.
2. Espaco suficiente para acomodar todos os funcionarios e equipamentos.
3. Potencial de expansdo futura.

5.1.1. Avaliacao de Riscos
Principais Riscos:

a) Falta de adesdo inicial do mercado, por falta de publica¢do imediata
b) Mudancas econdmicas que afetem o setor do turismo
c) Desafios na obtencéo de capital alheio.

Mitigacdo:
a) Pesquisa de mercado continua e ajuste de estratégias.

b) Manutencdo de uma reserva de emergéncia.

c) Desenvolvimento de um plano de contingéncia.

Este plano de negdcio proporciona uma estrutura sélida para o langamento e operacéo
de um criagdo de uma empresa de operagdo de transporte e turismo. Ele inclui a anélise de
mercado, estrutura organizacional, servicos oferecidos, plano financeiro, estratégias de
marketing e avaliagdo de riscos, proporcionando uma visdo completa para o sucesso do

empreendorismo.
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4.6.4 Critérios elementares de andlise financeira dos projectos

Para a avaliacdo de projectos, deve-se recorrer aos racios de analise econémica e
financeira presentes na literatura, para o presente trabalho serdo analisados os seguintes

indicadores:
CAPM: é o modelo utilizado para estimar o custo do capital proprio.
CAPM = RM + B(RM — RF)
CAPM =0, 0027 + 0, 0117 (0, 0027 — 0, 19)
CAPM=0,051%

O CAPM representa a rendibilidade dos capitais préprios no momento inicial do

projecto.

CMPC: custo médio ponderado de capital é a taxa que a empresa deve pagar, em
média a todos os seus detentores de titulos para financiar seus activos.

CMPC=-2— «RCP+2 _«RCA+(1-1)
CT CT
CMPC: 24.000.000,00 *O, 0051+36.000 000,00 *0, 23*(1_0’ 25)

60000 000,00 60 000 000,00

CMPC =0,00204 + 0,1035
= 0.10554*100
=10,55%

Rentabilidade dos Capitais Proprios: € um instrumento de analise financeira cujo
objetivo é mostrar a rentabilidade dos recursos investidos pelos sdcios ou acionistas da empresa.

RCP — Resultados Liquidos
~ Capitais préprios Investidos

45.203.700,00
RCP2026 = ————— =0,00188*100%=0,188%
24.000.000,00

56.451.225,00
RCP2027 = ——————— =0,00235 *100%=0,235%
24.000.000,00
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Os indicadores da rendibilidade dos capitais préprios analisados reflectem o periodo
médio do projecto, ou seja, para uma andlise consistente e aturada mediu-se o peso do resultado
liquido dos anos de 2026 e 2027 no capital préprio, onde verificou-se um crescimento no limiar

dos 0,188% e 0,235% respectivamente nos anos em analise.

Rentabilidade do Investimento: é um indicador financeiro cujo objectivo é ilustrar

de maneira percentual a evolugdo do patrimonio da empresa.

Resultados Liquidos Médios

ROI =

Capital Proprios

ROI= 230772900 _ ( 40264%1009% = 0,264%
24.000.000,00

Este é um indicador fundamental na anélise do crescimento do patriménio econémico
e financeiro da empresa, ou seja, € um indicador que permite apurar a vida média aritmética do
resultado liquido do exercicio face os capitais investidos. O retorno do investimento durante 0s

5 anos do projecto médio é incremental a 0,264% de acordo com os dados do projecto.

Rendibilidade das Vendas: A rentabilidade das vendas (em inglés, ROS ou Return on
Sales) é um indicador em percentagem, que compara o lucro liquido com o volume de negdcios

da empresa. Mede quanto é que cada unidade monetéaria vendida é transformada em lucro.

Resultado Liquido do Exercicio

RVPS=

Volume de Negoécio

45.203.700,00
70.980.000,00

RVPS 2026 = =0,637*100% = 63,7%

RVPS 2027 = = 2645122500 _ ) s 1641 0004 = 64.6%

87.360.000,00

Este indicador é a traducdo literal de cada unidade monetéaria vendida transformada em
lucro para o projecto da empresa, ou seja, em 2026 e 2027 o projecto tee 63,7% e 64,6%
traduzido em dinheiro na esfera da empresa uma vez que as vendas representam um cash-flow

in.

Racio do Endividamento: o racio de endividamento determina a propor¢do ou
percentagem de capital alheio utilizado no financiamento das actividades da entidade, e pode

ser obtido através da seguinte expressao de célculo:

Passivo

Endividamento = -
Activo
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36.000.000,00
60.000.000,00

Endividamento = =0, 6*100% = 60%

Ré&cio da Solvabilidade: O racio de solvabilidade traduz a capacidade da entidade
expressada pelos capitais proprios para solver 0s seus compromissos expressos no passivo, ou

seja, 0 seu endividamento. E dada pela aplicacdo da seguinte expresséo de célculo:

Capital Préprio

Solvabilidade =

Passivo

24.000.000,0

Solvabilidade = ———
36.000.000,00

=0, 6666*100% = 66, 66 %

Racio da Autonomia Financeira: traduz a percentagem do activo que esta a ser
financiada pelos capitais proprios da entidade, sendo obtido através da seguinte expressdo de

calculo:

Capital Préprio

Autonomia Financeira = -
Activo

24.000.000,00

AF= =0, 4*100% = 40%

60 000 000,00

Tabela 8 Mapa e servico da divida
N Cap.Inicial Juro(10%) Amortizacdo | Prestacdo Cap.Final
2025 | 36.000.000,00 | - -- - 36.000.000,00
2026 | 36.000.000,00 | 3.600.000,00 | 7.200.000,00 | 10.800.000,00 | 28.800.000,00
2027 | 28.800.000,00 | 2.880.000,00 | 7.200.000,00 | 10.080.000,00 | 21.600.000,00
2028 | 21.600.000,00 | 2.160.000,00 | 7.200.000,00 | 9.360.000,00 | 14.400.000,00
2029 | 14.400.000,00 | 1.440.000,00 | 7.200.000,00 | 8.640.000,00 | 7.200.000,00
2030 | 7.200.000,00 | 720.000,00 | 7.200.000,00 | 7.920.000,00 0
Fonte: Autor ( 2024)

CAPITAL INICIAL
Amor= ————

N2 DE ANOS

36.000.000,00
Amort=

5

Amort=7.200.000,00




Tabela 9 Calculo do VAL

ANO | CF CFACT CFACT ACUM
2025 | - 60.000.000,00 |- 60.000.000,00 - 60.000.000.00
2026 | 48.357.800,00 43.961.636,36 -16.038.363,64
2027 | 59.245.325,00 48.963.078,51 32.924.714,87
2028 | 73.792.025,00 55.441.040,57 88.365.755,4
2029 | 73.702.025,00 55.373.422,24 143.739.177,7
2030 | 73.612.025,00 55.305.803,91 199.044.931,6

Fonte: Autor ( 2024)

CASH FLOW ACT.ACUMULADO

PAYBACK =

CASH FLOW ACTUALIZADO

— 60.000.000,00

PAYBACK =

48.963.078,51

PAYBACK = 14,7

55

De acordo com os demonstrativo financeiro payback, nosso investimento inicial terd

retorno em um periodo ndo superior a 1 ano e 2 meses e 7 dias de operacdo, ou seja, de prestacdo
de servigos. E 0 VAL de 199.044.931,6.



Tabela 10 Matriz
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WHAT WHO WHERE WHEN WHY HOW HOW MUCH HOW
MEASURE
O que? Quem? Onde? Quando? Por qué? Como? Quanto custara? | Como medir?
Crlar_ tma agencla | eqyardo No Outubro de 2024 Porque ha a | Por meio de um | Custo a Apurar Medicéo atraves
de viagem para 0s | Ajping Municipio necessidade de se | processo de da
trajectos Huambo - | g4 Sede da diversificar as opcdes | prestacio de implementagcio
Kwanza -Sul, com | \1onteirg Provincia de locomogdes | servicos a efetiva do
Cent.ra! . no do directas entre A | Populagao. Projecto.
Municipio Sede do Huambo Provincia do Kwanza

Huambo.

Sul e Huambo.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Depois de uma vasta pesquisa gostaria de chegar a seguinte conclusdo. O
empreendedorismo é um dos principais temas responsaveis pela criacdo de riqueza atraves da
inovacdo. No entanto, empreender € um trabalho arduo, que ndo depende apenas de talento
individual e senso de oportunidade. O empreendedor deve ser capaz ndo sé de identificar
oportunidades, mas também de se preparar para explora-las, através de planeamento e
capacidade de implementacdo. A agéncia de viagem um negocio actual e com muitas
oportunidades. Este trabalho viabiliza a implantacdo e ampliacdo de uma uma agéncia de
viagem no trajecto Huambo Kwanza Sul. Foram analisados todos os requisitos e condigdes
exigidas para este projecto, como os aspectos fisicos e geofisicos, para a localizacdo mais
adequada do projecto, capacidade de operacdo e possibilidade de expansdo, investimento
inicial, projecdo de receita, despesas, resultados e lucro, bem como qual o tempo para retorno
do investimento inicial e os beneficios sociais e de impacto ambiental que este empreendimento

causara com sua adequacdo e implantacéo.

O diferencial desse projecto tem como foco o éxito na capacidade gerencial de sua
execucdo, onde deverdo ser aplicadas constantemente todas as técnicas e ferramentas
conhecidas na administracdo e operacdo do empreendimento demonstrado ao longo desse
trabalho. Adquirindo assim papel relevante ao desenvolvimento econdmico e social das
provincias escolhidas, a partir da necessidade coletiva da populacao se deslocar de uma regido
para outra. Como estudo, salde e atividades de lazer, e este deslocamento deve ser realizado
por empresas ou companhias de transporte com conhecimento do setor e execucdo, bem como
considerar a realizacdo de avaliagcbes da prestacdo do servico conforme a demanda, para

planejar e implementar melhorias.
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Tabela 11 Mapa de Pressupostos
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Mapa de Pressupostos

Pressupostos do Projecto 2026 2027 2028 2029
Taxa de Inflagdo 13,80% 13,80% 13,80%| 13,80%
Taxa de Empréstimo de Curto Prazo 13% 13% 13% 13%
Taxa de Empréstimo de médio e longo prazo 23,5% 23,5% 23,5%| 23,5%
Taxa de Juros de Bilhetes de Tesouro 19% 19% 19% 19%
Beta do Projecto 1,17% 1,17% 1,17%| 1,17%
Rendibilidade do Mercado 0,27% 0,27% 0,27%| 0,27%
Taxa de Imposto Sobre o Valor acrescentado 14% 14% 14% 14%
Taxa de Imposto Industrial 25% 25% 25% 25%
N° Meses de Remuneracdes 14 14 14 14
Seguranca Social (Empresa) 8% 8% 8% 8%
Seguranca Social (Trabalhador) 3% 3% 3% 3%
Estrutura de Capital
% Capital Préprio 40% 40% 40% 40%
% Capital Alheio 60% 60% 60% 60%
CcocC 10% 10% 10% 10%
Taxa de Crescimento dos servicos 3% 3% 3%
Taxa de Crescimento dos salarios 2% 2% 2%
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Apéndice n°2 —

Tabela 12 Mapa de Equipamentos

N/o

Descricao

P.U

Val

Taxa-A

Imobilizado Corpéreo

13.481.000,00

3 Secretaria 50.000,00 300.000,00 12,50%
4 Mesa de 6 cadeiras 288.000,00 288.000,00 12,50%
5 Cadeiras Administrativas 250.000,00 1.200.000,00 | 12,50%
6 Cadeiras de espera de 3 assentos 40.000,00 120.000,00 12,50%
7 Computadores 200.000,00 600.000,00 33,33%
8 Impressora 90.000,00 270.000,00 33,33%
9 Equipamentos Basicos 203.000,00
10 | Armarios de Arquivo 1 90.500,00 90.500,00 16,67%
11 Ficheiro 1 112.500,00 112.500,00 16,67%
12 | Equipamentos de carga e 10.500.000,00

Transporte
13 | Mini Autocarro 2 12.500.000,00 | 25.000.000,,00 | 20%
14 | Imobilizado Incorpdreo 60.000,00
15 | Software de facturacio 1 60.000,00 60.000,00 25%
16 | Total Geral 28.041.000,00




Tabela 13 Mapa de Investimentos

w

N/O | Descricéo 2025 2026 2027
1 Investimento Fixo Tangivel 13.481.000,00 0 0 0
2 Equip.Basicos 203.000,00 0 0 0
3 Equip. Administrativos 2.778.000,00 0 0 0
4 Equip.Carga e Transporte 25.000.000,00 0 0 0
5 Investimento Fixo Intangivel | 60.000,00 0 0 0
6 Software de facturacédo 60.000,00 0 0 0

%

8 Subtotal de activo Circulante | 16.459.000,00 0 0 0
9 Fundo de Maneio 5.100.000,00 0 0 0
10 Existéncias 11.359.000,00 0 0 0




Tabela 14 Mapa de Exploragdo Previsional
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DESIGNACAO 2026 2027 2028 2029 2030
Proveitos

Operacionais 70.980.000,00 | 87.360.000,00 | 109.200.000,00 | 109.200.000,00 | 109.200.000,00
Vendas 70.980.000,00 | 87.360.000,00 | 109.200.000,00 | 109.200.000,00 | 109.200.000,00
Custos

Operacionais 8.908.400,00 10.651.700,00 | 12.976.100,00 12.976.100,00 | 12.976.100,00
FSE 4.746.300,00 5.841.600,00 7.302.000,00 7.302.000,00 7.302.000,00
C.Pessoal 2.808.000,00 3.456.000,00 4.320.000,00 4.320.000,00 | 4.320.000,00
Amortizagao 1.354.100,00 1.354.100,00 1.354.100,00 1.354.100,00 1.354.100,00
Resultado

Operacional 62.071.600,00 | 76.708.300,00 | 96.223.900,00 96.223.900,00 | 96.223.900,00
Encargos

Financeiros 1.800.000,00 1.440.000,00 1.080.000,00 720.000,00 360.000,00
RAI 60.271.600,00 | 75.268.300,00 | 95.143.900,00 95.503.900,00 | 95.863.900,00
Imposto 25% 15.067.900,00 | 18.817.075,00 | 23.785.975,00 23.875.975,00 | 23.965.975,00
RLE 45.203.700,00 | 56.451.225,00 | 71.357.925,00 71.627.925,00 | 71.897.925,00
Encargos

Financeiros 1.800.000,00 1.440.000,00 1.080.000,00 720.000,00 360.000,00
Amortizagao 1.354.100,00 1.354.100,00 1.354.100,00 1.354.100,00 1.354.100,00
CashFlow de

Exploracdo 48.357.800,00 |59.245.325,00 | 73.792.025,00 | 73.702.025,00 73.612.025,00
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Apéndice n° — Modelo Canvas

Estrutura de Custos Fontes de Receitas
> Pagamento em check > Investimento de 60.000.000,00
> Pagamento em Cash > 40% -Investimetno proprio

> Pagamento via transferéncia Bancéria. > 60% -Investimetno de terceiro




