. 7/
\

/
/

Il\

Universidade do Minho
Escola de Economia, Gestdo e Ciéncia Politica

Sofia da Silva Freitas

Desenvolvimento e promocao digital de
experiéncias turisticas em pequenas empresas:
estudo de caso de uma empresa de automaveis
classicos

abril de 2026

. 0 ~ .. oA . ’ 0 ’ . \
UMinho | 2026 Sofia da Silva Freitas  Desenvolvimento e promogao digital de experiéncias turisticas em pequenas empresas: estudo de caso de uma empresa de automoveis <} —’(-



Universidade do Minho
Escola de Economia, Gestao e Ciéncia Politica

Sofia da Silva Freitas

Desenvolvimento e promoc¢ao digital de
experiéncias turisticas em pequenas empresas:
estudo de caso de uma empresa de automoveis
classicos

Relatoério de Estagio
Mestrado em
Negdcios Internacionais

Trabalho efetuado sob a orienta¢ao da
Professora Doutora Ana Maria Soares

Abril | 2026



DIREITOS DE AUTOR E CONDIGOES DE UTILIZAGAO DO TRABALHO POR TERCEIROS

Este é um trabalho académico que pode ser utilizado por terceiros desde que respeitadas as
regras e boas praticas internacionalmente aceites, no que concerne aos direitos de autor e direitos

conexos.

Assim, o presente trabalho pode ser utilizado nos termos previstos na licenga abaixo indicada.

Caso o utilizador necessite de permissdo para poder fazer um uso do trabalho em condig¢bes
ndo previstas no licenciamento indicado, deverd contactar o autor, através do RepositériUM da

Universidade do Minho.

Licenga concedida aos utilizadores deste trabalho

©089

Atribuicdo Nao Comercial Sem DerivagGes

CC BY-NC-ND

https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/

Paginalii


https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/

DECLARAGAO DE USO DE FERRAMENTAS DE INTELIGENCIA ARTIFICIAL (IA)

Declaro ter atuado com integridade na elaboracdo do presente trabalho académico e confirmo
que ndo recorri a qualquer forma de utilizagdo indevida de ferramentas de Inteligéncia Artificial (I1A),
nem a falsificacdo ou omissdo de informacdes, fontes, dados, resultados ou processos em nenhuma

das etapas conducentes a sua elaboracao.

Declaro ainda que qualquer utilizacdo de ferramentas de IA foi feita de forma transparente e
responsavel, encontrando-se devidamente assinalada/descrita no trabalho, e que procedi a verificacdo
critica da exatiddo do contelddo produzido com o seu apoio, assumindo integralmente a

responsabilidade pelo que submeto.

Mais declaro que conheco e respeitei o Cédigo de Conduta Etica da Universidade do Minho,

bem como as normas aplicdveis de integridade académica e de protecao de dados.

Paginaliii



Agradecimentos

Este percurso académico foi tdo gratificante, pelas pessoas que me permitiram conclui-lo e
pelo suporte que sempre me deram. O meu muito obrigada, nunca sera suficiente para
agradecer aquilo que fizeram por mim.

A professora Ana Maria Soares, gostava de deixar um agradecimento sincero por ter
aceite este desafio, por ter sido minha orientadora, por me guiar neste percurso e acima de
tudo pelos ensinamentos ao longo deste ano letivo.

Ao Fabien Martins, que foi muito mais do que um supervisor de estagio, que foi a
companhia didria ao longo de trés meses, que me transmitiu profissionalismo, liberdade para
desenvolver o meu caminho e apoio em todas as fases deste processo, até ao fim do meu
percurso.

A Egir Garage e a Diana Perames, que me deram a oportunidade que eu precisava e
gue me ajudaram em tudo o que eu precisei para o desenvolvimento deste relatorio.

A minha m3e e ao meu pai, que foram sempre a razdo do meu caminho e do meu
sucesso, que nunca me desampararam e que acreditaram sempre em mim, e que nunca me
deixaram desistir dos meus sonhos. Sem vocés, ndo era metade do que sou hoje.

Ao meu irmao, que é o meu maior exemplo e das partes mais importantes da minha
vida e do meu percurso académico. Sem ti, a universidade e a vida ndo eram a mesma coisa.

Ao Bruno, que me disse todos os dias que eu ia conseguir, que acreditou mais vezes
em mim do que eu propria e que é a pessoa certa para fazer este e todos os outros caminhos
da vida. Sem ti, ndo imagino uma vida.

Ao Tomzinho, que me acompanhou neste processo solitario e que todos os dias decidia
gue o melhor sitio para dormir era a minha beira enquanto escrevia o relatério.

A Sandra, pela ajuda que me deu.

A Filipa, por me ter ajudado a encontrar o estagio que eu precisava.

Aos meus amigos, que de alguma forma marcaram esta fase, mas em especial, ao Rui
e a Catarina, que estiveram sempre ao meu lado.

A todas as pessoas envolvidas, este relatério também é um bocadinho vosso. O meu
mais sincero obrigada, por me acompanharem neste percurso, por ndo me deixarem para tras

e por fazerem parte da minha vida.

Pagina|iv



Pagina|v



Declaragao de integridade

Declaro ter atuado com integridade na elaboracdo do presente trabalho académico e
confirmo que ndo recorri a pratica de plagio nem a qualquer forma de utilizacdo indevida ou
falsificacdo de informacdes ou resultados em nenhuma das etapas conducentes a sua
elaboracao.

Mais declaro que conhego e que respeitei o Cédigo de Conduta Etica da Universidade do

Minho.

Pagina|vi



Resumo

Apds um estagio desenvolvido durante trés meses, na empresa Egir Garage, o presente
relatério tem como objetivo analisar o desenvolvimento e a promogao de experiéncias
turisticas com automoveis cldssicos, com foco no reforco da competitividade de pequenas e

médias empresas deste setor.

O estudo incide na andlise do contexto em que a empresa opera, recorrendo a uma
abordagem de analise estratégica que envolve a avaliagdo dos ambientes externo e interno.
Para isso, foram utilizadas varias ferramentas, incluindo a analise PESTEL, o modelo das cinco
forcas de Porter, a analise da concorréncia e benchmarking, bem como a analise SWOT e
matriz BCG, possibilitando uma visdao completa das dinamicas do mercado e do
posicionamento da empresa. Metodologicamente, o estudo fundamenta-se na observagao
participante resultante das atividades realizadas durante o estdgio, abrangendo a elaboracao
de conteudos digitais, a promogado de experiéncias turisticas e a articulagdo com plataformas

de intermediagao.

Os resultados evidenciam a crescente importancia da diferenciacgdo com base na
experiéncia, na valorizacdo emocional da oferta e na utilizacdo de estratégias de marketing
digital, com destaque para o papel das plataformas online na promocdo e captacao de
clientes. ldentifica-se de igual forma desafios associados a limitacdes de recursos e
enguadramento legal bem como oportunidades associadas a digitalizacdo e a personalizacdo
dos servicos. Em conclusdo, o relatério contribui para a compreensdo das estratégias de
desenvolvimento e promoc¢dao de experiéncias turisticas em PMEs, fornecendo
recomendacdes orientadas para o refor¢co da presenga digital e para a solidificagdo da

proposta de valor da empresa no mercado.

Palavras-Chave: Turismo experiencial; Veiculos cldssicos; Marketing digital; PME; Plataformas

digitais

Pagina|1



Abstract

Following a three-month internship at Egir Garage, this report aims to analyze the
development and promotion of classic car tourism experiences, with a focus on enhancing the

competitiveness of small and medium-sized enterprises in this sector.

The study focuses on analyzing the context in which the company operates, using a
strategic analysis approach that involves assessing both the external and internal
environments. To this end, various tools were employed, including PESTEL analysis, Porter's
Five Forces model, competitive analysis and benchmarking, as well as SWOT analysis and the
BCG matrix, providing a comprehensive view of market dynamics and the company's
positioning. Methodologically, the study is based on participant observation resulting from
activities carried out during the internship, covering the creation of digital content, the

promotion of tourism experiences, and coordination with intermediary platforms.

The results highlight the growing importance of differentiation based on experience,
the emotional value of the offering, and the use of digital marketing strategies, with particular
emphasis on the role of online platforms in promoting and attracting customers. The report
also identifies challenges related to resource constraints and the legal framework, as well as
opportunities associated with the digitalization and personalization of services. In conclusion,
the report contributes to the understanding of strategies for developing and promoting
tourism experiences in SMEs, providing recommendations aimed at strengthening the digital

presence and solidifying the company's value proposition in the market.

Key Words: Experiential tourism; Classic cars; Digital marketing; SMEs; Digital platforms
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1. Introducao

Nas ultimas décadas, o setor do turismo tem vindo a assumir um papel crucial no
desenvolvimento econdmico e social de muitos paises, destacando-se como um dos setores
com maior capacidade de geracdo de valor, emprego e dinamizacao territorial. Este setor tem-
se transformado com abordagens que priorizam cada vez mais a oferta de experiéncias
personalizadas e auténticas, nas quais o marketing digital exerce um papel decisivo na
divulgacdo de marcas, servicos e destinos, desempenhando um papel importante na criacdo
de valor econdmico, social e cultural. Esta tendéncia tem impulsionado o surgimento de
modelos de negdcio inovadores, mesmo em pequenas empresas, que procuram destacar-se
por meio de produtos especializados e estratégias de comunicacdo diferenciadoras. Assim, o
setor tem sido marcado por mudangas significativas, resultantes também da mudang¢a do
comportamento dos consumidores, do aumento da valorizagdo de experiéncias auténticas e
da intensificacdo dos processos de digitalizacao.

Esta evolugao tem motivado o crescimento do turismo experiencial, um segmento que
valoriza a participacdo ativa dos visitantes em atividades auténticas e culturalmente
significativas. Contrariamente as abordagens tradicionais focadas nas visitas as atracdes
turisticas, o turismo experiencial procura proporcionar experiéncias Unicas que combinem
elementos culturais, historicos, sensoriais e emocionais. Desta forma, as empresas tém sido
desafiadas a desenvolver propostas de valor que sejam capazes de integrar variadas
dimensdes da experiéncia turistica, que combinem o patrimdnio, lazer e mobilidade.

Nesse sentido, a digitalizacao veio alterar significativamente a forma como as experiéncias
turisticas sdao desenvolvidas, promovidas e consumidas. A utilizacdo de plataformas digitais,
redes sociais e sistemas de reserva online tornou-se fundamental para a visibilidade das
empresas, principalmente para as pequenas e médias empresas (PMEs), que enfrentam
desafios relacionados com recursos financeiros e humanos. Essas ferramentas digitais,
permitem as empresas atingir um publico global, alcancar mercados internacionais, facilitar
os processos de reserva, aumentar a visibilidade das suas ofertas, promover os seus servigos
de forma eficiente e maioritariamente gratuita e integrar-se em ecossistemas turisticos
globais, potencializando os processos de internacionalizacdo indireta.

Apesar da importancia acrescida destes fendmenos, muitas PMEs enfrentam dificuldades

na implementacdo do marketing digital. Nesta area, a criagdo de conteudos digitais, a
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utilizacdo de redes sociais e a participacdo em eventos promocionais sdo instrumentos
relevantes para a construcdo da identidade da marca, cultivando relagées com os
consumidores e promovendo as experiéncias turisticas diversificadas. Esta realidade evidencia
a necessidade de estudos aplicados que implementem conceitos de turismo experiencial,
marketing digital e internacionalizacdo das PMEs, analisando de forma detalhada contextos
empresariais reais.

E neste contexto que se enquadra o presente relatério de estagio. Através da analise do
contexto organizacional e das atividades desenvolvidas ao longo do estagio na empresa Egir
Garage, pretende-se compreender de que forma as ferramentas de marketing digital, as
plataformas de intermediacdo e as estratégias de promocgdo experiencial podem ser utilizadas
para reforgar o posicionamento estratégico da empresa, fortalecer a sua visibilidade online,
promover os seus servicos, melhorar a comunicacdo da proposta de valor e potenciar a

captacdo de novos clientes de diferentes segmentos de mercado.

1.1 Contexto do estagio

A empresa Egir Garage, localizada em Sequeira, Braga, e criada em 2023, tem como
atividade principal o restauro e a comercializacdo de veiculos classicos. Dadas as
oportunidades de turismo experiencial atrds descritas, a empresa também tem vindo a
desenvolver uma oferta turistica que utiliza os seus veiculos vintage como meio de mobilidade
urbana e promocgao de experiéncias exclusivas (tours e casamentos com as viaturas classicas).
A empresa pretende também desenvolver pacotes personalizados que combinam atividades
culturais e enoturisticas, bem como produtos turisticos para explorar o patriménio cultural e
paisagistico da cidade de Braga.

A valorizacdo emocional do patriménio automdével, pode ser entendida a luz da economia
da experiéncia, onde os automoveis classicos ndo sdo apenas bens materiais, mas elementos
que permitem a criagcdo de experiéncias memoraveis e envolventes. Estas experiéncias de
natureza pessoal, geram valor ao nivel das sensacbes, da memadria e do envolvimento do
individuo (Pine & Gilmore, 2013), assumindo-se como um elemento central da proposta de
valor da empresa. Para além disso, estas experiéncias propostas pela empresa foram
desenhadas para proporcionar aos visitantes uma perspetiva distinta do destino, assim como,
para usufruir destes automaoveis que tanto caracterizam esta empresa. Atendendo a dimensao

da oferta de servicos como aqueles que a empresa deseja oferecer, a diferenciacdo do
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produto é um dos fatores determinantes para a escolha do mesmo. A empresa apostou na
promocao digital, como conteddos em video e integracdo em plataformas mundiais.

Sendo que esta é uma empresa de pequenas dimensdes, que possui cinco funcionarios a
tempo inteiro e que se encontra em constante evolucdo, a aposta em marketing digital nao
era uma prioridade e por isso, ndo dispunha de recursos humanos para o desenvolvimento
desta parte que se mostra crucial para o crescimento da mesma. Nesse sentido, o estagio de
trés meses focou-se nesse aspeto, onde foi possivel acompanhar variadas atividades
associadas a organizacdo e promoc¢do dos servicos oferecidos, bem como participar no
processo de desenvolvimento de novas estratégias de comunicacdo e posicionamento no
mercado. Os meses de duracdo do estagio, entre setembro de 2025 a dezembro de 2025,
foram cruciais para testar conhecimentos adquiridos ao longo do Mestrado em Negdcios
Internacionais, nomeadamente no ambito da internacionalizacdo e do marketing digital, com

a intencdo de obter impacto nos resultados da empresa a curto e médio prazo.

1.2 Objetivos do estagio

O estagio curricular realizado nesta empresa teve como objetivo, por um lado, responder
as necessidades identificadas pela direcdo da Egir Garage, nomeadamente em relacdo a
visibilidade digital e posicionamento no setor turistico, e, por outro, possibilitar a aplicacdo
pratica das habilidades adquiridas ao longo do Mestrado em Negdcios Internacionais. Esta
experiéncia proporcionou uma oportunidade concreta para estudar a forma como pequenas
empresas com produtos turisticos ndo convencionais e com elevada competitividade podem
estruturar e promover de maneira eficiente a sua oferta, aproveitando as ferramentas digitais
e o marketing experiencial.

Os objetivos gerais deste estagio incluiram avaliar o contexto de negdcios da empresa a
nivel macroambiental do setor, bem como a situagdo atual da empresa e, no que respeita a
comunicac¢do e promogao turistica, tentar sugerir solucdes concretas e vidveis para fortalecer
a marca no setor turistico tanto regional quanto nacionalmente. Os objetivos especificos
foram a gestdo e producdo de conteudos para redes sociais, a elaboracdo de propostas de
experiéncias turisticas que se adequem ao perfil dos clientes-alvo e o reforco do
posicionamento da empresa como um agente diferenciador no turismo de experiéncias.
Adicionalmente, o estdgio pretende também desenvolver competéncias profissionais e

relevantes para o futuro percurso profissional, nomeadamente a capacidade de adaptacao a

Pagina|10



contextos organizacionais, o pensamento critico, a autonomia na resolucdo de problemas e a

compreensado das dindmicas de funcionamento de uma PMEs inserida no setor turistico

1.3 Estrutura do relatério

O presente relatério de estagio encontra-se estruturado de forma a assegurar uma
analise integrada do desenvolvimento e promocao de experiéncias turisticas no contexto de
uma pequena empresa, enquadrando teoricamente o tema em analise, descrevendo a
abordagem metodoldgica definida e apresentando os resultados obtidos a partir da aplicacdo

pratica durante o estagio.

Numa fase inicial, procede-se a introducdo, onde é apresentado o enquadramento
geral do tema, contextualizando estagio e definindo os objetivos de estudo, permitindo
enquadrar a problematica analisada e delimitar o ambito da investigacdo. De seguida,
apresenta-se uma revisdo de literatura que sustenta teoricamente o tema, abordando
conceitos centrais como o turismo experiencial, o marketing digital, o papel das plataformas
de intermediacdo e a internacionalizacdo das PMEs, estabelecendo a base conceptual
necessaria para a analise subsequente. Posteriormente, desenvolve-se a metodologia de
investigacdo adotada, assente na anadlise do contexto organizacional e na participacdo direta
nas atividades da empresa, na qual se definem as questdes de investigacdo, a abordagem
metodologica e os métodos de recolha e analise dos dados, assegurando a coeréncia entre os

objetivos de estudo e o processo de investigacdao desenvolvido.

De forma complementar, o relatdrio centra-se no diagndéstico estratégico, onde é
realizada uma andlise detalhada do contexto externo e interno da empresa, recorrendo a
diferentes ferramentas de andlise estratégica, como a andlise PESTEL e o modelo das cinco
forcas de Porter permitindo compreender as dindmicas do setor, as tendéncias de mercado e
o posicionamento concorrencial. Posteriormente, sera realizada a andlise do contexto interno,
centrada na identificacdo dos recursos, competéncias e limitacdes da empresa, culminando
na aplicacdo da andlise SWOT e a matriz BCG, com o objetivo de apoiar a definicdo de
recomendacdes estratégicas alinhadas com a realidade organizacional. Com base neste
diagndstico, propdem-se as recomendacOes estratégicas, onde se procede ao
desenvolvimento da matriz TOWS, aborda-se as experiéncias turisticas desenvolvidas ao longo

do estagio e avaliam-se as estratégias de promocao adotadas, incluindo a participacdao em
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eventos e a definicdo de um plano de marketing digital orientado para o aumento da

visibilidade e captacdo de clientes.

Por fim, sdo apresentadas as conclusdes do estudo, integrando uma sintese dos
principais resultados, as contribuicdes do estudo, as recomendacdes e as limitacdes da
investigacdo, possibilitando uma reflexdao abrangente sobre o tema e a identificacdo de
possiveis direcdes para investigacao futura. As referéncias bibliograficas encerram este

relatorio de estagio.

Esta estrutura procura articular o enquadramento tedrico com a andlise empirica
desenvolvida durante o estagio, permitindo uma compreensao integrada das dindmicas

associadas ao contexto empresarial referido.
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2. Revisao de literatura

Atualmente, o turismo destaca-se como um dos setores mais dindmicos da economia
mundial, combinando efeitos econdmicos, socioculturais e territoriais, e uma crescente
importancia das experiéncias como unidade de criacdo de valor. A transicdo para a chamada
economia da experiéncia, na qual as empresas competem nao sé com os produtos e servicos,
mas também com experiéncias memordveis, encenadas e personalizadas, constitui uma
mudanca estrutural na forma de criacdo de valor e diferenciacdo. Neste contexto, as
experiéncias assumem um papel central na competitividade, particularmente em atividades
gue exigem contacto intensivo com o cliente, como o turismo e os eventos (Pine & Gilmore,
2013). Neste sentido, a experiéncia turistica concretiza-se na interacdao entre componentes
sensoriais, emocionais, cognitivas e relacionais, sendo cocriada por prestadores e visitantes

ao longo de uma jornada multicanal, antes, durantes e apds o consumo.

Em Portugal, a importancia estratégica do turismo tem sido amplamente registada,
tanto pela sua contribuicdo para a macroeconomia como pelo seu papel na coesao territorial
e na promocao da imagem do pais. Para além dos contributos agregados, a literatura recente,
focada no contexto portugués, destaca duas abordagens de leitura especialmente
significativas para este estudo. Em primeiro lugar, verifica-se a existéncia de heterogeneidade
nos impactos do turismo, com efeitos diferenciados entre os diversos mercados emissores,
refletindo comportamentos distintos face a choques econdmicos e externos, evidenciando a
necessidade de politicas e estratégias distintas para cada contexto local (Andraz et al., 2015).
Em segundo lugar, a evolugdo ciclica caracterizada pela disrup¢cdo pandémica, cuja analise
contrafactual, que compara previses ex ante com observagdes ex post, mostra trajetérias de
recuperacao diferentes entre métricas (hdspedes e dormidas) e regides, sublinhando a

importancia da resiliéncia e da diversificacdo da procura (Brilhante & Rocha, 2023).

A digitalizagdao atravessa transversalmente estas dinamicas. Por um lado, os dados
digitais de procura, como os dados de pesquisa, tém sido utilizados para explicar e prever
fluxos turisticos de curto prazo, apresentando resultados promissores para o caso portugués
e beneficios evidentes ao considerar lags curtos nas séries (Costa & Leite, 2022). Por outro
lado, os processos de transformacdo digital em PMEs turisticas apresentam-se como uma

condicdo estratégica para manter o desempenho e o crescimento, permitindo ganhar
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competitividade e eficiéncia. No entanto, a sua implementacdo implica custos de
investimento, necessidades de capacitacdo e desafios de implementacdo que variam de
acordo com os recursos e a ambicdo de cada empresa (Succurro, 2025). Simultaneamente, a
literatura internacional recente destaca a importancia das solugbes digitais (big data,
aplicagdes moveis, e-commerce) na melhoria da eficiéncia operacional, na qualidade do
servico e na promocgdo da sustentabilidade de destinos turisticos e dos operadores, mesmo
em contextos de economias em transicao, propondo métricas e modelos para avaliar o nivel
de digitalizacdo regional (Polukhina et al., 2024). Em regides de baixa densidade, iniciativas e
reviews recentes abordam as oportunidades e desafios das plataformas digitais na promocao
do turismo sustentavel e auténtico, assinalando fragmentacao, lacunas de acessibilidade e a

falta de validacdo em larga escala (Nunes et al., 2025).

Neste ecossistema, a intermediacao por meio de plataformas desempenha um papel
crucial, em que as multisided platforms (MSP) de tours e atividades, como a GetYourGuide,
Viator e Airbnb, transformam a criacdo, entrega e captura de valor no setor de experiéncias,
exigindo decisbes sobre posicionamento, governanga de dados e partilha de receitas, o que
afeta diretamente a viabilidade de pequenos operadores. A literatura recente propéGe
frameworks analiticos para a compreensao dos modelos de negécio das plataformas digitais
no setor de tours e atividades, permitindo analisar diferentes configuracdes e apoiar a tomada
de decisGes estratégicas num contexto competitivo em evolugdo (Bapiri et al., 2024). Para
pequenas empresas, a incorporagao numa MSP pode expandir o alcance e a reputagdo, mas
também pode acentuar as dependéncias, pressionar as margens e exigir competéncias

especificas para a gestdo de conteldo, precos e experiéncia do utilizador.

A inclusdo e a acessibilidade surgem também como aspetos essenciais para a
sustentabilidade do setor, onde a avaliacdo dos programas de ensino superior em Turismo em
Portugal revela a necessidade de aprimorar habilidades dos futuros profissionais para
responder ao mercado de pessoas com necessidades especificas, num contexto em que o
turismo acessivel assume simultaneamente uma dimensao ética enquanto direitos de acesso
equitativo as experiéncias turisticas e uma oportunidade econdmica relevante para o setor
(Eusébio et al., 2022). Essa preocupacao estd alinhada com a tendéncia de transformar

experiéncias em eventos, onde a criacdo estratégica dos mesmos, focada em resultados e
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centrada em stakeholders, é vista como uma ferramenta de diferenciacdo (Sharples et al.,

2014).

O caso de estudo neste relatério, uma empresa portuguesa de restauro e venda de
automoveis classicos e comuns, que desenvolve experiéncias turisticas e que apostou na
promocao digital, como conteldos em video e integracdo em plataformas mundiais, oferece
um contexto propicio para interligar esses conceitos. No plano da procura, as abordagens de
preferéncia demonstram como, em segmentos premium, a marca/identidade simbdlica pode
prevalecer sobre o pre¢o na formacdo de escolhas e essa implicacdo é importante para o
desenvolvimento de propostas com viaturas cldssicas, cuja nostalgia, estatuto e autenticidade

revelam-se atributos fundamentais.

A revisdo de literatura organiza-se em secc¢Ges que refletem essa intencdo de
integracdo. A seccdo 2 aborda o turismo e a economia da experiéncia, reforcando os
fundamentos e as tendéncias do setor, incluindo o impacto da pandemia de COVID-19, entre
2020 e 2022, periodo marcado por uma queda acentuada na atividade turistica, restricbes a
mobilidade e altera¢des nos comportamentos dos consumidores e onde, posteriormente, se
caracteriza por uma recuperagao progressiva da procura. A seccdao 3 explora o turismo
experiencial com carros classicos e o patrimonio automével como recurso turistico,
enguadrando a autenticidade. A seccdo 4 aborda o marketing experiencial e digital, com
énfase em conteldos, redes sociais e plataformas, abrange também o contexto dos modelos
de negdcio em MSP para tours e atividades e as consequéncias para PMEs integradas em
agregadores como a GetYourGuide. A seccdo 5 integra a gestdo, as cadeias de valor e a
sustentabilidade econdmica, conectando as necessidades operacionais do negdcio cldssico a
promessa de experiéncia e as expectativas do consumidor e além disso, aborda a
acessibilidade e os objetivos de desenvolvimento sustentavel apoiado por solucdes digitais. A
seccdo 6 adapta esta sintese ao contexto da empresa em andlise, detalhando as implicacdes

praticas para o desenho da experiéncia, comunicac¢ao e distribuicao digital.

2.1 Conceitos chave

A compreensdo do fendmeno em analise exige uma clarificacdo prévia dos conceitos
gue estruturam o enquadramento tedrico desta investigacdo. Ao examinar o crescimento e a

divulgacdao digital de experiéncias turisticas em pequenas empresas, € imprescindivel
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estabelecer um conjunto de nog¢des fundamentais que fundamentam a interpretacao dos

estudos existentes e possibilitam a contextualizacdo apropriada do caso em estudo.

O primeiro conceito fundamental, é o de turismo experiencial, que reflete a
transformacdo da atividade turistica para uma abordagem focada na vivéncia, emocdo e
personalizacdo. A literatura mostra que o turista contemporaneo procura experiéncias
auténticas e imersivas que sejam capazes de gerar significado, ultrapassando o simples
consumo de servicos para privilegiar envolvimento emocional, sensorial e simbdlico. Esta
perspetiva esta alinhada com o paradigma mais amplo da economia da experiéncia, em que o
valor é criado pela memdria e pela intensidade emocional associada as atividades
desenvolvidas, e ndo somente pela funcionalidade do servico oferecido (Hoppen et al., 2014;

Pine & Gilmore, 2013).

A conexdo entre turismo e patrimoénio cultural é igualmente importante,
especialmente quando se refere a recursos tangiveis que incorporam histéria, identidade e
valor simbdlico (Hoppen et al.,, 2014). Objetos materiais especificos, como automoveis
classicos, podem ser reconfigurados como elementos patrimoniais que oferecem experiéncias
turisticas diferenciadoras, ao combinarem estética, nostalgia e autenticidade. Essa dimensao
reforca a relevancia de produtos turisticos que utilizam histdrias culturais e técnicas

associadas a artefactos historicos.

O marketing digital € uma ferramenta incontornavel para promover estas experiéncias
(Bapiri et al., 2024). A crescente digitalizacdo do setor turistico e a predominancia das redes
sociais como espagos de comunicagdo exigem que as empresas estabelecam uma presenca
online consistente e orientada para a criacdo de conteudo visual. As redes sociais, vistas como
ecossistemas interconectados, permitem ndo so divulgar produtos e servigos, mas também
estimular interacOes e amplificar o alcance através dos conteudos audiovisuais. Neste sentido,
o marketing experiencial, expande-se para o ambiente digital, no qual a criacdo de fotografias,
videos e histérias, fortalece a identidade da marca e prolonga o valor emocional da

experiéncia.

O marketing de eventos é outro conceito essencial das estratégias contemporaneas
de comunicacdo, geralmente utilizado para estabelecer pontos de contacto intensificados

entre marcas e publicos. Os eventos funcionam como oportunidades Unicas para interacdo
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direta, possibilitando que os consumidores vivenciem fisicamente as caracteristicas da marca.
Nesse contexto, o marketing de eventos é frequentemente associado ao marketing
experiencial, visto que permite que os consumidores vivenciem os atributos da marca de
forma sensorial, emocional e comportamental. Na literatura recente, observa-se uma
crescente integracdao de componentes digitais nas experiéncias turisticas, potenciadas pelo
papel das plataformas digitais (Bapiri et al., 2024), que possibilitam prolongar a interagdo com

os consumidores e ampliar o alcance das iniciativas para além do momento presencial.

As plataformas digitais de intermediagdo turistica assumem também um lugar central
no ecossistema turistico contemporaneo. Websites e marketplaces especializados, como
GetYourGuide, desempenham um papel fundamental na visibilidade das PMEs, influenciando
a forma como estas se posicionam, comunicam e alcangam audiéncias internacionais (Bapiri
et al., 2024). Contudo, a sua utilizacdo envolve desafios relacionados com comissdes, gestao

de reputacdo e dependéncia tecnoldgica, aspetos amplamente discutidos na literatura.

O comportamento do consumidor constitui um elemento estruturante do
enguadramento conceptual. A teoria das preferéncias reveladas, utilizada em estudos
empiricos do mercado automoével, demonstra que as decisdes dos consumidores refletem
consistentemente uma estrutura de utilidade, afetada ndo sé por atributos racionais como o
preco e desempenho, mas também por aspetos simbdlicos e identitarios. Estes resultados sao
particularmente importantes para entender a atratividade de produtos turisticos baseados
em patrimdnios materiais, onde elementos estéticos, culturais ou nostalgicos desempenham

um papel decisivo.

Estes conceitos, em conjunto, oferecem o quadro interpretativo necessario para
analisar a literatura e entender o fendmeno em estudo. A sua articulacdo permite avancar
para a revisdo dos contributos tedricos sobre turismo experiencial, marketing digital, PMEs,
patrimdnio automovel e estratégias de promocdo, que constituem os eixos estruturantes da

revisdo de literatura que se segue.

2.2 Turismo e economia da experiéncia

Nas ultimas décadas, o turismo estabeleceu-se como um dos setores mais importantes
da economia, ndo sé pelo seu impacto direto no Produto Interno Bruto (PIB), mas também

pelos efeitos indiretos e induzidos que geram em rela¢cdo ao emprego, a producdo e a coesao
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territorial. De acordo com o World Travel & Tourism Council (WTTC, 2024), o setor de viagens
e turismo continua a afirmar-se como um dos principais motores da economia global,
representando cerca de 10% do PIB mundial. Este valor representa os efeitos diretos da
atividade turistica, como os efeitos indiretos e induzidos ao longo das cadeias de valor
associadas ao setor. Segundo a mesma fonte, além da sua contribuicdao econémica, o turismo
desempenha um papel relevante ao nivel do emprego, sendo responsavel por
aproximadamente 357 milhdes de postos de trabalho a nivel global, o que corresponde
aproximadamente a um em cada dez empregos. Adicionalmente, o consumo turistico mantém
uma tendéncia de crescimento, com destaque para o aumento dos gastos dos visitantes, o

gue reflete uma recuperacdao e um crescimento do setor no cendrio pds-pandemia.

Estes dados reforcam a importancia estrutural do turismo enquanto sistema
econdmico abrangente, que exerce um impacto significativo em diversos setores e niveis
territoriais. Em Portugal, estudos empiricos com recurso a modelos econométricos (Andraz et
al., 2015), evidenciam as contribuicGes do turismo para a economia, demonstrando que os
fluxos turisticos sao influenciados por fatores macroecondmicos e por choques externos, com
impactos diferenciados entre mercados emissores, corroborando que as atividades turisticas

impulsionam tanto a economia local como as regides vizinhas.

Esta perspetiva fortalece a ideia de que o turismo é mais do que um setor isolado,
trata-se de um sistema abrangente, no qual se relacionam cadeias de abastecimento,
transportes, restauragao, alojamento, cultura e lazer. Segundo dados do Turismo de Portugal
(Turismo de Portugal, 2024), evidencia-se uma trajetéria de crescimento consistente entre
2014 e 2019, refletindo a expansao da procura turistica e o reforgo da atratividade de Portugal
(Figura 1). Em 2020, reflete-se a quebra acentuada do consumo, diretamente associada ao
impacto da pandemia de COVID-19, condicionando significativamente a mobilidade
internacional e a atividade turistica. A partir de 2021, o setor inicia um processo de
recuperagao progressiva, registando um crescimento expressivo nos anos seguintes atingindo
posteriormente valores superiores ao periodo pré-pandemia. Paralelamente, o peso do PIB,
estimado em 16.3%, reforca a importancia estratégica deste setor para a economia
portuguesa, destacando o seu contributo significativo para a criagcdo de riqueza e dinamizacao

de outras atividades econdmicas.

Pagina|18



Figura 1 - Evolugdo do consumo do turismo e do peso do PIB em Portugal
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Fonte: Turismo de Portugal

O turismo também pode ser considerado um fendmeno social, na medida em que
traduz estilos de vida, padrées de consumo e novas formas de mobilidade. A literatura sobre
turismo cultural e patrimonial indica que os visitantes ndo procuram apenas deslocagdes
geograficas, mas também experiéncias imersivas, relacionadas a identidades, tradicdes e
ligacdes com as suas raizes, ndo se limitando a um experiéncia meramente recreativa
(Gonzalez Santa-Cruz & Lépez-Guzman, 2017). Neste contexto, produtos de nicho, como
automaoveis classicos, sdo reconhecidos como patrimdnio vivo, conjugando valor histérico e

simbdlico com propostas contemporaneas de lazer.

A literatura do turismo utiliza frequentemente o conceito de economia de experiéncia,
proposto por Pine & Gilmore (2013), para justificar a crescente procura por experiéncias
personalizadas e memoraveis por parte dos consumidores. Nessa estratégia, os bens e

servicos convencionais deixam de ser o foco central, sendo convertidos em encenagdes que
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apelam ao envolvimento sensorial e emocional dos consumidores. Desse modo, a experiéncia
turistica é cocriada entre prestador e cliente, onde o cliente se torna num participante ativo
no processo de criacdo de valor ao longo das diferentes fases da experiéncia turistica, sendo
valorizada ndo sé pelo usufruto imediato, mas também pela recordacdo e pela possibilidade
de partilha social (Mohammadi et al., 2021). Estudos aplicados a destinos portugueses
corroboram essa mudanca conceitual. Por exemplo, estudos sobre fluxos turisticos e
previsoes de procura (Costa & Leite, 2022) mostram que o comportamento dos visitantes
resulta de muitos fatores, mas estd associado aos seus interesses e padrdes de pesquisa
online, refletindo processos de decisdo que se iniciam antes da viagem, ndo sendo
determinado apenas pela disponibilidade da oferta e, paralelamente, a literatura evidencia
gue as decisdes dos turistas sao influenciadas por dimensdes subjetivas e experienciais,
incluindo componentes emocionais e simbdlicas associadas as experiéncias (Buhalis &

Amaranggana, 2015).

Uma mudanga significativa na forma como os destinos e operadores turisticos criam e
entregam valor foi trazida pela digitalizacdo. O conceito de destino turistico inteligente
destaca a combinacdo de tecnologias digitais, interatividade entre stakeholders para melhorar
a experiéncia do visitante através da personalizacdo de servicos e apoio na gestdo do destino
através de uma melhor tomada de decisdo baseada em informagdo em tempo real (Buhalis &
Amaranggana, 2015). Investiga¢Oes recentes destacam a capacidade das ferramentas digitais
de monitorizar fluxos, ajustar estratégias de promocdo e proporcionar experiéncias mais
personalizadas, que permitem melhorar a andlise e previsdo da procura turistica, contribuindo
para uma formulagdao mais informada de estratégias por parte de empresas e entidades
publicas (Costa & Leite, 2022). A digitalizacdo representa simultaneamente uma oportunidade
e um desafio para as pequenas e médias empresas turisticas. Por um lado, é uma
oportunidade porque permite maior visibilidade, integracio em plataformas globais e
contacto direto com os clientes. Por outro lado, é um desafio porque, exige competéncias
técnicas, alocacdo de recursos digitais e adaptacdo a um ambiente competitivo cada vez mais

globalizado (Nunes et al., 2025; Succurro, 2025).

A pandemia de Covid-19 revelou a fragilidade estrutural do turismo, mas também
evidenciou a capacidade de resiliéncia do setor. Estudos comparativos demonstram que a

gueda na procura ndo foi homogénea entre regides, tendo os destinos mais dependentes de
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mercados internacionais enfrentado perdas maiores, enquanto territérios com forte procura
interna recuperaram mais rapidamente desempenhando um papel relevante na mitiga¢ao dos
efeitos negativos (Brilhante & Rocha, 2023; European Commission. Statistical Office of the
European Union., 2023). Conforme ilustrado, na figura 2, verifica-se uma reducdo generalizada
nos indicadores analisados, incluindo o consumo turistico interno, a despesa turistica

internacional e a despesa turistica doméstica.

Figura 2- Percentagem do impacto no consumo turistico interno, da despesa turistica internacional e doméstica (2020 vs
2019)
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Fonte: Eurostat

Nesta figura, é visivel que paises fortemente dependentes do turismo internacional,
como a Espanha e a Islandia, registaram reducdes muito expressivas, enquanto outros
mercados evidenciaram uma maior capacidade de mitigacdo através da procura interna, como
o caso da Hungria e da Austria. Estes dados evidenciam a importancia do turismo doméstico,
como fator de resiliéncia em periodos de crise, mas também a vulnerabilidade dos destinos
excessivamente dependentes de fluxos internacionais, reforcando a necessidade de

diversificacdo da procura turistica.

De acordo com dados da Organizagdao Mundial do Turismo (UNWTO), verificou-se uma
gueda abrupta das chegadas internacionais de turistas em 2020, com uma reducdo de cerca
de 72% face ao ano anterior, representando uma contragdao sem precedentes na historia
recente do setor (Figura 3). Esta quebra reflete o impacto direto nas medidas de confinamento
e encerramento de fronteiras que impactaram de forma abrangente os diversos destinos
turisticos. Contudo, a evolugdo posterior evidencia a capacidade de recuperacdo do setor,

sendo possivel observar uma retoma progressiva a partir de 2021, com um crescimento
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particularmente acentuado em 2022, registando uma variagdo positiva superior a 100%. Nos
anos subsequentes, evidencia-se uma recuperagao consistente na atividade e uma
reaproximacao aos niveis registados antes da pandemia, confirmando a resiliéncia do setor e

a reativacao da procura turistica a nivel global.

Figura 3 - Percentagens de turismo face ao ano anterior
World: Change over prev. year (%)
UN Tourism, Mar 2026
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Fonte: United Nations World Tourism Organization

Estas analises revelam ainda uma discrepancia entre as previsbes ex ante e os
resultados ex post, confirmando a necessidade de modelos de monitorizagdo mais dinamicos
e de estratégias para diversificar a oferta. Para PMEs que operam em nichos, como
experiéncias com automoveis cldssicos, essa aprendizagem é particularmente relevante,
porque ao oferecer produtos Unicos e direcionados a segmentos especificos, conseguem
reduzir os riscos de volatilidade da procura e posicionar-se em mercados com maior valor
acrescentado. Desta forma, a criacdo de experiéncias Unicas reforca a distincdo dos destinos
turisticos e a capacidade de satisfazer essa procura é um fator determinante para alcancgar

uma vantagem competitiva (Demarco, 2016).

2.3 Turismo experiencial com automoveis classicos

Alguns elementos patrimoniais podem assumir um papel central na construgdo da
experiéncia turistica, sendo valorizadas enquanto recursos culturais e identitarios. No caso do
turismo automaovel, os veiculos classicos podem ser interpretados como artefactos culturais e
simbolos de identidade, integrados em experiéncias turisticas diferenciadas. Dessa forma, o
carro cldssico assume uma dupla funcdo, em que se torna um objeto de memadria e um

instrumento de lazer contemporaneo (Hoppen et al., 2014).
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Em Portugal, embora em menor escala, comecam a surgir acdes que colocam os carros
classicos como elemento essencial da oferta turistica, utilizando histdrias de nostalgia,
autenticidade e exclusividade. Essas caracteristicas destacam o potencial dos cldssicos como
um meio de diferenciacdo, especialmente em locais que competem nao pela popularidade,
mas pela exclusividade da experiéncia proporcionada. A literatura sobre turismo cultural e
patrimonial, destaca a importancia de elementos como a nostalgia e a autenticidade na
valorizacdo da experiéncia que contribuem para a diferenciacdo dos destinos, construindo

propostas distintivas com uma forte componente simbdlica (Hoppen et al., 2014).

A literatura que aborda a economia de experiéncia (Agapito & Sigala, 2024; Oh et al.,
2007) e a cocriacdo no turismo (Mohammadi et al., 2021) destaca que a experiéncia turistica
é cocriada através da interacdo e prestacdo ativa entre prestador de servico e visitante,
envolvendo aspetos sensoriais, emocionais, cognitivos, comportamentais e sociais que
emergem ao longo dos diferentes momentos de contacto com o servico. No caso dos
automoveis classicos, esta cocriacdo manifesta-se em diferentes formas como a preparacao
do tour, em que o cliente participa na escolha do percurso e da viatura, na experiéncia
imersiva da conducdo ou da viagem, que desperta emocgGes de nostalgia e distingdo, mas
também na divulgacdo digital posterior, quando os visitantes divulgam fotos e videos nas
redes sociais, ampliando o alcance da experiéncia. Estudos recentes demonstram que a
participacdo ativa em atividades e a interagdo com o contexto local contribuem para
enriguecer a experiéncia turistica, promovendo maior envolvimento e valor percebido por
parte dos participantes (Batala & Slevitch, 2024). Estes aspetos sdo particularmente
relevantes para PMEs, uma vez que demonstram que a interatividade e a participagdo ativa
aumentam a satisfacdo e a fidelidade do cliente, que sdo aspetos fundamentais para pequenas

empresas que dependem de recomendagdes dos mesmos.

Os automdveis classicos vdao além dos passeios turisticos, sendo frequentemente
integrados em eventos sociais e culturais, como casamentos, festivais e encontros tematicos.
A literatura sobre os eventos relacionados com o turismo (Sharples et al., 2014) mostra que
os eventos funcionam como facilitadores de experiéncias e resultados para os stakeholders,
podendo contribuir para o envolvimento e fortalecendo a ligagdo emocional entre
consumidores e marcas. No setor dos casamentos, estudos apontam um crescimento

continuo e destacam a importancia dos elementos simbdlicos e patrimoniais na criacdo de
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experiéncias Unicas. Ao serem integrados como veiculos nupciais, os automoveis classicos
transcendem a sua funcdo material, tornando-se elementos essenciais do ritual, bem como

recursos fotograficos e narrativos.

O turismo com automoveis cldssicos é considerado um tipo de turismo de nicho, que
se distingue por segmentos de menor dimensdo, mas muito valorizados, onde os
consumidores demonstram maior disponibilidade para pagar por experiéncias exclusivas.
Desta forma, a literatura sugere que a competitividade em segmentos de turismo alternativo
tende a assentar mais na autenticidade e singularidade da proposta de valor do que na escala
da oferta, sendo frequentemente desenvolvida a partir de atributos especificos do destino
(Garcia-Carrién et al., 2025). A evidéncia empirica sobre preferéncia revelada no setor
automoével (Streidl, 2023) confirma que, em mercados de alto padrdo, caracteristicas
simbdlicas como marca, estatuto e experiéncia se sobrepéem ao prec¢o na decisdo de compra.
Essa implicacdo aplica-se diretamente aos carros cldssicos no turismo, onde os clientes
procuram mais do que um transporte, procuram uma experiéncia que os diferencie e os

conecte a uma herancga cultural.

Apesar do potencial, este tipo de turismo enfrenta desafios particulares. Para
empresas que oferecem passeios com classicos, restricbes como alta criticidade de
determinados componentes podem afetar a confiabilidade do servico e a consisténcia da
experiéncia. Por outro lado, os classicos também enfrentam questdes ambientais. Apesar de
estarem ligados a um maior consumo energético, a sua utilizagdo no turismo experiencial

costuma ser pontual, simbdlico e de pequena escala, o que reduz o seu impacto.

Ademais, a integracdo de ofertas turisticas em dinamicas de desenvolvimento local e
territorial permite reforcar o papel do turismo como motor de valorizagdo econdmica e
cultural. A literatura evidencia que o turismo pode contribuir para a dinamiza¢ao da economia
local, através de efeitos multiplicadores, da promocdo de atividades culturais e da valorizacdo
do patrimédnio (Lara et al., 2017). Paralelamente, no contexto das plataformas digitais e dos
modelos contemporaneos de turismo, observa-se uma crescente valorizagdo de experiéncias
locais e diferenciadas, bem como a geracdo de oportunidades econdmicas para os agentes
locais, nomeadamente através da participacdo de pequenos operadores no mercado (Bapiri

etal., 2024).
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Neste enquadramento, produtos turisticos baseados em veiculos classicos podem ser
reinterpretados ndao s6 como elementos recreativos, mas como instrumentos de valorizagao
patrimonial e de diferenciacdo da oferta, contribuindo para a preservacao cultural e para a

dinamizacdo dos territdrios onde se inserem.

2.4 Marketing experiencial e digital

O marketing passou por diversas etapas de evolugdo. A literatura documenta a
transicdo de uma légica focada na producdo e no produto para uma orientacdo para o
mercado, e mais recentemente, para a criagdo de relacionamentos e experiéncias (Morgan et
al., 2025). Esta evoluc¢do responde a transformacado do consumidor, que deixou de valorizar
apenas atributos funcionais e passou a procurar ligacbes emocionais identitarias e
memoraveis com as marcas (Kannan & Li, 2017). No setor turistico, esta mudanca é
particularmente visivel, tendo em conta que as ofertas neste setor evoluiram no sentido de
criar, encenar e comunicar propostas integradas que combinam hospitalidade, autenticidade
e interacdo social, considerando que a experiéncia passou a ser vista como o produto principal
em vez de um complemento do servico. De acordo com Rather (2020), o envolvimento dos
consumidores com as experiéncias turisticas contribui para fortalecer a identificagdo com o
destino e influenciar positivamente as intencdes comportamentais, como a revisita e a

recomendacao.

O marketing experiencial destaca a ativacdo dos sentidos, das emoc¢des e da identidade
pessoal. Brakus et al. (2009) demonstram que as experiéncias de marca se organizam em
dimensdes sensoriais, afetivas, cognitivas e comportamentais, e que a intensidade dessas
dimensdes resulta numa maior lealdade. Quando aplicado ao turismo, esse contexto explica
porque é que as narrativas e o storytelling sao ferramentas tao eficazes. Ao promover tours
em carros cldssicos, a empresa ndao vende apenas um servico de mobilidade, mas também
uma experiéncia nostalgica, prestigiosa e auténtica. Essa histdria é cocriada pelo visitante, que

compartilha fotos e videos, mantendo a experiéncia no ambiente digital.

O marketing digital transformou significativamente a dinamica da comunicacao,
deslocando o controlo das marcas para os consumidores. Felix et al. (2017) propéem um
guadro estratégico para entender como as redes sociais podem ser administradas em relacao

ao alcance, cultura, estrutura e governacao. Hanna et al. (2011) definem as redes sociais como

Pagina|25



um ecossistema interligado, onde diversas plataformas exercem fun¢des complementares na
criacdo de valor. No caso das PMEs turisticas, a presenca digital deve ser estratégica, em vez
de meramente tatica (Tiago & Verissimo, 2014). A literatura enfatiza a importancia da
interatividade, da autenticidade do conteldo e da capacidade de construir comunidades
online em torno de experiéncias. As redes sociais ndo sdo simples canais de divulgacao, sao
espacos de cocriacdo, nos quais os consumidores se transformam em embaixadores
espontaneos das marcas e que se transformaram em ferramentas essenciais para as
estratégias de marketing digital, oferecendo a possibilidade das marcas criarem comunidades
online e compartilharem conteldos, incentivando a interacdo e o envolvimento dos
utilizadores, estabelecendo relagdes mais proximas com os consumidores (Santos et al.,

2022).
2.4.1 Marketing de eventos

O marketing de eventos é uma ferramenta experiencial que pode fortalecer a
identidade da marca e criar um envolvimento profundo. De acordo com (Close et al., 2006),
os eventos constituem um instrumento de marketing experiencial que permite envolver os
consumidores de forma mais ativa, criando contextos de interagdo onde as marcas podem
transmitir a sua mensagem, reforcar a relacdo com o publico, influenciar positivamente a
percecdo da marca e aumentar as intencdes de compra dos consumidores. No contexto dos
automoveis cldssicos, eventos como concentragdes ou casamentos servem como palcos de
marketing experiencial, que posteriormente podem ser prolongados e amplificados, através
da divulgacdo digital. O cruzamento entre um evento fisico e uma narrativa online constitui

uma pratica cada vez mais reconhecida como um fator de diferenciacdo (Ozawa et al., 2017).

A evolucao tecnoldgica e a crescente digitalizacdo do comportamento do consumidor
tém expandido o alcance do marketing de eventos. A literatura que aborda o surgimento
destes eventos (Close et al., 2006), refere que também permite ampliar o impacto, aumentar
a participacdo e prolongar a duracdo do evento, para além da duracdo fisica. Nesse contexto,
os eventos ndo se restringem apenas ao formato presencial, comecando a incorporar
estratégias de divulgacdo e amplificacdo digital, recorrendo a contelddos audiovisuais,
transmissdes em direto, redes sociais e plataformas colaborativas. Os conteddos produzidos
durante o evento servem como uma extensao da experiéncia, sendo reaproveitados nas redes

sociais para promover novos ciclos de visibilidade e interacdo. Em termos estratégicos este
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tipo de marketing requer uma abordagem multidimensional, combinando o planeamento e a
coordenacdo operacional, incluindo a logistica, as licencas e seguranca, a gestdo da
experiéncia do participante e a integracdo com a comunicacdo digital, assegurando a
expansao da experiéncia e a persisténcia do envolvimento, e ainda, avaliar os resultados,
considerando os indicadores como a notoriedade, satisfagdo e retorno comunicacional.
Adicionalmente, as PMEs, geralmente limitadas por recursos financeiros e humanos
reduzidos, veem nos eventos uma oportunidade de conquistar visibilidade, credibilidade e
envolvimento sem recorrer a grandes investimentos em publicidade tradicional (Felix et al.,
2017). Ao contrario das grandes campanhas publicitarias, os eventos oferecem as pequenas
empresas a oportunidade de se destacar, aproveitando aspetos singulares da sua identidade,
como o patriménio cultural, os recursos locais e as narrativas especificas do territorio. Assim,
os eventos oferecem as PMEs um meio eficiente de oferecer produtos ou servicos de forma
experiencial, construir conexdes diretas com o publico, gerar confianca e credibilidade e

reforcar a diferenciagdo num mercado saturado.

A literatura contemporanea coloca as experiéncias como um estadio econdmico
proprio, diferente de bens e servicos, onde o valor surge da encenacdo de vivéncias
memordveis e personalizadas. Nesse sentido, a diferenciacdo competitiva decorre da
capacidade de desenhar, coordenar e precificar experiéncias, e ndo somente de reduzir os
custos de producgao ou de prestagdo de servicos. Para as PMEs do turismo experiencial, como
operadores de passeios em automoveis classicos, este enquadramento exige que considerem
a proposta de valor como um portfdlio de experiéncias e gerenciem ativamente a
recordabilidade (efeito afterexperience), componente essencial na captura de valor
econdémico. Esta visdo é sistematizada no desenvolvimento do conceito e da trajetdria da
economia da experiéncia com implicacdes diretas nos modelos de negdcio focados na

experiéncia e no envolvimento do consumidor.
2.4.2 Papel das plataformas de intermediagao

A transformacdo digital do setor turistico tem-se revelado através da expansao de
plataformas de intermedia¢cdo como a GetYourGuide, Viator, VisitBraga e Airbnb experiences,
gue reconfigurou a forma como os produtos turisticos sdo distribuidos. Atualmente, estas
plataformas, que englobam agregadores de experiéncias, marketplaces e sistemas de reservas

online, exercem um papel estruturante na cadeia de valor do turismo. Bapiri et al. (2024)
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analisam os modelos de negdcio das plataformas multisided no setor de tours e atividades,
evidenciado que estas geram valor ao conectar operadores e consumidores, mas implicam
desafios relacionados com o controlo exercido pelas plataformas, nomeadamente ao nivel da

visibilidade, das condi¢des de operacao e da dependéncia face ao seu funcionamento.

Para pequenas empresas, a insercdo nessas plataformas representa uma oportunidade
de aumentar a visibilidade global e alcangar mercados mais amplos, tornando os processos de
reserva mais simples e aproximando fornecedores e consumidores, porém, essa dependéncia
pode também implicar restricdes em relacdo ao nivel de controlo sobre precos e condicées de
operacdo (Bapiri et al., 2024). A literatura destaca a importancia do equilibrio, entre usar as
plataformas como canais de acesso e manter, em paralelo, estratégias préprias de

comunicacdo e fidelizacdo (Alford & Page, 2015; Rocha et al., 2024).

Adicionalmente, os estudos referem que o uso destas plataformas gera dependéncia
tecnolégica e comercial, que pode afetar a independéncia das empresas, principalmente
guando elas se tornam excessivamente dependentes da visibilidade, reservas e avaliagdes dos
utilizadores nesses ecossistemas digitais (Rocha et al., 2024). Além disso, a ldgica algoritmica
qgue fundamenta estas plataformas, nomeadamente sistemas de recomendacao,
classificacbes e mecanismos de destaque, tende a privilegiar ofertas mais padronizadas,
influenciando diretamente como as experiéncias sao priorizadas e limitando a visibilidade de

iniciativas locais mais auténticas (Nunes et al., 2025).

O papel das plataformas como agentes na criacdo e disseminacao de reputacao é outro aspeto
abordado na literatura. Um dos fatores mais importantes na decisdao do consumidor turistico
é a reputacdo digital. As avaliacGes, os comentadrios, as classificacbes e os conteudos
compartilhados pelos utilizadores funcionam como evidéncias sociais que tém um impacto
significativo na tomada de decisdo. (Elgebali & Zaazou, 2023). Desta forma, as plataformas
digitais desempenham uma funcdo dupla, em que de um lado permitem que os clientes
avaliem e recomendem experiéncias, por outro, exigem das empresas uma gestdo ativa e
sistematica da sua presenca digital, respondendo a avaliagdes, controlando métricas e

ajustando as estratégias de comunicacgdo.
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2.5 Gestao, cadeia de valor e sustentabilidade econémica

A sustentabilidade econdmica das experiéncias com carros classicos depende da
cadeia de abastecimento de pecas e servicos de manutencdo, como o restauro e reparacao.
Bacchetti & Saccani, (2012) exploram a gestdo de pecas no contexto de aftermarket de forma
integrada, com destaque para um conjunto de caracteristicas importantes para a elevada
complexidade operacional deste tipo de cadeias. Entre esses, destacam-se a procura
intermitente, os riscos de obsolescéncia, variedade de referéncias, altos custos de posse e
exigéncia de niveis de servico, que impactam diretamente no desempenho da cadeia e
consequentemente, a fiabilidade do servico turistico (através do cumprimento do tour
reservado, da qualidade e da seguranca do veiculo). No ambito da gestdo, as pesquisas
destacam trés frentes que dizem respeito a classificacao e priorizagcdo de produtos essenciais
para as decisOes de inventdario, a previsdo de procura intermitente para minimizar ruturas e
excessos de stock, e ainda, métricas de desempenho especificamente ajustadas para o
mercado de reposicdao como a taxa de disponibilidade, a exatiddao de previsdes e a qualidade
do fornecedor. Ao ser aplicado ao contexto turistico, isto implica a formalizacdo do Service
Level Agreement (SLA) interno, que dizem respeito a contratos formais entre fornecedores de
servicos e clientes parceiros e ao planeamento da capacidade da frota com base na

sazonalidade de procura maxima.

No lado da procura, a previsibilidade é crucial para a definicdo de precos, aloca¢do de
frota e contratacdo de pessoal. A evidéncia para Portugal indica beneficios tdticos ao
incorporar dados digitais de pesquisa em modelos de previsdao, como a relacdo entre search
data e héspedes que melhora apds a analise de outliers e os lags 6timos geralmente ampliam-
se com a distancia geografica dos mercados emissores (Costa & Leite, 2022). Do ponto de vista
operacional, isto indica uma janela util de planeamento a curto prazo, para ajustar pregos,
abrir ou fechar inventarios e escalar equipas, com principal atengdo ao timing das pesquisas
por mercado-alvo. Adicionalmente, analises contrafactuais da crise pandémica, que
comparam previsdes pré-covid com dados observados, revelam uma recuperacdo assimétrica,
entre indicadores e regides. Para pequenos operadores, é importante fortalecer a variedade

de produtos e concentrar-se nos mercados locais e de proximidade para suavizar os impactos.

Pesquisas recentes no setor automovel, indicam que os consumidores fazem escolhas

alinhadas a maximizacdo de utilidade entre marcas numa faixa de precos. Neste sentido, a
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teoria da preferéncia revelada, nomeadamente o Weak Axiom of Revealed Preference
(WARP), permite avaliar a consisténcia das escolhas dos consumidores, verificando se estas
refletem um comportamento racional orientado para a maximizacao da utilidade. De acordo
com este principio, se um consumidor prefere uma determinada opc¢ao quando confrontado
com varias alternativas, essa escolha deve manter-se consistente quando as mesmas opgoes
sdo apresentadas em contextos semelhantes. A aplicacdo deste enquadramento ao turismo
experiencial, particularmente no caso de experiéncias com veiculos classicos, sugere que a
decisdo do consumidor ndo é apenas influenciada por fatores econémicos, como o preco, mas
também por atributos simbdlicos e emocionais. Elementos como a marca, o modelo ou a
raridade do veiculo, podem reforcar o valor percebido da experiéncia, reduzindo a
sensibilidade ao preco, e desta forma, os packs de experiéncias podem justificar precos mais
elevados ancorando valor em dimensdes emocionais e identitarias, além dos funcionais

(Streidl, 2023).

2.6 Internacionalizagao das PMEs

Ao longo do desenvolvimento deste relatério, é indispensavel abordar os negdcios
internacionais e relaciona-los com a internacionalizacdo das PMEs. Define-se negdcios
internacionais como um conjunto de atividades econdmicas que envolvem transacdes,
relagdes ou operagdes entre agentes localizados em diferentes paises, incluindo fluxos de
bens, capital, servicos, conhecimento e informacao. A literatura (Colovic, 2022) refere que os
negdcios internacionais ndo se limitam a presenca fisica nos mercados externos, abrangendo
variadas formas de interacdo transnacional, diretas ou indiretas e que permitem que as
empresas participem em mercados internacionais sem a necessidade de realizar um
investimento produtivo no exterior. Neste enquadramento, as PMEs desempenham um papel
central nos negdcios internacionais contemporaneos, apesar das limitagdes estruturais em
termos de recursos. A internacionaliza¢do das PMEs é uma evidéncia concreta da sua presenca
nos negdcios internacionais, que pode ocorrer de diversas modalidades, desde a exportacdo
tradicional até a internacionalizacdo digital. Para muitas pequenas e médias empresas,
especialmente em setores como o turismo, a internacionalizacdo ndao implica a transferéncia
da estrutura produtiva ou operacional para mercados externos, mas sim a capacidade de
atrair e servir os clientes internacionais a partir do mercado interno, utilizando ferramentas

digitais e plataformas globais que simplificam o acesso a esses mercados. Esta forma de
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internacionalizacao indireta permite as empresas integrarem-se em negdcios internacionais
sem a necessidade de um investimento direto em infraestruturas fisicas no exterior e

aumentando a criacdo de valor que assenta na comunicacdo e proximidade com o cliente.

A literatura sobre internacionalizacdo das empresas aborda varios modelos,
destacando-se para os efeitos deste trabalho o modelo de Uppsala e no das Born Globals
(Figueira-de-Lemos et al., 2011; Silva et al.,, 2018). O primeiro modelo define a
internacionalizacgdo como um processo gradual, onde as empresas expandem
progressivamente a sua participacdo nos mercados internacionais a medida que acumulam
conhecimento e experiéncia e segundo esta perspetiva, as empresas geralmente iniciam a sua
atividade internacional através de modos de entrada de baixo risco, como a exportacdo e para
mercados psicologicamente préximos, avancando posteriormente, para formas de
compromisso mais elevadas a medida que diminuem a incerteza e aumentam as suas

capacidades organizacionais.

Em contrapartida, o modelo das Born Globals, descreve as empresas que se internacionalizam
de forma acelerada desde os primeiros anos de atividade, apresentando uma orientacao
internacional desde a sua criacao. Essas empresas costumam explorar segmentos de mercado
globais, fundamentando a sua competitividade em conhecimento, inovacdo e diferenciacao,
em vez de se basearem em economias de escala. A literatura refere que as Born Globals
apoiam-se fortemente em conhecimento, inovacdo e redes, o que, quando associado a
competéncias digitais e a modelos de negdcio flexiveis, permite-lhes superar algumas das
limitacOes tradicionais relacionadas com a dimensao reduzida da empresa (Child et al., 2022).
O surgimento deste modelo reforga a ideia de que as PMEs se caracterizam por uma forte
orientagdo internacional desde os seus primeiros anos de atividade, explorando
oportunidades globais através de modelos baseados em inovacdo e utilizacdo intensiva das

tecnologias e acedendo a mercados externos de forma rapida e eficiente.

Neste contexto, a internacionalizagdo das PMEs é cada vez mais compreendida como
um fendmeno dinamico, em que a digitalizacdo, o acesso a redes e plataformas, e a
capacidade de adaptacdo estratégica, desempenham um papel determinante na integracao
das empresas nos mercados internacionais, sem ter de transferir empresas fisicas para o

mercado externo.
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2.7 Sintese e conclusao

A revisdo de literatura realizada possibilitou a identificacdo de um conjunto de
contributos fundamentais para compreender o contexto do desenvolvimento e promocao
digital de experiéncias turisticas em pequenas empresas. No que diz respeito a economia de
experiéncia, o turismo tem vindo a assumir uma orientagao crescente para a criagdo de
experiéncias envolventes e participativas, nas quais os visitantes desempenham um papel
ativo na construcdo de valor percebido, através de dimensdes sensoriais, emocionais e
cognitivas. A literatura sugere uma evolug¢ao do turismo tradicional para modelos centrados
na experiéncia, nos quais o valor é criado através do envolvimento do visitante (Oh et al.,
2007). O turismo cultural e patrimonial é cada vez mais valorizado, sendo caracterizado pela
criacao de significados culturais e simbdlicos associados aos lugares e as suas narrativas. Desta
forma, os destinos podem ser valorizados através de elementos identitarios que reforcam a
ligacdo entre visitantes e patriménio (Hoppen et al., 2014). Em relacdo ao marketing
experiencial e digital, constatou-se que as dimensdes emocionais, sensoriais e narrativas sao
fundamentais na criacdo de valor, bem como o papel crucial que as redes sociais
desempenham na promocdo de PMEs turisticas (Felix et al., 2017). Além disso, a literatura
destaca a importancia da autenticidade e coeréncia no conteldo digital, destacando a
relevancia de formatos digitais, como o video (Brakus et al., 2009). Relativamente a gestao,
cadeias de valor e sustentabilidade econdmica, os estudos sobre cadeias de abastecimento de
pecas e servicos evidenciam a importancia da confiabilidade operacional em setores
especializados, como o automovel cldssico. Adicionalmente, o estudo de Bapiri et al. (2024)
sobre as plataformas multisided destacam a importancia de intermediarios digitais na
internacionalizagdo indireta de pequenas empresas, facilitando o acesso a mercados globais
com recursos limitados. Este aspeto é particularmente importante para negdcios como o de

automoveis cldssicos, que necessitam de diferenciacdo e visibilidade digital.

Apesar da riqueza da literatura, ainda existem algumas lacunas no que diz respeito a
integracdo entre turismo e servicos ligados ao setor automével, em que a maioria das
pesquisas analisa os carros classicos em perspetivas patrimoniais ou museoldgicas, havendo
pouca investigacdo sobre o seu papel como recurso ativo para experiéncias turisticas. Para
além disso, embora haja muitos estudos sobre plataformas digitais em larga escala, ha uma

escassez de pesquisas empiricas que investiguem o impacto real da integracao de pequenas
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empresas em plataformas globais, especialmente em mercados periféricos. No ambito da
integracdo de principios de sustentabilidade em experiéncias de elevado valor simbdlico, ha
um interesse crescente nessa area no setor turistico, porém a literatura ainda ndo investigou
suficientemente como experiéncias com veiculos cldssicos que, possuem alto valor cultural,
mas um impacto ambiental muito maior, podem se reposicionar como opgdes responsaveis e

compativeis com politicas verdes.

As lacunas identificadas destacam a relevancia do trabalho realizado durante o estagio.
Ao registar a implementagdo pratica de conceitos de marketing digital, gestao operacional e
internacionaliza¢do, através de plataformas, o estudo contribui para colmatar a falta de
literatura sobre PMEs que atuam em segmentos turisticos, especialmente com recursos
patrimoniais singulares, como automdéveis cldssicos. Dessa forma, esta revisdo de literatura
fornece uma base conceitual robusta para contextualizar o estdgio e fundamentar o projeto,

articulando turismo, marketing e economia numa perspetiva integrada, critica e aplicada.
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3. Metodologia

3.1 Enquadramento metodoldgico

O presente relatdrio de estagio utiliza uma metodologia qualitativa, que se enquadra
na natureza dos objetivos definidos e no cardcter aplicado do estudo. A investigacdo
gualitativa revela-se particularmente apropriada quando se pretende compreender
fendmenos complexos em contextos organizacionais especificos, permitindo uma analise
aprofundada dos processos e dindmicas observadas, em vez de se concentrar na medicdo de
variaveis quantitativas (Siggelkow, 2007). Este tipo de abordagem privilegia a compreensao
contextualizada dos fendmenos da organizagao, permitindo a analise das estratégias adotadas
pelas empresas e das intera¢Oes estabelecidas entre diferentes atores no contexto real em
gue as mesmas ocorrem. Nesse sentido, o estudo insere-se numa légica de investigacao
exploratdria e descritiva, uma vez que procura analisar e interpretar a forma como uma
pequena e média empresa desenvolve e promove experiéncias turisticas Unicas e
diferenciadas, recorrendo a estratégias de marketing digital, plataformas de intermediacao
turistica e parcerias institucionais e locais. A natureza exploratoéria da investigacdo é justificada
pelo facto de o estudo procurar compreender as praticas e dindmicas organizacionais
especificas que ainda se encontram em desenvolvimento no contexto da empresa em
guestdo, particularmente no que se refere a criacdo e promocao de experiéncias turisticas
com automaoveis classicos. Paralelamente, a investigacdo assume uma dimensdo descritiva ao
tentar caracterizar o contexto organizacional da empresa, através das suas atividades, dos
recursos disponiveis e das estratégias utilizadas para posicionar a sua oferta no setor turistico.
Esta abordagem permite ndo sé descrever a realidade observada, mas também interpretar os
fatores que influenciam o progresso das atividades da organizacdo e a sua capacidade de se
adaptar as dindmicas do setor de turismo experiencial. Adicionalmente, a metodologia
adotada integra a andlise conceitual elaborada na revisao de literatura com a experiéncia
pratica adquirida durante o estdgio curricular. A participacao da autora nas atividades diarias
da empresa, possibilitou o contacto direto com os processos organizacionais, permitindo
observar de forma préxima as estratégias de promogdo, o desenvolvimento de novos
produtos turisticos e a interacdo com diferentes entidades e parceiros. Esta proximidade ao
contexto organizacional constitui uma das principais vantagens da abordagem qualitativa,

uma vez que facilita a compreensdo das praticas empresariais no seu ambiente real de
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funcionamento. Desta forma, a metodologia qualitativa adotada permite analisar de forma
integrada o contexto organizacional da empresa, as praticas observadas durante o estagio e a
aplicagdo pratica dos conceitos abordados na revisao de literatura. Esta articulagao entre
teoria e pratica constitui um dos objetivos do relatério de estagio, contribuindo para uma
compreensdo mais aprofundada das dinamicas empresariais e das estratégias adotadas pelas

organizacdes no desenvolvimento de experiéncias turisticas inovadoras.

3.2 Estratégia de investigacao

A estratégia de investigacdo adotada foi o estudo de caso, visto que o relatério se
centra na analise detalhada de uma Unica organizacdo e que se baseou numa estratégia de
observacdo participante, uma vez que a autora esteve diretamente envolvida nas atividades
da empresa, acompanhando continuamente os processos de planeamento, promocdo e
gestdo das experiéncias turisticas, como abordado anteriormente. De acordo com a literatura,
o estudo de caso é uma abordagem rigorosa para a exploracdo de praticas organizacionais
complexas, isto porque permite a integracdo de diversas fontes de evidéncia e prioridade
analitica em vez da generalizagao estatistica. Neste relatério, o estudo de caso incide sobre
uma pequena empresa que desenvolve a sua atividade na interse¢ao entre o turismo
experiencial, a organizagao de eventos e a venda de automdveis classicos. A escolha desta
estratégia mostra-se especialmente relevante, uma vez que possibilita a andlise integrada de
varias dimensdes da atividade empresarial, nomeadamente as atividades de marketing digital,
a criacdo de experiéncias turisticas diferenciadas e a utilizacdo de plataformas digitais como
ferramentas de promocdo e de mercado. A proximidade entre a investigadora e o contexto
organizacional permitiu a observacao direta da forma como as decisGes sdao tomadas, como
0s recursos sdo mobilizados e como as estratégias sdo operacionalizadas no quotidiano da
organizagao. Este envolvimento direto possibilitou também a observagdo da aplicagao pratica
de estratégias de marketing digital e a identificacdo de constrangimentos operacionais e
comunicacionais. No ambito deste relatério, esta abordagem permite uma compreensao
integrada da conexdo entre turismo experiencial, eventos, marketing digital e
internacionalizacao indireta numa PME. Esta abordagem é particularmente adequada para
explorar fendmenos complexos e multifacetados, permitindo captar diferentes dimensdes e
a forma como estas se articulam entre si (Baxter & Jack, 2015). Ao longo do estagio, foram

acompanhadas todas as fases do processo de desenvolvimento e promogdo das experiéncias
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turisticas, desde o planeamento das atividades, a conce¢do dos percursos turisticos e a
preparacao dos veiculos classicos, até a integracdo dos produtos finais nas plataformas digitais
como a GetYourGuide e o portal VisitBraga. A natureza imersiva da observacdo favoreceu a
recolha de dados detalhados e a compreensdo das interacdes entre os diferentes elementos

do negdcio.
3.3 Questdes de investigacao

A definicdo das questbes de investigacdo constitui um elemento fundamental da
metodologia, direcionando a recolha e a andlise de dados durante o estagio. Em conformidade
com os objetivos do estudo e com o enquadramento teérico desenvolvido na revisdao de

literatura, foram formuladas as seguintes questdes de investigacao:

e 1:Como podem as pequenas e médias empresas desenvolver e promover digitalmente
experiéncias turisticas diferenciadas num contexto de recursos limitados?

e 2: Que praticas de marketing digital e de promoc¢do foram utilizadas para valorizar e
comunicar experiéncias turisticas ou servicos associados a eventos?

e 3:Que desafios operacionais, legais e estratégicos emergem no desenvolvimento e na

promocao de experiéncias turisticas numa PME?

Estas questGes assumem um cardcter exploratério e interpretativo, alinhando-se com a
abordagem qualitativa e a escolha de estudo de caso, onde o objetivo diz respeito a

compreensdo aprofundada de uma realidade especifica.

3.4 Empresa e tarefas desempenhadas no estagio

A empresa onde decorreu o estagio, encontra-se localizada em Sequeira, Braga e trata-se
de uma empresa pequena com cinco funciondrios, gerida por dois sdcios. A Egir Garage foca-
se em trés pilares, em que o principal diz respeito ao restauro de automoveis, tanto cldssicos
como os de uso diario, onde os automaéveis de uso didrio, que sdo importados da Alemanha
ou da Franca, sdo restaurados e posteriormente vendidos no stand da empresa, localizado em
Ad3es, Barcelos, sendo este o segundo pilar da empresa. Finalmente, o ultimo pilar da mesma
refere-se a utilizacdo dos carros classicos restaurados para a realizacdo de tours e eventos

privados na cidade de Braga e arredores.
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O estagio demonstrou a importancia da implementacao de estratégias digitais, as quais
permitem a utilizacdo de canais diferenciados. Uma das tarefas desenvolvidas ao longo do
estdgio, consistiu no desenho e estruturacdo de passeios turisticos com carros classicos,
desenvolvidos como experiéncias diferenciadas de turismo urbano e patrimonial na cidade de
Braga. Este processo implicou o planeamento dos percursos integrando os principais pontos
da cidade, a determinacdo da duracdo adequada de cada passeio, e as possiveis parcerias com
entidades estratégicas para aumentar a qualidade do servico e a diferenciacdo do mesmo.
Esta tarefa possibilitou uma compreensdo prdtica do processo de criacdo de produtos
turisticos, destacando a importancia da integracdo entre planeamento do servico, criacao de
valor e promogdo digital, em particular no contexto da integragao nas plataformas digitais de

alcance internacional.

A incorporacdo de passeios na GetYourGuide é um exemplo do que a literatura descreve
como modelos multisided (Bapiri et al., 2024), em que os operadores locais se conectam a
consumidores globais através de infraestruturas digitais que facilitam o acesso a mercados
mais amplos. Essa estratégia expande o alcance da empresa, possibilitando o acesso a
mercados internacionais que seriam dificeis de alcancar apenas através da comunicacdo
interna. A integracao de automdveis classicos em passeios e casamentos exemplifica o
conceito de economia de experiéncia, onde a empresa desenvolve propostas baseadas em
histérias de exclusividade, nostalgia e autenticidade. Os passeios com viaturas classicas ndao
sdo sO deslocacdes, sdo experiéncias identitdrias que evocam emocdes, sentidos e
simbolismos. Em casamentos, os veiculos transformam-se em elementos fotograficos,

posicionando a empresa no setor de eventos turisticos de grande valor simbdlico.

O estdgio também destacou a possibilidade de internacionalizagdao. Ao integrar-se nas
plataformas globais, a empresa tem acesso a turistas estrangeiros que visitam Portugal sem
precisar investir muito em canais internacionais proprios. Esta pratica estd relacionada com a
literatura que aborda plataformas digitais no turismo, que destaca o seu papel enquanto
intermediarias que ligam fornecedores locais a mercados mais amplos, permitindo as PMEs
turisticas ultrapassar limitacdes tradicionais de escala a aceder a mercados internacionais
através das plataformas digitais (Bapiri et al., 2024). Deste modo, a empresa nao se restringe

a uma abordagem local ou nacional, porque, através dos carros classicos, posiciona-se em
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circuitos internacionais de turismo experiencial, fortalecendo a conexdao entre patrimdnio

cultural e competitividade global.

Outra dimensdao do estdgio envolveu o processo de licenciamento de tours e de
promocao de eventos com os automadveis classicos. A literatura sugere que a consisténcia da
experiéncia turistica depende da articulacdo entre diferentes dimensdes, incluindo a
coordenacdo operacional e a gestdo dos servigos (Bapiri et al., 2024). Garantir que os veiculos
possuem as devidas licencas e que a operacdo cumpre os requisitos legais, € fundamental para
conquistar a confianga do consumidor e a credibilidade em plataformas digitais. Esta
dimensdo pratica reforca a conexdo entre as recomendacdes académicas de gestdo da
procura e a realidade empresarial, visto que ao assegurar as licencas e documentacdo, a
empresa cria alicerces que possibilitardo a expansao da oferta sem o risco de interrupg¢des ou

penaliza¢des legais.

Paralelamente, a criagdo de videos promocionais para venda de veiculos convencionais e
para a promoc¢ao de passeios turisticos insere-se no quadro de marketing experiencial
mencionado anteriormente. Na pratica, os videos desenvolvidos durante o estagio tém duas
funcdes, servir como ferramenta de vendas diretas e como conteludo de marca, fortalecendo

a credibilidade e a reputacdo online da empresa.

Muitos videos promocionais foram também desenvolvidos no decorrer do evento "Braga
Noivos". Esta foi também uma tarefa relevante desenvolvida ao longo do periodo de estagio
gue consistiu na criacdo de uma acao de promog¢do da empresa em questao, relacionada com
o0 maior evento nacional dedicado ao setor de casamentos, o "Braga Noivos". A atividade
envolveu a utilizacdo dos veiculos classicos como elemento central da comunicacdo, com o
objetivo de promover os servicos da empresa de forma diferenciada no espaco urbano da
cidade de Braga. O processo implicou o contacto com os responsaveis do evento, a solicitacao

de licencas e o planeamento logistico.

Durante o fim de semana do evento, a autora participou na interacdo com potenciais
clientes, apresentando os servicos disponiveis, recolhendo feedback da marca e
posteriormente produzido conteldo audiovisual, como ja referido, para reforgo da presenca

digital da empresa.
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3.5 Método da recolha de dados

A recolha de dados foi realizada, principalmente, por meio de observacdo direta e
participativa, resultante da integracdo da autora nas atividades didrias da empresa ao longo
do periodo de estagio, como ja mencionado. Dessa forma, foram desenvolvidas diversas
tarefas, nomeadamente a criagdo de conteudos digitais, a definicdo da estruturagdo de
experiéncias turisticas com automdéveis classicos, a articulacdo com entidades externas e o
contacto com plataformas digitais integrando estes servicos nas mesmas. Adicionalmente,
foram realizadas atividades de promocdo de servigos turisticos e de eventos, que incluiram a
organizacdo e participacdo em iniciativas como o evento "Braga Noivos" que fomentou o
contacto com potenciais clientes e parceiros. Estas atividades permitiram uma compreensao
mais profunda das estratégias de marketing digital e dos procedimentos operacionais

associados ao desenvolvimento e promocdo de experiéncias turisticas.

Um dos processos mais relevantes desenvolvidos ao longo do estagio consistiu no
planeamento, estruturacdo e integracdo de passeios turisticos numa plataforma digital global
de venda de experiéncias, especificamente a GetYourGuide. Esta funcdo foi realizada em
conjunto com um responsavel da empresa e envolveu a especificacdo detalhada das
experiéncias a oferecer, incluindo a duracdo de cada viagem, os valores associados, os trajetos
a percorrer e a identificacdo de potenciais parceiros estratégicos que permitiria enriquecer a
oferta, tornando-a mais exclusiva e personalizada. Este processo possibilitou a observagao
pratica dos requisitos operacionais, comerciais e estratégicos associados a utilizacdo de
plataformas digitais como canal de promocao e distribuicdo de oferta turistica, constituindo

simultaneamente uma fonte relevante de evidéncia empirica.

A presenca em plataformas como a VisitBraga exigiam a obtencdo de licengas
especificas, como foi o caso da RNAAT, Registo Nacional de Agentes de Animacdo Turistica,
sendo um requisito obrigatdrio para a promocado de passeios turisticos. Este processo implicou
contacto com as respetivas entidades, recolha de documentac¢do e a andlise dos requisitos
técnicos exigidos, constituindo uma experiéncia pratica relevante sobre os procedimentos de

formalizacdo da atividade turistica.

A participagdo no evento "Braga Noivos", o maior evento nacional dedicado ao setor

dos casamentos, também se demonstrou um elemento fundamental do estadgio e uma fonte
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de informacao valiosa. A autora foi responsavel por conceber e implementar uma campanha
promocional com automoveis classicos na cidade de Braga, alinhando o evento com a
identidade da empresa e a valorizacdo do patriménio automovel. Este procedimento incluiu
interacdes institucionais com a Camara Municipal e organizac¢des locais, aquisicdo de licencas
para uso da via publica e publicidade, bem como a gestao logistica da iniciativa. Durante o fim
de semana do evento, a autora participou ativamente na interacdo direta com os visitantes e
casais, apresentando os servicos turisticos e recolhendo impressdes sobre o interesse nos
mesmos e a percecao da empresa. Posteriormente, foram produzidos conteudos audiovisuais,
fotografias e videos, relacionados com a acdo promocional e com o evento, que ajudaram a
fortalecer a presenca online da empresa nas redes sociais, demonstrando a implementacdo
pratica das técnicas de marketing experiencial e storytelling. Como consideragdo ética, é
importante referir que as interacbes com os clientes e parceiros foram conduzidas com
transparéncia, em que os mesmos foram informados dos objetivos de estudo e que apenas
foram usadas para este fim, garantindo que a descricdo do processo se mantém fiel a

realidade e aos principios éticos da investigacdo cientifica.

3.6 Analise dos dados

Apbds a recolha de dados realizada através da observacao direta e participativa, iniciou-
se a andlise qualitativa das informacgdes recolhidas durante o periodo de estdgio. Esta analise
teve como objetivo interpretar os métodos organizacionais observados, relacionando-os aos
conceitos tedricos abordados na revisao de literatura. A analise dos dados foi fundamentada
principalmente na interpretacdo das atividades realizadas durante o estdgio e na reflexao
critica sobre os processos observados no contexto da empresa. Este processo abrangeu a
avaliacdo das atividades realizadas, das decisOes estratégicas utilizadas pela organizacdo e das
interacOes estabelecidas com os clientes, parceiros e respetivas entidades. Os dados
recolhidos foram também analisados com base nas ferramentas de analise estratégica
utilizadas no estudo empirico, especificamente a analise PESTEL, o modelo das cinco forgas de
Porter, a matriz BCG e a andlise SWOT. Estas ferramentas permitiram a organizacdo da
interpretacdao dos dados recolhidos, possibilitando uma visdo mais abrangente do cenario
interno e externo da empresa, bem como as principais oportunidades e desafios estratégicos.
A analise PESTEL serviu para identificar os principais fatores do macroambiente que

influenciam a atividade da empresa. Por sua vez, o modelo das cinco forgas de Porter avaliou

Pagina|40



o nivel de competitividade do setor em que a empresa opera, analisando fatores como o poder
de negociagdo dos clientes e fornecedores e o grau de rivalidade entre as empresas. No que
diz respeito ao contexto interno da organizacdo, a matriz BCG serviu para investigar o
posicionamento relativo das diferentes atividades desenvolvidas pela empresa, permitindo
compreender qual apresentam maior potencial de crescimento e quais desempenham um
papel mais consolidado na geracdo de valor. Complementarmente, a analise SWOT
possibilitou a identificacdo das forcas e fraquezas internas da organizacdo, bem como as
oportunidades e ameacgas do contexto externo. Apds estabelecer uma ligacdo entre a
experiéncia pratica desenvolvida no ambiente empresarial e os conceitos tedricos abordados
na seccao dois, tornou-se possivel formular conclusdes e recomendacbes estratégicas

fundamentadas.
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4. Diagnostico estratégico

O presente capitulo tem como objetivo desenvolver uma andlise estratégica da empresa,
comegando pelo diagndstico do contexto externo e posteriormente, a andlise do contexto
interno. Esta abordagem justifica-se pela necessidade de compreender as dindmicas do setor,
as tendéncias do mercado e os fatores macroambientais que afetam as operacdes da
empresa, permitindo enquadrar a sua atuagdo num contexto mais abrangente. De seguida, a
analise do contexto interno, permite identificar os principais fatores internos que influenciam
o desempenho organizacional, bem como avaliar o potencial da empresa para responder aos

desafios e oportunidades do mercado.

4.1 Analise do contexto Externo

4.1.1 Andlise PESTEL

A analise PESTEL proporciona a compreensado dos principais fatores do macroambiente
gue afetam a atividade da empresa em questdo, que se insere simultaneamente nos setores
do turismo, eventos e valorizacdo do patrimoénio automével. Esta andlise permite a
identificacdo de fatores externos e oportunidades estratégicas que afetam o desenvolvimento

e a promocgao de experiéncias turisticas no contexto empresarial.

Do ponto de vista politico, o setor do turismo é amplamente condicionado por politicas
publicas de promocgao turistica, pela regulamentacdo da atividade e pelo enquadramento
institucional a nivel nacional e local. Em Portugal, a promoc¢ao de destinos e a definicdo dos
requisitos para a pratica da atividade turistica sdo fun¢des importantes das entidades publicas,
como os municipios e as instituicdes de turismo. A exigéncia de licencas especificas para a
realizacdo de passeios turisticos, utilizacdo do espaco publico e integra¢do nas plataformas
globais reflete a influéncia direta do contexto publico-administrativo na operacionalizacdo das

atividades da empresa.

No plano econdmico, a atividade turistica demonstra elevada sensibilidade a
elementos como o rendimento disponivel, a inflagdo, o custo de vida e a situagcdo econdmica
internacional. A procura por experiéncias diferenciadas, como passeios e eventos associados
a automboveis classicos, geralmente esta associada a segmentos de mercado com maior poder

de compra, sendo também afetada pela sazonalidade do turismo. Para as pequenas e médias
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empresas, as condicdes econdmicas impactam diretamente a capacidade de investimento em

marketing digital e o desenvolvimento de novos produtos turisticos.

Os fatores socioculturais assumem particular relevancia no contexto do turismo
experiencial. A crescente valorizacdo de experiéncias auténticas, personalizadas e
relacionadas com o patrimédnio cultural tém impulsionado a procura por ofertas turisticas
diferenciadas. Paralelamente, tendéncias como a procura por experiéncias Unicas em eventos
privados, especialmente em casamentos, evidenciam altera¢des nos padrdes de consumo nas
quais, o simbolismo, a estética e a dimensdao emocional desempenham um papel fundamental

na decisao do consumidor.

A dimensao tecnoldgica é determinante para a competitividade das PMEs no setor do
turismo. A difusdo das plataformas digitais, redes sociais e sistemas de reserva online
obtiveram um impacto significativo nos canais de promocdo e distribuicdo das experiéncias
turisticas. A digitalizacdo permite as pequenas e médias empresas aceder a mercados
internacionais, comunicar de forma visual e interativa e integrarem-se em ecossistemas
globais, tornando-se um elemento crucial para a internacionalizacdo indireta e para o

aumento da visibilidade da oferta turistica.

No que diz respeito aos fatores ecolégicos, a sustentabilidade tem vindo a assumir uma
importancia crescente no turismo, influenciando tanto as expectativas dos consumidores
como as praticas da empresa. A valorizacdo do patrimdnio automodvel classico pode ser
enquadrada numa ldgica de reutilizacdo e preservacao dos bens existentes, contudo, a
utilizacdo desses veiculos implica preocupagdes ambientais relacionadas com as emissdes de
gases. Estas questdes reforcam a importancia de uma gestdo responsavel das atividades

turisticas e de uma comunicacgdo clara sobre as praticas de seguranca necessarias.

Por fim, o enquadramento legal constitui um dos fatores mais condicionantes da
atividade desenvolvida. A legislacdao aplicavel ao transporte de passageiros, a atividade
turistica, a utilizacdo do espaco publico e a seguranca dos veiculos exige requisitos rigorosos
as empresas. O cumprimento das normas legais, incluindo a obtencdo de licengas especificas
e o respeito pelas obrigacdes fiscais e de seguranca, é fundamental para garantir o sucesso da

empresa, a confianga dos clientes e a continuidade da atividade.
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De forma conclusiva, a empresa onde decorreu o estdgio opera num contexto turistico
caracterizado por oportunidades relevantes relacionadas com o turismo experiencial e a
valorizacdo do patrimdnio cultural, mas também por desafios de regulacdo, sustentabilidade
ambiental e necessidade de adaptacdo continua as tendéncias de mercado. Este
enquadramento justifica a pertinéncia da analise desenvolvida anteriormente, bem como a

articulacdo entre teoria e pratica relacionada com o estagio.
4.1.2 Anadlise setorial - As cinco forgas de Porter

O modelo das cinco forcas de Porter permite analisar a estrutura competitiva do setor em
gue uma empresa esta inserida, avaliando o nivel de atratividade e as pressdes concorrenciais
que afetam o seu desempenho. Neste relatério, esse modelo aplica-se no setor do turismo
experiencial e de eventos diferenciados, especialmente em atividades que envolvem

patrimdnio automovel, turismo e servicos para eventos privados.

Comecando por analisar a ameaca de entrada de novos concorrentes no setor, a mesma
mostra-se moderada visto que, apesar de nao exigir inicialmente grandes investimentos em
infraestruturas, a criagcdo de experiéncias turisticas apresenta barreiras relevantes a entrada,
nomeadamente a necessidade de acesso a automodveis classicos em condicées adequadas e
gue cumpram as exigéncias legais e de seguranca associadas a atividade turistica e a utilizacao
de espaco publico. Para além disso, a construgao de confianga junto dos clientes é um fator

critico que dificulta a entrada de novos concorrentes.

No que diz respeito a segunda forca deste modelo, referente a rivalidade entre
concorrentes existentes no setor do turismo experiencial relacionado com automoveis
classicos, afirma-se que se trata de uma concorréncia relativamente moderada, uma vez que
se trata de um segmento de mercado caracterizado por um grau elevado de diferenciacdo da
oferta. As experiéncias relacionadas com o patrimoénio automodvel destacam-se pela sua
singularidade e componente simbdlica, reduzindo a concorréncia direta que se baseia
exclusivamente no preco. No entanto, observa-se uma valorizagdo crescente do turismo
experiencial e dos servicos personalizados, o que tem incentivado o surgimento de novos
operadores e a intensificagdo da concorréncia em termos de qualidade do servico, inovagao

da oferta e visibilidade digital.
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A ameaca de produtos ou servigos substitutos é a terceira forca do modelo de Porter e
neste setor é considerada moderada. O consumidor dispde de diversas alternativas de lazer,
turismo e servicos para eventos, incluindo passeios tradicionais, experiéncias culturais e
servigos convencionais de transporte para eventos. Contudo, a singularidade das experiéncias
com automoveis cldssicos diminui a substituicdo direta, especialmente para clientes que
procuram exclusividade, diferenciacdo e um forte componente simbdélico associado ao

patrimonio e a estética.

O poder de negociacdo dos fornecedores assume particular relevancia neste contexto,
sobretudo no que diz respeito aos servicos técnicos especializados como a manutencdo e
restauro dos veiculos, que requerem pecas especificas em que a escassez de fornecedores
especializados e a dependéncia de competéncias técnicas especificas conferem a estes
agentes um poder de negociagao relativamente elevado, impactando os custos operacionais

e a disponibilidade dos recursos necessarios para oferecer este tipo de servico.

Para finalizar, o poder de negociacdo do cliente, é relativamente elevado devido a
crescente digitalizacdo do setor do turismo. A utilizacdo de plataformas digitais e de redes
sociais facilita a comparacao entre diferentes ofertas e precos, aumentando a sensibilidade
do consumidor em relacdo a qualidade do servico e a visibilidade da empresa. Ainda assim,
guando se trata de experiéncias claramente diferenciadas e personalizadas, como as
associadas a utilizacdo de automoveis classicos para eventos ou passeios exclusivos, o poder
de negociagdo tende a ser limitado pela percecao de valor Unico e pela forte componente
emocional da experiéncia, que diminui a comparacdo direta com outras ofertas e diminui

também a pressado exclusivamente baseada no preco.

Com o objetivo de sintetizar a andlise realizada, apresenta-se a Figura 4, que resume a

intensidade das cinco forgas de Porter no setor em que a empresa se insere.
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Figura 4 - As cinco forgas de Porter

Ameaca de entrada de novos
concorrentes

Moderada
Poder de negociagao dos Rivalidade entre concorrentes
fornecedores Poder de negociagao do cliente existentes
Elevado Elevado Moderada

Ameagca de produtos ou servigos
substitutos

Moderada

Fonte: Elaboragdo propria

Como forma de sintese e como forma de leitura da figura, a aplicacdo do modelo das cinco
forcas de Porter evidencia que o setor em que uma empresa opera apresenta uma
atratividade moderada, caracterizada por oportunidades relevantes associadas a
diferenciagao e a valorizagdo do turismo experiencial, mas também por pressées competitivas
relacionadas com a digitalizacdo, a dependéncia de fornecedores especializados e o
enquadramento legal. Esta andlise destaca a relevancia de estratégias focadas na
diferenciacdo da oferta, na qualidade da experiéncia e na presenga digital, aspetos

fundamentais para a competitividade sustentavel da empresa.
4.1.3 Analise da concorréncia no setor de turismo em Braga

A andlise da concorréncia constitui um fator importante para entender o posicionamento
estratégico da respetiva empresa no setor de turismo, tal como foi analisado no tdpico
anterior. No ambito do turismo experiencial, a concorréncia ndo se restringe apenas as
empresas que oferecem servicos idénticos, abrange também outras instituicdes que
proporcionam experiéncias alternativas capazes de atrair o mesmo publico-alvo. Dessa forma
a andlise da concorréncia possibilita a identificacdo dos principais operadores do mercado, a
compreensdo das caracteristicas da oferta existente e a avaliagdo do grau de diferenciagao

das experiéncias desenvolvidas pela empresa.
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4.1.3.1 Concorréncia direta

No contexto da atividade desenvolvida pela empresa, a concorréncia direta apresenta
uma caracteristica relativamente especifica, uma vez que a proposta de valor integra duas
vertentes distintas, de um lado, a oferta de experiéncias turisticas organizadas na cidade de
Braga, de outro lado, a oferta de automodveis cldssicos para eventos particulares,
especialmente casamentos. Dessa forma, a concorréncia direta ndo se concentra apenas em
empresas que oferecem propostas idénticas, mas também inclui operadores que operam em
segmentos semelhantes e competem pelo mesmo tipo de cliente. Na vertente turistica, em
Braga nao existe nenhum concorrente direto, que utilize automdveis classicos para fazer tours
pela cidade, no entanto, existem operadores que comercializam visitas privadas e
experiéncias organizadas em Braga, como a Braga Tours, que proporciona visitas guiadas pelo
centro histérico de Braga, Guimardes e Santudrio de Bom Jesus. Esta empresa compete
diretamente pela procura de turistas interessados em conhecer a cidade através de servicos
organizados e personalizados ainda que a sua proposta de valor, assente na componente

cultural do destino.

Na vertente de eventos, a concorréncia abrange diretamente empresas que alugam carros
classicos para casamentos e ocasioes especiais. As plataformas online como a Casamentos.pt
identificam vdarias empresas com presenca no distrito de Braga, incluindo FB Cldssicos,
Carocha Boris, Aguela Events & Cars, Limoprince e Classicos JD evidenciando a disponibilidade
de oferta especializada nesse segmento. Estas empresas apresentam, de um modo geral,
modelos de negdcio centrados no aluguer de veiculos cldssicos para eventos, com frotas que
incluem viaturas icénicas. A sua atuacado foca-se sobretudo no mercado local ou regional, com
uma oferta direcionada para ocasides especificas, como casamentos e eventos privados. No
entanto, ao contrdrio da empresa em estudo, praticamente nenhum destes operadores
integra simultaneamente servigos turisticos e experiéncias personalizadas numa Unica
proposta de valor. Ainda que quase ndo existam empresas que combinem as duas vertentes
numa Unica proposta, esse fator revela que a empresa Egir Garage opera num mercado
competitivo onde a distincdo da experiéncia, e as componentes estéticas e emocionais da

oferta assumem uma importancia particular e dificil de alcangar.
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Tabela 1 - Concorrentes no setor de eventos

EMPRESA TIPO DE SERVICO FROTA LOCALIZAGAO | PRECO
) v Casamentos « Desoto descapotavel de 1958
FB CLASSICOS - S * Opel rekord P1 1958 Braga Desde 220€
+ Sessoes fotograficas . . -
* Buick creme descapotavel 1947
CAROCHA BORIS » Casamentos « Volkswagen Carocha 1200 de 1970 Barcelos Desde 180€
+ Casamentos
I]I]\(.I’\drlt}h . » Mercedes-Benz 300 SD necessario
N R — . . |* Bailes de finalistas .
AGUELA EVENTS & CARS - o * Chrysler Windsor 1947 Braga contacto com a
* Sessoes fotograficas |, Citroen 2CV empresa
+ Rodagem de filmes pres:
+ Passelos
+ Casamentos * Porsche Panamera
* Classe Executiva * Jaguar XJ6 1972 necessario
LIMOPRINCE + Servigo de transporte |+ Volkswagen Beetle Cabriolet Barcelos contacto com a
+ Aniversarios + Lincoln Grande empresa
+ Despedida de solteiros |+ Lincoln Limousine
* Festas
« Opel 1931
« Fiat 1934
: + Casamentos * Singer 1939
CLASSICOS 1D - N * Volkswagen carocha 1965 Braga Desde 250€
+ Sessoes fotograficas L L am
* Volkswagen carocha 1972
* Ford 1933
* Austin 1933

Fonte: Elaboragdo propria

A tabela apresentada permite sistematizar as principais caracteristicas dos concorrentes
diretos no segmento de eventos, evidenciando as diferengas em relagdo ao tipo de servigo, a
extensdo da frota, a localizacdo da empresa e ao valor do mesmo. De um modo geral, verifica-
se que a maioria dos operadores se especializa no aluguer de veiculos classicos para eventos
especificos, como casamentos, oferecendo frotas relativamente alargadas e concentradas em

modelos diferenciados.
4.1.3.2 Concorréncia indireta

Para além da concorréncia direta, é igualmente importante considerar a existéncia de
concorréncia indireta, formada por experiéncias turisticas que apesar de apresentarem
formatos diferentes, competem pela atencdo, tempo disponivel e orgamento dos visitantes.
No ambito do turismo urbano, os turistas costumam ter um tempo limitado para explorar o
destino, o que leva a uma competicdo entre diversas atividades turisticas pela escolha final do
consumidor. Em Braga, a concorréncia indireta abrange varios operadores que oferecem

formas alternativas de explorar a cidade e o seu patriménio cultural. Entre essas experiéncias
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encontram-se os passeios de tuktuk, as visitas guiadas a pé, conhecidas por walking tours, e
também outras experiéncias culturais organizadas que permitem aos visitantes explorar o
centro histérico e os principais monumentos da cidade. Empresas como a Braga TukTuk, que
realiza percursos turisticos pelos principais pontos da cidade, que apresentam outros valores
finais ao cliente e que tém um formato diferente de automodveis, constituem um exemplo de
atividade que compete pela atencdo dos turistas interessados em descobrir o destino através
de experiéncias estruturadas. Da mesma forma, as visitas guiadas a pé sdo apresentadas
frequentemente em plataformas digitais de turismo e redes sociais, que permitem aos turistas
comparar diferentes experiéncias e escolher aquela que melhor se adequa as suas
preferéncias. Apesar destas experiéncias apresentarem formatos distintos das atividades
realizadas com automdveis classicos, todas competem pela preferéncia do turista que procura
realizar uma atividade organizada durante a sua visita a cidade. Desta forma, a utilizacdo de
automoveis classicos como elemento central da experiéncia permite aos visitantes uma
maneira Unica de conhecer o destino, combinando a dimensdo turistica a valorizacdo do

patrimdnio automavel.

Em sintese, a analise da concorréncia permite compreender que o mercado das
experiéncias turisticas em Braga apresenta uma variedade significativa de operadores e
atividades que competem pela atencao dos visitantes. A empresa onde foi realizado o estagio
procura posicionar-se através de uma proposta de valor distinta, baseada na utilizacdo de
automaoveis classicos como elemento central da experiéncia turistica e na criacdo de servigos
personalizados associados a eventos e passeios privados. Esta distingdo permite reduzir a
comparabilidade direta com outras experiéncias disponiveis no destino, contribuindo para

reforcar o posicionamento da empresa num segmento especifico do turismo experiencial.
4.1.3.3 Benchmarking

De forma a complementar a analise da concorréncia anteriormente apresentada, torna-se
pertinente recorrer a uma abordagem de benchmarking, como instrumento que permite
identificar praticas adotadas por outras empresas concorrenciais neste setor. A falta de
concorréncia direta local, relacionada com os passeios turisticos na cidade de Braga, justifica
a necessidade de uma analise de benchmarking mais abrangente, envolvendo empresas de
diferentes regides e mercados. A andlise realizada assenta numa abordagem de natureza

funcional, na medida em que compara a empresa em estudo com organizagdes relevantes
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neste setor, independentemente da sua localizacao geografica. A comparacdao com empresas
de referéncia, tanto a nivel nacional como internacional, permite uma leitura mais
aprofundada do posicionamento da empresa em estudo, contribuindo para uma analise mais
sustentada das suas prdaticas e opg¢les estratégicas. Importa referir que as empresas
analisadas nao constituem a totalidade dos operadores existentes no mercado, mas sim uma
amostra representativa, selecionada com o objetivo de permitir uma andlise comparativa
pertinente e alinhada com o contexto da empresa. Neste sentido, apresenta-se em seguida
uma andlise comparativa baseada em diferentes critérios, que foram selecionados por
representarem aspetos fundamentais para a analise estratégica do setor, que permite a
avaliacdo do posicionamento competitivo e a identificacdo de oportunidades de
diferenciagdo, assim como as boas praticas essenciais para o desenvolvimento e promogao

das experiéncias turisticas.
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Tabela 2 - Benchmarking de concorrentes nacionais e internacionais

LUXURY DOURO
CRITERIO V_},IE)B?{(;E DOURO VINTAGE OPOI;I;?PEOAD EGIR GARAGE
TOURS TOURS
Tours de varios | Tous no Douro | Experiéncias Tours Tours Fom
) en . ) . . carros classicos
Tipo de experiéncia dias com carros com carro privadas com personalizadas '+ experiéncias
classicos classico carros classicos por Portugal p
privadas
Publico-alvo Turistas de luxo | Turistas de luxo Todo 0. tipode | Todo 9 tipode | Todo q tipo de
turistas turistas turistas
Experiéncia
completa N Experiéncia Experiéncia Experiéncia
Experiéncia ..
Proposta de valor (transporte + vinica e cultural e cultural e

alojamento +
cultura)

vinica completa

paisagistica

paisagistica

paisagistica

Nivel de personalizacdo

Alto

Alto

Elevado

Alto

Elevado

Website e redes

Website e redes

Website e redes

Website e redes

Redes sociais e

P digital .. .. .. .. .
resenca digiia sociais sociais sociails sociais GetYourGuide
lr?tc_gliag:ao em plataformas Limitada Limitada Limitada GetYourGuide GCIYO.H rGuide ¢

digitais VisitBraga
Preg¢o médio Muito elevado Elevado Elevado Médio a elevado | Médio a elevado

- . . . . - . " . .. Ainda sem
Avaliag0es dos clientes Muito positivas | Muito positivas | Muito positivas | Muito positivas avaliagdes
Experiéncia L Variedade na L
Pontos fortes Marca forte perier Personalizagdo Personalizagio
sensorial escolha
.. Reservas Estrutura ainda
Dependéncia ; Forte
Prego elevado, . obrigam ao . em
Pontos fracos ; .. do turismo dependéncia de .
nicho limitado .. contacto com a ) desenvolviment
vinico guias
empresa o

Fonte: Elaboragdo propria

Esta analise de benchmarking permite posicionar a Egir Garage num contexto competitivo

mais amplo, evidenciando simultaneamente os seus pontos de diferencia¢do e as areas que

possuem potencial para melhorar. De forma geral, observa-se que as empresas em questao

apresentam modelos de negdcio distintos, mas convergem na valorizacdo crescente da

experiéncia turistica utilizando carros cldssicos como elemento central da proposta de valor.
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No entanto, diferem de forma significativa em varios aspetos que serdo abordados

posteriormente.

No que diz respeito ao tipo de experiéncia e proposta de valor, empresas como a Vintage
Tours e Luxury Douro Tours posicionam-se no segmento premium, proporcionando
experiéncias extremamente exclusivas, frequentemente integradas com servigos
complementares como alojamento, gastronomia e visitas a quintas. Estas empresas adotam
uma estratégia focada na criacdo de experiéncias completas e imersivas, onde o automovel
classico funciona como elemento diferenciador, mas integrado num conjunto mais alargado
de servigos. Por sua vez, operadores como Oporto Road Trips destacam-se pela valoriza¢do da
autenticidade e da proximidade ao territdrio, privilegiando experiéncias personalizadas nao
sO numa regido especifica, mas por todo o pais, desenvolvendo uma forte componente

cultural.

Relativamente ao nivel de personalizacao, verifica-se que os operadores como a Douro
Vintage Tours oferecem experiéncias ajustadas as preferéncias especificas dos clientes, assim
como a empresa em estudo, contribuindo para uma ligacdo emocional mais forte com a
experiéncia. Esta caracteristica surge como um fator de diferenciacao face a operadores mais
generalistas e aos que seguem um plano muito restrito, como é o caso da Vintage Tours. A
necessidade de cumprir os hordrios para poder visitar tudo o que esta integrado na
experiéncia, faz com que exista pouca margem de personaliza¢cdo do passeio, com tendéncia

a ser algo mais padronizado.

Ao nivel da presenca digital e estratégia de conteldo, as diferencas entre empresas
tornam-se evidentes, em que os operadores mais consolidados, apresentam uma presenca
digital estruturada, com websites funcionais, conteludos visuais consistentes e utilizacdo
estratégica de redes sociais, apostando no storytelling e na comunicagao da autenticidade das
experiéncias. A Egir Garage, encontra-se a desenvolver um site proprio, onde sera possivel
reservar diretamente os passeios turisticos, visto que é notavel que a existéncia de um site
referente a empresa da credibilidade a mesma, no entanto, ainda ndo esta operacional e isso

distingue-a dos outros concorrentes.

Em relagdo a integragao nas plataformas digitais, verifica-se uma distin¢do clara entre os

concorrentes analisados. Enquanto as trés primeiras empresas utilizam predominantemente
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os seus sites, a Oporto Road Trips e a Egir Garage privilegiam a visibilidade das suas
experiéncias através de plataformas como a GetYourGuide. A presenca da empresa em estudo
nesta plataforma representa neste contexto, um passo estratégico relevante, possibilitando o
acesso a mercados internacionais e a publicos que seriam dificeis de alcangar através de
apenas um site préprio, por exemplo. E importante referir também que esta integracdo
implica desafios como o nivel da dependéncia das plataformas e da pressao sobre as margens

de lucro.

No que respeita ao preco e posicionamento, nota-se que as experiéncias com carros
cldssicos tendem a situar-se em segmentos médios a elevados, refletindo o cardcter distinto
e o custo associado a manutencdo destes ativos. Empresas como a Vintage Tours posicionam-
se claramente no segmento de luxo, enquanto outras como a Oporto Road Trips, adotam uma
abordagem mais equilibrada entre qualidade e acessibilidade. A Egir Garage posiciona-se num

nivel intermédio com potencial para explorar segmentos premium.

As avaliagOes dos clientes sdo dos fatores que mais pesam na percecdo de qualidade de
um servico e na decisdo de compra do mesmo. Os operadores Douro Vintage ou a Oporto
Road Trips, por exemplo, beneficiam de avaliagdes elevadas que fortalecem a credibilidade da
sua oferta e contribuem para o posicionamento no mercado premium. No caso da empresa
em analise, que possui um numero reduzido de avaliagdes constitui uma limitagao ao nivel da
notoriedade e da confianca percebida, destacando a necessidade de reforcar a presenca nas
plataformas onde as avalia¢gdes sao fundamentais para a visibilidade e a capta¢do de novos

publicos.

Por ultimo, a avaliacdo dos pontos fortes e fracos das empresas permite identificar
padrodes significativos. O mesmo fator que se torna como ponto forte numa empresa, também
é ele, que se torna como um ponto fraco da mesma. Como exemplo disso, a Vintage Tours,
possui uma marca forte, respeitada e com um forte posicionamento no mercado, no entanto,
o que a fez chegar a esse patamar, fez com que o preco por experiéncia fosse elevadissimo,
dando a oportunidade de apenas algumas pessoas que pertencem a um nicho limitado,
poderem realizar a experiéncia, demonstrando assim o seu ponto fraco. O mesmo é visivel na
empresa Douro Vintage Tours, em que o seu ponto forte diz respeito a personalizacdo da

experiéncia, tornando o momento em si ainda mais memordvel e impactante, e em
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contrapartida, a empresa estd dependente de um contacto com a mesma, nao sendo possivel

fazer reservas automaticas e diretas, o que se torna num ponto bastante negativo.

Em conclusado, a andlise de benchmarking evidencia que a empresa em estudo se encontra
posicionada num segmento com elevado potencial de crescimento, aproveitando uma
proposta de valor distinta e alinhada com as tendéncias do turismo experiencial. No entanto,
para consolidar essa posi¢do, torna-se essencial reforcar a estruturagao da oferta, investir na
presenca digital e explorar de forma estratégica as oportunidades proporcionadas pelas

plataformas e parcerias locais.

4.2 Analise do contexto Interno

4.2.1 Apresentagao da empresa

A empresa onde decorreu o estdgio, encontra-se localizada em Sequeira, Braga e trata-se
de uma empresa pequena com cinco funcionarios, gerida por dois sécios, que possui um
capital social de 5000€ e um volume de vendas anual de 200 mil euros. A Egir Garage foca-se
em trés pilares como referido anteriormente, em que o principal diz respeito ao restauro de
automoveis, o segundo refere-se a comercializacdo de veiculos de uso diario que também sdo
restaurados na empresa e posteriormente vendidos no stand préprio, localizado em Adaes,
Barcelos e finalmente, o ultimo pilar da mesma refere-se a utilizacdo dos carros classicos
restaurados para a realizacao de tours e eventos privados na cidade de Braga e arredores. A
empresa foi fundada em 2023, ano em que abriu um pavilhdo na zona industrial de Sequeira
e contava com quatro funciondrios. No ano seguinte, a empresa quis aumentar as vendas e
decidiu abrir o stand, localizado a sete quilémetros da oficina, contratou mais um funcionario
e colocou para venda todos os carros importados que eram restaurados pelos funciondrios da
empresa. No final do ano de 2025, por se tornarem cada vez mais frequentes as viagens entre
o stand e a oficina, e pelo crescimento da empresa, os dois sdcios concluiram que o melhor
seria juntar a parte do restauro e das vendas, num pavilhdo de maiores dimensdes.
Considerando a carteira de clientes da empresa e a confianca dos mesmos, as instalacdes da
Egir Garage passaram para Vilaga, em 2026, onde planeiam crescer ainda mais, aumentar as
vendas e progredir no sucesso como se tem verificado desde a sua abertura. Esta empresa
adota um modelo hibrido, integrando trés dreas complementares, como referidas

anteriormente. Essa configuracdo coloca a mesma numa posi¢ao Unica, na medida em que
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conecta a cadeia de valor automodvel a economia da experiéncia turistica, o que fortalece a

sua resiliéncia e diversifica as suas fontes de receita.
4.2.2 Recursos e competéncias da empresa

Para além da analise do portfélio de atividades, é fundamental aprofundar a analise
interna da organizagao, incidindo sobre os recursos e as competéncias distintivas da mesma.
Esta abordagem permite entender até que ponto a empresa dispde de estratégias eficazes
para manter uma vantagem competitiva, num cendrio caracterizado pela crescente
digitalizacdo e pela valorizacdo de experiéncias diferenciadas no setor do turismo. No que diz
respeito aos recursos tangiveis da mesma, destaca-se a frota de automoveis cldssicos, que
constitui o principal ativo fisico da empresa e o material fundamental da sua proposta de valor
no ambito dos passeios turisticos e eventos. Até ao momento do presente relatério a empresa
possui seis veiculos classicos, sendo constituidos por um Rolls Royce de 1980, um Camaro RS

de 1969, um Hummer, um Ford Galaxy 500, um Ford Mustang GT 500 e um Cadillac de 1965.

A empresa possui também instalacdes e capacidades técnicas associadas ao restauro
automovel, que fortalece a independéncia operacional e o controlo sobre a manutencdo dos
ativos. Atualmente, a atividade decorre num pavilhdo com cerca de 600 metros quadrados,
espaco que possibilita o armazenamento dos veiculos, a realizacdo de intervencgdes técnicas e
apoio no desenvolvimento das diferentes areas do negdcio. Contudo, por ser uma empresa
pequena, existem limitacbes ao nivel dos recursos financeiros e humanos, ja referidos
anteriormente, o que condiciona a capacidade de investimento e a melhoria na
especializagao. O volume de vendas anual, estimado em cerca de 200 mil euros, demonstra a
dimensdo atual da operacdo, evidenciando a necessidade de crescimento sustentado para

fortalecer a competitividade da empresa a médio e longo prazo.

Relativamente aos recursos intangiveis, o know-how técnico adquirido na area de restauro de
automoveis classicos e as relagdes com parceiros estratégicos assumem uma importancia
particular. A experiéncia adquirida na articulacdo com entidades publicas, especialmente no
gue diz respeito a obtencdo de licencas e participacdo em eventos, representa também um
recurso organizacional importante que facilita a formalizacao e o crescimento da atividade

turistica. A integracdao em plataformas digitais de intermediacdao representa outro ativo
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estratégico, permitindo ampliar a visibilidade e o alcance da empresa nas relagdes com os

mercados internacionais.

Ao nivel das competéncias organizacionais, evidencia-se a habilidade de integrar diversas
areas de atividade, nomeadamente o restauro dos veiculos, a venda de automaveis, o turismo
e os eventos, que integram um modelo de negécio diversificado e flexivel. A empresa
demonstra uma capacidade significativa na criacao de experiéncias personalizadas, ajustadas
a diversos segmentos de mercado, além de utilizar o patrimdénio automdével como um
elemento central de diferenciacdo. A flexibilidade estrutural tipica das PMEs permite uma
rapida adaptacdo as oportunidades mencionadas, apesar da concentragao de diversas fungdes
num numero limitado de colaboradores, possa representar um risco operacional. A andlise
conjunta destes recursos e competéncias, sugere que a principal vantagem competitiva da
empresa reside na articulacdo entre o patrimdnio automdvel cldssico, o know-how técnico
especializado e a capacidade de transformar estes ativos em experiéncias turisticas

diferenciadas.
4.2.3 Carteira de produtos/servicos

A empresa onde o estdgio foi realizado possui atividades diversificadas, que abrange o
restauro de automodveis classicos, a venda de automédveis comuns, a oferta de servigos
turisticos relacionados com passeios e a prestacdo de servicos associados a eventos,
nomeadamente casamentos. Estas atividades apresentam graus diferenciados de maturidade,
crescimento e contributo estratégico, o que justifica a aplicacdo da matriz BCG como

instrumento de apoio a analise.

A matriz BCG (Boston Consulting Group) é uma ferramenta de analise estratégica
utilizada para avaliar o portfélio de produtos ou servicos de uma organizacdo,
fundamentando-se em duas dimensdes essenciais, que se refere a taxa de crescimento do
mercado e a participacdo de mercado relativa (Mantuani et al., 2024). No contexto do
presente relatério, a matriz BCG é utilizada de forma qualitativa e exploratdria, considerando
a natureza da empresa, a sua dimensdo enquanto PME e a variedade das atividades. A
adaptacdo possibilita a compreensao do posicionamento estratégico das diversas linhas de
negocio desenvolvidas pela empresa e auxilia nas decisGes relativas a investimentos ou

reorientacdo estratégica.
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Os passeios turisticos com os automodveis classicos enquadram-se na categoria de
estrelas, considerando o crescimento do mercado do turismo experiencial e a forte
diferenciacdo da oferta. Esta atividade apresenta elevado potencial de crescimento,
impulsionado pela valorizacdo de experiéncias histéricas, personalizadas e atribuidas ao
patrimonio cultural. Apesar de ser um investimento continuo, especialmente na manutengao
dos mesmos, com o marketing digital e com o cumprimento de requisitos legais, esta
representa uma das dreas mais estratégicas da empresa, com capacidade para fortalecer a

sua visibilidade e posicionamento competitivo.

A venda de automdveis convencionais pode ser enquadrada na categoria de vacas
leiteiras, uma vez que se trata de uma atividade relativamente estdvel, inserida num mercado
maduro e com taxas de crescimento mais baixas. Esta linha de negdcio contribui de forma
consistente para a geragao de receitas, fornecendo suporte financeiro para outras atividades
da empresa, em que o seu papel estratégico reside na estabilidade e capacidade de sustentar

investimentos noutras dreas com maior potencial de crescimento.

Os servicos para eventos, especialmente casamentos, podem ser classificados como
interrogagdes, uma vez que operam num mercado em crescimento, mas ainda em fase de
consolidacdo para a empresa. Apesar desta atividade apresentar um elevado potencial de
valorizagdo, principalmente devido ao aumento da procura por servigos diferenciados e
personalizados neste tipo de ocasides, a sua procura revela-se irregular e fortemente
dependente de fatores externos, como tendéncias sociais e a evolugdo do numero de
casamentos. Adicionalmente, trata-se de um segmento bastante competitivo, no qual a
notoriedade da marca e as redes de contacto assumem um papel fulcral, exigindo um
investimento continuo em promogdes, parcerias e presenga em eventos especializados. A
diminuicdo ou instabilidade do nimero de casamentos em determinados periodos pode
igualmente afetar a previsibilidade da procura, tornando esta atividade menos estavel quando

comparada com os passeios turisticos.

O restauro de automoveis classicos, embora seja a atividade principal de origem da
empresa, pode ser enquadrada na categoria cdes, do ponto de vista da orientacdo estratégica,
ndo por falta de importancia, mas por se tratar de um mercado de crescimento limitado e
altamente especializado. Apesar de ndo gerar, por si sd, volumes de crescimento elevados,

esta atividade desempenha um papel fundamental como suporte as linhas de negdcio

Pagina|57



restantes, garantindo a qualidade e a eficiéncia dos recursos utilizados nos servicos turisticos

e nos eventos.

Figura 5 - Matriz BCG

ALTA BAIXA

o Estrelas [nterrogacoes

S | Passeios turisti -
o = assclos turisticos com Servicos para eventos
E automoveis classicos
S
o
-
e
S
E o Vacas leiteiras Caes

> , . .
© = Venda de automoveis Restauragio de

m convencionais automoveis classicos

Participagao relativa de mercado
Fonte: Elaboragdo propria

Em sintese, a figura 5 exemplifica a aplicacdao qualitativa da matriz BCG que evidencia

que a empresa dispde de um portfélio equilibrado, combinando atividades que geram receitas
em areas de elevado potencial de crescimento. A andlise sugere ainda, a necessidade de
manter a eficiéncia das atividades com mais maturidade e, ao mesmo tempo, reforcar o
investimento estratégico nas dreas ligadas ao turismo experiencial e eventos, que se
apresentam como impulsionadores do crescimento futuro. Importa salientar que a
classificacdo apresentada, resulta de uma analise qualitativa, baseada na observacdo direta
realizada durante o estagio, ndo sendo sustentada em dados quantitativos especificos de

participacdo no mercado.
4.2.4 Analise SWOT

A andlise SWOT permite avaliar a posicdo estratégica da empresa através da
identificacdo dos seus fatores internos, como as forcas e as fraquezas, e dos seus fatores
externos, como as oportunidades e as ameacas, que influenciam o seu desempenho no setor
turistico. Esta ferramenta complementa a analise PESTEL, ao articular o enquadramento
macroambiental com as particularidades das organizacbes, proporcionando uma visdao

integrada da situacdo estratégica da empresa.
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Comecando por analisar as forgas da Egir Garage, uma das principais forgas reside na
posse e utilizacdo de automaveis classicos, que representam um ativo Unico e diferenciador
no mercado turistico. Estes veiculos representam ndao sé um meio de transporte, mas também
um elemento patrimonial e simbdlico capaz de gerar experiéncias turisticas Unicas, alinhadas
com as tendéncias do turismo experiencial e cultural. A empresa possui uma frota alargada,
diversificada e Unica, possibilitando a diferenciacdo da oferta em relacdo a outras empresas
do setor. Entre os veiculos mais escolhidos para estes passeios, distingue-se um Rolls Royce
de 1980, um Ford Galaxy 500 e um Cadillac de 1965. Adicionalmente, a diversificacdo das
atividades, que integra o restauro dos veiculos, comercializacdo de automédveis e oferta de
servicos turisticos mostra-se uma forca relevante da empresa. Esta diversidade possibilita a
reducdo da dependéncia de uma Unica fonte de rendimento e cria sinergias entre diferentes
areas do negdcio, nomeadamente entre patrimdnio automdvel, turismo e eventos privados.
Destaca-se ainda a capacidade de adaptacdo e flexibilidade, caracteristica comum das
pequenas e médias empresas, que permite a personalizacdo dos servicos e uma resposta
rapida as necessidades dos clientes. Estar proximo do cliente e poder oferecer servigos
personalizados sdo vantagens competitivas relevantes num mercado que valoriza cada vez
mais experiéncias exclusivas. A crescente presenca online e a integracdao em plataformas de
intermediacdo turistica representam também uma forga estratégica, ao aumentar a
visibilidade da empresa, facilitando o acesso a mercados internacionais e reforcando a

credibilidade junto de potenciais clientes.

Apesar das vantagens indicadas, a empresa apresenta algumas fragilidades internas.
Uma das principais fraquezas esta relacionada com a limitacdo de recursos financeiros e
humanos, caracteristica das PMEs, que condiciona a capacidade de investir continuamente
em marketing digital, inovagao tecnoldgica e expansao da oferta turistica. A dependéncia de
investimentos fisicos, como automodveis classicos, também representa uma fraqueza, na
medida em que implica elevados custos ao adquirir veiculos para aumentar e diferenciar a
frota, custos de manutencdo dos mesmos veiculos, riscos de indisponibilidade das pecas para
os automoveis e necessidade de gestdo operacional rigorosa para garantir a seguranga e
fiabilidade do servico. Além destas, a empresa enfrenta desafios associados a necessidade de
conhecimentos especializados em areas como marketing digital e gestdo das plataformas e

por fim, a acumulacao de multiplas fungdes num numero reduzido de colaboradores pode
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limitar a eficiéncia operacional e a capacidade de planeamento estratégico a médio e longo

prazo.

No plano externo, a empresa beneficia de diversas oportunidades estratégicas. A
procura crescente por experiéncias turisticas auténticas, personalizadas e Unicas oferece uma
oportunidade clara para a criacdo de produtos baseados no patriménio automodvel e na
experiéncia emocional associada aos veiculos cldssicos. A digitalizacdo do setor do turismo
constitui outra oportunidade significativa, permitindo a empresa promover e comercializar os
seus servicos através de plataformas digitais, redes sociais e sistemas de reserva online,
alcangcando mercados internacionais de forma indireta e com custos reduzidos. A valorizagao
crescente do turismo cultural e experiencial, bem como a procura por servicos diferenciados
em eventos particulares, como casamentos e celebracdes, reforcam as oportunidades de
expansdo da oferta da empresa. Adicionalmente, a cooperacdao com entidades publicas,
plataformas institucionais e parceiros locais pode contribuir para o reforco da visibilidade da

atividade turistica desenvolvida.

Entre as principais ameacas destaca-se o forte enquadramento legal e regulamentar
do setor e do transporte de passageiros, que estabelece requisitos rigorosos em relacdao ao
licenciamento, seguranca e conformidade legal. A dependéncia de plataformas digitais de
intermediacdo também representa um risco, devido a possibilidade de perda de autonomia,
a pressdo sobre as margens de lucro e a exposi¢do a alteracdes nos algoritmos ou critérios de
visibilidade. A sazonalidade turistica e a sensibilidade do setor a choques econdémicos
externos, como crises econdmicas ou variacdes no poder de compra dos consumidores,
também representam ameacas relevantes e ainda, as crescentes preocupagdes ambientais e
o avanco das politicas de mobilidade urbana podem impor restricdes adicionais a utilizacdo
de veiculos classicos em determinados contextos urbanos. Como foi mencionado
anteriormente, a empresa ndo possui concorrentes diretos neste setor, ndo sendo uma
ameaca mencionada. Em Braga, existem outras empresas que possuem automaéveis classicos
para casamentos e eventos especiais, mas da pesquisa realizada, ndo foram encontradas
empresas que realizassem passeios turisticos pela cidade e arredores. Serdo apresentados
concorrentes a nivel regional, visto que na zona do Porto, sdo varias as empresas que realizam
este tipo de atividades, mas trata-se de empresas que possuem servicos diferentes dos da Egir

Garage, que até ao momento, apenas realiza estes passeios na cidade bracarense.
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Figura 6 - Andlise SWOT
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Fonte: Elaboragdo Propria

De forma sucinta, a figura 6 evidencia que a empresa possui forgas distintas claras,
associadas a singularidade do servico e a capacidade de oferecer experiéncias turisticas
diversificadas. Contudo, enfrentam fraquezas estruturais tipicas das PMEs, que
comprometem uma gestao estratégica cuidadosa. As oportunidades externas, impulsionadas
pela digitalizacdo e pela procura por turismo experiencial, contrastam com ameacas
regulatdrias e competitivas, reforcando a necessidade de estratégias que integrem inovacao,

conformidade legal e sustentabilidade operacional.
4.2.5 Sintese e conclusao

A avaliacdo integrada das diversas ferramentas estratégicas utilizadas, a analise PESTEL, a
analise setorial baseada no modelo das cinco forgas de Porter, a andlise SWOT e a matriz BCG,
permitem obter uma compreensdao aprofundada da posicdo estratégica da empresa e do
cenario em que esta desenvolve a sua atividade. A interpretacdo conjunta desses resultados
permite identificar as principais condicionantes externas e internas que influenciam o
desempenho da empresa, assim como, as implicacdes estratégicas associadas as atividades

desenvolvidas ao longo do estagio.

Na perspetiva do enquadramento externo, os resultados evidenciam que a empresa atua

num setor caracterizado por mudancgas significativas devido a digitalizacdo do turismo e a
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procura crescente por experiéncias diferenciadas. A evolucdo das preferéncias dos
consumidores tem levado a uma crescente valorizacdo das atividades turisticas auténticas e
personalizadas, gerando oportunidades para empresas que sdo capazes de proporcionar
experiéncias Unicas e memoraveis. Simultaneamente, o contexto institucional e legal assume
um papel relevante na operacionaliza¢do da atividade turistica, exigindo o cumprimento de
requisitos especificos relacionados com licencas, regulamentacdo da atividade e articulacao
com entidades publicas. Desta forma, a crescente digitalizacdo do setor assume particular
importancia, uma vez que as plataformas digitais e as redes sociais passaram a desempenhar
um papel fundamental na divulgacdo e distribuicdo de experiéncias turisticas. Para pequenas
e médias empresas com recursos limitados, estes canais digitais representam uma
oportunidade significativa de acesso a mercados mais amplos, alcangando turistas nacionais
e internacionais sem a necessidade de investimentos elevados em infraestruturas tradicionais
de promocdo. A facilidade de acesso a informacdo e a utilizacdo de plataformas digitais de
reservas fortalecem o poder de negociacdo dos consumidores, que conseguem comparar
precos, caracteristicas das experiéncias e avaliacées de outros utilizadores antes de tomar
decisGes de compra. No entanto, essa pressdao competitiva tende a ser atenuada quando as

empresas fornecem experiéncias altamente diferenciadas e com forte componente simbdlica.

No plano interno, os resultados mostram que a empresa possui um conjunto de recursos
e competéncias que contribuem para a construgdo de uma proposta de valor distintiva. O uso
de automdveis classicos como elemento central da oferta constitui um fator diferenciador
relevante, associado a valorizacdo do patriménio automdvel, a dimensdao estética das
experiéncias e ao caracter emocional associado a este tipo de veiculos. Este elemento ganha
relevadncia num cenario onde os turistas procuram experiéncias exclusivas e visualmente
impactantes, frequentemente associadas a partilha de conteudos nas redes sociais e a criagao
de lembrancgas significativas durante a viagem. Através da matriz BCG foi possivel
compreender de forma clara o papel estratégico das diferentes areas de negdcio da
organizacdo. As atividades marcadas como "Estrelas", referente aos passeios turisticos com
os automdveis classicos, justificam o investimento realizado durante o estagio no
desenvolvimento dos diferentes roteiros turisticos e da sua integracdo nas plataformas
digitais, visto que tém um elevado potencial de crescimento. A participacdo da empresa no

evento da "Braga Noivos" destacou a capacidade deste setor em gerar interesse e transformar
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contactos em reservas efetivas, evidenciando o potencial do marketing experiencial e da
interacdo direta com o publico na promocao deste tipo de servicos. As atividades relacionadas
com a venda de automoveis convencionais, por sua vez, desempenham um papel significativo
na estabilidade financeira da empresa, gerando receitas que podem suportar o
desenvolvimento de iniciativas mais inovadoras. O restauro dos automoveis cldssicos ainda
gue apresente um menor potencial de crescimento, reforca a autenticidade da proposta de

valor da empresa.
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5. RecomendagoOes estratégicas

O diagndstico estratégico destacou algumas fragilidades estruturais relacionadas com a
dimensdo reduzida da empresa, nomeadamente a escassez de recursos financeiros e
humanos disponiveis para o desenvolvimento de novas iniciativas. Contudo, estas limitagdes
podem ser parcialmente mitigadas através da utilizacdo das plataformas digitais, da criacao
de parcerias estratégicas com agentes locais e da exploracio de métodos de
internacionalizacdo indireta que possibilitam a ampliacdo do alcance da empresa sem a

necessidade de investimentos elevados.

A analise mostra que a empresa se encontra num processo de consolidacdo e adaptacao
estratégica, procurando capitalizar os seus elementos distintivos e posicionar-se num
segmento de mercado orientado para experiéncias turisticas diferenciadas. A valorizacdo do
patrimdnio automavel classico, aliado a estratégias de promocao digital e a participacdo em
eventos, constitui uma base sdélida para o crescimento futuro da atividade. A interpretacao
destes resultados permite a identificacdo de um conjunto de diretrizes estratégicas que
poderdo contribuir para aumentar a competitividade da empresa e direcionar o seu
crescimento nos anos seguintes. Os resultados obtidos encontram-se alinhados com a
literatura existente no dominio do turismo experiencial e marketing digital. Em particular,
confirmam a importancia crescente da experiéncia como componente fundamental na criacdo
de valor no setor turistico, sendo esta moldada por dimensdes como o envolvimento
emocional, a autenticidade e a personalizacdo das atividades, que influenciam a percecdo e a
avaliacdo da experiéncia por parte dos visitantes (Hoppen et al., 2014; Oh et al., 2007; Pine &
Gilmore, 2013). Adicionalmente, os resultados reforcam o papel fundamental das plataformas
digitais e dos canais online para promover e internacionalizar as PMEs, que vai ao encontro
da literatura sobre internacionalizacdo, evidenciando a importancia de formas indiretas de
presenca em mercados internacionais, nomeadamente através de intermediarios digitais. Por
outro lado, as limitagdes observadas em relagdo aos recursos e a notoriedade da empresa
corroboram os desafios frequentemente associados as PMEs, conforme mencionado na
literatura, reforcando a necessidade de estratégias digitais eficientes e da utilizacdo de

parcerias como forma de ultrapassar essas restrigdes.
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5.1 Matriz TOWS

Com o objetivo de encontrar direcGes estratégicas para a empresa, realiza-se a intersecdo
dos fatores internos e externos com base na analise SWOT previamente realizada. Esta
abordagem permite a integracao das forcas e fraquezas internas com as oportunidades e
ameacas do ambiente externo, contribuindo para a definicdo de linhas de agdo que aumentem
a competitividade e sustentem o desenvolvimento da empresa no setor do turismo
experiencial. Desta forma, a matriz de cruzamento SWOT apresentada de seguida, sintetiza as
principais estratégias a serem implementadas, considerando as diferentes combinac¢des entre

os fatores identificados.

Tabela 3 - Cruzamento da andlise SWOT

AMEACAS (T) OPORTUNIDADES (0)
TW: Minimizar riscos através da . . . .
{raca tividad OW: Superar a baixa notoriedade através do
\ r concentragao em atividades com mailor . . e N .
FRAQUEZAS (W) o marketing digital e de parcerias locais
potencial e diversificagdo de canais de ..
. estrategicas
promogac,
et L. . 08: Explorar a diferenciacio dos
I'S: Utilizar a exclusividade da oferta para . .I" lissi ) )
A . - . . automéveis clissicos para desenvolver
FORCAS (S) reduzir a pressio competitiva e fortalecer a . [
. . experiéncias Gnicas e reforgar a presenca em
identidade da marca. . .
plataformas digitais.

Fonte: Elaboragdo Propria

A andlise da matriz evidencia que a empresa apresenta um conjunto de condi¢bes
favordveis para o desenvolvimento de estratégias focadas na diferenciacdo e valorizacdo da
experiéncia turistica. As estratégias do tipo OS destacam-se como particularmente relevantes,
uma vez que permitem aproveitar os recursos distintivos da empresa, nomeadamente os
automoveis classicos, num contexto de crescente procura por experiéncias auténticas e
personalizadas. Em contrapartida, as estratégias TS destacam a relevancia da diferenciacido
como mecanismo de resposta a um ambiente competitivo cada vez mais exigente, permitindo
reduzir a comparabilidade com outras ofertas turisticas e aumentar o valor percebidos pelos
clientes. As estratégias OW evidenciam o papel central do marketing digital, das plataformas
de intermediacdo e das parcerias locais como ferramentas fundamentais para superar
restricGes internas, especialmente em termos de notoriedade e recursos disponiveis. Por

ultimo, as estratégias TW sublinham a necessidade de uma gestdo estratégica prudente,
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focada na alocacdo de recursos nas atividades com maior potencial de crescimento e na
diversificacdo dos canais de promocdo, de forma a reduzir riscos e assegurar a
sustentabilidade da empresa num cenario competitivo e em constante evolucdo. Esta analise
permite entdo, identificar um conjunto de diretrizes estratégicas que destacam a importancia
de intensificar a diferenciacdo da oferta, fortalecer a presenca digital e explorar

oportunidades de crescimento associadas a este tipo de turismo.
5.1.1 Desenvolvimento das experiéncias turisticas

Durante o periodo de estagio, uma das atividades realizadas, como ja referido
anteriormente, consistiu na participacdo do processo de realizacdo e estruturacdao das
experiéncias turisticas promovidas pela empresa. Este processo foi realizado com a supervisao
da empresa e teve como objetivo transformar os recursos existentes, como é o caso dos carros
classicos e o patrimdnio cultural da cidade de Braga, em produtos turisticos comercializaveis
em plataformas digitais. A elaboracao dessas experiéncias implicou a definicdo de diversos
componentes fundamentais para a organiza¢do do produto turistico, incluindo a sele¢do dos
principais pontos de interesse a integrar no itinerario, a definicdo da duragao das atividades,
a estipulacdo do preco e a criacdo da descricdo da experiéncia para a divulgacao online.
Paralelamente, foi necessario estruturar os percursos de forma a garantir um equilibrio entre
a componente turistica e a experiéncia sensorial da viagem num automodvel cldssico. As
experiéncias desenvolvidas foram posteriormente integradas na plataforma internacional
GetYourGuide, o que possibilitou que a oferta da empresa chegasse a um publico maior e
simplificasse o processo de reserva para turistas nacionais e internacionais. No total foram
estruturadas trés experiéncias turisticas, concebidas para valorizar diferentes locais

emblematicos da cidade de Braga.
5.1.1.1 Experiéncia 1: Tour exclusivo pelos principais locais da cidade

A primeira experiéncia desenvolvida consiste num passeio turistico pelos principais
pontos de interesse da cidade bracarense, que tinha como objetivo proporcionar aos
visitantes uma forma diferenciada de conhecer o destino, combinando a componente turistica
com a singularidade do automével. O percurso inclui os locais mais emblematicos da regiao,
gue sdo o Santudario do Bom Jesus do Monte e o Santuario do Sameiro, para permitir aos

participantes aproveitar momentos de visita e contemplacdo das paisagens panoramicas
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sobre a cidade. Esta experiéncia apresenta uma duracdo entre uma hora e meia e duas horas,
sendo projetada para pequenos grupos, de forma a garantir um ambiente mais exclusivo e
personalizado. O valor desta experiéncia é de 250€ por veiculo, que pode transportar no
maximo, um grupo de quatro pessoas, sem incluir o motorista. As reservas podem ser
efetuadas entrando em contacto direto com a empresa ou através do acesso a plataforma

digital, GetYourGuide, pelo link https://www.getyourguide.com/pt-pt/braga-132536/braga-

tour-exclusivo-em-carro-classico-pelos-pontos-iconicos-da-cidade-

t1106501/?ranking uuid=ecfb8a62-6b91-44bf-a112-f9e6e76a1787.

5.1.1.2 Experiéncia 2: Roteiro romantico num carro classico - Amor sobre rodas

A segunda experiéncia desenvolvida apresenta uma abordagem tematica focada nos
momentos especiais e vivéncias personalizadas para casais. Esta atividade foi idealizada como
um passeio exclusivo pelas ruas histéricas da cidade, combinando com uma atmosfera
romantica e intimista e com paragens em locais como o Santuario do Bom Jesus do Monte, o
Santudrio do Sameiro e o Monte do Picoto. A experiéncia inclui alguns elementos adicionais,
como um espumante e doces regionais, que reforcam a componente emocional e simbdlica
da atividade e contribuem para tornar o passeio mais memoravel para o casal. O valor desta
experiéncia ndo difere do anterior, visto que, ainda que sejam transportadas menos pessoas,
o trajeto tem mais paragens, estao incluidos mais extras e para além disso, a duracdo deste
tour é de duas horas a duas horas e meia, garantindo que todos os locais sdo visitados com
calma e aproveitados com intensidade. Para efetuar reservas desta experiéncia, a empresa
aceita o contacto direto ou através do seguinte link da GetYourGuide

https://www.getyourguide.com/pt-pt/braga-132536/roteiro-romantico-em-carro-classico-

amor-sobre-rodas-t1111840/?ranking uuid=ecfb8a62-6b91-44bf-a112-f9eb6e76a1787.

5.1.1.3 Experiéncia 3: Atividade premium - Vinhos e classicos

Foi também conceptualizada uma experiéncia premium, que se distingue dos restantes
passeios, através da integracdo de parcerias estratégicas com agentes locais do setor vinicola.
Ao contrario dos tours anteriores, centrados essencialmente na descoberta dos principais
pontos da cidade, esta experiéncia procura combinar o turismo automével classico com o
enoturismo e a valorizacdo dos produtos locais. O percurso inicia-se no centro da cidade, como

os restantes, seguindo para uma quinta parceira da regido dos vinhos verdes, onde os
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participantes podem realizar uma visita guiada as vinhas e a adega, acompanhada de uma
prova de vinhos selecionados e degustacdo de produtos regionais, tendo uma duracgdo total
de duas horas. Esta atividade também passa pelo Santuario de Bom Jesus do Monte e mostra-
se uma estratégia de criacdo de experiéncias turisticas integradas, baseadas na cooperacao
com parceiros locais e na valorizagdo dos recursos endégenos do territdrio, permitindo
diferenciar a oferta da empresa e reforcar o cardcter auténtico e exclusivo da experiéncia
oferecida. Esta experiéncia é ideal para grupos pequenos, com um valor de 250€ por veiculo
e ainda ndo se encontra disponivel para reserva na plataforma digital, mas podera ser

reservada através do contacto direto com a empresa.

A criacdo destes diferentes roteiros permitiu a estruturacio de uma oferta
diversificada de experiéncias onde a possibilidade de integracdo de parceiros locais mostrou-
se um fator que agregou valor a experiéncia assim como os automaéveis classicos assumiram
um papel diferenciador da proposta de valor da empresa. Contudo, devido a natureza recente
destas atividades, a sazonalidade da procura turistica e ao valor relativamente elevado
associado as reservas, os resultados diretos em termos de reservas através das plataformas
digitais, ainda estdo numa fase inicial. Ainda assim, a participacdo da empresa em eventos
especializados no setor, revelou-se uma estratégia complementar para promover os servicos
junto de potenciais clientes, como foi o caso do evento "Braga Noivos", onde sdo
apresentados servicos da empresa ao publico-alvo interessado em experiéncias diferenciadas

para casamentos e eventos especiais.

5.2 Promog¢do da empresa no evento "Braga Noivos"

A participagao da empresa no evento "Braga Noivos 2025", pelo segundo ano consecutivo,
constituiu uma das principais iniciativas de promogao desenvolvidas durante o periodo de
estadgio. Este evento é considerado o maior evento nacional dedicado ao setor dos
casamentos, reunindo fornecedores de diversas dareas associadas a organizacdo de
cerimdnias, incluindo locais para eventos, fotografia, animacdo, entre outros. A edicdao de
2025 decorreu novamente no Altice Forum Braga, durante trés dias e contou com a
participacao de mais de 120 expositores e a presenca de aproximadamente 9500 visitantes. A
empresa participou neste evento com um stand préprio, estando incluida como expositora, e
estava localizado logo a entrada do evento o que permitiu um contacto direto com um elevado

numero de casais. Durante os trés dias do evento, estavam presentes sempre duas a trés
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pessoas da empresa, responsaveis por apresentar os servicos, esclarecer duvidas e recolher
contactos de potenciais clientes. A presenca fisica no evento foi enriquecida com a utilizacdo
de dois carros classicos que tiveram um papel fundamental na estratégia de promocdo. Para
aumentar a visibilidade da participacdo no evento, foi desenvolvida uma campanha
promocional prévia pela cidade de Braga, como referido anteriormente. Além de divulgar os
servicos da empresa, essas iniciativas também contribuiram para ajudar a promover o préprio

evento junto da populagdo e dos visitantes da cidade.

A participagdao no evento da "Braga Noivos" permitiu de igual forma estabelecer um
contacto direto com um elevado numero de potenciais clientes. Considerando o
posicionamento do stand junto a entrada do recinto, estima-se que aproximadamente 8000
visitantes tenham circulado pelo espaco da empresa durante os trés dias do evento. Nesse
periodo, foram distribuidos cerca de 1000 flyers promocionais, o que indica um elevado
numero de interacdo com os visitantes. Entre esses contactos, aproximadamente 100 casais
manifestaram interesse efetivo nos servicos oferecidos, solicitando informac¢des mais
detalhadas e deixando os seus contactos para acompanhamento posterior. Os resultados
alcancados traduziram-se em 19 reservas de servigos para casamento, entre o ano de 2026 e
o de 2027, das quais cerca de dez foram concretizadas diretamente durante o evento e nove
ocorreram posteriormente, na sequéncia dos contactos realizados durante a feira.
Considerando que o valor médio dos servigos prestados oscila entre os 400€ e os 800€ por
casamento, estes resultados evidenciam o impacto econdmico potencial da participagdao no
"Braga Noivos", bem como a eficacia do evento enquanto canal de promocdo e captacdo de
clientes. Em termos gerais, a participacao neste evento mostrou-se uma estratégia importante
para aumentar a visibilidade da empresa, divulgar os seus servicos e estabelecer relacdes
comerciais com potenciais clientes. Adicionalmente, a experiéncia permitiu demonstrar o
potencial dos carros classicos enquanto elemento diferenciador na oferta, reforcando a
ligacdo entre patrimdnio automaovel, marketing experiencial e criagcdo de valor no ambito do

turismo e dos eventos.
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Tabela 4 - Resultados da participagdo no evento "Braga Noivos"

PERCENTAGEM
Expositores ~120
Visitantes ~0500 100
Clientes abordados ~8000 842%
Entregas de flyers ~1000 10,53%
Casais interessados ~100 1,05%
Reservas totais 19 100%
Reservas no evento 10 52.63%
Reservas posteriores 9 47.37%
Prego por servigo 400€-800€

Fonte: Elaboragdo Prépria

A tabela 4 reflete os resultados na participacdo no evento "Braga Noivos", onde, quando os
valores finais sdo colocados em percentagens, os resultados tomam outra perspetiva. Mostra-
se importante ressaltar, que apenas 10% dos participantes receberam um flyer da empresa,
por opcao dos clientes, visto que, ainda que o stand se encontrasse num ponto estratégico de
localizacdo e a empresa tenha tentado abordar o maior nimero possivel de casais, muitos
participantes, ndo sentiam necessidade de reservar o servico, por nao ser algo essencial ao
casamento, mas sim um extra, caso o budget o permitisse. De notar também, que apenas 1%
dos casais que foram abordados, realizaram realmente a marcacdo do servico e ainda, que
foram quase tantos casamentos reservados no evento, como os que foram reservados

posteriormente, o que evidencia que a decisdao de compra tende a envolver um processo de

Pagina|70



reflexdo e planeamento, mas também, que o impacto da feira vai além dos dias do evento e

gue serve como gerador de /eads.

Como referido anteriormente, a participagcdao em eventos como o "Braga Noivos" revela-
se uma estratégia importante para a promoc¢ao da empresa, permitindo o contacto direto com
potenciais clientes e o reforco da sua visibilidade no mercado. Desta forma, recomenda-se a
continuagdo da presenca neste tipo de eventos, bem como a expansdo para outras iniciativas
semelhantes, de ambito regional e nacional, para permitir alcancar diferentes segmentos de
publico. Para além disso, a participacao nestes eventos devera ser articulada com a promocao
digital, através da divulgacdo de conteudos em redes sociais e da recolha de testemunhos de
clientes. Esta abordagem permitird maximizar o impacto das a¢des promocionais e potenciar

a conversao de contactos em reservas efetivas.

5.3 Marketing digital

A utilizacdo de marketing digital na empresa deve basear-se numa estratégia integrada,
orientada para a promocao de experiéncias turisticas diferenciadas e para a valorizacdo da
componente emocional associada a utilizagdo de automodveis cldssicos. Considerando a
natureza da empresa e as restricdes de recursos tipicos de uma PME, este plano devera
priorizar estratégias eficazes, com énfase significativa nos conteudos visuais e na utilizacdo de

canais digitais de elevado alcance.

Em termos de objetivos, o plano deve focar-se no aumento da visibilidade da empresa, no
reforco do reconhecimento da marca e na geracdao de reservas, tanto para experiéncias
turisticas como para servigos associados a eventos. Neste sentido foram definidos os
seguintes objetivos, de acordo com a metodologia SMART (specific, measurable, achievable,

relevant, time-bound):

e Aumentar o numero de reservas em 30% num periodo de seis meses

e Aumentar o trafego do website em 40%

e Aumentar a comunidade digital, nomeadamente no Instagram, em pelo menos
2000 seguidores

e Gerar um minimo de 20 leads mensais através dos canais digitais
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Estes objetivos visam aumentar a visibilidade da empresa, mas também procuram potenciar

a conversdo de utilizadores em clientes efetivos.

No que diz respeito a definicdo clara do publico-alvo, este constitui um elemento
fundamental e com base na analise do mercado e nas caracteristicas do servico oferecido, a
persona principal trata-se de um turista experiencial, com idades compreendidas entre os 30
e 0s 60 anos, com poder de compra médio-alto, maioritariamente proveniente de mercados
internacionais (como Franca, Alemanha e Estados Unidos), mas também no mercado nacional.
Ao nivel comportamental, este consumidor recorre regularmente a plataformas digitais para
planear as suas viagens, utilizando as redes sociais como o Instagram e plataformas de
avaliacdo como o Tripadvisor, sendo fortemente influenciado por contelddos visuais e opinides

de outros utilizadores.

A estratégia deverd basear-se na utilizacdo de multiplos canais digitais, incluindo redes
sociais, website préprio, motores de pesquisa (Search Engine Optimization - SEQ) e as
plataformas de intermediacdo turistica. As redes sociais desempenham um papel central na
estratégia, visto que o Instagram se destaca como o principal canal de comunicacdo pela sua
natureza visual, enquanto o Facebook e o Tiktok permitem alcancar diferentes segmentos de

publicos.

A utilizacdo de um website préprio, tornar-se-a o principal ponto de conversdo da
empresa, devendo apresentar informacoes detalhadas sobre as experiéncias, fotografias dos
automoéveis mas também algumas que transmitam as emocgdes vividas pelos clientes durante
as experiéncias, testemunhos de clientes que usufruiram dos servicos e um sistema de
reservas online simples e intuitivo. A otimizacdo para motores de pesquisa desempenha um
papel crucial no aumento da visibilidade organica da empresa no Google, através da utilizacao
de palavras-chave relevantes relacionadas com turismo experiencial e automdéveis cldssicos,
permitindo encontrar mais facilmente os servicos da empresa. Ja as plataformas de
intermediacdo turistica como o Airbnb e o Tripadvisor permitem elevar a credibilidade da
empresa e alcancar um publico internacional mais amplo, assegurando uma comunicagao
coerente. A estratégia de conteldo devera abordar trés tipos, sendo o primeiro o conteudo
emocional, associado as sensacdes dos clientes durante os servicos, o conteudo educativo,
partilhando curiosidades sobre os veiculos e o patrimdnio local e a prova social, divulgando

opinides e avaliagdes dos clientes. A frequéncia das publicagcdes deve ser regular, com uma
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média de quatro a cinco publicagdes semanais nas redes sociais. Para além do conteudo
organico, a estratégia inclui o SEO, referido anteriormente, utilizando palavras-chave
estratégicas, como "experiéncia em carro cldssico" ou "tour vintage" que permitird melhorar
o posicionamento nos motores de pesquisa. A publicidade paga através do Meta Ads e Google
Ads permitird aumentar a visibilidade da empresa e captar novos clientes, assim como as

parcerias estratégicas que reforcardo a sua notoriedade.

A avaliacdo da eficacia do plano de marketing digital devera basear-se na monitorizacao
de indicadores-chave de desempenho (KPls), como o alcance e a taxa de engagement nas
redes sociais, o niUmero de visitantes no website, o nUmero de reservas efetuadas e a receita

gerada através dos canais digitais.

A estratégia digital deverd ser estruturada de acordo com o funil de marketing, dividido

em trés fases como apresentado posteriormente.

Figura 7 - Funil de marketing

Captacio de atengiio através de redes
sociais, SEQO e conteudos visuais

~

= Disponibilizacio de informacio detalhada
Problema e solug¢ao no website e reforco da confianca através
’ ' das avaliacdes

Incentivo a reserva e processos de compra
Compra ~ simplificados

Fonte: Elaboragéo Propria

Desta forma, o desenvolvimento de um plano de marketing digital estruturado permite a
empresa ampliar a sua visibilidade, atrair novos segmentos de mercado e reforgar a sua
competitividade no setor. A aposta nos contetdos emocionais, na utilizacdao de plataformas
digitais e na definicdo de estratégias focadas para a conversdao torna-se essencial para o

sucesso das experiéncias turisticas com automaoveis classicos.
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Nesse contexto, a utilizacdo de storytelling torna-se especialmente importante como uma
ferramenta de comunicacdo que pode destacar a dimensdo experiencial da oferta. A
construcdo de narrativas sobre os automaéveis cldssicos, das histérias associadas aos percursos
e as emocgdes vivenciadas pelos clientes permite criar uma ligacdo mais profunda com o
publico, aumentando o valor percebido da experiéncia e destacando a oferta da empresa num

mercado cada vez mais competitivo.

5.4 Sintese e conclusdo

Com base na andlise realizada ao contexto interno e externo da empresa, bem como no
decorrer das atividades desenvolvidas durante o estagio, é possivel identificar um conjunto
de recomendacbes estratégicas que poderdo contribuir para a consolidacdo do

posicionamento da empresa no mercado de turismo experiencial.

A andlise PESTEL e as cinco forcas de Porter demonstram que o setor do turismo,
especificamente no segmento de experiéncias diversificadas, apresenta oportunidades
significativas relacionadas com a crescente valorizacdo das atividades auténticas,
personalizadas e culturalmente enraizadas. Ao mesmo tempo, a digitalizacdo do setor e a
utilizacdo crescente de plataformas de intermediacdao turistica, permitem as pequenas
empresas alcancar publicos internacionais com recursos relativamente limitados. Neste
contexto, torna-se fundamental que a empresa persista no investimento e na distincdo da sua
oferta, reforcando simultaneamente a sua presenca digital e a integracdo em ecossistemas de

distribuicdo turistica.

A analise interna realizada permitiu identificar diferentes niveis de maturidade e potencial
estratégico entre as areas especificas de atividade da empresa. Os passeios turisticos com
automoveis cldssicos emergem como o principal produto estratégico, destacando-se como
uma "estrela", devido ao seu alto potencial de crescimento e a sua contribuicdo para a
diversificacdo da oferta. Desta forma, recomenda-se o reforco do investimento nesta drea,
especialmente através da ampliacdo da oferta de experiéncias, criacdo de novos roteiros e
criacao de parcerias estratégicas com entidades locais, como hotéis, restaurantes e quintas
vinicolas. Por outro lado, os servigos associados a eventos, como os casamentos, apresentam
caracteristicas semelhantes de um produto em fase de crescimento, com potencial de evoluir

para um segmento estratégico relevante.
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Os resultados obtidos no evento "Braga Noivos" demonstram que existe procura efetiva
por este tipo de servigos, o que se recomenda que a empresa continue a explorar este
segmento, consolidando a sua presenca em eventos especializados e desenvolvendo pacotes
especificos para celebragdes privadas. No que diz respeito as atividades com menor
crescimento, como é o caso do restauro dos automaveis cldssicos, ainda que ndo representem
o motor de crescimento do negdcio, esta atividade desempenha um papel relevante na
criacdo da identidade da empresa e deve ser mantido como parte do suporte ao

posicionamento da marca.

A andlise SWOT evidencia de igual forma a importancia de reforgar as competéncias
digitais da empresa e, ainda que ja haja presenca nas plataformas de intermediacdo turistica
e nas redes sociais, existe ainda margem para desenvolver mais estratégias de marketing
digital. Assim, recomenda-se o desenvolvimento de conteudos audiovisuais regulares, o
investimento em estratégias de storytelling associadas as experiéncias proporcionadas e a
otimizagao da presenga nas plataformas digitais com o objetivo de elevar a visibilidade

internacional da empresa.

Adicionalmente, estabelecer parcerias estratégicas com agentes locais pode representar
uma oportunidade significativa para enriquecer as experiéncias turisticas oferecidas. A
incorporacdo de elementos gastronémicos como demonstrado na proposta da experiéncia
"Vinhos e Classicos" permite aumentar o valor percebido das atividades, reforcar o caracter
diferenciador da oferta e ajudam também a integrar a empresa no ecossistema turistico local,

potenciando sinergias com outros agentes do territorio.

Por fim, recomenda-se a monitorizacdo continua dos resultados das iniciativas
implementadas, nomeadamente através da andlise de indicadores como reservas realizadas,
origem geogréfica dos clientes, taxa de conversdo de contactos e impacto das acgdes
promocionais. Esta abordagem permitird a empresa ajustar progressivamente as suas
estratégias de marketing e desenvolvimento do produto, assegurando uma adaptacdo

constante as dindmicas do mercado turistico.

Com base nas recomendacdes apresentadas, é possivel identificar um conjunto de

prioridades estratégicas que poderdo orientar o desenvolvimento futuro da empresa.
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Tabela 5 - Prioridades estratégicas para desenvolvimento futuro

HORIZONTE ESTRATEGICO

PRIORIDADES

CURTO PRAZO

« CONSOLIDACAO DA PRESENCA NA PLATAFORMA GETYOURGUIDE
REFOR(0 DA PRODUCAO DE CONTEUDOS DIGITAIS
- PROMOCAO ATIVA DOS PASSEIOS TURISTICOS NAS REDES SOCIAIS,

-

MEDIO PRAZO

« DESENVOLVIMENTO DE NOVAS EXPERIEXCIAS TURISTICAS COM PARCEIROS
LOCAIS (VINHOS, GASTRONOMIA, PATRIMONIO CULTURAL)
« REFORCO DA PARTICIPACAO EM EVENTOS ESPECIALIZADOS.

LONGO PRAZO

+ CONSOLIDACAO DO POSICIONAMENTO DA EMPRESA COMO OPERADOR DE
TURISMO EXPERIENCIAL ESPECIALIZADO EM AUTOMOVEIS CLASSICOS E
EXPERIENCIAS PREMIUM NA REGIA0 DE BRAGA.

Fonte: Elaboragdo Prépria

Em sintese, as analises realizadas durante o estudo empirico demonstram que a

empresa possui um conjunto de recursos e competéncias que lhe permitem posicionar-se de

forma diferenciada no setor do turismo experiencial. A combinacdo entre patrimonio

automoével, conhecimento local e capacidade de adaptagao forma uma base robusta para a

criacdo de experiéncias turisticas auténticas e personalizadas.
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6. Conclusao

O presente relatério de estagio teve como principal objetivo analisar de que forma uma
PME pode desenvolver e promover digitalmente experiéncias turisticas diferenciadas,
considerando as suas limitagdes de recursos e um setor em constante transformagdo. A
investigacdao centrou-se na analise de uma empresa com atividade no setor dos automoveis
classicos, que combina restauro e comercializagcdo de veiculos com a prestacdo de servicos
turisticos e para eventos, permitindo a exploracdo da articulacdo entre patrimonio, turismo

experiencial e marketing digital.

Os resultados obtidos ao longo do estudo evidenciam que a criacdo de experiéncias
turisticas diferenciadas em pequenas empresas depende, em grande parte, da capacidade de
valorizar recursos especificos e distintivos. No caso analisado, a utilizacdo de automdveis
classicos mostrou-se uma componente fundamental na criacdo de uma proposta de valor
Unica, capaz de responder a procura crescente por experiéncias originais e emocionalmente
impactantes. A criacdo e estruturacdo dos passeios turisticos, para além da incorporacdo de
parcerias locais, demonstram que, mesmo em situa¢des de recursos escassos, é possivel
desenvolver ofertas turisticas com elevado potencial de diferenciacdo, desde que haja

habilidade para adaptacao, criatividade e conhecimento do mercado.

Como resposta a primeira questdo de investigacdo, "Como podem as pequenas e médias
empresas desenvolver e promover digitalmente experiéncias turisticas diferenciadas num
contexto de recursos limitados?" sugere-se que a utilizacdo estratégica das plataformas
digitais e o investimento em conteudos visuais e narrativos sdo elementos essenciais para
aumentar a visibilidade da oferta, visto que, a entrada na GetYourGuide facilitou o acesso a
mercados internacionais, evidenciado o papel da internacionalizacdo indireta como

mecanismo acessivel para PME.

No que diz respeito a segunda questdo, "Que praticas de marketing digital e de promogao
foram utilizadas para valorizar e comunicar experiéncias turisticas ou servicos associados a
eventos?" constatou-se que a combinagado de estratégias digitais com a¢des presenciais serviu
como estratégia eficiente para promover a empresa. A criagdo de videos ajudou a fortalecer
a presenca digital da empresa, e a participacdo no evento "Braga Noivos", permitiu o contacto

direto com o publico-alvo e a geracdo de oportunidades de negdcio.
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Respondendo a ultima questdo de investigacdo "Que desafios operacionais, legais e
estratégicos emergem no desenvolvimento e na promoc¢do de experiéncias turisticas numa
PME?", ao nivel operacional destacam-se as limita¢cdes de recursos humanos e financeiros que
restringem a execucao das estratégias e a gestao das atividades. Do ponto de vista legal, a
exigéncia de cumprir requisitos regulamentares, como licengas e normas associadas a
atividade turistica pode ser um obstaculo para a implementacdo de novas iniciativas e, no
plano estratégico, as PMEs deparam-se com desafios relacionados com a distingdo da oferta,
a crescente concorréncia e a adaptacao a digitalizacdo do setor, especialmente através da

utilizacdo de plataformas de intermediacdo e ferramentas de marketing digital.

De forma global, o estudo permite concluir que, apesar das limitacdes relacionadas com a
sua dimensdo, as PMEs podem assumir um papel significativo na criacdo de experiéncias
turisticas inovadoras e diferenciadas. A articulacdo entre recursos, estratégias de marketing
digital e a integracdo nos ecossistemas turisticos mais abrangentes mostra-se fundamental

para potenciar a competitividade e a sustentabilidade dessas empresas.

Do ponto de vista dos contributos, este relatério permite evidenciar a importancia da
inovacao na oferta turistica, da digitalizagdo como instrumento de promocao e da valoriza¢cao
do patrimdénio como elemento de diferenciacdo. Para além disso, mostra como a combinagdo
de turismo experiencial e marketing digital pode ser uma estratégia eficaz para pequenas

empresas que procuram destacar-se num mercado competitivo.

Apesar das limitacdes que serdo mencionadas, a pesquisa abre caminho para
investigacOes futuras para que possam aprofundar a analise do comportamento dos turistas,
avaliar o impacto a longo prazo das estratégias digitais implementadas ou comparar
diferentes modelos de negdcio no setor do turismo experiencial. Como forma conclusiva, este
relatério evidencia que o tema abordado constitui uma drea com potencial crescimento, onde
a criatividade, a singularidade e a capacidade de adaptacdo assumem um papel determinante

para o sucesso organizacional.

6.1 Resumo dos principais resultados

O presente relatério teve como objetivo analisar o desenvolvimento e a promoc¢ao de
experiéncias turisticas numa pequena empresa, com énfase particular na utilizacdo de

automaoveis cldssicos como um fator diferenciador da oferta. A analise realizada ao longo do
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estudo empirico permitiu uma compreensao integrada do contexto em que a empresa opera,
das suas capacidades internas e das suas estratégias implementadas para se estabelecer no
mercado do turismo experiencial. A analise PESTEL, evidenciou a influéncia significativa de
fatores legais, tecnoldgicos e econdmicos no setor, destacando-se a crescente digitalizacdao do

turismo e a importancia da conformidade com requisitos legais associados a atividade.

A andlise setorial, indicou um cenario competitivo caracterizado por alta pressao do lado
da procura, onde os clientes apresentam um elevado poder de negocia¢do, visto que sdo
influenciados pela facilidade de comparacdo entre ofertas. Na andlise da concorréncia,
constatou-se que nao ha concorrentes diretos em Braga com uma oferta semelhante, o que
reforca o caracter distintivo da empresa no ambiente local. Contudo, a andlise de
benchmarking permitiu identificar concorrentes a nivel nacional e internacional, assim como
boas praticas, destacando a importancia da personalizacao das experiéncias, da integracado de
servicos complementares e da utilizacdo estratégica de canais digitais como fatores essenciais

de sucesso.

A analise interna, possibilitou a identificacdo de um conjunto de forcas significativas,
nomeadamente a originalidade da proposta de valor, a flexibilidade organizacional e a
capacidade de adaptacdo da empresa. No entanto, foram também identificadas limitagdes
relacionadas com a pouca visibilidade, com a escassez de recursos e com a urgéncia em

fortalecer a presenca online.

O cruzamento da analise SWOT destacou a importancia de investir na diferencia¢do, na
comunicagdao digital e no estabelecimento de parcerias como principais orientagdes
estratégicas. Em relacdo a promocdo da empresa, a participacdo no evento "Braga Noivos"
salientou a importancia dos eventos presenciais como ferramenta de captacdo de clientes e
de gerac¢do de confianca, o que permitiu a obtencdo de resultados tangiveis em termos de
reservas. Simultaneamente, a proposta do plano de marketing enfatizou a relevancia da
presenca online, da producdo de conteldos visuais e da utilizacdo de plataformas digitais
como elementos essenciais para aumentar a visibilidade e alcan¢ar novos mercados. Em
conclusdo, o estudo evidencia que a empresa apresenta um elevado potencial de crescimento
no segmento do turismo experiencial, sustentado numa proposta de valor diferenciada e

alinhada com as tendéncias atuais do mercado. Em contrapartida, para consolidar esse
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posicionamento, serd necessario fortalecer a sua presenca digital, estruturar a sua estratégia

de marketing e explorar de forma eficaz as oportunidades identificadas.

Os resultados do estudo apresentam implicagGes relevantes, tanto ao nivel tedrico como
pratico. Do ponto de vista tedrico, reforcam a aplicabilidade dos principais modelos de analise
estratégica no contexto das PMEs e evidenciam a importancia da articulagdo dos conceitos
mencionados. Ao nivel pratico, os resultados demonstram que, mesmo em situagbes de
recursos escassos, as PMEs sdo capazes de elaborar estratégias de diferenciacao, focando-se
na criacdo de experiéncias exclusivas e na utilizacao de ferramentas digitais, da mesma forma
que a relevancia das plataformas de intermediacdo, da produgdo de conteudos visuais e da
personalizacdo da oferta, surge como um elemento central para o sucesso das estratégias
implementadas. Assim, é evidenciado a necessidade de uma abordagem integrada,
combinando inovacdo na oferta com uma comunicagao digital estruturada, permitindo as
empresas posicionarem-se de forma competitiva num mercado cada vez mais exigente e

globalizado.

6.2 Contribuicdes do estudo

O estudo em questdo apresenta um conjunto de contributos relevantes, tanto a nivel
académico como pratico, no dominio do turismo experiencial, do marketing digital e da
internacionalizacdo de pequenas e médias empresas. Do ponto de vista académico, o estudo
ajuda a compreender como conceitos como turismo experiencial, marketing digital e
internacionaliza¢do indireta se articulam no contexto das PMEs. A analise realizada permite
reforcar a relevancia da experiéncia como um elemento central na geracdo de valor no setor
de turismo, bem como evidenciar o papel cada vez mais relevante das plataformas digitais na
promocao e distribuicao de servicos. Adicionalmente, o estudo contribuiu para a aplicagao
pratica de modelos de andlise, demonstrando a sua utilidade na analise estratégica de

pequenas empresas.

Em relacdo ao nivel pratico, o estudo apresenta contributos significativos para a empresa
em questdo, especialmente através da identificacdo de oportunidades de crescimento, da
estruturacdo de um plano de marketing e da definicdo de orientacdes estratégicas para a
expansdo da atividade. A criacdo e o desenvolvimento de experiéncias turisticas com

automoveis classicos, bem como a sua promocgdo nas plataformas digitais e nos eventos,
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constituem exemplos concretos da aplicacao de estratégias orientadas para a diferenciacdo e
valorizacdo da oferta. Para além disso, o estudo evidencia a importancia da utilizacdo das
ferramentas digitais acessiveis as PMEs como estratégia para superar limitacées de recursos,
permitindo aumentar a visibilidade e alcancar novos mercados. Em ultima andlise, ao nivel
social e econdmico, o estudo contribui para a valorizagdo do patriménio local e para a
promocdo da regido, através dos tours que integram elementos culturais, histdricos e
paisagisticos. A dinamizacdo deste tipo de atividades pode contribuir para o desenvolvimento
do turismo local, reforgando a atratividade do destino. Verificou-se que mesmo em contextos
de recursos limitados, as PMEs podem desenvolver estratégias eficazes de diferenciacdo e
promocao, explorando o potencial das ferramentas digitais e deste tipo de turismo para criar

valor e reforcar a competitividade da empresa.

6.3 Recomendacoes finais

Com base na andlise do presente relatdrio, é possivel apresentar um conjunto de
recomendacdes finais orientadas para o reforco da competitividade e para o desenvolvimento
sustentdvel da empresa no setor do turismo experiencial. A primeira recomendacgdo sugere o
reforco da presenca digital, através da producdo de videos e da utilizacdo estratégica das
redes sociais, onde se destaca a importancia do Instagram e do Tiktok como principais canais
de comunicacdo, considerando a sua caracteristica visual e o seu potencial para alcancar
audiéncias internacionais. Paralelamente, o website da empresa, que se encontra em fase de
desenvolvimento, devera ser otimizado enquanto principal canal de conversao, assegurando

uma navegacao intuitiva, conteudos atualizados e integracao com sistemas de reservas online.

Adicionalmente, recomenda-se a continuidade da integracdo em plataformas digitais de
intermediacdo turistica, como Airbnb e GetYourGuide, para ampliar o alcance da empresa e
facilitar o acesso a mercados internacionais. A utilizacdo coordenada desses canais permitird
ampliar o alcance da empresa e ainda, reforgar a sua credibilidade junto dos consumidores,
no entanto, é necessaria uma gestao estratégica que minimize a dependéncia excessiva destes

canais e preserve a autonomia da empresa.

A terceira recomendacdo diz respeito a continuidade da presenca em eventos como a
"Braga Noivos", que se revelaram eficazes na captacdo de clientes e na promocdo dos servicos

associados a eventos. Sugere-se também a parceria com agentes locais, especialmente nos
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setores de restauracdo e enoturismo, para criacdo de experiéncias mais completas e

diferenciadas.

Por ultimo, recomenda-se o acompanhamento constante dos resultados das estratégias
implementadas, através da definicdo de indicadores de desempenho que possibilitem a

avaliacdo da eficacia das a¢des desenvolvidas.

6.4 LimitagOes de estudo e investigacao futura

Apesar da relevancia dos resultados obtidos e do contributo do presente relatdério para a
compreensao do desenvolvimento e promocdo de experiéncias turisticas em pequenas e
médias empresas, importa reconhecer algumas limitacdes que condicionam o alcance das
conclusdes apresentadas. Em primeiro lugar, o estudo centra-se numa Unica organizag¢ao, com
caracteristicas bastante especificas, como a sua atuag¢do no setor dos automaveis classicos e
a sua insercao num contexto geografico particular. Apesar dessa particularidade permitir uma
andlise detalhada e contextualizada, restringe a capacidade de aplicar os resultados a outras
empresas do setor turistico, especialmente aquelas que ndo operam em segmentos de
mercado semelhantes ou que apresentem estruturas organizacionais distintas.
Adicionalmente, a analise envolve um certo grau de subjetividade devido a natureza
gualitativa de pesquisa e a utilizacdo predominante da observacdo direta e participativa. A
proximidade da investigadora com a realidade da organizacdo, resultante da sua integracao
nas atividades da empresa, representa o beneficio de compreensao profunda dos processos,
mas também uma restricdo, na medida em que a andlise dos dados pode ser afetada pela
experiéncia individual e pelo envolvimento no contexto estudado. A auséncia de métodos
guantitativos de recolha de dados, como questiondrios ou entrevistas, restringe a capacidade
de validar empiricamente algumas das conclusdes apresentadas e poderia ter fornecido dados
adicionais sobre a percec¢do dos consumidores, o grau de satisfacdo com o servico e o impacto

das estratégias de marketing implementadas.

Outra limitacdo relevante diz respeito ao contexto temporal e sazonal em que a pesquisa
foi realizada, visto que o desenvolvimento dos tours e a sua incorporacao nas plataformas
digitais ainda estdo numa fase de implementacdo e como resultado disso, ndo foi possivel
avaliar indicadores como a taxa de conversao ou o volume de reservas. Importa ainda referir

gue a andlise incidiu sobretudo sobre determinadas dareas de atividade da empresa,
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nomeadamente o turismo experiencial, os eventos e o marketing digital, ndo abrangendo de
forma exaustiva todas as areas do negdcio, como a gestao financeira que pode influenciar o
desempenho organizacional. Apesar destas limitacGes, considera-se que o estudo apresenta
contributos relevantes para a compreensao das dinamicas associadas ao desenvolvimento e
a promocao digital de experiéncias turisticas em pequenas empresas. A andlise realizada
possibilita a identificacdo de tendéncias, desafios e oportunidades que podem ser benéficas
tanto para a empresa em questdao quanto para outras organizagdes que operem em contextos

semelhantes.

Para além das limitagdes mencionadas, o estudo realizado abre igualmente caminho a um
conjunto de linhas de investigacdo que poderdo ser exploradas em pesquisas futuras,
contribuindo para o aprofundamento deste tema. Inicialmente, considera-se importante
aprofundar a analise do comportamento dos consumidores no contexto das experiéncias
turisticas diferenciadas. A natureza subjetiva e emocional desse tipo de oferta sugere a
necessidade de entender mais profundamente os fatores que influenciam a percegao de valor
dos turistas, principalmente a importancia da autenticidade e da personalizacdo associadas a
experiéncia. A realizacdo de estudos empiricos com clientes possibilitaria uma avaliacdo mais
precisa do impacto dessas dimensdes na decisdo de compra e na satisfacdo dos consumidores.
Uma analise da utilizacdo das plataformas como a GetYourGuide podera contribuir para a
compreensdo de como essas ferramentas afetam a visibilidade internacional, a capta¢ao de
clientes e os modelos de negécios das PMEs. Do mesmo modo, torna-se pertinente explorar
as consequéncias relacionadas com a dependéncia dessas plataformas, especialmente no que
diz respeito a autonomia estratégica e a administracdao das relagdes com os clientes. A
realizacdo de estudos comparativos entre diferentes PMEs do setor podera contribuir para
identificar padrdes de atuagao, boas praticas e fatores criticos de sucesso. A comparagao entre
empresas que possuem diferentes modelos de negdcio, localizagdes geograficas ou diferentes
tipos de ofertas permitird uma maior generalizacao dos resultados e uma compreensdo mais
abrangente das dindmicas do setor. Em suma, as investigacOes futuras poderdo contribuir
para consolidar o conhecimento sobre o desenvolvimento e a promo¢do de experiéncias
turisticas em PMEs, reforcando a compreensdo das oportunidades e desafios associados a um

setor em constante evolugdo.
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