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Sumario

O crescimento da actividade turistica a nivel mundial, bem como a escala nacional
(incentivado pelas excelentes condigdes geograficas e climatéricas de Portugal) € potenciado
pela crescente utilizagdo das novas tecnologias de informagéo.

A crescente utilizagdo dos sociais media como meio de divulgacdo, relacionamento e
monitorizacdo das marcas com 0s consumidores, incrementam o desenvolvimento dos
negacios.

A criacdo de novos destinos turisticos bem como das actividades a estes associados, tém hoje
uma grande participagdo por parte dos consumidores, como influenciadores, criadores ou
utilizadores.

Na sequéncia desta realidade, a Scrambling Holidays, propde-se vender através do canal On-
line packs de experiéncias e férias personalizados e Unicas, na regido do Alentejo.

A oferta de packs serd de dois tipos: genéricos e personalizados. O Objectivo da empresa
consiste em oferecer experiencia Unicas na regido de Mértola e utilizar o WOM para potenciar
0 negocio.

Para 0 sucesso do projecto é igualmente importante que a selec¢do dos parceiros fornecedores
dos servicos prestados seja criteriosa, por forma a garantir a qualidade pretendida.

Palavras-chave: Experiéncias, Lazer; WOM, Turismo
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Abstrat

The growth of tourism both in the global market and in what concerns the Portuguese
domestic market (a country that benefits from excellent weather conditions and a privileged
geographic location) is enhanced by the increasing use of information technologies.

The growing utilization of social media as a means of promoting, establishing relationships
and monitoring brands alongside consumers also boosts the development of businesses.

Consumers are today one of the main driving forces behind the creation and development of
new tourist destinations and all ancillary activities.

Taking advantage of these trends, Scrambling Holidays offers the sale through an on-line
channel of customized experiences and holiday packs in Alentejo. The goal of the company is
to provide unique experiences in the region of Mértola (also using WOM), offering a set of
products ranging from standard packs to tailor-made experiences.

To ensure the success of the project and the desired levels of quality it is of paramount
importance to follow a careful selection of suppliers of goods and services.

Keywords: Experiences, Leisure, WOM, Tourism.
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Sumario Executivo

As tecnologias de informacdo, a web, a sociedade de informagéo potenciaram o conhecimento,
disponibilizaram novas tecnologias e aceleraram as transformac6es na sociedade contribuindo

para o desenvolvimento de varios sectores econémicos.

Surgem novas atitudes comportamentais que alteraram as relagdes tradicionais entre a oferta e
a procura. As novas estratégias e técnicas de marketing influenciadas pelo desenvolvimento
tecnoldgico contribuem para a construcdo dos relacionamentos entre as marcas e 0S

consumidores.

Neste quadro o sector de turismo registou crescimentos significativos em que a oferta de
novos destinos se tem afirmado, bem como a criacdo de novas actividades de turismo. Os
incentivos governamentais para este sector econémico séo interessantes, Portugal também os

considera para promover a imagem do pais externamente.

As transformacdes ocorridas na sociedade apresentam-nos hoje consumidores mais activos,
gue participam na construcdo e comunicacdo das marcas. As partilhas de vivéncias e
experiéncias dos consumidores com amigos contribuem para a existéncia de um maior
relacionamento das marcas com 0s seus clientes e fans, através de diferentes plataformas,

privilegiando naturalmente os formatos digitais.

A ideia de negbcio deste projecto € a venda de um servico On-line de intermediacgdo
turistica para a realizacdo de experiéncias personalizadas na regido do Alentejo.

Este servico parte de uma seleccdo de parceiros estratégicos nas diferentes areas de turismo
(alojamento, alimentacdo, producdo de experiéncias, transporte, actividades produtivas
regionais locais), com o objectivo de desenvolver pacotes de ofertas turisticas, passiveis de
serem personalizadas pelos consumidores. Estes pacotes sao vendidos através do site e das

redes sociais da marca constituindo assim a actividade principal da empresa.

O site e as paginas nos social media disponibilizardo também informacdo sobre a regido
(informacdo historica, curiosidades, fotos, videos, testemunhos) possiveis de serem partilhados
por todos os interessados e potenciando desta forma a divulgacdo do site e da regido. A
empresa pretende também disponibilizar aos seus clientes e a todos os utilizadores do site a

venda de produtos regionais.
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O projecto foi desenhado tendo por base o desenvolvimento projectado para a regido do
Alentejo, na area do turismo (suportado pelo Plano Estratégico Nacional de Turismo de 2013-
2015). Também foi considerada no projecto a utilizacdo de novas abordagens estratégicas e de
marketing em que as novas tecnologias, tém um papel importante para influenciar, fidelizar e

potenciar 0 negocio.



Projecto Negdcios — Plataforma de Venda Online de Experiéncias e Férias

1. Introdugéo

O projecto da Scrambling Holidays foi construido a pensar nas actividades relacionadas com a
venda de experiéncias personalizadas e ligadas ao turismo de aventura, de natureza e de
campo, disponibilizadas no site que permite comprar ou personalizar packs de experiéncias e
turismo na regido do Alentejo.

1.1. Tipo de tese

A tese a apresentar trata-se de um plano de negdcios para a criacdo de uma empresa no sector
de turismo na area de intermediacdo de venda On-line de experiéncias, recorrendo as novas
tecnologias para vender as melhores experiéncias na regido do Alentejo.

Nome da Empresa:  Scrambling Holidays

Actividade: Intermediacéo de actividades no sector de turismo
Descricao: Venda de experiéncias personalizadas relacionadas com actividades de
Turismo.

1.2. Apresentacao do projecto

A Missao da empresa Scrambling Holidays é oferecer as melhores experiéncias da regido, de
forma a gerar atitudes positivas nos seus clientes (comprar e recomendar). Disponibilizando
para isso uma tecnologia que ofereca a personalizacdo das experiéncias e garantindo que o
padrdo de qualidade da oferta seja sempre superior as expectativas dos clientes.

A Visdo da empresa Scrambling Holidays € ser reconhecida como uma marca de valor para 0s
clientes e para os fornecedores de experiéncias. Proporcionar aos turistas experimentalistas
momentos de descontrac¢do num ambiente de partilha e de valor. A Scrambling Holidays quer
ser especialista na venda de produtos associados ao turismo no conselho de Mértola (para mais

informacgdes sobre a regido consultar o anexo 1) junto dos seus stakeholdes.

A nossa proposta de valor é segmentada e assenta essencialmente na oferta especializada de
experiéncias, na regido interior do Alentejo.

A empresa disponibiliza On-line uma série de produtos: actividades, alojamento, alimentacéo,
transporte e workshops, que podem ser combinadas entre si de modo a satisfazer as

necessidades dos cliente. Esta prestacdo de servigos é possivel devido as relacdes de parceria
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que o negdcio contém. A interaccdo dos consumidores com o desenvolvimento de
experiéncias e as relacbes com os fornecedores, permitem encontrar as solucbes que
satisfazem os intervenientes: Os consumidores ficam satisfeitos com o servico adquirido; Os
fornecedores véem o seu negdécio potenciado; Os s6cios maximizam o valor associado ao seu

investimento. O projecto potencia ainda a criacdo de riqueza na regido.

Figura n® 1 - Os Factores chave do negécio.

oy Parcerias ‘ —_
* Campanhas. ' + Tecnologicos.

* WOM.  Fornecedores * Humanos.
de servigos. * Financeiros.
» Entidades

Locais. ,_
N ’ Recursos

Fonte: Elaboragdo prépria

1.3. Apresentacdo do Promotor e do Projecto

Os promotores deste projecto empresa séo:

e Lucia Almeida Lourengo, que desempenhou varias funcbes na area de marketing e
gestdo de marcas de grande consumo (nacional e internacional) e é uma das sécias
fundadoras de uma ONG em terapias alternativas que pretende contribuir de forma
activa para o crescimento da sociedade e do ser humano, ajudando a conquistar 0 Bem-
Estar — Associacdo Campus de Reiki.

e A empresa Aventura 100 Limites, Lda., empresa de gestdo e comercializagdo de
actividades turisticas e de restauracdo, com sede no concelho de Mértola. A empresa
foi criada em 2012 por quatro irmé&os (sendo a Llcia Lourenco uma das socias), tendo
como objectivo tornar a actividade mais abrangente e alargada a outras regides do pais

para além do concelho onde se insere.
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2. Esquema de navegacgéo do projecto
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Fonte: Elaboracédo propria
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3. Revisdo da Literatura

3.1. Turismo (Natureza, Aventura, Rural)

Turismo - A Organizacdo Mundial de Turismo (OMT) desde 2011 que define turismo como
um conjunto de actividades que as pessoas realizam durante viagens e experiéncias em locais
que ndo sejam da residéncia, por um periodo de tempo inferior a 1 ano consecutivo com fins
de lazer, negocio ou qualquer outro objectivo especifico.
A induUstria de turismo pode oferecer vérias alternativas de viagens ou passeios aos Seus
utentes, dependendo da classificacdo que se faca dos clientes.
De acordo com a definicdo da OMT (2008) existem 3 tipos de targets para esta industria:
e Turistas — Sao todas as pessoas que viajam para um pais que ndo a sua residéncia e
que ai permanecem por um periodo de tempo superior a 1 dia (24 horas);
e Visitantes — S8o todos aqueles que se deslocam a um pais diferente da sua residéncia e
cujo motivo nao € profissional,
e Excursionistas — S8o visitantes temporarios que visitam, 0 seu ou outro pais, por um

periodo de tempo inferior a 24 Horas;

As classificacdes de turismo dependem das motivacdes que o0s consumidores tém para
comprar um destino.

Segundo Crompton (1979) e Vaz (1999) os consumidores de turismo tém como motivacao
principal quebrar a rotina, bem como outras motivagdes psicoldgicas que estdo relacionadas
com o meio envolvente, com o olhar para si proprio, ou até mesmo valorizagéo e prestigio
social.

Existem ainda trés aspectos a analisar para eleger o local de destino da sua deslocagéo: a fonte
motivadora (pessoal, familiar, social, profissional), o grau de escolha (livre vontade ou
obrigado) e a natureza da motivacgéo (as necessidades e desejos que originam 0s motivos).
Cooper et al. (2007) citando Macintosh, Goelder e Ritchie (2005) analisou a deciséo final de
escolha, de um destino turistico, por parte dos consumidores e verificou que esta decisdo
depende de um processo que envolve uma diversidade de etapas, que se agrupam em
categorias motivacionais: fisicas, culturais, interpessoais e de “status”.

Encontramos um modelo elaborado por Cooper et al (2001) que foi adaptado de Schomoll
(1977), que esquematiza com mais detalhe o processo com as etapas e motivagéo, relacionadas

com a escolha de um destino turistico e que podemos ver na figura 2.
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Figura n® 2 — Motivacg0es para viajar

1. ESTIMULOS PARA VIAJAR

S

9,333
Sugestoevrelatos de NECESSIDADES
outros viyantes
Sugestdes ¢ recomendacd
do trade turistico
AVALIACADY
COMP)

""""""""" BUSCA DE
DAS ALTERNA-
2. VARIAVEIS EXTERNAS INFORMACOES TIVAS OF
dino do comércio

VIAGEM T
de viagens "1
|

m— : |

'

1 Atrativo/ Oportunidades

1 recursos disponives

1

1

1

1

1

1

'

1

|

2. DETERMINANTES PESSOAIS E SOCIAIS DO COMPORTAMENTO DE VIAGEM

Status Aspectos d Influéncas ¢
10CIO0cONOMIcos personalida aspiracoes sociais
s/

a
de
v
SEI0

Conflanca no interme-

Experiénca antenor
de viagem

Avalacao de objetivo
rscos subjet

Qualidade/quant)
dade de informa
¢oes de viagem

Tipo de organizacdo

de viagem
oferecido

4. CARACTERISTICAS E ASPECTOS DO SERVICO DO DESTINO

Fonte: Cooper et al (2001) adaptado de Schmoll, (1977)

Neste modelo percebemos como estdo associados as varidveis internas e externas, para a
tomada de decisdo de compra de um destino turistico.

As viagens deixaram de ter um caracter de puro lazer e passaram a ter também um caracter de
negocios, recreio, salde e bem-estar bem como um escape a rotina do dia-a-dia. Estes aspectos

também sdo importantes para ajudar na caracteriza¢do dos consumidores e do seu perfil.

A OMT define turismo interno (praticado por individuos dentro do proprio pais) e turismo
internacional (praticado por individuos fora do seu pais de residéncia). Devido a expansao
generalizada do turismo a OMT (2000) apresentou definicbes até 2020 para 10 segmentos de
turismo diferentes: Sol e Praia; Turismo de Desportos; Turismo de Aventura; Turismo de
Natureza; Turismo Cultural; Turismo Urbano; Turismo Rural; Turismo de Cruzeiros; Turismo

de Parques Tematicos; Turismo de Reunides e Conferencias.

Das dez classificacfes anteriores, existem trés que estdo no ambito do projecto e sobre as
quais dedicamos maior atencdo. Apresentamos as classificacfes que consideramos as mais
indicadas, para serem passiveis de ser aplicadas ao local onde o projecto se vai desenvolver:

Turismo de Natureza; Turismo de Aventura e Turismo Rural.
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Figura n® 3 — Tipos de turismo considerados no ambito do projecto
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Fonte: Elaboragdo Propria a partir das defini¢des de turismo da OMT (2000)

Turismo de Natureza - O turismo de natureza em Portugal foi identificado pela resolucéo do
conselho de ministros n° 112/98 de 25/8, que o descreveu como uma forma de ecoturismo e
turismo sustentado, para desenvolver as regides. Este turismo assenta em vectores estratégicos
como: Conservacdo da natureza; Desenvolvimento local; Diversificacdo da oferta turistica;

Qualidade da oferta turistica.

De acordo com o estudo realizado pelo gabinete de estudos da Associagdo Empresarial de

Portugal (2008) existem 2 segmentos de turismo de natureza. O segmento de natureza Soft,

que representam actividades que exigem dispéndio de esfor¢o de baixa intensidade, como

passeios, excursdes, percursos a pe, observacao de fauna local e, 0 segmento de natureza Hard

que se prende com actividades que exigem um elevado grau de concentracdo e conhecimento,

como sendo actividades desportivas intensas ou mesmo observacao dos passaros.

Turismo de Aventura - O turismo de aventura foi estudado e apresentado por varios autores e
podemos perceber que a conjugacdo destas diferentes abordagens difere da classificacdo da

OMT que considera este turismo incluido no turismo desportivo.



Projecto Negdcios — Plataforma de Venda Online de Experiéncias e Férias

Ewert (1989), apresenta o turismo de aventura como a tradugéo da motivagédo dos turistas que
procuram desafios a si préprios e ultrapassar obstaculos, associando isto & comunh&o com a
natureza.

Sun et al (1997) apresentam o turismo de aventura como sendo uma forma de participacdo em
actividades que podem ser exploradas como uma nova experiéncia, que envolvem risco
controlado e constituindo desafios pessoais. Estas experiéncias ocorrem em ambientes naturais
ou exaticos.

As publicacdes dos autores Sung (2004) e Pomfret (2010), apresentam o turismo de aventura
associado ao turismo de natureza e turismo desportivo respectivamente, seguindo as defini¢es
apresentadas pela OMT.

No entanto, estas conclusdes podem ser questionadas, uma vez que 0s praticantes das
actividades de aventura podem ser ou ndo desportistas. Associado a este conceito de turismo
de aventura, tem surgido muitas ofertas de produtos e destinos, que vdo sendo comprados

pelos turistas.

Turismo Rural - O turismo rural é uma actividade turistica que ndo tem uma definicéo
exacta. Segundo Bramwell (1994) o contacto com as populacfes locais e a vida no campo é
uma das motivagdes dos clientes de Turismo Rural.

Os autores Molera e Albaladejo (2007) tratam este assunto mostrando que o turismo rural é
procurado por individuos jovens e de meia-idade, cujas motivacdes de compra destes destinos
estd na vontade de estar em contacto com a natureza, busca de paz e tranquilidade, espaco,
procura de autenticidade e tradicao.

Gal et al, (2010) refere que o turismo rural € aquele que tem como base um estilo de vida
rural. Este turismo esta associado a vida rural, a natureza com as experiéncias de passeios,
degustacOes, actividades ludicas, com a possibilidade de se conhecerem parques nacionais e
rurais.

Estes autores descreveram as motivacdes de compra de turismo rural, 0 que ajuda a

caracterizar esta classificagao de turismo.
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3.2. Stakeholders no sector

Apbs as diversas leituras percebemos que o desenvolvimento do turismo numa regido deve
fazer-se de forma integrada, deste modo deve existir uma interaccdo entre os diferentes
intervenientes neste sector. Segundo Clarkson (1995) e Freeman et al (2001) é importante que
as entidades responsaveis pelo planeamento e pelas decisdes turisticas, partilhem dos mesmos

valores e objectivos acrescentado valor para todos.

Clarkson (1995) considerou dois tipos de intervenientes neste sector de turismo. Os
stakeholders primérios, que sdo todos os que tém interesses directos no turismo. Neste grupo
temos os investidores, os 6rgdos publicos (museus, artes e actividades culturais, autarquias), o
sector privado (alojamento, restauragéo, transportes e 0s recursos humanos destes sectores).
Os stakeholders secundarios, que sdo todos os que vao beneficiar com o turismo. Neste grupo
estdo os turistas, a comunidade local e outros fornecedores de servicos indirectos para a
industria.

Segundo Maria Eusébio (2006), a OMT em 2000 definiu um conjunto de produtos e
actividades caracteristicas do turismo que sdo agrupados em varias categorias e que

identificam a natureza dos stakeholders:

Quadro n° 1 — Categorias de Actividades econdémicas dos Stakeholders do turismo

Actividades econdmicas caracteristicas do Turismo

Servigos de alojamento

Servicos de restauracdo (alimentacdo e bebidas)

Servigos de transporte de visitantes

Servicos dos agentes de viagens, dos operadores turisticos e dos guias turisticos

Servigos Culturais: Artes, Museus e outros servigos culturais

Servicos recreativos e outros servicos de lazer

Servigos de turismo mistos: Servigos financeiros, Outros servicos de aluguer de bens, Outros servigos de
turismo

Fonte: Maria Eusébio (2006) e OMT 2000

3.3. Impacto do turismo na regido que o implementa.
O acréscimo de valor que uma unidade turistica aporta a uma regido, por gerar mais fontes de

rendimento para fornecedores locais, para 0s recursos contratados, para a envolvente social

gue movimenta, deve ser percebido como uma forma de potenciar as relagfes entre 0S

10
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diferentes “actores”. Para perceber melhor as relages entre os diferentes intervenientes na

regido fomos ver:

3.3.1. Factores que determinam o desenvolvimento turistico

O desenvolvimento do turismo nas regibes rurais, produz alteracdes a varios niveis. No estudo
realizado por Claudia Jorowski et al (1997), verificamos que o impacto do desenvolvimento
turistico nas regides de interior, depende também da forma como as populacdes locais véem
esse desenvolvimento, bem como aquilo que eles valorizam.

De acordo com estes autores as variaveis que impactam na populacdo residente e a forma
como esta avalia a actividade turistica desenvolvida na regido, sdo traduzidas pelo ganho
economico, a utilizacdo de recursos, o envolvimento da comunidade e a atitude
egocéntrica.

Figura n°® 4 - Relagdes que Integram o Desenvolvimento do Turismo

Ganho
econémico
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Percebido
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Ambiental

Percebido ——> Bastante Relevancia

Atitude
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Fonte: Elaborado a partir de Claudia Jorowski et al (1997) e Ping-Tsan Ho (2011)

As conclusdes do estudo mostram que as comunidades e as organizacOes, que procuram
incrementar o turismo, devem reconhecer como sdo constituidas as relagcdes que integram o
turismo. Quando se pretende maximizar os beneficios de determinada comunidade, os
investidores devem estruturar a sua estratégia de forma a obter a informacdo sobre os
individuos que esperam ganhar economicamente com o desenvolvimento do turismo, 0s

individuos que habitualmente gastam recursos para o desenvolvimento, saber quem s&o 0s

11
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mais ligados a comunidade e aqueles que tém um comportamento mais forte em relacdo ao
ambiente.

O estudo apresentado por Ping-Tsan Ho (2011) reforca a conclusdo anterior, acrescentando
ainda que o impacto que cada eixo tem (econémico, social e ambiental) depende sobretudo do
envolvimento que a comunidade local tem com o turismo (se sdo stakeholders primarios ou
secundarios).

Para Vignati (2008: 61): “ a participagdo dos actores locais pode contribuir para o equilibrio
das forcas econdmicas e outros interesses vinculados a sustentabilidade ambiental, social e
cultural dos diferentes destinos turisticos...”

Atrair mais pessoas para um local regional, aumenta a circulacdo de pessoas, de moeda, de
bens e de actividade social.

Os autores estudados referem ainda que os projectos de desenvolvimento de turismo por sua
vez, devem desenvolver o marketing “interno” junto das comunidades locais, para poder
evidenciar as vantagens do desenvolvimento turistico, a nivel social, econdmico e ambiental
(indicando as ac¢des de proteccdo do ambiente que se propde implementar).

A populacdo pode tornar-se um elemento agregador de goodwill para a unidade turistica.

Outras variaveis a considerar: Marketing relacional

Antunes e Rita (2007), analisaram as variaveis de marketing relacional aplicadas a um caso
portugués, que foram anteriormente apresentadas por Evans e Laskin (1994), Lawson-Body
(2000) e chang e Ding (2001). Os autores portugueses reavaliaram um conjunto de variaveis
independentes para explicar o marketing relacional e concluiram que, a importancia destas
variaveis tem impactos diferentes para os clientes. As variaveis que influenciam directamente
a satisfacdo dos clientes séo: a compreensdo das necessidades dos clientes, o marketing
interno e a qualidade intangivel do servico.

A varidvel personaliza¢do do servico, deve ser avaliada com atencdo porque € uma variavel

que esta relacionada com cada individuo, podendo dar origem a diferentes avaliacdes. As

varidveis meio envolvente e a confianca na organizacdo, tem um papel muito importante para
a satisfacdo e fidelizagdo do cliente. Estas varidveis ajudam a perceber como fidelizar ou gerar

atitudes positivas face a determinado negdcio turistico numa regiao.

Relagdes entre os produtos locais e o turismo rural.
Um dos factores criticos de sucesso estd precisamente em estabelecer uma relacéo

complementar entre os produtos locais e o turismo rural. Deste modo sera possivel integrar de

12
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forma vertical tudo o que uma regido pode oferecer. Referindo um estudo realizado por Yasuo
Ohe, Shinichi Kurihara (2012) vimos a relacdo existente entre o crescimento das marcas locais
quando associadas ao desenvolvimento de turismo rural na regido. O estudo realizado por
estes autores mostra que, as marcas locais aportam complementaridade a unidade turistica e ao
mesmo tempo elas podem ser potenciadas junto de novos consumidores.

Os turistas podem projectar as marcas para além do local onde estdo inseridas. Em alguns
casos, estas marcas locais podem ser comercializadas externamente. Podemos gerar
influéncias directas de desenvolvimento através da criagdo de emprego bem como influéncias
indirectas relacionadas com o desenvolvimento da actividade turistica.

Aproveitando as economias de escala baseadas na utilizacdo de recursos locais comuns para as
actividades desenvolvidas na regido de Mértola, este facto estudado deve ser considerado no
projecto.

A unidade turistica pode vender e divulgar produtos como os enchidos de porco preto, 0s
queijos (D.O.P. de Serpa) ou os bolos regionais. Aumentar o conhecimento da existéncia
destes produtos potencia a sua exportacdo para fora do concelho. Um factor competitivo deste
projecto esta precisamente em saber identificar claramente, quais os produtos e marcas locais
que podem ser incorporados na actividade da empresa de forma a conseguir obter mais-valia
para o projecto e para o concelho.

3.3.2. Custos e Beneficios do Turismo para a Regido.
Os custos e beneficios que o desenvolvimento turistico aporta devem merecer atencdo. Nos
estudos apresentados por Dwyer e Forsyth (1993) existem beneficios mas também custos para
a regido. Estes autores sistematizaram alguns aspectos positivos e negativos para a regido de
turismo de destino, que devem ser considerados quando se planear, a implementagdo de
projectos de turismo, em determinada regido. Maria Celeste Eusébio (2006) estudou quais
podem ser 0s custos e beneficios do desenvolvimento para uma regido, salientando os custos e

beneficios apresentados na figura seguinte:
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Figura n®5 — Custos e Beneficios do turismo para a regido.
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Fonte: Dwyer e Forsyth (1993), OMT (2000) e Maria Eusébio (2006)

Custos do turismo: Aumento das importacOes (bens e servicos); Externalidades negativas

(aumento dos precos); Custos de oportunidade (emprego e capital) e os Beneficios do turismo:

para o aumento das receitas publicas.

contacto entre turistas e comunidades locais podem potenciar o desenvolvimento local.

Figura n® 6 — Importancia do Turismo Mundial em 2012

Fonte: Organizac¢do Mundial do Turismo — Edi¢do Higthligts 2013

Mais oportunidades de comércio para as industrias locais e criacdo de novas industrias;
Diversifica a estrutura produtiva regional; Criacdo de mais postos de trabalho; Criacdo de
riqueza; Aumento do volume de transac¢des; Aumento das exportagcOes regionais; Contribui

Ja em 2002 os autores Fayed & Fletcher referiam que a industria do turismo era uma das
maiores industrias no mundo, e que 80% dos paises tinham actividades nesta industria. Os
hotéis, restaurantes e organizacOes de viagens empregam um grande nimero de pessoas, facto

que beneficia a regido que desenvolve o turismo. As diferencas culturais que surgem no
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De acordo com o relatério anual da OMT (2012), o turismo assistiu nas Gltimas seis décadas a
uma expansao e diversificacdo continua. Tornando-se assim num sector com relevancia para
0S paises que promovem o seu desenvolvimento. A actividade turistica tem relevancia no
mundo inteiro. Novos destinos tém surgido para além das tradicionais regides da Europa e

América do Norte.

3.4. Turismo On-line e suportes informaticos na actividade turistica

O acesso a informacdo através da internet na Gltima década do Séc. XXI teve um crescimento
exponencial. Segundo Tim O’Reilly (2007), o crescimento das aplicagdes e inovagdes que a
Web 2.0 trouxe para 0 mundo dos negocios foi de tal forma inovadora que proporcionou por si
sO o incremento da utilizacdo deste meio por parte de consumidores, para pesquisar diversas
areas de interesse, assim como para produzir os contetdos por parte das empresas. Podemos

ver na figura seguinte essas areas de interesse.

Figura n® 7 - Tipos de conteudos de Sites visitados na Internet em Portugal (%) - 2012

Entertainment —@—lLifestyle —@—Kids =-—@—Documentary

News =—@=—Sport Music Adverts/ advertising

Fonte: Mediascope 2012

O negocio da venda de actividades turisticas € um segmento que utiliza activamente a internet,
de duas formas:
e Consumidores que fazem research On-line e compram Off-line (ROPO) bem como os

consumidores que pesquisam e compram On-line (em Portugal 77% da populacdo com
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acesso a internet faz pesquisas diarias On-line e para férias 58% fez research On-line e
20% comprou Off-line — Fonte: Mediascope, 2012);

e Empresas de actividades turisticas que tém de estar no On-line, para informar e vender
0s seus servicos (em Portugal mais de 70% da populacdo com acesso a internet véem
noticias de viagens, sites de reservas de viagens e guias de férias; 58% fez research On-

line e 31% comprou On-line — Fonte: Mediascope, 2012).

Novais (2008) defende que a actividade turistica € um dos sectores mais globalizados, uma vez
gue movimenta a escala mundial, pessoas de todas as partes do mundo. Ao movimentar
pessoas em diversas fronteiras o turismo influencia pessoas, pela diversidade cultural. Este
facto é ainda mais verdade quando utilizamos as plataformas digitais para fornecer a
informacdo que estas pessoas procuram antes de planearem as suas viagens. Neste caso,
podemos mesmo dizer que o movimento de informacdo sera ainda maior, se considerarmos
ndo sO as pessoas que se movimentam de pais para pais, como também aquelas que fazem as

buscas mas que ndo chegam a comprar a viagem.

Segundo Stiakakis, E. e Giogiardis, C.K. (2009) a industria do turismo tem uma informacao
intensa e uma cadeia muito longa, que esta em permanente mudanca e esta mudanca surge
precisamente porque o consumidor procura locais e destinos que lhe agradam, através da
janela da internet. Deste modo, as plataformas que se utilizam para suportar a informacéo tém
de permitir 0 acesso rapido, facil e ao mesmo tempo tém de proporcionar a revisita a estas
plataformas. Neste estudo percebemos que as empresas de turismo mais pequenas tendem a
usar os servicos mobile com frequéncia, para potenciar o negocio afirmando que “... € certo
que os servicos mobile irdo constituir uma parte significativa da estratégia integrada do e-
business no turismo.”. A imagem apresentada pelos autores, indica a relevancia dos servicos

mobile, nos diversos sectores. O turismo é o que apresenta a 22 maior relevancia.
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Figura n® 8 — Importancia da utilizagao dos servigos Mobile nos diferentes sectores da

economia

Importance of mobile services for different sectors of the economy.
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Fonte: Stiakakis, E. e Georgiadis, C. (2009) e w@tch/ European Commission (2005)

As plataformas digitais (e-commerce) para 0S servicos turisticos segundo Stiakakis, E. e
Giogiardis, C.K. (2009) tém 3 drivers muito importantes:

1. Personalizar os produtos para os turistas, permitindo que o0s pacotes de
viagens+experiéncias sejam definidos pelos préprios turistas, através da utilizacdo de
CRM (Costumer Relationship Management). E importante que existam os suportes de
mobile para que se possa aceder a estes servicos, em qualquer parte;

2. Partilhar informacado turistica e bases de dados (B2B) e (B2C);

3. Oferecer produtos tailor made suportados pelo “user genareted content”:

o A importancia da oferta de produtos turisticos disponiveis nas aplicacdes
mobile, bem como a utilizacdo dos softwares de supplay chain management (as
empresas podem coordenar os fluxos dos seus produtos e a informacéo para o negécio,
deste modo todos os intermediarios védo retirar partido da informagdo) séo
fundamentais para a industria de turismo On-line. Usar as Informations and
Comunications Technology (ICTs) relacionadas com a estratégia de vendas das
empresas vai ajudar bastante a atingir os objectivos de vendas. A versatilidade das
ICTs permite chegar mais rapido e a mais pessoas do que a utilizacdo de uma estratégia
de vendas apenas assente em Off-line, no sector do turismo;
o Podemos verificar esta vantagem de utilizagdo das ICTs a varios niveis de
actuacéo:
o Marketing — As estratégias de divulgacdo dos produtos (potenciada pela
publicidade digital) fara com que os destinos turisticos sejam melhor
anunciados. As ICTs vdo permitir a personalizacdo do produto e dar a resposta
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a medida da necessidade do consumidor. O Blended Marketing® serd uma
ferramenta a usar;

o Vendas — A facilidade de se vender On-line é muito mais imediata, uma vez
que se minimizam os intermediarios no processo, 0 e-booking é mais eficaz.
Assim, utilizam-se apenas 0s agentes inteligentes em algumas fases do processo
que v&o ajudar a incrementar a produtividade. Os agentes sdo exactamente 0s
fornecedores de servicgos (transporte, alojamento, ou outro);

o Operacgdes — As ICTs permitem acelerar o fluxo de informacéo obtendo mais-
valias ao nivel de: Gestdo de informacdo; Recursos de planeamento da
empresa; CRM quando implementado; Aquisi¢Oes; Processo de compras;
Gestao de processos internos bem como outros negdcios em torno da empresa;

o Gestbes de Recursos Humanos — As ICTs podem permitir a flexibilidade e
mobilidade dos recursos humanos nas épocas sazonais da actividade turistica.
N&o sdo precisas muitas pessoas para que o processo de vendas se realize;

o Compras — As melhores oportunidades de compras podem ser encontradas via
Internet. Lembremo-nos que hoje praticamente todos os produtores de servicos
como hotelaria, restauracdo, renting, venda de experiéncias, entre outros, tem
um site On-line para vender os seus produtos. As compras podem facilmente
ser concretizadas via internet.

O turismo On-line tem de oferecer conteddos optimizados e prestar um servico de exceléncia
para gerar reservas e fidelizacdo de clientes. “Turismo sem Servi¢os, é como On-line sem
Internet” (artigo de opinido em Turismo 2.0, Outubro de 2012).

A inclusédo das ICTs vao permitir conhecer melhor o consumidor final, o que procura e a que
preco esta disposto comprar. Sabendo isto podemos desenhar uma oferta mais personalizada,
do nosso produto para justificar a diferenga no preco solicitado. Por outro lado, a avaliacdo da
concorréncia faz-se de forma mais rapida permitindo a adaptacdo da oferta, bem como usar
inovacéo para manter sempre que possivel a diferenciacédo da oferta.

Sabendo que a oferta de informacdo de user genereted content permite satisfazer o consumidor
com respostas para as suas necessidades relativas a localizacdo de produtos e servicos
turisticos, devemos considera-la como um factor critico de sucesso. Este tema deve merecer

atencdo na elaboracdo estratégica do projecto.

1 . / . ™ . . ™ . . .
Blended Marketing - técnica utilizada para comunicar com os consumidores utilizando os meios convencionais
e os digitais em marketing.
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Ching Chao Yang et al (2012) concluiram que os atributos mais importantes, considerados
pelos turistas utilizadores de websites turisticos, sdo: Comparacéo de precos; Informacgéo sobre
itinerarios; Informac@es sobre os diferentes destinos turisticos; Reservas On-line e informacéo
com calendarios de eventos (por ordem de relevancia).

Estes autores referem que estas informacgdes devem estar desenhadas de forma agrupada.
Sugerindo que se devem destacar 0s servicos relevantes como: Servicos de informagéo de
viagens; Servicos de informacdo promocional; Servicos de transaccdo; Servigos interactivos e
Servicos de membership (pela ordem indicada).

Este estudo concluiu que os websites turisticos devem permitir personalizar as suas viagens.
Pourabidan, et al (2011) sistematizaram o0s elementos que consideram importantes para
constar nos Websites das actividades turisticas. Estes autores concluiram que, o design do
website é um factor fundamental de forma a transformar potenciais turistas em verdadeiros
turistas. Nos estudos que estes autores elaboraram, mostram que a dimensdo e valor dos
websites turisticos devem-se agrupar em 4 categorias, todos os elementos importantes que tém
de constar num site de turismo. Estes elementos sdo: Conteudo, Relacionamento, Marketing e
Design.

Figura n® 9 — elementos obrigatdrios a considerar na elaboracao de um site de turismo
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Fonte: Ching Chao yang et al (2012), Pourabidan et al (2011)
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3.5. Perfil do Consumidor na inddstria do Turismo

O sector do turismo é uma das industrias que apresenta grandes assimetrias entre 0s seus
consumidores. Salientamos a importancia em perceber as diferencas culturais que surgem

neste sector, dada a origem dos consumidores ser de diversos paises.

Sendo a industria de turismo uma das industrias que mais exportam para todo o mundo, € pois
relevante que 0s seus servicos sejam confrontados com questdes como as assimetrias, clientes
diferentes de diferentes culturas, ndo tém a mesma percepcdo e avaliacdo dos servigos

adquiridos.

No estudo realizado por Acheraporn Plangmarn, et al (2012) sobre “O valor cultural e as
motivacdes dos turistas europeus”, verificamos que estes valores e diferencas culturais tém
impacto nas motivacfes de viagem dos turistas. Saber responder de forma efectiva a estas
motivacdes diferentes, € um desafio importante para determinar o sucesso da experiéncia. Este
estudo examinou a relagdo existente entre as caracteristicas demograficas, os valores culturais
e as motivacOes de viagens de Espanhdis, Franceses e Alemaes, concluindo que estes 3 povos
tém padrdes de valores culturais e prioridades semelhantes. Estas semelhancas podem originar

compras semelhantes para destinos turisticos.

A estratégia de marketing deve procurar conhecer estes factores, para segmentar o seu target,
potenciando a oferta dos produtos junto dos turistas que sdo passiveis de se agrupar, com a
oferta de pacotes standard. Para aqueles que ndo tém os mesmos padrbes de valores, oferece-

se a opgao de personalizar 0s seus pacotes.

Com o desenvolvimento e utilizacdo das novas tecnologias de informagdo, o consumidor
passou a ser muito mais activo e interventivo na comunicacdo das marcas. O fendmeno e
efeito do WOM (word-of-mouse) sdo o grande veiculo de divulgacdo de informacéo, de

publicidade e responsaveis pela influéncia na escolha e decisé@o de compra dos consumidores.

Este processo e transversal a todos os mercados e mais ainda no sector do turismo, onde a

sugestdo e o conselho de um amigo vale mais do que um anuncio publicitario.

Hoje os consumidores querem partilhar as suas experiéncias, querem ser influenciadores,
querem ser produtores de informacéo e contetdos. A falta de tempo para a pesquisa conduz ao

recurso do WOM para “sossegar” as decisdes de compra.
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Salomon et al (2007) e Irene Rodriguez (2009), apresentam o comportamento do consumidor
como “ um processo em que os individuos ou grupos destes seleccionam e dispdem o0s
produtos que pretendem comprar para satisfazer as suas necessidades de desejos” 0s autores
apresentam este processo que vai desde a identificacdo da necessidade de compra até a compra

efectiva.

O processo de compra dos consumidores € complexo. O conhecido “funil” que definia este
processo, foi alterado. Com a informacdo disponivel, o consumidor pode saltar varios passos
de avaliacdo, ou no momento de compra reabrir o processo de avaliagdo. Todd Pollak et al
(2011), apresentam-nos no e-book “Ways to Win Shoppers at the Zero Moment of Truth
Handbook”, um novo conceito para o actual modelo de compra, baseado no Zero Momento Of
Truth (ZMOT) que ao longo dos anos os digital experts da Google foram constatando. Hoje a
decisdo de compra dos consumidores € muito influenciada por este momento que acontece
antes da compra, quando pesquisam (1° momento de verdade) e mais tarde quando partilham

para 0s outros (2° momento de verdade) a sua experiéncia.

Figura n°® 10 — Processo de decisdo e compras de férias On-line.
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Ao longo do processo de decisdo de compra de produtos turisticos a informacdo ganha
extrema importancia, esta informac&o esta hoje muito acessivel a qualquer pessoa. E cada vez
mais normal partilhar as nossas férias junto de amigos e outras pessoas. As redes sociais
permitem que se possa criar conteldos neste ambito, com partilha de informacdo que conduz a
opinido. Para ter informacdo sobre um destino é facil pesquisar nestes meios. As redes sociais

21



Projecto Negdcios — Plataforma de Venda Online de Experiéncias e Férias

passaram a ser um instrumento de pesquisa para diminuir niveis de inseguranca que estavam
associados a aquisicdo dos bens de turismo, considerados bens intangiveis, e como tal

tornavam o processo de decisao de compra longo.

Como Swarbrooke and Horner (2007) o descreveram, os turistas sdo muito influenciados pelas
outras pessoas, uma vez que estes necessitam de bastante informacdo antes de comprar o

produto. Segundo estes autores este processo de compra € influenciado por:

e Factores internos (motivacdes pessoais, personalidade, disponibilidade monetéria,
saude, familia, trabalho, experiéncias anteriores, hobbies, lifestyle, etc);

e Factores externos (disponibilidade de produtos procurados, conselho de agencias ou de
amigos, WOM, problemas de saude, restricbes politicas, o clima e promocGes

especiais).

Os tipos e destinos de viagens sdo influenciados por factores psicolégicos, culturais ou
profissionais que sdo proprios do individuo. Sdo estes factores que véao determinar a
heterogeneidade da procura e da oferta, surgindo por isso nichos de mercado.

Conforme Kotler (1991) definiu, os nichos s@o “ a reduzida dimensdo do mercado que coloca-0
na classificagao de nicho, independente de poder evoluir para um grande mercado” bem como a
definicdo de Holley e Sanders (1993) que definem um nicho como um pequeno mercado, trazem
para as estratégicas de segmentacdo e targeting novas abordagens. A globalizacdo dos mercados
conduz a uma aposta estratégica feita junto dos nichos de mercado. Surgem novos turistas,
porque sdo mais ecoldgicos (caracterizados por Ruschmann em 2000), que sdo interessantes para
este negdcio. A abordagem de marketing a estes nichos de mercado tem de decidir se é feita

considerando o nicho como um processo criativo ou se este € uma parte da segmentacao.

O processo estratégico das empresas deve considerar estes factores para desenhar os processos

de venda e de captacéo de clientes.

3.6. Importéancia dos social media e do WOM, dos conteudos, da personalizagdo e

qualidade dos servigos

Os consumidores partilham as suas experiéncias em varios locais no espaco Web. Os blogs, as
redes sociais que sdo cada vez mais diversificadas (Facebook, Pintrest, Twitter usam

conteddos escritos, imagens e noticias) permitem a criacdo de conceitos a VArios niveis, 0s
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opinion leaders que movimentam fans, tornam-se assim uma espécie de ferramenta a avaliar
para se completar a identidade dos target’s bem como obter boas referéncias da nossa marca
nesses espacos, gerando maior fidelizacdo nas vendas.

Os social media sdo um novo tipo de media, como refere Irene Rodriguez (2009:21) “social
media sdo actividades praticadas e comportamentos entre comunidades de pessoas que se
juntam On-line para partilhar informagéo, conhecimento e opinides, utilizando linguagem dos
media (Safko e Brave, 2009). As social networking servem diferentes objectivos e podem ser
usadas como encontro de amigos, com caracter profissional ou de negocios ou partilha de
informacdo e interesses comuns. As redes em geral podem servir cada um destes objectivos,
(facebook, google +, twitter, linked in, youtube, tripadvisor, travel point, etc.).

Blackwell et al (2006) mostrou que os participantes destas redes sociais (emissores e
receptores) estabelecem uma relacdo na rede, obtendo beneficios intrinsecos e funcionais com

0 WOM gerado em torno desta relagdo. Vejamos a sistematizacdo na figura seguinte:

Figura n° 11 — Beneficios intrinsecos e funcionais do WOM.
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Emissor comportamento dos outros. Engagementcom 77 Coeséo de grupo e é verbalizada a satisfag&o

0 grupo. (like).

Fonte: Blackwell et al (2008)
Estes autores evidenciaram ainda que o conhecimento e envolvimento com as informacdes
partilhadas, determinam a maior ou menor credibilidade do WOM. Quando o WOM é
negativo o efeito € muito grande.
Chung e Buhalis (2008) referem que os turistas preferem a internet para as 3 fases diferentes
das suas viagens: Antes para pesquisar informacdo; Durante para fazer compras; Depois para
partilhar fotos, videos, dar opinides.
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Segundo Buhalis (2002) o consumidor actual € muito mais esclarecido sobre os destinos de
turismo, € exigente e valoriza muito o tempo e o dinheiro, desta forma o0 WOM e um factor
relevante. Os autores Hoorner e Swarbrooke, (2007) descrevem o WOM como um dos
factores externos para a decisdao de compra dos servigos de turismo.

Litvin et al (2008) sugere que a gestdo do WOM seja feita pelos marketers utilizando os 2
grupos de Won (informacional e de gerar retornos). A estratégia informacional promove a

participacdo e envolvimento dos consumidores nos processos de troca de informacdo. A

estratégia de gerar retorno incentiva o0 WOM positivo de modo a que quando um turista

procura informacao, encontre os post’s que vao ajudar na decisdo ¢ a aumentar as vendas do
servigo. Estamos na era do Social business, segundo Charlene Li (2013) as pessoas hoje
deixaram de perguntar “o que ¢ o social business?” para perguntar “O que faco com isto
agora? Como vou integrar no meu negdcio?”. Segundo esta autora o processo de ganhar com
esta dimensao esta na preparacao e nos passos para integrar esta relacdo com os social media.
Né&o se trata de uma tecnologia e sim de um relacionamento. As empresas que consideram
importante conhecer, estar presentes, monitorizar e gerar “engagement” devem registar 6
passos: planear (ouvir e aprender), presenca (colocar um claim), engagement (dialogo e
relacionamento), formatar a organizacao (preparar para uma escala maior), estratégia (adaptar
0S processos para integrar a relagdo com os social media) e estar convertido. A organizacao

tem de ser flexivel o suficiente para poder atingir os objectivos.

Também os dados Nielsen (2012), indicam que 92% das pessoas confiam nas recomendacdes
de amigos e familiares acima de qualquer forma de publicidade, um crescimento de 18% desde
2007. As opinides de consumidores On-line sdo a segunda fonte mais confidvel para
informagdes sobre marcas, com 70% de taxa de confianga, um crescimento de 15% desde
2008. Os anuncios de televisdo receberam a confianca de apenas 47%, menos 24% desde
2009. A falta de tempo para a pesquisa, 0 recurso as sugestdes de amigos, o recurso ao Word
Of Mouse (WOM) sdo situacGes a considerar na estratégia de comunicacdo dos produtos
turisticos, uma vez que ajuda 0s neg6cio dos servigos intangiveis.

O sector do turismo deve acompanhar os social media (integrando-os nos processos de
comunicacgdo) para poder atrair clientes ¢ construir os produtos “personalizados” para 0S Seus
publicos. Estar atento e presente nestes meios de concentracdo de pessoas, € conseguir chegar
de forma mais rapida e directa aos consumidores do produto turistico.

Os processos de comunicacdo tornam-se uma ferramenta relevante para a estratégia das

marcas.
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Os autores Kumar e Mirchandani (2012) defendem que para se obter bons resultados com uma
campanha de social media devemos considerar 7 passos: Controlar as conversas na rede
social; saber quem sdo os opinion leaders com mais seguidores; perceber os factores de
partilha entre as pessoas (note-se que € neste passo que podem existir algumas accdes de
Seeding® para uma campanha); Quem espalha o maior nimero de mensagens; Saber quem
sdo o0s opinion leaders que gostam da nossa marca; Recrutar estes opinion leaders para falar
da marca; Incentivar estes opinion leaders a espalhar um WOM positivo sobre a marca,;
Avaliar os resultados da campanha para que a possa liga-la ao sucesso de vendas.

As viagens, as experiéncias e as novidades dentro da &rea de turismo, s6 por si constituem um
bom motivo de assunto para este espago social. Saliente-se, no entanto que a qualidade da

marca/servico tém de ser elevada, para que possam constituir motivo de partilha.

3.7. A importancia de pensar nos 7 p’s de Marketing Mix para o Turismo

Em 1989 Kotler salienta que devem existir técnicas especificas e vocacionadas para o
marketing de servigos. Assim as definicdes de marketing véo-se ajustando a ambos 0s
conceitos: Marketing de Produtos e Marketing de Servigos.

Vérias teses foram desenvolvidas: Armstrong (1993), Hill (1995), Nicholls et al. (1995),
Zeithaml e Bitner (1996) e Lamb et al. (2000). Estas teses caracterizaram os 4 adjectivos para
distinguir os servicos dos produtos. Passamos a observar um quadro resumo das caracteristicas
basicas que diferenciam os Produtos dos Servicos: Intangibilidade; Inseparabilidade;

Heterogeneidade e Perecibilidade.

Quadro n° 2 — Caracteristicas que diferenciam produtos de servigos

Inseparabilidade Heterogeneidade

Pere:ibilidadel

Intangibilidade |

Os produtos
podem ser
pereciveis,
porque sdo
passiveisde

serem
armazenados.

O packaging O controlo de
separa a qualidade

producdo do assegura produtos
CONsSuUMo iguais

Os sentidos
Produtos podem testar
antes de comprar

Os servicos ndo
podem ser todos Os servigos ndo
~ iguais, eles odem ser
~ = A producdo g P
N&o & possivel dependem das armazenados,
ocorre em o
testar antes de . = pessoas que ndo podendo por
simultaneoc com .
comprar produzem e das isso estar fora do
© consumo
que compram no prazo de
momento da validade.
compra.

Fonte: Resumo prdéprio a partir de Lamb et al (2000) .

2 . . P . . .
Seding — Consiste em semear conteudos de interesse para a marca e para os fans com o objectivo de que este
conteudo seja partilhado pelo maior n2 de pessoas possivel.
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Os tradicionais 4 p’s (produto, preco, promogéo e distribuicdo) do marketing descritos por
McCarthy em 1960, hoje ndo chegariam para definir uma estratégia de negdcio. O
desenvolvimento dos servigos, criaram a consciéncia em torno do processo de venda e do
préprio consumidor, desta forma foi preciso definir mais variaveis para além dos 4P’s iniciais.
O avango das tecnologias e a globalizacdo produziram alteragOes significativas nas relagdes
entre marcas e consumidores, conduzindo por isso a apresentagdo de mais 3 P’s.

Booms e Bitner (1981) introduziram mais 3 variaveis (pessoas, processo e provas fisicas) ao
Marketing Mix, dando origem aos 7P’s.

Sendo estes novos P’s tdo importantes como 0s 4P’s anteriores, para se conseguir acrescentar
valor ao processo produtivo dos produtos e servicos. Foi precisamente o desenvolvimento dos

servigos que originou novo Marketing Mix.

Segundo Daniel Portillo Serrano (2012) é importante pensar também em Produtividade e na
Qualidade. Acrescentou-se 0 processo que desenha todo o circuito desde a producéo a venda,
as pessoas que compdem 0 processo, bem como se acrescentaram as evidéncias fisicas do
produto/servico que mostram onde sdo vendidos e o ambiente que os rodeia. A produtividade e
a qualidade devem ser introduzidas neste grupo de variaveis dos P’s, A produtividade ¢é
largamente afectada pela qualidade, os niveis de exigéncia para se produzir um
produto/servico com qualidade sdo cada vez maiores. E mais linear conseguir-se atingir os
objectivos de qualidade de um produto, que os objectivos de qualidade de um servigo. O facto
de um servico ndo ter uma embalagem de packaging numa prateleira que passou no “crivo” da
qualidade, implica que o processo de produtividade do servico seja cautelosamente
desenhado, para se conseguir obter maiores niveis de qualidade, quando se realiza a produgéo

desse servigco conseguindo por isso a satisfagdo do cliente.

A qualidade no marketing de produtos é facilmente controlada e mantida constante, nos ciclos
de melhoria continua. O processo de qualidade vai introduzindo as melhorias necessarias no
produto. No entanto, no caso dos servicos isto ndo é tdo imediato, a qualidade dos servicos
depende em muito do factor humano, que interage com os consumidores e desta forma
influencia a construgdo da marca. Assim o WOM produzido pelos consumidores € grande e,
em casos negativos muito propagado (Banca e Saude tem alguns cases studies).

Hoje o consumidor da& muito valor a todas as sugestdes que outros consumidores

(independentes das empresas), fazem sobre a sua experiéncia com produtos e servigos
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adquiridos. Quando olhamos para o canal de vendas On-line constatamos que as declaracfes

dos consumidores (positivas ou negativas) contribuem para a concretizagao das vendas.

Apos leitura destes estudos verificamos que as etapas de concepcao estratégica dos P’s de
processo, pessoas e evidéncias fisicas, devem integrar a produtividade e a qualidade,
completando deste modo todo o circuito.

Se observarmos a evolucdo do comércio mundial, a globalizacdo que a internet nos trouxe com
crescente adesao as vendas On-line, verificamos que é preciso pensar cuidadosamente antes de
estruturar a estratégia de marketing e dos respectivos P’s.

Kalyanam and Mclntyre (2002), desenvolveram estudos nesta area que nos permite perceber
de forma mais imediata como se articulam os 7 P’s no E-Marketing Mix e as suas ferramentas

ao mundo digital, como sugerido na figura seguinte:

Figura n®12 — articulagdo do 7 P’s no E-Marketing - Mix

Fonte: Esquema proprio apo6s leitura de Kalyanam and Mclntyre (2002)

No E-marketing mix existem outras dimensdes que nos obrigam a olhar de forma
sistematizada e integrada para as variaveis tradicionais do marketing, por forma a obter uma
fusdo destas com as outras dimensdes. Com o desenvolvimento do espaco web e das
ferramentas digitais, a participacdo dos consumidores em varias fases da compra do produto,
influenciam as estratégias e as tacticas de vendas. Além dos P’s conhecidos surgem variaveis

adicionais como (personalizacéo e privacidade), surgem os C’s (consumidor, comunidade) e
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ainda os S’s (site, seguranga sales promotions). E pois importante que dos 7P’s descritos a
estratégia para o marketing de servigos pense adicionalmente num outro P — Participagdo. O
desenvolvimento do On-line e das técnicas digitais permitem que a comunidade de
consumidores possa participar na construcdo das marcas, das suas campanhas e inclusive dos
desenvolvimentos de novos produtos. Hoje assistimos a era da participacdo dos consumidores,
sendo por isso numa etapa importantissima a considerar nos planos de marketing.

Como podemos proporcionar participacdo na nossa estratégia? Marcas como a Lego sdo um

exemplo a considerar.

3.8. Conclusdes da Revisdo da Literatura

As principais conclusdes que retiramos da revisdo de literatura realizada sdo:
e Ap0s as leituras das derivacBes do conceito do turismo, consideramos ainda espaco

para pensar num novo conceito de turismo, para aplicar a este projecto:

Turismo experimentalista - E uma actividade que esta ligada a outros conceitos de
turismo nomeadamente o rural, aventura e o de natureza e que proporciona aqueles que
procuram novas experiéncias em espacos ndo urbanos, desenvolver varias actividades (a
sOs ou integrados em grupo) que lhes proporcionardo conhecer e disfrutar de todos os
sentidos. Esta classificacdo € independente do tempo que o0s turistas permanecam no local
onde véo praticar as actividades. S&o turistas que privilegiam o desenvolvimento pessoal, 0

espaco, 0 conhecimento e a aventura.

e A escolha dos destinos de viagens dependem das motivagdes dos consumidores para
viajar. Estas motivacOes podem ser por factores internos e externos e que influenciam a
escolha do local para onde os consumidores véo viajar. Em muitos dos casos € possivel
apresentar ofertas comuns aos turistas que tenham os mesmos valores culturais e as
mesmas motivagdes, embora estes tenham origens em paises diferentes.

e O desenvolvimento de um projecto turistico numa regido deve identificar quem sao 0s
seus stakeholders. Para que o planeamento do projecto esteja alinhado com o
planeamento da regido. E importante conhecer as relagdes existentes entre as diferentes
dimensbes (economica, social e ambiental) e saber quais sdo 0s impactos que o

projecto tem nestas dimensdes. O envolvimento da comunidade local € muito
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importante. E preciso perceber quais si0 os custos e beneficios que o desenvolvimento
regional tera com o projecto.

Os projectos turisticos devem ser planeados por forma a inserirem as marcas locais,
para complementar a actividade, potenciando o projecto e a regiéo.

O sucesso do negdcio no sector do turismo depende muito das componentes tecnologia
e qualidade dos recursos humanos:

o A escolha dos softwares que permitam personalizar os servicos, partilhar
informacdo e oferecer produtos que podem ser partilhados ou para serem
utilizados em aplicacGes mobilie, devem ser integrados no negaécio.

o O site para um negdcio de turismo tem de agrupar os elementos obrigatérios em
4 categorias: Design; Contetido; Marketing e Relacionamento.

o Os RH envolvidos na prestagdo de servigos tém e ter orientacdo para a
exceléncia do servico a prestar.

A segmentacdo e o targeting estdo associados as motivacdes dos consumidores para
escolherem o destino, os factores comportamentais tém peso na segmentacdo. Neste
caso a influencia que os social media exercem é grande.

Os social media e 0 WOM tem hoje uma importancia relevante para o negécio do
turismo. Os modelos de negdcios neste sector tém de olhar para o social bussiness
como uma parte integrante da estratégia do negdcio. As organizacdes que adoptam o
social bussiness tém de ser flexiveis para se ajustarem as mudangas que este exige.

As componentes do marketing-mix no sector do turismo, devem ser desenhadas para
que a qualidade dos servicos prestados, as evidéncias fisicas e a participacéo (nos
social media) tenham importancia, uma vez que sdo componentes que contribuem para

0 sucesso da estratégia desenhada.
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4. Anéalise de Mercado

4.1. Evolucéo do turismo Mundial e em Portugal

De acordo com os dados estatisticos publicados pela Organizagdo Mundial de Turismo, o
turismo mundial cresceu em 2012 cerca de 4%, estimando ainda que o ano de 2013 apresente

também crescimentos desta ordem (3% a 4%). Fazendo referéncia as declaracdes prestadas
pelo secretario-geral da UNWOT (Madrid, Jan 2013), apesar da recessao mundial o sector do

turismo € uma indudstria em crescimento e como tal deve merecer a atencdo e o apoio dos

governos de todo o mundo para estimular o crescimento econémico.

Grafico n° 1 — avaliagéo do turismo Mundial por Regifes

Avaliacdo do Turismo Mundial por grandes regides
2010-2012
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m 2010 485,5 206,4 156,3 34,5 28,1 38,2

m 2011 516,4 222,5 164,2 33,8 29,8 28,3

2012 534,2 236,4 1715 31,7 29,8 31,4

Fonte: Turismo de Portugal

No quadro em referéncia poderemos ver as regides que cresceram em 2012 e cujo crescimento

em 2013 serd também similar. Destaca-se a Europa pela preferéncia que tem no turismo

mundial e pelo crescimento que tem registado.

Quadro n° 3 — Evolucéo do Turismo na Europa chegas de pessoas 2010-2012

Chegadas - pessoas imilhes) Var. (%)

2010 2011 2012 11/10  12/11  Peso (2012)
Mundo 949,0 995,0 10350 4,8 4 100,0
Europa 485,5 5164 534,2 6,4 3.4 51,6%
Europa Mediterranica 173,5 187 191,1 18,5 7.8 18,5%
PT Total 13,5 13,9 13,8 -3,0% 0,7% 1,3%
Portugal Estrangeiros 0,8 74 7,7 -8,8% -4,1% 0,7%
Portugal Nacional 0,7 0,5 g,1 3,0% f,2% 0,6%

Fonte: OMT e Turismo de Portugal
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A Europa Mediterranica apresentou crescimentos superiores em 2011 e em 2012 registou um
abrandamento nessa taxa de crescimento, explicado pela crise global. Contudo, capta 18,5%
dos turistas internacionais. Estando Portugal situado nesta regido tem conseguido manter o seu
nivel de atractividade relativamente a captacdo de turistas. Segundo os ultimos dados
registados pela OMT, ICEP, Eurostat e INE, verificou-se que a procura do turismo ao nivel

dos paises emissores e paises receptores desenvolveu bastante.

Quadro n° 4 — Evolugéo das receitas do turismo na Europa 2010-201

Chegadas - receitas (milhges €) Var. (%)

2010 2011 2012 11/10 12/11 Peso (2012)
Mundo 713.800 749.000 837.000 4,9% 11,7% 100,0
Europa 317.800 335.300 356.300 5,5% 6,3% 42,6%
Europa Mediterranica 121.100 128.800 133.400 6,4% 3,6% 37,4%
PT Total 7.601 8.149 8.606 7,2% 5,6% 1,0%
Portugal Estrangeiros 7.239 7.760 7.942 7,2% 2,3% 0,9%
Portugal Nacional 362 388 664 7,2% 70,8% 0,1%

Fonte: OMT e Turismo de Portugal

Portugal em 2012 obteve receitas de 8.600 milhdes de euros com o turismo. Apesar do pais ter
mantido a quota de turismo mundial, o gasto médio por turista aumentou no nosso pais. Estas
receitas em 2012 representaram 5,2% do PIB nacional. As receitas cresceram face a 2011
cerca de 5,6%, estando assim acima da tendéncia registada na Zona Euro. Podemos ainda
concluir que existe espaco para a actividade crescer porque se olharmos para outros paises da
Europa, como o Chipre em que o turismo representa 8,5% do PIB ou até mesmo o
Luxemburgo, que é um pequeno pais, mas tem um turismo que representa 7,6% do PIB.
Assim, em Portugal o crescimento também sera possivel.

Ao observarmos os dados publicados pelo Instituto de Turismo de Portugal, podemos ver

quais os principais paises emissores de turismo que compdem as receitas do sector.
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Quadro n° 5 — Chegadas e receitas do Turismo em Portugal por pais emissor

Chegadas por Pais a Portugal - Pessoas {milhtes) Receitas por pais em Portugal milhares €
2010 2011 2012 2010 2011 2012

Espanha 1.376 1.378 1.218 Espanha 1113 1.124 1.105
Franga 575 659 741 Franga 1.323 1.446 1.537
Brasil n.d. 455 498  Brasil n.d. 382 307
Alemanha 729 740 812  Alemanha 787 814 872
Reino Unido 1.111 1.244 1.290 Reino Unido 1.385 1.462 1.446
Holanda 352 388 408 Holanda 319 330 349
E.U.A. n.d. 278 306 E.U.A. n.d. 363 322
Itilia n.d. 384 355  Itdlia n.d. 176 170
Bélgica n.d. 160 172 Bélgica n.d. 214 179
Irlanda n.d. 177 198  Irlanda n.d. 177 196
QOutros 2.689 1.350 1.691 Outros 2.675 1.658 1.834

Fonte: Turismo de Portugal
A Espanha e o Reino Unido sdo os paises com maior expressdo nos turistas chegados a
Portugal. No entanto as receitas com o turismo mostram que deveremos considerar também a
Franca, uma vez que 0s gastos médios (ver anexo 5) destes turistas colocam-nos ao nivel da
Espanha e Reino Unido. Registando-se o crescimento do n° de turistas franceses chegados a

Portugal.

Grafico n° 2 — Evolugéo do Turismo na Regido do Alentejo — 2004 a 2012

Evolugdo do Turismo no Alentejo
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mTT Portugal  |433.474/425.235(446.816(506.156/488.743]497.124/532.832|537.598/466.950

Fonte: Turismo de Portugal

A procura pela regido do Alentejo é feita maioritariamente por portugueses (cerca de 72% em
2012). Contudo no ultimo ano esta procura decresceu ligeiramente (em parte explicado pela
crise econdmica vivida no pais). Registando-se, no entanto, um ligeiro aumento por parte dos
turistas estrangeiros. A oferta turistica de qualidade nesta regido, tem de aumentar a fim de ser

seleccionada nas buscas realizadas pelos potenciais clientes. Em 2012 registou-se um aumento
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Grafico n° 3 — Evolucéo da procura estrangeira na regido do Alentejo — 2010 a 2012

valores registados em 2008.
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Alemanha Bélgica Brasil Espanha EUA Franca Holanda italia Reino Unido Outros
m 2010 15.935 5.905 11528 44968 8.689 18.014 10.195 9.009 8.995 31.406
m2011 15.433 6.077 15.056 47.257 10.382 19978 10.234 9.818 10.775 35.762
W 2012 16.110 5.987 18.860 39.798 10.309 22231 10.542 9.194 13.490 38.163

Fonte: Turismo Portugal

Grafico n° 4 — Percentagem de reservas realizadas On-line pelos estrangeiros
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Fonte: Turismo de Portugal

Os turistas estrangeiros que mais procuram a regido do Alentejo sdo: Espanha, Franga,
Alemanha, Brasil (vem a aumentar), Reino Unido e Holanda. Verifica-se igualmente o
aumento da procura deste destino por parte dos turistas italianos e dos E.U.A. Desta forma a
regido tem potencial para crescer e deve ainda aproveitar os incentivos que o Plano Estratégico
Nacional do Turismo proporciona para o Alentejo (superior as restantes regioes).

A Franga, Estados Unidos, Holanda, Espanha e Reino Unido apresentam taxas de reservas de
férias On-line acima dos 45%. No entanto, é de salientar que paises como o Brasil tem
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aumentado substancialmente a utilizacdo deste canal para comprar as suas férias. De acordo
com algumas pesquisas realizadas junto de operadores de venda de férias On-line
confirmamos que venderam mais estes servicos e pacotes de férias On-line para o Reino
Unido, Alemanha e Holanda.

Tipologia de Estabelecimentos

Quadro n° 6 —-Tipologia de Aposentos comprados em Portugal por pais de Origem - 2012

Escolha de tipologia de aposentos (em %) por pais de Origem - 2012

Portugal
Hotel 5% a4* 3* Hot- Pousadas A;.)ar:t. Aldeamento Outro T
Apart. Turistico
Alemanha 61,5 10,6 42,8 8,2 15,5 0,7 7,4 5,8 9,1 100
Bélgica 64,5 12,8 37,7 14 14,8 1,8 3,9 3,9 11,1 100
Brasil 76,2 16 36,9 23,3 5,2 15 0,8 0,3 16 100
Espanha 64,6 9,4 34,6 20,7 11,5 0,8 6,5 2,7 13,9 100
EUA 79,5 27,6 40,5 11,4 7 2,5 2,4 1,3 7,3 100
Franga 64,5 13,2 32,1 19,2 12,6 0,9 3,4 1,8 16,8 100
Holanda 32,0 51 17,6 9,3 27,6 0,8 22,3 11,6 57 100
Italia 71,6 9,1 36,5 26 6,1 0,7 2,2 15 17,9 100
Reino Unido 41,4 14,8 21,8 4,8 27,5 0,5 10,8 15,7 41 100

Fonte: Turismo de Portugal

No quadro anterior podemos analisar as preferéncias por mercado relativamente as
caracteristicas dos estabelecimentos. Com excepcdo da Holanda e do Reino Unido, a maioria
dos turistas estrangeiros preferem hospedar-se em hotéis.

Quadro n° 7 -Tipologia de Aposentos comprados no Alentejo por pais de Origem - 2012

Escolha de tipologia de aposentos (em %) por pais de Origem - 2012

Alentejo
Hotel 5% q4* 3* Hot- Pousadas A'_)a':t Aldeamento Outro T
Apart. Turistico
Alemanha 46,9 4,4 26,7 15,8 15,3 4,8 33 100
Bélgica 57,2 13,1 30,2 13,9 14,1 1,3 27,4 100
Brasil 69,4 11,4 44,5 13,5 2,6 0,1 27,9 100
Espanha 47,8 3,7 21,1 23 22,1 1,7 28,4 100
EUA 51,3 15 30,4 59 7,8 0,5 40,4 100
Franga 48,0 7,4 22,5 18,1 15,9 1,3 34,8 100
Holanda 44,1 3 23,5 17,6 14,3 4 37,6 100
Italia 50,7 4,7 29,1 16,9 14,5 2,8 32 100
Reino Unido 26,6 3,6 16,7 6,3 50,1 1,3 22 100

Fonte: Turismo de Portugal

Nos dados apresentados para a regido do Alentejo, verificamos que a preferéncia dos turistas
do Reino Unido v&o para Hoteis-Apartamento. E de salientar que a regido do Alentejo n&o tem
uma variedade de oferta de estabelecimentos como a que encontramos noutras regides,
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nomeadamente Lisboa e Algarve. Deveremos ter especial atencdo para as preferéncias dos
turistas oriundos da Bélgica, Brasil, EUA e Italia que preferem alojar-se em hotéis. As ofertas
de hospedagem para turistas no Alentejo sdo em maior nimero com a tipologia de aldeamento
ou turismo rural.

4.2. Avaliacdo do PENT (Plano Estratégico Nacional de Turismo).

O PENT (Plano Estratégico Nacional de Turismo) para o triénio de 2013 a 2015, referéncia
que o sector deve repensar 0 modelo de negdcio, mapear e conhecer a concorréncia, apostar na
geracdo milénio (uma geracdo que utiliza de forma intuitiva as novas tecnologias). Vender
sobretudo Portugal como um dos destinos da Europa com propostas de valor que sao
distintivas e inovadoras. A qualidade é um factor importante a considerar, bem como a oferta
de experiéncias genuinas e auténticas. Destaca as actividades relacionadas com o turismo de
natureza, turismo nautico, turismo de sadde e turismo residencial.
Incentiva a dinamizacdo das estadias de curta duracdo que integrem oS recursos culturais,
ofertas de itinerdrios com ofertas de experiéncias que envolvem as cidades e as zonas
envolventes.
Os paises emissores prioritarios contemplados no PENT sdo:

e Reino Unido, Espanha, Alemanha, Paises Baixos, Franca, Italia, EUA, Brasil (nesta

ordem);

o Referéncia particular para os paises de comunidades portuguesas.
Identifica por regido as necessidades de desenvolvimento de turismo e ou de tecnologias de
informacdo bem como de contetdos de informacéo para a captacéo de clientes.

O PENT destaca a regido do Alentejo para desenvolver o turismo e desta forma disponibiliza
mais incentivos no ambito do Quadro de Referéncia Estratégico Nacional (QREN).
Para esta regido estdo identificadas as necessidades de desenvolvimento para o sector bem
como os tipos de turismo que devem ser privilegiados no langamento de novos produtos. A
estratégia pensada para o projecto em causa vai de encontro ao que é sugerido pelo PENT para
2013-2015.
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4.3. Avaliacdo do perfil dos Consumidores nos paises prioritarios considerados no
PENT

De acordo com os estudos disponibilizados pelo Turismo de Portugal, verificamos que existem
alguns dados relevantes que devem ser considerados nesta avaliacao.

Quadro n° 8 - Avaliacao do perfil dos consumidores - paises emissores de maior

expressao

Avaliacdo do perfil dos Consumidores

Planeiam as suas viagens para o estrangeiro, com 6 a 12 meses de antecedéncia e efectuam a compra de 3a 5
meses antes. Os dados analisados indicam que a classe alta e média tem apeténcia para viajar, tendo ainda sido
registado que este povo tem grande fidelidade aos destinos. Estes turistas registam um crescimento acelerado

relativamente as compras de viagens via Internet em detrimento das agéncias tradicionais.

Alemanha

As principais motivagdes para viajar sdo: Relaxar; Fugir & rotina; Sol e mar; Recuperar Forcas; Diversdo;
Disfrutar da natureza; Liberdade de tempo; Descansar

A classe alta e média tem apeténcia para viajar, ndo so para férias mais prolongadas, como ainda para short-
breaks. 1/3 da populacéo turistica viaja na época baixa. Este pais detém um grande n° de operadores turisticos
com presenca na internet, com também fortes crescimentos do mercado on-line. Também os ingleses gostam de

preparar as suas férias com antecedéncia.

Reino Unido

As principais motivacdes para viajar sdo: Sol e mar; Cultura; City-Breaks; Natureza; Golf.

Cerca de 50% da populacéo que viaja tem idades compreendidas entre os 15-50 anos. A classe alta e média
gostam de viajar e fazem-no néo s6 por periodos longos como também no caso de short-breaks. As viagens sdo
planeadas com 3 a 5 meses de antecedéncia e séo reservadas com 12 2 meses de antecedéncia. Os franceses

compram mais on-line os produtos como o Avido e as reservas de Hotel. Os franceses utilizam a internet para

Franca

planear as suas férias e sdo influenciados pelo clima e pela paisagem, seguido do prego.
As principais motivagdes para viajar sdo: Sol e mar; Cultura; Natureza; satde e Desporto.

A classe alta e média sdo aquelas que apresentam maior expressdo para viajar. A sua preferéncia para viajar para
0 exterior faz-se para periodos grandes ou apenas por short-breacks. Cerca de 47% das férias foram feitas com

recurso ao On-Ine para pesquisar e fazer algumas reservas também

Espanha

As principais motivacoes sdo realizar viagens de Lazer, Negocios ou para visitar amigos.

Estes turistas planeiam as suas viagens com 1 a 3 meses de antecedéncia. Os turistas tm maioritariamente idades

compreendidas entre 0s 25 anos — 34 anos e 35 — 49 anos. Apresentam grandes crescimentos das compras On-

Brasil

line, 19% da populagdo faz compras on-line.

As principais motivacdes séo realizar viagens de Lazer.

Cerca de 30% dos norte-americanos tiram férias, com idades entre 0s 35 e 0s 49 anos, eles preferem realizar as
suas férias na época alta (Julho, Agosto e Setembro). Lisboa é o principal destino procurado em Portugal. A

estadia média deste turista é de 2 a 3 dias. Os americanos sao grandes utilizadores de Internet e estdo muito

EUA

familiarizados com as compras on-line.
As principais motivagdes para viajar sdo: Cruzeiros, cultura, sol e mar e religioso. Gostam de viagens

relacionadas com wellness, gastronomia, viagens de estudo, estagios desportivos, turismo activo e touring.
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A classe média- alta e a média — baixa representam 60% dos turistas holandeses. As maiores motivagdes séo o sol
0 mar e 0s city- breaks. Estes turistas recorrem sobretudo a companhias de low cost para viajar e sdo grandes
utilizadores de Internet, para programar as suas viagens. 60% Destes utilizadores pesquisadores da internet sdo

Holanda

homens. O principal destino escolhido pelos holandeses é dentro da europa.
As principais motivagdes para viajar sdo: Sol e mar; Cultura; Natureza; Visita a amigos e Desporto.

Fonte: Elaboracéo Prépria

Podemos analisar também alguns hébitos dos consumidores relativamente ao seu

comportamento quando acedem a Internet, que nos ajuda a completar a informacao sobre o seu

perfil.

Quadro n° 9 — Tipos de comportamento do consumidores no uso de internet

Tipos de comportamento quanto ao uso da internet

internet no lifestyle.

Escolher ou marcar férias—47%
Seguir as marcas favoritas —30%

PORTUGAL Europa
. Portatil — 76%
Utilizagdo semanal Portatil —59% DZSt?J : _ 669’0
da internetportipo Destop—57% Mobils—239'z
de acesso. Mobile —11%
(o
Influéncia da Escolher melhor Prod. /Serv. - 51% ) ) °

Escolher ou marcar férias — 43%
Seguir as marcas favoritas —28%

Compras On-line—29%

C On-line—11% ;
ompras n-ine ° Valor médio gasto (last 6 Mouths)—637€

E-Commerce Valor médio gasto (last 6 Mouths) —427€

Fonte: Mediascope 2012

Em Portugal o uso de acesso movel a internet € menor que no resto da Europa. Contudo, 0s
portugueses compram e planeiam mais as suas férias com recurso a internet que no resto da

Europa.

Gréfico n°5 — Websites mais visitados diariamente pelos utilizadores de Internet (em %)

Websites mais visitados diariamente pelos utilizadores de
Internet {em %4)

=g Portugal -—fl—Europa

As visitas com
expressio aestes
websites =30 ao

fim-de-semana

Wisgens noticias jogos Leildes
= highfights

troms de
coupones

Blogs Desporto Empregos

Fonte: Mediascope 2012
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Em geral, na Europa nos dias Uteis os websites mais visitados sdo os de desporto, emprego,
trocas de coupons viagens, noticias e os de jogos. Os sites relacionados com marcacéo e férias

sdo mais visitados ao fim-de-semana.

Grafico n° 6 — Websites mais visitados diariamente pelos utilizadores de Internet (em)

Actividades didrias com mais express3o para os utilizadores de
Internet {em %)

== portugal =—l—Europa

91

15

8 1z

Uscde Rede  Mensagem Wer clips Video  Blogging
Social pessoal  Instantanes

Fonte: Mediascope 2012
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Na Europa as actividades com maior expressdo na utilizacdo diaria da internet sdo as que estéo
relacionadas com o mail e as actividades de search. Em Portugal destaca-se ainda o uso das
redes sociais que tem uma percentagem de 63% e que tém uma expressdo maior que no resto

da Europa. Para mais detalhes sobre o perfil dos consumidores ver 0 anexo n° 3

4.4. Avaliacdo de precos

Precos Médios Praticados

Grafico n® 7 — Evolucéo do preco médio dos Aposentos em Portugal — 2010 a 2012

Pregos Médios por tipologia de aposentos - Portugal 2010 a 2012
250
w 200
£
v 150
o
§ 100
S 50
0 P édio d
Prego médio de | Preco médio de re(;;e:\sea‘lao € Prego médio de | Preco médio de
Aposento Meia Pensdo apartamento apartamento
Completa (f&b)
(b&Db)(€) (h&Db) (€) © T1 (€) T2 (€)
H2010 127,95 163,68 206,11 124,84 166,6
H2011 123,35 140,08 183,21 127,44 168,7
2012 117,17 167,21 207,95 108,27 164,57

Fonte: Turismo de Portugal

38



Projecto Negdcios — Plataforma de Venda Online de Experiéncias e Férias

Os precos médios praticados em Portugal variam de acordo com o tipo de aposento e regime

de alimentagdo. No gréfico anterior podemos verificar que o valor dos aposentos simples tem

registado quebras sucessivas ha 3 anos (valores para cama em hotel, apartamentos T1 ou T2).

No entanto, verificamos também que relativamente aos precos médios aplicados para pacotes

que contemplam regimes de meia ou pensdo completa, em 2012, recuperaram valor e subiram.

Deste modo concluimos que as combinagdes de produtos de hospedagem e alimentacéo

podem ser atractivas.

Grafico n° 8 — Evolucao do preco médio dos Aposentos no Alentejo — 2010 a 2012

Precos Médios por tipologia de aposentos - Alentejo 2010 a 2012

300

w 250
£ 200 —
§ 150 —
2 100
L
= 50
o
- Preco médio Prego médio Prego médio Preco médio
Preco médio R ~
de Aposento de Meia de Pensao de de
(b;b)(€) Pensdo (h&b) Completa apartamento apartamento
(€) (f&b) (€) T1 (€) T2 (€)
W 2010 75,94 82,94 119,47 148,62 253,68
2011 94,44 116,54 156,17 131,52 204,78

w2012

88,32

147,41

188,86

153,41

235,27

Fonte: Turismo de Portugal

No Alentejo os precos médios dos alojamentos tem um comportamento diferenciado. Como o

turismo nesta regido ainda ndo estd estabilizado, o valor dos precos variam em funcdo da

oferta e da procura. Outra analise que retiramos da avaliacdo dos pre¢os médios praticados no

Alentejo foi a subida dos precos de hospedagem e alimentacéo, pois as ofertas sdo menores e a

procura (estrangeira em especial) subiu.

Quadro n° 10 — Comparagéo de Precos médios por tipologia ao balcéo vs. On-line

Comparagdo de precos médios de alojamentos ao Balcdo vs. On-line

46,2%
71,2%

-3,8%
-20,4%

Portugal Alentejo
Ao Balcio On-Line Var. (%) Tipologia Ao Balcio On-Line Var. (%)

114,58 103,69 -9,5% |Prego médio de Aposento (b&b)(€) |82,88 121,19
114,29 101,92 -10,8% |Total de Hotéis 68,39 117,08
n.d. 159,7 Pousadas n.d. 165,24
n.d. 73,46 Hotéis Rurais n.d. 91,41

81,75 91,22 11,6% |Prego médio de apartamento TO (€) 110,29 106,11

88,35 91,63 3,7% |Hotéis Apartamentos 104,74 83,33
104,38 111,66 7,0% |Aldeamentos Turisticos n.d. 121,72

61,95 84,57 36,5% |Apartamentos Turisticos n.d. 101,32

Fonte: Turismos de Portugal (2012)
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Os pregos médios de Venda On-line das tipologias apresentadas, registaram valores mais
baixos, para as tipologias de hotéis e pousadas, em todo o pais. Relativamente as tipologias
relacionadas com apartamentos os valores On-line sdo mais elevados para todo o pais, com
excepcdo da regido do Alentejo. Nesta regido os precos On-line, variam na razao inversa do

resto do pais.
4.5. Avaliacéo da concorréncia

A avaliacdo da concorréncia é feita a escala nacional do pais, e dentro desta perspectiva é de
considerar que a concorréncia que se situa fora dos limites da zona das actividades que o
projecto pretende comercializar serd cliente. A concorréncia que estd dentro dos limites da
pratica das actividades que se pretende comercializar sera fornecedora, uma vez que
pretendemos ser um intermediario especialista na comercializacdo de servicos na area de

turismo de experiéncias no concelho de Mértola.
4.5.1. Concorréncia Directa
Mérturys, Ecoland, Aventura Activa, Alentejo radical, Odisseias, Smartbox, Coolgift -

Lifecooler , Portugal 4 Fun.

Figura n°® 13 — Exemplos da concorréncia directa

[ coolgift = =~ e

3 rtugal‘%p ‘

A andlise da concorréncia foi feita tendo em atencéo duas dimensdes, a local e a nacional.

Os que actuam localmente, estando deste modo vocacionados para vender o produto Alentejo
e sobretudo o concelho de Mértola, sdo a concorréncia local.

Por se tratar de empresas que ja existem ha alguns anos neste mercado, tem capitalizado o seu
nome junto dos praticantes destas actividades. Assim, estes referenciam-nas também junto dos
seus grupos de influéncia. A proposta estd em fazermos combinagdes de experiéncias que sao
diferentes da oferta destes concorrentes, introduzindo inovagdes e apostando na qualidade e

exceléncia de servigo, para poder ter um bom nivel de aceitacdo e recomendacao.
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E ainda de mencionar que esta concorréncia sera maioritariamente um fornecedor para a nossa
empresa.

Os que actuam a nivel nacional, pela dimensdo que tem ndo podem, numa primeira fase, ser
avaliados como a concorréncia a seguir. Devem ser acompanhados, devem inclusive ser
considerados como parceiros de negdcio na perspectiva de intermediarios para atingir clientes
e servirem sobretudo para fonte de benchmarking Estes concorrentes tém um portefélio muito
diversificado e estdo vocacionados para 0s micro-segmentos que traduzem em geral aquilo que
0 mercado global procura, dentro do turismo rural, de natureza e de aventura. Sdo empresas
que apostam fortemente nas ac¢bes promocionais e de marketing, sendo este o valor negocial
apresentado aos seus parceiros. Tem todos os instrumentos de avaliagdo de meétricas de
investimentos publicitarios, dominam as tecnologias de informacédo no que se refere ao SEO
(Search Engeining Optimization) e SEM (Search Engeining Marketing) nos seus portais de

Internet e deste modo sdo a janela para apresentar-se ao “mundo”.

4.5.2. Concorréncia Indirecta

Operadores turisticos Off-line por todo o pais. Na concorréncia indirecta consideramos 0s
grandes operadores de turismo que sdo tradicionalmente os especialistas em vender a marca
Portugal, sendo estes os que fazem circular as massas turisticas no pais para os grandes pontos
turisticos. Devemos pois considerar com atencdo, todos 0s que oferecem pacotes turisticos
para o interior alentejano e sul do pais, porque € junto destes segmentos que podemos
“vender” também as nossas experiéncias, uma vez que a procura destes produtos se faz
também nos momentos de descontrac¢do em ambientes de resorts. Os grandes operadores e de
referéncia, bem como os operadores locais ou com actuacdo relevante nos locais de maior
procura por parte dos mercados emissores, serdo acompanhados para apresentar 0S Nossos
Servigos.

Para mais informac&o sobre a concorréncia consultar o anexo 2.

4.5.3. Posicionamento pretendido face a concorréncia
A venda de experiéncias personalizadas On-line, difere da oferta que a concorréncia apresenta,
deste modo a empresa pretende desenvolver a sua actividade e comunicacdo por forma a
conseguir captar clientes estrangeiros e posiciond-la como uma especialista na oferta de
experiéncias na regido do Alentejo. Assim a posi¢do pretendida a curto e médio prazo esté a
representada na figura seguinte:
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Figura n° 14 — Posicd@o da Scrambling Holidays face a concorréncia directa e indirecta
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Fonte: Elaboracéo propria
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5. Anélise SWOT

Quadro n° 11 — Matriz SWOT da Scrambling Holidays

Pontos Fortes

Pontos Fracos

+ Oferta de produtos a medida das
necessidades dos clientes.

+ Negocio com custos controladose
baixos.

+ Capacidade de negociagao e
integracdo com os fornecedores de
servigos.

+ Boas relagdes com o sector publico
local.

- Notoriedade de marca.

- Falta de dominio na producdode
actividades.

- Grande dependéncia das vendas On-
line.

- Falta de especializagdao dos RH.

- Interioridade da regido e com poucas
vias de acesso.

Oportunidades

Ameacgas

> Desenvolvimento do turismo no
interior do pais.

> Proximidade com a fronteira
espanhola- captagao turistica.

> Aumento das pesquisas e reservas de
férias On-line.

> Incentivos para as actividades
inovadorasna regido do Alentejo

< Concorrentes com grande
notoriedade.

< Flutuacgaode pregos nos produtos
similares

< Entrada de novasactividades
alternativas.

Fonte: Elaboracéo propria

Salienta-se a flexibilidade que a empresa terd para a criacdo de packs personalizados pelos
clientes como sendo o seu maior ponto forte.
A empresa tem uma oportunidade de alavancar a sua actividade se optar por ponderar a

candidatura aos incentivos governamentais para a regiao.
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6. Factores criticos de sucesso

Identificamos os seguintes factores criticos de sucesso:

Site — O conteddo do site conforme a literatura que vimos, mostra ser um dos pontos fortes
para atrair os consumidores. O design do site deve ser desenvolvido para que a informacéao que
0 consumidor procura seja imediatamente encontrada. O site deve responder as expectativas

dos consumidores de informacdo, entretenimento, navegabilidade, seguranca e

funcionalidades. A informacao dos destinos turisticos tem de estar desenhada e organizada de

acordo com a relevancia dos contetdos para os consumidores.
Informacéo Core: Destino/Transportes /Alojamentos/ Alimentagéo.

Informacdo Secundaria: Visitas e Atrac¢des / Compras / Outras actividades menos relevantes.

ICT’s - O desenvolvimento do negécio e do site deve considerar as ICT’s que aportam valor
para 0 projecto e para os clientes, como é o caso das aplicacfes para mobile, disponibilizar
informacdo de “user genereted content” com a inclusdo de fotos, videos e aplicacdes que
permitem ser facilmente seleccionadas e gerar engagement com os clientes.

E importante também considerar-se formas de gestdo da informacéo (software de supplay
chain management) para gerar a cadeia de gestdo da informacdo que sera relevante para o
negocio (marketing, venda, recursos humanos, gestdo de compras) e para 0S

parceiros/fornecedores também.

Relacdo com os Fornecedores — Estando este projecto dependente do fornecimento de
servicos externos, este passa a ser um factor critico, é importante que os fornecedores estejam
alinhados com a estratégia do projecto e que percebam as vantagens de se associarem a este.
Um projecto desta natureza vai potenciar as vendas dos fornecedores, com a captacdo de mais
clientes, diversificando a carteira de clientes. E ainda determinante que estes fornecedores
recebam accdes de formacéo e coathing®, para implementarem solucdes de desenvolvimento
dos servigos, bem como responder a padrdes exigentes relativamente a qualidade dos servicos.
As negociagdes com os fornecedores passaram também pelo acordo de pagamento em fungéo

das respostas relativas aos servicos de qualidade.

3 . . ; ™ .
Coathing - O coaching é uma ferramenta que facilita os processos de mudanca e ajuda a encontrar respostas
criativas, capazes de transformar o momento actual em oportunidade para tragar planos de acgao sustentdveis.
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Qualificacdo dos RH e Qualidade nos servicos fornecidos — A qualidade dos servigos
fornecidos e o profissionalismo dos recursos humanos que estdo associados a producdo dos
servigcos sdo um elemento chave para a satisfacdo dos consumidores. Nesta regido do pais
sabe-se que a qualificacdo dos recursos € muito baixa, tornando-se por isso um factor
constrangedor para este neg6cio. Precisamos ultrapassar isso com o planeamento de ac¢des de
formacéo intensiva. Sendo um projecto que tem como motor principal de vendas o canal On-
line ndo se pode descuidar o profissionalismo dos “produtores de servigos” pois corre-se um

risco elevado de propagacéo das notas negativas nas comunidades sociais.

Incluséo de Produtos regionais nas vendas das experiéncias — O projecto considera
importante que a constituicdo da sua oferta de produtos e experiéncias deve incluir a
degustacdo (presenca nos momentos de refei¢do) e nas visitas a propor os produtos fabricados
na regido. Sdo exemplos 0s enchidos de porco preto “Soledo”, dos queijos “Guilherme” DOP
de Serpa, das canoas e kayaks “ACK” , dos gelados artesanais “Nicolau” do mel e do pao do

concelho. Estes produtos tém qualidade e aportam valor ao projecto.

Envolvimento com a comunidade local — A comunidade local em geral tem sempre uma
posicdo muito observadora relativamente aos novos projectos desenvolvidos no concelho. E
importante que se divulgue as vantagens deste projecto junto dos habitantes, para que possam
perceber que o desenvolvimento que este projecto trard é benéfico para todos. Uma das
vantagens principais esta no aumento da oferta de trabalho, que € um bem escasso na regido. A
chegada de mais turistas vai aumentar a producdo de servicos, que necessariamente tera de

contratar mais recursos humanos. O consumo de bens da regido também tendera a aumentar.

Comunicacdo — O investimento a realizar na comunicagdo dos produtos e da empresa é
importante para a captacdo de clientes. A optimizacdo das accdes de search engineering
marketing (SEM), Google adwords assim como a campanha de E-mail marketing e

Webdisplay criticos.
Comunidade de social media — A construcdo das paginas dos social media € um factor

estratégico para 0 negocio. Sdo estas paginas que ajudam a construir o relacionamento das

marcas com 0s seus clientes e fans.
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E também neste espaco que se retirara inputs para a estratégia da empresa, percebendo como
optimizar a sua oferta junto dos clientes, bem como estimulando a participacdo destes na
construcdo de novas experiéncias. Desta forma é importante verificar-se:
e Existéncia de monitorizagdo bem como fornecimento de conteudos para plataformas
sociais de turismo como ocaso do tripadvisor;
e Ser um facilitador social de contetdos de experiéncias vividas (disponibilizacdo de
touchpoints durante as experiéncias realizadas), que permitem a partilha em tempo

real, nas redes de amigos.
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7. Definicdo da Estratégia e implementacdo do Projecto:

E um modelo de negdcio assente em potenciais clientes que procuram On-line actividades no
ambito do turismo experimentalista na regido do Alentejo — Mértola. O modelo sera suportado
na utilizacdo de tecnologia que permite gerir a informacdo e a prestacdo de servigos de
qualidade ao cliente, de modo a gerar relagdes de longo prazo e WOM positivo. Neste ambito
estd pensado realizar-se parcerias com empresas como a Tripadvisor ou Silver Traveladvisor,
que permitir-nos-ao estar referenciados nas suas bases de dados, de modo a tirar partido
também das aplicacGes dos servigcos mobile destes parceiros.

Deste modo a orientacdo estratégica tem de ser baseada na utilizacdo de recursos humanos,
tecnoldgicos e no conhecimento de informacao relevante sobre as motivacdes dos clientes e as
potencialidades da regido. Ter uma visdo de longo prazo para suportar o crescimento do
negadcio.

A apresentacdo do modelo de negocio orientou-se pelas 9 dimensbes que 0s autores
Osterwalder et al (2010) estudaram.

A figura n°® 15 apresenta a sistematizacdo quanto as questdes que sdo colocadas pelo modelo

sequido:

Figura n° 15 — Desenho do Plano de negécios (seguindo o modelo de Osterwalder et al,

2010)
Parcerias Clientes
Fornecedores de Servicos: Experiencias; + Consumidores de experiéncias (natureza,
Alojamento; Alimentacao; transportes e aventura e campo).
Outros Servicos. * Operadores e mediadores de tutismo e

Fornecedores de Servigos ICT’s outras empresas.

{ Proposta de Valor

Relaciocom os Parceiros
¢ 1. Oferecer as melhores

Promover o desenvolvimento dos
parceiros ¢ da comunidade local.

Relacdo com os Consumidores

Devido a possibilidade de personalizagao
dos packs de experiencias, os
consumidores passam a ter uma
componente activa na criacio de novas
experiéncias a oferecer.

experiencias da regido.
2. Potenciar o negocio

Actividade Principal

Recinsos Chavy Venda de experiencias S—

*  Recursos Tecnologicos

. personalizadas. .

fEsEpaETiiE ees * Disponibilizagdio de Informacio e Jluxos de Rendimento
ITEERD T K curiosidades sobre as experiencias % de .venr_ias nos pacotes de
Recursos Financeiros aiih experiencias + rappel anual.

para p o . Venda de publicidade

* Venda de produtos regionais .
(complementar) Comissoes de venda de
P produtos regionais.

Estrutura de Custos:

*  Custos de desenvolvimento e gestdo do
site.
Custos de marketing e comunicacio.
Outros custos do negocio.

Fonte: Elaboracédo propria 47



Projecto Negdcios — Plataforma de Venda Online de Experiéncias e Férias

A implementacgéo do projecto compreende as seguintes fases:

Figura n° 16 — Fases de implementacéo do Projecto

Fases de Implementacdo

- Registo do novo CAE.
= Criagdo do site e pag. social media.
A - Registo da marca/site. 10meses
= Contratacdo de colaborador.
- Negociacdo e contrata¢do de parcerias.
Campanha de langamento do site e paginas (sedding:
B 2
SEO, Google Adwords) meses
C Campanha de Comunicagdo fase 1 4 meses
Campanha de Comunicacgdo fase 2
D P ¢ 3 meses
Nowvo
Plano
Etapa C Etapa D Etapa D
(Jan a Mar.) (Juna Ago.) (Outa Now.)
Etapa A Etapa B
(Fev a Now.) (Nowv a Dez.)

Fonte: Elaboracéo propria

Os valores da empresa da empresa S8o 0S sequintes:

Satisfacdo dos clientes;

e Personalizagéo;

e Orientacdo para os resultados;

e Fornecedores e Parcerias — Desenvolver o0 negécio dos parceiros e potenciar o desenvol-

vimento da economia local.

7.1. Objectivos Estratégicos

Os objectivos estratégicos da empresa sio:

e Gerar valor para 0s s0cios;
e Aumentar a produtividade.
e Aumentar a qualidade da oferta de experiéncias neste concelho;

e Ser uma plataforma de eleicéo para os clientes e fornecedores de experiéncias;

e Manter os niveis de qualidade acima dos 8 pontos (numa escala de 1 a 10), obtidos através

de avaliacdo de satisfacdo do consumidor:
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Quadro n° 12 - Objectivos Quantitativos e Qualitativos do projecto

Objectivos no Primeiro Ano Objectivos a 5 Anos
v Ter no 1° ano um volume de v" Atingir um volume de negdcios de
Obijectivos vendas de 155.000 €. 695.000€
guantitativos: v Vender a turistas, visitantes e v" Gerar um ROE acima de 50%.

excursionistas 1.500 pacotes de
experiéncias no 1° ano.
v" Obter uma qualificagdo acima
de 8 no inquérito de satisfacdo

dos clientes (escala de 1 a 10).

o v Obter uma qualificacéo v Estar entre os 5 melhores
M acima de 6 no inquérito de operadores do pais, na venda de
Qualitatives satisfacio dos clientes experiéncias On-line.

(escala de 1 a 10). v 90% das experiéncias

disponiveis terdo de apresentar
um nivel de utilizacdo superior

a 15 vezes no ano.

7.2. Segmentacao

Considerando um grupo maior na segmentacao (macro segmentacao) pensamos 0 negdcio para
2 grandes grupos: O grupo dos compradores/utilizadores (B2C) que sdo todos os
consumidores de experiéncias, aventuras e pacotes turisticos; O grupo dos compradores
/decisores (B2B) que sdo os operadores e os mediadores turisticos e ainda as empresas em
geral (logica de ofertas especiais).

Cada grupo menor (micro segmentacao) tem de considerar neste processo de segmentacdo do
target os aspectos relevantes que influenciam a escolha de um destino turistico, como a fonte

motivadora e a natureza da motivagao.
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7.2.1. Os consumidores de experiéncias, aventuras, rural e outros pacotes
turisticos (B2C).

Os target’s prioritarios sdo: Turistas Nacionais (todos os individuos que integram as classes

média e media-alta) e Turistas Estrangeiros (todos os individuos que integram as classes

média-alta e alta). Estes target’s estdo considerados nos critérios seguintes:

Socio demogréficos — Populagdo de ambos os sexos, de idades compreendidas entre os 18-34

anos e 0s 35-54 anos, com e sem filhos pertencentes a classe média e média-alta.

Psicogréficos — Consumidores que gostam de aventura e de natureza, que gostam de conhecer
locais interessantes, apreciam o conhecimento de outras culturas e tradi¢cdes. Gostam de estar
com amigos e com a familia. S&o pessoas que exercem diferentes actividades (mais ou menos
especializadas ou intelectuais).

Comportamentais — sdo utilizadores habituais da internet e fazem compras On-line, procuram

informacdes sobre novos destinos de lazer, gostam de desporto, de novos desafios, de
gastronomia, de passeios e de aventura. Procuram produtos/servicos de qualidade com custo

“justo”.

Figura n°® 17 - Segmentacéo do Projecto Scrambling Holidays — B2C

Segmentacgdo - Actividades de natureza Soft e Hard

K\"“"“""‘" Target’s prioritarios
- e
| Historia \xmﬂ;@ \ \ i \ ) .
 Desporto. Y [y \ " Homense
Y 7 i | Mulheres dos
ol . | . aia . | 18-34 anose
| Gastronomia . / . - ealta) / 25 anos
! Lazer t
e Cultura
Natureza
5 Micro
Perfil do Target Pré-definido
(Motivagdes) Segmentacado

Fonte: Elaboragéo prépria
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7.2.2. Operadores e mediadores turisticos e outras empresas em geral (B2B)
Os critérios de segmentacéo s&o:

Socio demograficos — Empresas operadores e mediadoras no sector de turismo e bem como

empresas de outros sectores da economia que procuram ofertas de experiéncias nesta regido do
Alentejo, para disponibilizar aos seus clientes ou oferecer aos seus colaboradores;
Psicograficos — Estas empresas procuram proporcionar os melhores momentos e experiéncias

e de lazer aos seus clientes e colaboradores, ligando-os a natureza, ao campo e a aventura.

A avaliacdo do perfil dos consumidores € uma etapa importante para que a comunicagao que
se pretende desenvolver chegue até eles, com as motivacdes que lhes interessam. As analises
de contetidos e dos sites /paginas /blogs/ redes socias que estejam relacionados com férias,
ambiente, cultura, desporto, gastronomia, bem-estar, lazer, aventura entre outros, dar-nos-a

também a identificacdo de quem sdo os consumidores.

7.3. Posicionamento

“Scrambling Holidays oferece as experiéncias mais genuinas de turismo (natureza, aventura e

Campo) no Alentejo. ”

e Factor de identificacdo — Oferta aos clientes da possibilidade de personalizar as suas
experiéncias, através de propostas de visita ao concelho com actividades em terra, dgua e
ar;

e Factor de diferenciacdo — Possibilidade de personalizar as experiéncias de natureza,
aventura e campo (rural) devido as relagbes privilegiadas com os vérios stakeholders
locais que permitem ter um conhecimento profundo do concelho de Mértola;

e As vantagens competitivas — Oferta das melhores experiéncias da regido, servicos

integrados e a promogdo do bem-estar.

Como vamos chegar ao target? Usando apenas o meio digital para o fazer.

Qual é a recompensa para o target? Os melhores momentos de descontrac¢éo e prazer.
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7.4. Marketing Mix (7 P’s)

Produto
Na industria do turismo temos de perceber que este P tem algumas dimens@es; O produto

core que é o destino que o cliente pretende comprar e I& chegar. Temos de pensar no produto
bésico associado como 0s vouchers, transportes, alojamento etc; E ainda produtos esperados
que serdo, as experiéncias em si, bem como toda a informacéo a elas associadas.

O produto sera vendido através do site pelo que a arquitectura deste é importante.

Figura n° 18 - Maquete do conceito do Site do projecto.

holidays

Sobre nos pendcosd Informagdes Contactos s ‘ PESQUISAR
| . Produtos Reservada | \

EVENTOS E AGENDA

F?lras .................... PUBLICIDADE
Vistas .c.cceeeveeniennns

. Workshops ..........

Comunidade
. Links social media REGISTO:
NOVO [
LOGININ |

Fonte: Elaboracéo propria

e Marca: Scrambling Holidays — A escolha do nome para o site esta relacionado com
captacdo de clientes para o site. As pesquisas realizadas pelos consumidores para as
suas férias incluem a palavra Holidays. O nome scambling traduz o conceito do site,
que pretende oferecer momentos de aventura e traduz verbos de accdo como subir,

trepar, disputar, lutar e substantivos como passeio, atropelo, subida.
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e Site: As dimensdes como o design, relacionamento, conteddos e marketing sdo 0s
factores chave para vender os produtos. Os contetdos do site tém de providenciar a
informacdo aos clientes, permitir a consulta, escolha, personalizacéo e efectivacdo da
compra com a maxima seguranca possivel. Pretende-se ter confianca — a informacéo
disponibilizada responde ao que o cliente procura; Seguranca — a informacéo
disponibilizada informa sobre todas as questdes relacionada com a seguranca daquilo
que estdo a comprar, as imagens devem materializar o servigo. A seguranca do
pagamento deve ser assegurada e permitir a anulacdo (até 48 horas antes da data da
reserva), para que o cliente efectue a compra sem receios. Empatia — é um factor
importante para garantir o bom WOM e o regresso. O site deve permitir que sejam
colocadas opinides dos clientes bem como pontuacdo, para que se consiga gerar
atencdo por parte de novos clientes.

e O site disponibiliza a possibilidade de introduzir publicidade. Os interessados em
comprar 0 nosso espaco de publicidade podem ser: os fornecedores de servigos que
querem captar a atencdo do consumidor, para serem eleitos no pacote que este vai
personalizar; as marcas de produtos regionais; as marcas de produtos directamente
relacionados com as experiéncias (desporto/transporte/electrénica/outros).

e A oferta do servico: A venda do servico tem de permitir que se possam combinar varias

experiéncias de acordo com o perfil do cliente;

Produtos - Categoria de packs oferecidos.

A construcdo dos packs com experiéncias tipificadas é feita a partir da avaliacdo das
experiéncias ja realizadas e que sdo mais procuradas. Outro factor a observar para esta
construcdo esté relacionado com o tipo de motivacéo e valores culturais que cada target tem, a
fim de se poderem agrupar aqueles que séo possiveis de o fazer. No futuro a oferta destes tipos

de packs sera incrementada, porque havera um historico de vendas para avaliar.

Os produtos estdo agrupados em 3 tipos de categorias, para imediatamente se identificar o tipo
de consumidor: Excursionista (se esta de visita); Visitantes (se vai ficar apenas 2/3 dias);

Turista (se vai ficar mais que 3 dias).

Pack : Pack

Pack
conhecer Disfrutar

Basico
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Pack bésico — A oferta de produtos neste pacote de produtos estd relacionada com

experiéncias apenas. Estas experiéncias sdo relacionadas com desporto, com aventura, com

cultura, com o campo, com actividades de bem-estar (ver no anexo 4 algumas das experiéncias

possiveis de implementar no arranque do projecto).

Figura n® 19 — Imagem do pack basico da Scrambling Holidays

Pack

Basico

* BTT/Cidoturismo

* Canoagem/Remo/Cruzeiro

* Rota dos Museu

« Parapente/Voo em uitaligeiro
/ Passeios de Jesp

= Visita de Locais de interesse

* Observagio da Fauna e Flora.

= Degustacdes/gastronomia.

» Selecgdo de ervas aromaticas.

= Vinhos/enchidos/queios

= Caca/ pesca.

* Tapegarias /Olaria / Oficna de
Curo.

* Zen
p—

15 -40 € EOMMPEIII - workshops em virias dreas
(Outras)

Fonte: Elaboracédo proépria

Pack Conhecer — Esta area de produtos esta agrupada no pack que disponibiliza

experiéncias, alojamentos e alimentacdo /degustacdes para quem quer explorar a regido.

Pode seleccionar e combinar numa lista de opcdes o que pretende fazer. Neste pack sempre

que as combinagdes ultrapassem um valor de 185€ o consumidor fica a saber que pode

escolher uma degustacao da lista que lhe for apresentada, como oferta de langamento.

Figura n® 20 — Imagem do pack conhecer da Scrambling Holidays

Pack
Conhecer

1 noite de * Estadia no Monte da
alojamento Galega

« 1 jantar no Monte do
Guizo com visita a
Pedra Aguia

* Almogo num
restaurante tipico em
Mértola

2 refei¢Bes

* Realizagdo de um
passeio de Jeep para
ver a fauna e flora local,
com oferta de um cesto
de pic-nic.

Experiencia

Fonte: Elaboracéo propria

54



Projecto Negdcios — Plataforma de Venda Online de Experiéncias e Férias

Pack Disfrutar - Este pack também disponibiliza experiéncias, alojamentos e alimentacao
/degustacGes para quem quer ficar na regido por um periodo de tempo maior,
acrescentando ainda a participacdo em workshops do seu interesse e visitas a locais com
circuitos de actividades integradas. Neste caso 0s packs estdo pensados para que 0s turistas
possam participar em actividades que produzem a evidéncia fisica (a oferecer), olaria,
tecelagem, pintura, gastronomia e dogaria.

Figura n°® 21 — Imagem do pack disfrutar da Scrambling Holidays

Pack

Disfrutar )
* Hotel de S. Domingos

¢ Herdade do Guizo
* Hotel Museu

4 noitesde
alojamento

* Restaurante tipico Alentejano
(Moreanes)

e Jantar Tematico (Arabe) —

4 refeicBes Mértola

* Jantar tipico de caga.

* Jantar elegante no hotel S.
Domingos

* Visita a olaria e participagdo
3 numa actividade.
Experiencias * Visitade 3 Museus (entre 18).
el WKS

Fonte: Elaboracéo propria

Preco

O preco depende do pacote que se pretende vender/adquirir. O preco é definido para
algumas combinacdes de experiéncias como sendo fixo (sempre que se verifique que nédo
existe esta combinagdo disponivel na concorréncia ou é personalizada). Este preco sera

calculado com base nos precos dos parceiros de negocio e na margem de negociagéo.

Nota: A elaboracdo dos pacotes pré-definidos também tem em linha de conta os gastos
médios das compras On-line (para os ultimos 6 meses de compras) registadas em Portugal
e no resto da Europa (fonte: Mediascope).

Os intervalos de pregos podem variar como definido no quadro seguinte:
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Quadro n° 13 - Grupo de produtos a comercializar pela empresa (pregos por pessoa)

Museus leep, Rota dos Hotéis Nauticos e Diversos Observ.dos  PacotesZen.
Rotas de pdo, Cavalo, restaurantes Hostal aquaticos passaros
mel, vinho, Bicicletas, tipicos. Pensdes Caca Passeios
minas Pedestres Workshops de Turismorural Pesca Pedestres
Aéreos cozinha Visitas a
mediterranica. quintas
15-25€ fun. 25£€ [un. 15€-40 [fun. 30-90€ fun. 40€ [fun. 15€ fun. 20€ fun. 35€ fun.

Fonte: Elaboracéo propria

Distribuicdo
12 fase - A distribuicdo é feita em exclusivo através do canal On-line:

e Vendas directas no site (+ pag. social media);

e Ou através de parcerias com operadores do mesmo segmento.
22 fase - Implementar “voucher fisicos” dos produtos serdo disponibilizados em locais
estratégicos de turismo (como sejam lojas de produtos radicais e de desporto, lojas
direccionadas para turismo ou outras a estudar).
O site vai estar disponivel 24/24 horas por dia e ao logo de todo 0 ano. O acesso ao site
sera feito através da utilizacdo de qualquer dispositivo que possa aceder a Internet, (fixo ou

movel).

Comunicacao

Sendo a publicidade “uma forma de comunicar com o target e encoraja-lo a tomar uma
accdo de compra/relagdo com a marca, deve pois ser planeada e alimentada para potenciar
0 negocio”.

Deste modo o plano de comunicacdo do projecto sera feito usando apenas uma estratégia
de publicidade digital para anunciar a marca e 0s seus produtos. Os objectivos desta
publicidade tém 2 func®es: gerar notoriedade da marca e engagement* com os seus clientes
/ fans.

Nas campanhas de webdisplay propGe-se usar rich media, para explorarmos a
interactividade e gerar “engagement” dos consumidores com a nossa marca. EStes
contetidos sdo importantes para promo¢do da marca e do local, bem como gerar a

interactividade (um dos objectivos deste projecto) com os clientes.

* engagement — Envolvimento da marca com os seus consumidores
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A comunicacéo vai ser desenvolvida para os dois targert’s principais de forma diferente:

e Consumidores nacionais: Campanhas de Search com anuncios especificos para

0 mercado nacional e campanhas de Webdisplay posicionadas em sites
contextualizados como sites de turismo e outros sites com relevancia para este
target;

e Consumidores Estrangeiros: Campanhas de Search com anuncios direccionados

para o target. Neste caso as campanhas de Webdisplay tém de privilegiar a
comunicacdo em canais mais especificos, como o caso do Tripadvisor e

Booking.com.

Nota: A criatividade da campanha bem como os formatos a utilizar serdo aprovados de
acordo com as propostas que a agéncia apresentar. A campanha tem de ser montada de
acordo com o budget disponivel, bem como o retorno esperado para 0s primeiros 18

meses.

Proposta de plano de comunicacao:

Quadro n° 14 — Fase de lancamento do site e paginas de social media

FASE DE LANCAMENTO DO SITE E PAGINAS DE SOCIAL MEDIA

Target Opinion Leaders; bloggers, Social Media

Fornecer informagdes e contetdosinteressantes sobre a regido
Objectivo Alentejanae de Mértola, para recrutar gente e gerar BUZZ.
Comunicagao Apelar a participagdo de desenvolvimento de novas experiencias
(divulgar e apelara participagao).

Accoes Seeding; SEO; Goolge Adwarts

Meios Social Media; Blogs e Youtube (Videos)

Divulgar: Sabe onde disfrutar da natureza, campo e aventurano
Alentejo?

Apelar a participagdo: Quais sdo as experiencias que gostaria de
realizar?

Mensagem

Fonte: Elaboracédo propria
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Quadro n° 15 — 12 Fase de Campanha de Comunicacao

Target

Objectivo
Comunicagao

Acgoes

Meios

Mensagem

Fase 1 - Comunicagao

B2C

Todos os descritos neste micro
segmento

Posicionar, informar, vender

AccGes de sedding em Social Media;
SEOQ; Google Adwards;

Fb; Twitter; Pintrest; goole

Venha experimentar as aventuras
da regido Alentejana (costa
Dourada)

Fonte: Elaboracéo propria

B2B

Empresas em geral

Informar e apresentar a regido e
vender

Relagdes Publicas; E-mail Marketing

Apresentacdo de servigcos

Dé a conhecer as aventurasdesta
regido do Alentejo.

Quadro n° 16 — 22 Fase de Campanha de Comunicacao

Target

Objectivo
Comunicagao

Accoes

Meios

Mensagem

Fase 2 — Comunicagao - B2C

NACIONAIS

Todos os descritos neste micro
segmento

Posicionar promover os produtos e
vender

SEO; SEM Redes Sociais e Web
Display

Portais de Turismo e Aventura;
Portais de media Lifestyle; Livros,
Cosmética; Musica; Venda de
Bilhetes; Noticias; Blogs de férias:
Redes Sociais

As melhores Aventuras s@o na
regido do Alentejo — Experimente!

Fonte: Elaboracédo propria

ESTRANGEIROS

Todos os descritos neste micro
segmento

Posicionar promover os produtos e
vender

SEO; SEM; Web Display

Sites de Turismo; Trip Adviser;
Booking.com;

Alentejo will give you the most
genuine experiences in Portugal that
you'll love.
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Pessoas

O envolvimento de todos os intervenientes no processo determina o sucesso do projecto.
Tal como nas outras industrias, a industria do turismo convive com muitas pessoas e
servigos, que tem de trabalhar com o objectivo de conseguir a exceléncia. As pessoas, num
plano interno & empresa, sdo o valor acrescentado e as pessoas externas constituem o
garante da continuidade do projecto.

A estratégia da empresa tem de considerar que as suas acc¢Oes interagem com diferentes
actores: oOrgaos publicos, sector privado, colaboradores, comunidade local, turistas e
investidores.

O processo relativo a este P tem de prever as situacdes que sdo determinantes para o
projecto:

e Considerar um programa continuado de formagéo para aproximar a performance
das pessoas com o desenvolvimento das tecnologias;

e A integracdo do projecto com o plano de desenvolvimento projectado pelo poder
local é importante, sendo necessario promover as ac¢des desenvolvidas junto desta
entidade;

e O projecto tem também como objectivo incentivar ac¢des junto da comunidade
local, com o recurso a inquéritos, planos de estagios e accdes de oferta para gerar
envolvimento com a comunidade.

Identificamos os stakeholders do projecto ma figura seguinte:

Figura n°® 22 — Identificagdo das Pessoas (stakeholders) no Projecto

-~ L Comunidade A
Camara Local
Museus
Arte e
Cultura

Investidores

.
Fornecedores

de servicos
Sector Privado

Colaboradores

Fonte: Elaboracéo propria
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Processo / Qualidade e produtividade
O desenho do projecto tem de privilegiar estas 2 componentes; A produtividade e a
qualidade. A relacdo entre as duas componentes € elevada e determinante na escolha dos
clientes.
e A qualidade da prestacdo do servigo € importante para conferir valor ao produto
vendido;
e A produtividade neste concelho é baixa por vérias razdes (uma delas, ja

mencionada, esté relacionada com a formacao dos RH) tem de ser maximizada.

Para conseguirmos obter resultados relativamente a qualidade dos servicos precisamos ter
uma avaliacdo de desempenho da prestacdo de servigos continua e independente.
Indexaremos os resultados desta avaliacdo (80% feita pelos clientes) ao preco a pagar
pelos servigos contratados com os fornecedores. Assim poderemos ter a garantia que o
nivel de qualidade ndo baixa para além do valor desenhado e a0 mesmo tempo a
produtividade é estimulada. Este factor é importante, pois determina a avaliacdo que o
cliente faré do servico que comprou.

O Desenho do processo esta apresentado nas figuras seguintes:

Figura n°® 23 — Macroprocesso da unidade de negdcios da Scrambling Holidays

Venda de produtos

Venda de Packs

Venda de publicidade

regionais

Macro processo: venda de packs

- Avaliacdo

' Proc-. A Qualidade
Estratégico

Comunicacgao

Publicidade

Gestao Social

Conquistar
Clientes

| . |
Inovagdo &
Desenvolvimento

Monitorizagéo
da Marca

Tecnolégico

Areas de Suporte: o @

Fonte: Elaboracéo prépria
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Figura n°® 24 — Inputs e Outputs dos processos com relevancia para a venda de Packs.

Outputs:

* Plano estratégico * Inscri¢do de clientes na BD;
* Avaliagéesde SEO/Google * Vendas;

Aewords e Analitcs. D EEE . WOM e rLE fans;
¢ Feedbsck das pag. social * Fidelizagdo.

media.

* Acgbes promocionais
* Inovagdoe Desenvolvimento U

Outputs:

* Plano Estratégico; * Mensagens e targets;

* Gestdo pag. social + Campanhasde Webdisplay;
media; s SEQ;

* Inovagdoe + Sedding;
desenvolvimento; + Crowdsourcing;

* Registos de clientes (BD);

Captar Clientes

Processo

Comunicacgio

* Promocdes.

« Comunicacéo (sedding). « N2 de referencia a8 marca.
* Promogdes. * Aumentode
* Avaliagdo de Social media. rocesso fans/Fidelidade.

*  Webanalitics. Social Media Incremento de vendas.
(WOM) Croudsourcing.

Fonte: Elaboracéo propria
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Evidéncias Fisicas

Este componente de marketing € importante, o ambiente é aquilo que foi vendido e é
também onde o produto é consumido, mas como se trata de um servigo necessita de
materializacdo — Evidéncia fisica.

As evidéncias fisicas ou a materializacdo do servi¢o prestado estdo pensadas para duas
fases distintas:

e Evidéncia dos consumidores que compraram — neste caso esta planeado oferecer
uma peca de merchandising relacionada com a regido (uma porta de Mértola). Esta
peca em alguns packs pode ter a participacdo dos consumidores para a sua
elaboracdo;

e A decisdo de compra tem de ser registada na cabeca do consumidor como uma
escolha acertada. As fotos e aparéncia do que se vende no site tem de ter um nivel
elevado de apetite appeal, assim como traduzir efectivamente a realidade de toda a
envolvente real. O local onde o produto é consumido tem de responder as

expectativas que o cliente criou quando o comprou On-line.

Participacao

Sendo este um projecto de venda de experiéncias turisticas On-line e tendo como objectivo
obter um WOM positivo, é relevante para os promotores do projecto e apos as referéncias
de literatura analisadas que se pense numa estratégia para o P de participacao.

E importante que se promova a participacdo dos consumidores na elaborag&o, promogéo e
divulgacdo das experiéncias.

No site estardo disponiveis os links para os botbes de conexdo as redes sociais, que
permitird gerar algumas acgdes promocionais envolvendo aqueles que fagam like & pagina
e a recomendem. Existira também a possibilidade dos consumidores colocarem a sua
opinido sobre as experiéncias adquiridas, bem como partilhar as informag6es consideradas
relevantes (as imagens e 0s conteldos apresentados sobre as experiencias e a regiao).
Accdo pensada para o site: Depois de colocadas algumas imagens de experiéncias que
envolvem o local e a regido os consumidores sdo convidados, a através de um Quiz rapido,
a votarem nas actividades que mais gostariam de realizar, assim como a partilhar com os
amigos para votarem. Serdo seleccionados os 5 consumidores (que mais partilharam o

Quiz), para realizarem uma experiéncia que gostariam de fazer, da lista votada.
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Nos pontos de Check-in das experiéncias: Em alguns locais serdo colocados o0s
dispositivos (touchpoints) que permitem aos consumidores partilharem a foto da actividade

que vao realizar, com a sua rede social.
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8. Analise Econdémica do Projecto

Para se efectuar a avaliacdo econdmica do projecto de investimento realizaram-se previsdes

explicitas para a actividade do projecto entre 2014 e 2020 (pelo que o projecto tem subjacente

uma vida util de 7 anos), considerando que no ano de 2014 se realiza a parte mais significativa

do investimento e o inicio da exploracdo acontecera em 2015.

Para se analisar a viabilidade econdmica do projecto utilizaram-se 3 critérios:

8.1.

VAL do projecto, considerando como taxa de actualizagdo nominal, uma vez que 0s
cash-flows do projecto foram determinados tendo por base a metodologias de precos
correntes, ajustada ao risco do projecto de 10%, o que corresponde ao custo do capital
proprio, uma vez que este serd a unica fonte de financiamento do projecto. A taxa de
actualizacdo foi calculada de acordo com o modelo de equilibrio de activos financeiros
(MEAF), considerando um Beta ndo alavancado de 1, uma taxa de juro sem risco de
6% e um premio de risco de mercado de 4%;

Determinacdo da Taxa Interna de Rendibilidade (TIR) do Projecto por forma a
compara-la com a taxa de actualizacdo utilizada no célculo do VAL;

Periodo de Recuperacdo do Investimento (Payback Period) com base ha mesma taxa de

actualizagdo considerada para calculo do VAL (10%).

Itens de investimento e de funcionamento

8.1.1. Investimento

O investimento necessario para a concretizacdo do projecto sera realizado na grande

maioria em 2014, sendo a parte mais significativa relativa ao desenvolvimento do site.

Contudo, verifica-se a necessidade de efectuar upgrades periédicos do site, que tem como

objectivo ajustar o mesmo face aos desenvolvimentos do mercado e da tecnologia. O

investimento total do projecto ao longo de 7 anos serd de 122.500 euros. O investimento

inicial é financiado por capitais proprios; o investimento nos anos seguintes serd em

grande parte financiado pelo cash flow gerado pelo projecto.
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Quadro n° 17 - Valores de Investimento do projecto de 2014 a 2020 (em euros)

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Construgéo de site 35.000,00
Upgrade site 10.000,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00 7.500,00 7.500,00
Equipamento Informatico 10.000,00
Contrato de meios de pagamento eletronico 2.500,00
Veiculo comercial 20.000,00
Investimento anual 67.500,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00 7.500,00 7.500,00
Investimento acumulado 67.500,00 77.500,00 87.500,00 97.500,00 107.500,00 115.000,00 122.500,00

Fonte: Elaboracéo propria

8.1.2. Estimativa de vendas

Projectamos para o primeiro ano de actividade operacional (2015) obter 0,5% de quota de
mercado do turismo do Alentejo, 0 que representa cerca de 5% das pessoas que visitaram nos
ultimos anos, em média, dois monumentos histéricos da Vila de Mértola (Castelo e Torre de
Menagem). Os 0,5% de quota de mercado correspondem a 1.500 pacotes a serem vendidos aos
diferentes targets do sector (excursionistas, visitantes e turistas), independentemente de se
tratar de vendas B2B ou B2C.

Como as transac¢des sdo realizadas On-line e 0 pagamento sera efectuado no site através da
utilizacdo de cartes de crédito/débito com possibilidade de cancelamento sem pagamento de
custos extra até 48 horas antes do inicio do programa, o recebimento dos clientes é quase
imediato. Considera-se por isso que o prazo médio de pagamento dos clientes € de zero dias.

A reparticdo das vendas por tipologia de cliente é a que se apresenta no quadro seguinte:

Quadro n° 18 — Split de vendas do projecto por tipo de cliente de 2015 a 2020 (em euros)

2015 2016 2017 2018 2019 2020
Excursionistas - Scramble 60,0% 45,0% 37,5% 37,5% 37,5% 37,5%
Visitantes - Explorar 25,0% 35,0% 37,5% 37,5% 37,5% 37,5%
Turistas - Disfrutar a regido 15,0% 20,0% 25,0% 25,0% 25,0% 25,0%
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Fonte: Elaboracédo propria

O preco medio foi estimado de acordo com o referido no ponto de marketing mix (7.4). O

preco médio por tipologia de cliente tem a seguinte evolugéo:
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Quadro n° 19 — Valor médio de packs por tipo de cliente de 2015 a 2020 (em euros)

2015 2016 2017 2018 2019 2020
Excursionistas - Scramble 20,00 20,40 20,81 21,22 21,65 22,08
Visitantes - Explorar 140,00 142,80 145,66 148,57 151,54 154,57
Turistas - Disfrutar a regido 370,00 377,40 384,95 392,65 400,50 408,51
Preco médio 102,50 134,64 158,66 161,83 165,07 168,37
[Taxa de crescimento dos precos 2% 2% 2% 2% 2%

Fonte: Elaboracéo propria

Para se estimar as vendas é ainda necessario considerar os fees resultantes da venda de
produtos regionais, que constituem uma actividade complementar do projecto.
Estimamos, naturalmente, taxas de crescimento mais significativa no numero de pacotes

vendidos nos primeiros anos.
O numero de pacotes a vender e as receitas totais tém a evolucdo apresentada no quadro

seguinte:

Quadro n° 20 — Estimativa de receitas do projecto de 2015 a 2020 (em euros)

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Ne° de pacotes (experiéncias) 1.500,00 2.250,00 3.037,50 3.645,00 4.191,75 4.610,93
Preco médio pacote (euros) 102,50 134,64 158,66 161,83 165,07 168,37
Total 153.750,00 302.940,00 481.932,79 589.885,73 691.935,96 776.352,15
ITaxa de crescimento do n° de pacotes vendidos 50% 35% 20% 15% 10%|
Fee de venda de produtos regionais 1.200,00 1.800,00 2.430,00 2.916,00 3.353,40 3.688,74
Total de receitas 154.950,00 304.740,00 484.362,79 592.801,73 695.289,36 780.040,89

Fonte: Elaboragéo prépria
8.1.3. Estimativa de custos operacionais

Na estimativa dos custos operacionais foram consideradas as rubricas constantes do quadro

seguinte:
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Quadro n° 21 — Estimativa de custos operacionais do projecto de 2015 a 2020 (em euros)

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Fornecedores de experiencias 115.312,50 227.205,00 361.449,59 412.920,01 484.355,17 543.446,51
Custos com pessoas 13.944,00 14.641,20 " 32.803,26 34.443,42 36.165,59 37.973,87
FSE (Agua, Luz, Telecomunicagdes, outros) 2.400,00 2.436,00 2.474,98 2.517,05 2.559,84 2.605,92
Material de escritério 600,00 609,00 618,74 629,26 639,96 651,48
Agencia de Comunicagdo 27.675,00 45.441,00 72.289,92 58.988,57 69.193,60 77.635,22
Fees de pagamento eletronico 2.306,25 4.544,10 4.819,33 5.898,86 6.919,36 7.763,52
Outros Custos (merchandising) 900,00 1.350,00 1.822,50 2.187,00 2.515,05 2.766,56
Total de custos operacionais 163.137,75 296.226,30 476.278,32 517.584,18 602.348,58 672.843,07

Fonte: Elaboracéo propria

Salienta-se as seguintes rubricas:

e Fornecedores de experiéncias - até 2017, inclusive, correspondem a 75% do valor das
vendas. A partir de 2017 essa percentagem diminui para 70%, devido h& maior
capacidade negocial da empresa. A empresa efectuara o pagamento aos fornecedores a
30 dias;

e Custo com pessoas — no inicio do projecto prevé-se a contratacdo de 1 pessoa e de uma
segunda no ano de 2017. Salienta-se, contudo, que os sécios terdo funcgdes atribuidas,
ndo sendo as mesmas remuneradas;

e Custos de agéncia de comunicagéo - correspondem as campanhas de comunicacdo para
promocao do site, bem como a prestacdo de servicos relativos a gestdo das paginas nas

redes sociais.

8.2. Avaliacédo do projecto

8.2.1. Demonstracdo de resultados previsional e estimativa de Cash-Flow
operacional do projecto

A partir das estimativas de vendas, custos operacionais e de investimento (que nos permitem

calcular as amortizacbes anuais) € possivel apresentar a demonstracdo de resultados

previsional, bem como as estimativas de cash-flow operacional entre 2015 e 2020.
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Quadro n° 22 — Demostracao de Resultados do projecto de 2015 a 2020 (em euros)

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Proweitos 154.950,00 304.740,00 484.362,79 592.801,73 695.289,36 780.040,89
Custos operacionais 163.137,75 296.226,30 476.278,32 517.584,18 602.348,58 672.843,07
EBITDA - 8.187,75 8.513,70 8.084,47 75.217,55 92.940,79 107.197,82
Amortizagdes 15.833,33 19.166,67 22.500,00 22.500,00 17.500,00 9.166,67
EBIT - 24.021,08 10.652,97 14.415,53 52.717,55 75.440,79 98.031,16
Funcéo Financeira

EBT - 24.021,08 10.652,97 14.415,53 52.717,55 75.440,79 98.031,16
Imposto sobre lucros (30%) - - - 1.088,39 22.632,24 29.409,35
Reporte de prejuizos - 24.021,08 34.674,05 49.089,58 - - -
Resultado liquido - 24.021,08 10.652,97 14.415,53 51.629,16 52.808,55 68.621,81

Fonte: Elaboracéo propria

Quadro n° 23 — Estimativa de Cash Flows operacionais do projecto de 2015 a 2020 (em

euros)
2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
EBIT - 24.021,08 10.652,97 14.415,53 52.717,55 75.440,79 98.031,16
Imposto sobre lucros (30%) - - - 1.088,39 22.632,24 29.409,35
Amortizactes 15.833,33 19.166,67 22.500,00 22.500,00 17.500,00 9.166,67
Cash-Flow Operacional - 8.187,75 8.513,70 8.084,47 74.129,16 70.308,55 77.788,48

Fonte: Elaboracédo propria

8.2.2. Investimento em Fundo de Maneio

Em funcdo das rubricas definidas anteriormente associadas ao ciclo de exploracdo, as

necessidades de Fundo de Maneio (working capital) e o investimento nesta rubrica encontram-

se no quadro seguinte:

Quadro n° 24 — Estimativa de investimento em Fundo de Maneio do projecto de 2015 a

2020 (em euros)
2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Necessidades de exploracao

Tesouraria 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00

Clientes - - - - - -
Total 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00
Recursos de Exploragéo

Fornecedores 11.819,53 23.288,51 37.048,58 42.324,30 49.646,41 55.703,27

Estado 624,66 1.311,80 2.517,77 5.201,60 5.996,91 6.665,13
Total 12.444,19 24.600,32 39.566,36 47.525,90 55.643,31 62.368,40
Working Capital - 11.944,19 24.100,32 39.066,36 47.025,90 55.143,31 61.868,40
[Inv. em working Capital - 11.944,19 12.156,13 14.966,04 7.959,55 8.117,41 6.725,09 |

Fonte: Elaboracéo propria
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8.2.3. Cash-Flow do projecto

Salienta-se, novamente, que foi considerado um periodo de vida Util associado ao projecto de

7 anos. Os valores residuais associados ao investimento em capital fixo (imobilizado

incorporeo e corporeo) correspondem aos valores liquidos contabilisticos dos mesmos em

2020 e foram considerados como recurso financeiro do projecto nesse ano. No que se refere ao

valor residual do investimento em working capital, 0 mesmo corresponde ao valor do working

capital no ano de 2020 e sera pago nesse ano.

Os cash-flows associados a cada um dos anos do projecto sdo apresentados no quadro

seguinte:

Quadro n° 25 — Estimativa de Cash Flow do projecto de 2014 a 2020 (em euros)

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Recursos Financeiros

Cash-Flow operacional 8.187,75 8.513,70 8.084,47 74.129,16 70.308,55 77.788,48

Valor residual WC 61.868,40

Valor residual Capex 15.833,33
Total 0 -8187,75 8513,7 8084,470875 74129,16071 70308,55185 31.753,41
Necessidades Financeiras

Capex 67.500,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00 7.500,00 7.500,00

Working Capital 11.944,19 12.156,13 14.966,04 7.959,55 8.117,41 6.725,09
Total 67.500,00 1.944,19 2.156,13 4.966,04 2.040,45 617,41 774,91
|Cash-F|0W 67.500,00 6.243,56 10.669,83 13.050,51 72.088,71 70.925,96 30.978,50 |
Fonte: Elaboragéo prépria

8.2.4. Métricas de avaliacdo econdémica do projecto
Quadro n° 26 —VAL (euros) TIR e Payback do projecto
2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Cash-Flow 67.500,00 6.243,56 10.669,83 13.050,51 72.088,71 70.925,96 30.978,50
Taxa de actualizagéo 10%
Factor de desconto 1,000 0,909 0,826 0,751 0,683 0,621 0,564
Valor descontado dos Cash-flows 67.500,00 5.675,97 8.818,04 9.805,04 49.237,56 44.039,44 17.486,56
Somatorios do Valor descontados dos Cash-flows -  67.500,00 73.175,97 64.357,93 54.552,88 5.315,33 38.724,11 56.210,67
VAL 56.210,67
TIR 25,78%
Pay-Back 4,12  Anos

Fonte: Elaboracédo propria

69



Projecto Negdcios — Plataforma de Venda Online de Experiéncias e Férias

Em resumo, o projecto gera um VAL de 56.210,67 euros, o que significa que o mesmo é
economicamente vidvel. A TIR do projecto é de 25.78%, acima do custo do capital
considerado na andlise de viabilidade econdémica (10%). O periodo de recuperacdo do

investimento é de 4,12 anos, ou seja inferior a vida Gtil do projecto.
8.3. Demonstracdes Financeiras
No ponto 8.2.1. foi apresentado a Demonstracdo de Resultados previsional do projecto, pelo
que agora apenas se fara referéncia ao Plano Financeiro e Balanco.
Relativamente ao Plano Financeiro salienta-se que o projecto sera financiado apenas por

Capitais Proprios, no valor de 75 mil euros no ano de 2014.

Quadro n° 27 — Demonstrac6es Financeiras do projecto de 2014 a 2020 (em euros)

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Necessidades Financeiras

Investimento em Capital Fixo 67.500,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00 7.500,00 7.500,00

Investimento em Working Capital - 11.944,19 - 12.156,13 - 14.966,04 - 7.959,55 - 8.117,41 - 6.725,09

Amortizacdo de emprestimos

Encargos Financeiros - - - - - -

Pag. de Impostos sobre lucros - - - 1.088,39 22.632,24 29.409,35
TOTAL 67.500,00 - 1.944,19 - 2.156,13 - 4.966,04 3.128,85 22.014,83 30.184,26
Recursos Financeiros

Capital Social 75.000,00

Emprestimos contraidos

Meio Libertos Brutos - 8.187,75 8.513,70 8.084,47 75.217,55 92.940,79 107.197,82
TOTAL 75.000,00 - 8.187,75 8.513,70 8.084,47 75.217,55 92.940,79 107.197,82
SALDO ANUAL 7.500,00 - 6.243,56 10.669,83 13.050,51 72.088,71 70.925,96 77.013,57
SALDO INICIAL - 7.500,00 1.256,44 11.926,27 24.976,78 97.065,48 167.991,44
SALDO FINAL 7.500,00 1.256,44 11.926,27 24.976,78 97.065,48 167.991,44 245.005,01

Fonte: Elaboragéo prépria

Relativamente ao Balanco, salienta-se a elevada solidez da empresa pelo facto de nédo existir
divida financeira e pela capacidade de geracdo de cash-flow do projecto, sendo 0 mesmo
positivo a partir de 2016.

Os sdcios poderdo equacionar recorrer a capitais alheios (divida bancaria ou fundos publicos
de apoio ao investimento no sector de turismo), com o objectivo de acelerar o crescimento da

actividade, o que néo foi por agora considerado.
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Quadro n° 28 — Balanc¢o do projecto de 2014 a 2020 (em euros)

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Activo
Imobilizado Corporeo 65.000,00 75.000,00 85.000,00 95.000,00 105.000,00 112.500,00 120.000,00
Imobilizado Incorporeo 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00
Amortizagdes Acumuladas 15.833,33 35.000,00 57.500,00 80.000,00 97.500,00 106.666,67
Imobilizado Liquido 67.500,00 61.666,67 52.500,00 40.000,00 27.500,00 17.500,00 15.833,33
Existencias - - - - - - -
Estado IVA - - - - - - -
Provisdes - - - - - - -
Clientes - - - - - - -
Disponibilidades 7.500,00 1.756,44 12.426,27 25.476,78 97.565,48 168.491,44 245.505,01
TOTAL ACTIVO 75.000,00 63.423,10 64.926,27 65.476,78 125.065,48 185.991,44 261.338,34
Capital Proprio
Capital Social 75.000,00 75.000,00 75.000,00 75.000,00 75.000,00 75.000,00 75.000,00
Reservas
Resultados Transitados - - 24.021,08 34.674,05 49.089,58 2.539,58 55.348,13
Resultados Liquidos - 24.021,08 10.652,97 14.415,53 51.629,16 52.808,55 68.621,81
TOTAL CAPITAL PROPRIO 75.000,00 50.978,92 40.325,95 25.910,42 77.539,58 130.348,13 198.969,94
Passivo
Dividas de Médio e Longo Prazo - - - - - - -
Suprimentos - - - - - - -
Emp. Bancarios - - - - - - -
Emp. Obrigaccionista - - - - - - -
Apoio Financeiro - - - - - - -
Dividas de Curto Prazo - 12.444,19 24.600,32 39.566,36 47.525,90 55.643,31 62.368,40

Fornecedores - 11.819,53 23.288,51 37.048,58 42.324,30 49.646,41 55.703,27

Estado - 624,66 1.311,80 2.517,77 5.201,60 5.996,91 6.665,13

ISL - - - - - - -
Acrescimos e diferimentos - - - - - - -
TOTAL DO PASSIVO - 12.444,19 24.600,32 39.566,36 47.525,90 55.643,31 62.368,40
TOTAL DO CP + PASSIVO 75.000,00 63.423,10 64.926,27 65.476,78 125.065,48 185.991,44 261.338,34

Fonte: Elaboragéo prépria
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8.4. Analise de cenarios

Para se determinar a robustez do projecto, procedemos a uma analise de sensibilidade das

principais variaveis do mesmo, atribuindo as mesmas valores mais positivos e valores mais

negativos e de seguida determinar o VAL do projecto.

As variaveis consideradas nesta anlise de sensibilidade foram as seguintes:

Preco unitério de venda dos pacotes;

Custos associados aos fornecedores de experiéncias;
Custos de agéncia de comunicacao;

Valor do investimento no Portal;

Taxa de actualizagéo associada ao projecto.

Os resultados da analise de sensibilidade podem ser analisados nem sintese no quadro

seguinte:

Quadro n° 29 — Analise de sensibilidade do projecto de 2014 a 2020 (em euros)

Analise de sensibilidade
Variagdo do VAL face ao
Variaveis % Var. Intervalo de Variagao VAL ap6s analise 5 L.
cenario base

Preco de Venda -20% Impacto nos pregos de todos os pacotes 12.178,93 -78,3%
10% Impacto nos pregos de todos os pacotes 78.823,14 40,2%

Fornecedores 10% Impacto na margem anual = 118.384,24 -310,6%
-10% Impacto na margem anual 202.784,37 260,8%

Agéncia de Comunicagdo 25% das vendas Impacto anual semelhante - 41.399,39 -173,7%
15% das vendas Impacto anual semelhante 59.473,34 5,8%

Investimento mais 15.000 euros Aumento do investimento no Porta 44.228,35 -21,3%
menos 10.000 euros Redugdo do investimento no Portal 64.198,88 14,2%

Taxa de rendibilidade exigida de 10% para 15% 33.592,21 -40,2%
de 10% para 8% 67.006,68 19,2%

Fonte: Elaboracédo propria

Verificamos que o projecto é muito sensivel aos custos associados aos fornecedores de

experiéncias, ou seja & margem bruta associada ao negacio.

72



Projecto Negdcios — Plataforma de Venda Online de Experiéncias e Férias

8.5. Analise de Indicadores Econdmicos e Financeiros.

No quadro seguinte apresenta-se a evolucdo dos principais indicadores econémicos e

financeiros associados ao projecto:

Quadro n° 30 — Indicadores economicos e financeiros do projecto de 2014 a 2020

(vendas n+1/vendasn) - 1 96,7% 58,9% 22,4% 17,3% 12,2%
RL/ vendas -15,5% -3,5% -3,0% 8,7% 7,6% 8,8%
RL/ Ativo -32,0% -16,8% -22,2% 78,9% 42,2% 36,9%
RL/ capital proprio -32,0% -20,9% -35,7% 199,3% 68,1% 52,6%
vendas / ativo 2,175 4,671 7,336 7,905 4,816 3,618
capital proprio / ativo 1,00 1,183 1,155 1,145 0,600 0,403 0,287
ativo / passivo nm 5,097 2,639 1,655 2,632 3,343 4,190
EBIT / encargos financeiros nm nm nm nm nm nm

divida liquida / EBITDA nm nm nm nm nm nm

ativo corrente / passivo corrente 0,07 0,25 0,32 1,03 1,51 1,97
(A corrente - stocks) / passivo corrente 0,07 0,25 0,32 1,03 1,51 1,97

1-CMVMC / vendas 26% 25% 25% 30% 30% 30%
EBITDA / vendas -5,28% 2,79% 1,67% 12,69% 13,37% 13,74%
EBIT / vendas -15,50% -3,50% -2,98% 8,89% 10,85% 12,57%
Margem bruta em valor / EBIT - 1,65 - 7,28 - 8,53 3,41 2,80 2,41
EBIT/ EBT 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
divida liquida / capital proprio nm nm nm nm nm nm nm

Fonte: Elaborag&o propria
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9. Conclusodes e Limitacoes

Durante a elaboracdo do plano de negocios registaram-se algumas limitacdes relativas as
dificuldades em se obter dados quantitativos de vendas de experiéncias e quotas de mercado
das empresas concorrentes. Esta dificuldade foi ultrapassada com a utilizacdo da informacéo
disponivel relativa as estadias (por regido) realizadas pelos turistas, bem como o gasto médio

despendido por estes.

O plano de negdcios apresentado tem possibilidades de maiores crescimentos se 0s promotores
do negdcio decidirem recorrer a divida ou aos fundos publicos de incentivo, que ajudam a

alavancar a empresa.

Sendo o turismo um sector importante para desenvolver a regido, este projecto contribuira para
a criacdo de mais riqueza através da criacdo de mais empregos e ajudando por isso a fixar a
populacdo. O projecto contribuird, igualmente, para uma melhoria da qualidade dos recursos
humanos, pelas exigéncias que irdo ser colocadas ao nivel da qualidade dos servicos a prestar

pelos fornecedores.
Este plano de negd6cio tem como objectivo a médio longo prazo, alargar as suas parcerias €

area de actuacdo a todo o Alentejo, tornando-se desta forma num especialista em proporcionar

aos clientes experiéncias Unicas numa das maiores regides de Portugal.
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11. ANEXOS
Anexo 1 - Informag6es sobre a Regido de Mértola

Meio Envolvente

O concelho de Mértola tem 1279 km2 e é um dos maiores do pais. O acesso pode ser feito pela

nacional 122.

Populacdo - Tem uma populagéo residente de 7.274 pessoas (49.4% H + 50,60 % M) 3.141
familias, 8.495 alojamentos, 8354 Edificios.

O relevo - Em tragos gerais, o relevo é predominantemente plano, de substrato xistoso, cortado
por serras rochosas, destacando-se a Serra da Alcaria Ruiva (370 m). A medida que descemos
para junto dos cursos de &gua e para sul (com o inicio da Serra Algarvia), o terreno torna-se
acidentado. Os solos sdo muito pobres e pouco adequados a pratica agricola, sendo
maioritariamente compostos pelas chamadas terras galegas, com uma arborizacdo reduzida,
que contribui deste modo para a sua desertificacdo. Por outro o subsolo apresenta uma das
riquezas da regido envolvente, uma vez que se integra na Faixa Piritosa Ibérica, a mais rica
regido de exploracdo de metais basicos da Europa, e uma das maiores do mundo.

Clima - O clima é principalmente mediterranico com Verfes muito secos e quentes (0s mais
guentes do pais) e Invernos frios e com pouca pluviosidade (a regido do pais onde menos
chove). O Concelho tem uma amplitude muito acentuada; a temperatura média anual é de
cerca de 16° C, com a maxima a atingir valores superiores a 40° C e a minima a situar-se
abaixo dos 0° C no Inverno.

Este concelho é atravessado pelo rio Guadiana e outros cursos de agua afluentes — ribeira de
Terges e Cobres, Oeiras, Carreias e Vascdo. Existe ainda uma tapada (Mina de S. Domingos)
classificada como zona balnear.

Flora - No concelho encontramos alguma diversidade de flora, nomeadamente o classificado
matagal mediterranico, zonas de montado, estepe cerealifera, junto as margens do rio
encontra-se a vegetagéo ribeirinha. As variedades mais tipicas sdo o loendro, a tamargueira, o
tamujo e o zimbro. Encontram-se ainda algumas ervas aromaticas como é o caso do poejo,
rosmaninho, alecrim, erva-ursa e o orégao. Uma das espécies ameagadas € o conhecido trevo
de quatro folhas. Nas zonas de montado encontramos a azinheira e o sobreiro, como no resto
da regido alentejana. Ainda nas imediacGes de Mértola e Mina de S. Domingos encontra-se o

eucaliptal, que outrora servia de energia para a industria mineira.
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Fauna — junto da zona ribeirinha encontram-se as espécies de peixes caracteristicas do rio
Guadiana e afluentes como o saramugo, boga-do-Guadiana, o caboz-de-4gua doce e o barbo-
de-cabeca-pequena, a lampreia e 0 savel. Nos animais terrestres encontramos mais algumas
espeécies caracteristicas da zona como o0 morcego trintdo de ventre laranja, a cobra —de- pernas
pentadéctila, o cagado de carapaca estriada, a aguia-de-boneli e 0 mocho bufo real, a cegonha-
branca e cegonha-negra, o pica-pau, a andorinha azul, o gato bravo a gineta entre outros

animais que poderemos encontrar no Parque Natural do Vale do Guadiana.

As actividades dominantes sdo a agricola (com vasta area de terras de cultivo e pastagens,
ainda que os solos sejam pobres para esta pratica) e alguma actividade industrial,
nomeadamente a producdo de enchidos, queijos, fabricacdo de canoas e kayaks, e algumas
actividades do sector tercidrio como o hotéis e agro-turismo. Existe neste concelho como
enunciado no quadro da concorréncia local (anexo 2), duas empresas organizadas de producéo

de eventos turisticos.

Segundo os dados estatisticos disponibilizados pela autarquia local, nos Gltimos 2 anos o n° de
turistas registados nos locais de visita histéricos da vila de Mértola ultrapassou os 15.000
turistas de mais de 50 paises. Em 2012 o crescimento face a 2011 foi de mais de 80%.

Os eventos mais destacados do concelho séo:
e Festival Islamico (bi-anual com a participacdo de paises arabes);
e Feirade caca (anual);
e Festa do peixe do rio (anual)
e Feirado péo, do queijo e do mel (anual);
e Festas do concelho (anual);

e llha dos Sons (anual).
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Anexo 2 - Analise da concorréncia

CONCORRENCIA LOCAL

Merturys
Conceito Tlpc_)s de Venql:':l d? Produtos Oferecidos Cobertura
Turismo EXxperiéncias
. - Noites brancas de
Criada em 2.004 contrabando (fazer . . .
com o objectivo de - Aventura: BTT/Rapel/Descidas no rio,
. . 0 caminho nocturno .
impulsionar e Turismo de feito pelos por barco ou canoa /Paint ball
rentabilizar de Natureza e con trabal?l distas) /Parapente /Tiro (Arco, besta e Nacional e
forma sustentével de  Percursos com zarabatana) /Caca /Pesca. estranaeira
as potencialidades ~ | Natureza: Passeios com guia/ Percursos 9
- Aventura | gosto (Degustagdo e
turisticas do dos produtos da Pedestres / Percursos com Historia
concelho de pterra) /Observagéo da Aves
Mértola - Tradicéo e Sabor
Ecoland
E?ES?&!SQZZ%Z;?; Experiéncias no | Aventura: Descidas de Rio Passeios de
P ara a descoberta Turismo de | Parque Natural do | BTT, Alojamento Nacional e
P 40S DAraues Natureza e | Vale do Guadiana e estrangeira
na?urgis Aventura aregido de Natureza: Percursos Pedestres (Rota do g
Mértola. Minério, Rota do Contrabando)
Aventura Activa
Aventura: Canoagem em Milfontes/
Surf em Milfontes/Paintball Alentejo/
BTT /Jipe Tours no Alentejo/ Rapel
Criada em 2009 Slide em Milfontes /Escalada
com o objectivo de Turismo de Tiro com arco/ Zarabatana / Cursos de
criar experiéncias a Natureza e Surf de Verdo, de Inverno e escola de Nacional e
medida dos de surf estranaeira
clientes. A area de Aventura Natureza: Caminhadas em autonomia g
actuacdo é no do Sudoeste Portugal (7 noites, ¢/
litoral alentejano. alojamento) Caminhadas da Costa até
ao Interior Alentejano (7 noites, c/
alojamento) Tours bicicleta Alentejo +
Algarve (7 noites, ¢/ alojamento).
Alentejo Radical
Oferece 0
contetdo, servicos
e produtos
ri:;?égndaedSZscoorﬁgs Turismo de | - Actividades ao ar Aventura: Surf, Paintball, Body Board Nacional e
P . P - TT —Jipes, Windsurf, Kitesurf, Moto 4, .
como windsurf, Aventura livre estrangeira

Surf, Kite , bike,
bodyboard, skate,
todo-terreno jipes,
moto 4 e outros.

Skate , Radiomodelismo
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Concorréncia Nacional

Portugal 4 Fun

Conceito Tlpc_)s de Ven(_j? d_e Produtos Oferecidos Cober-
Turismo Experiéncias tura
Surgiu como forma de Aventura: Karts, Passeios , avido, Passeios Barco,
proporcionar aos seus Passeios de Ferrari, Mergulho, Rafting, Bungee,
clientes um pOFEa' para Jumping, Canoagem, Rappel, BTT, Moto4
ceder a experiéncias Turismo | Actividadesaoar | Natureza: Passeios de Jeep, Passeios de barco,
assim de livre: Visitar golfinhos ®
Concebeu um servico de Nat . 2
venda de bilhetes On-line | ' arurezd Excurses/Tours =
qUe permite aos seus e de Actividades com Produtos: Arborismo, O Tesouro de Sintra g
clientes efectuar a Aventura Alojamento Magos & Feiticeiras, Gestdo do Stress
compra dos bilhetes On- O Melhor Anuncio
line e troca-los no local
da experiencia Nota: Descontos de 10%
Odisseias
Aventura: Karts/ Motocross/Sidecar/Formula
1/Motas de dgua / Passeios: avido — jeep -
Helicdptero/ Para-quedismo/ Planador/Parapente/
_ Actividades ao ar A;robacias/ Bodyflight / Balonismo/ Wind & ©
O Conceito da empresa 0 livre: Kitesurf /Surf/ Mergulho/ Bodyboard/Parasailing/ T
objectivo de oferecer Turismo Excursées}Tours Rafting/Escalada e Rapel/Canyoming Espeleologia/ =
momentos de sonho aos de Actividades com Cursos de Navegacéo /Desafios extremos voo em =
seus clientes Natureza Alojamento gravidade zero Formula 1 Natureza: Passeios de b
comercializando ede Actividades de Jeep - barco Ver golfinhos/Caminhadas natureza. =
experiéncias Aventura | . - Corpo & Alma: relaxamento em Spa, Workshops S
L indulgencie corpo e . : Al =
extraordinarias. mente de Pintura/ Fotografia, descoberta de experiéncias S
alternativas: Massagem com Tagas Tibetanas. z
Sabores: Conhecer a gastronomia (jantares, Cursos
de culinaria, jantares tematicos, jantar + massagens,
Almogos, petiscos).
Coolgift
Experiéncias amigas °
) do ambiente, =
E um Guia de Boa vida. responsabilidade =%
Trata-_se de um portal de social, conhecimento Aventura: Kayak, Actividades na Neve g
turismo e lazer em (workshops), 4
P(_)rtL~1gaI que tem como esotéricas para _al_m as Natureza: Caminhadas, Passeios de BTT -
missdo a valorizacdo de curiosas (Reiki, e
recursos nacionais. Reflexologia, Tarot) 2
Experiéncias p/ mées S
e Bebes (pré-parto)
Smartbox
Actividades ao ar livre;
Espectaculos;
Festas
Especialistas em Turismo de Estética e Beleza;
forr_1ecer exp,eri.éncias Natureza e Hotéis em I?qrtugal;
inesqueciveis e de Aventura Outras Actividades; . N—— s
marcantes Restaurantes; g W a
Workshops s s "

Pacotes de experiéncias

Nacional e Estrangeiro
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Anexo 3 - Quadro N° 31 - Avaliacdo do Perfil dos Consumidores dos paises emissores de
maior expressao.

Avaliacao do perfil dos Consumidores

Planeiam as suas viagens para o estrangeiro, com 6 a 12 meses de antecedéncia e efectuam a compra de 3 a 5 meses
antes. Os dados analisados indicam que a classe alta e média tem apeténcia para viajar, tendo ainda sido registado
que este povo tem grande fidelidade aos destinos. Estes turistas registam um crescimento acelerado relativamente
as compras de viagens via Internet em detrimento das agéncias tradicionais.

v Preferem maioritariamente alojar-se em hotéis e apart-hotéis.

©
-fc% v' 70% Das viagens sdo de lazer.
é v 32% Dos pacotes de férias comprados séo de férias dinamicas.
v/ Em média visitam 13 Websites para pesquisar as férias e despendem em média 9 horas para as pesquisas.
Critérios de escolha de Portugal: Clima e paisagem, sugestdo de amigos/familiares, precos e promogoes.
As principais motivacOes para viajar sdo: Relaxar; Fugir a rotina; Sol e mar; Recuperar Forcas; Diversdo; Disfrutar da
natureza; Liberdade de tempo; Descansar
A classe alta e média tem apeténcia para viajar, ndo sé para férias mais prolongadas, como ainda para short-breaks.
1/3 da populacéo turistica viaja na época baixa. Este pais detém um grande n° de operadores turisticos com
presenca na internet, com também fortes crescimentos do mercado on-line. Também os ingleses gostam de preparar
as suas férias com antecedéncia.
V' 68% Das férias sdo de lazer e destas 39% foram para fora dos pais.
;3 v' 70% Da populagéo que viaja tem idades compreendidas entre 25 e 0s 64 anos.
é v' 53% Das férias compradas sdo de longa duracéo e 19% das férias sdo de 3 noites.
% V' 2,8% Das férias compradas para o exterior foram de diversdo e 26% foram pacotes com tudo incluido.
« v/ Os grupos que mais viajam sdo grupos organizados, solteiros e entre amigos.
v Preferem alojar-se em hotéis de 4*, apart-hotéis e apartamentos turisticos.
v Critérios de escolha de Portugal: Clima e paisagem, pregos e promogdes, sugestdo de amigos/familiares,
proximidade de Portugal e hospitalidade do pais.
As principais motivagdes para viajar sdo: Sol e mar; Cultura; City-Breaks; Natureza; Golf.
Cerca de 50% da populacédo que viaja tem idades compreendidas entre os 15-50 anos. A classe alta e média gostam
de viajar e fazem-no nédo s6 por periodos longos como também no caso de short-breaks. As viagens sdo planeadas
com 3 a 5 meses de antecedéncia e sdo reservadas com 12 2 meses de antecedéncia. Os franceses compram mais on-
line os produtos como o Avido e as reservas de Hotel. Os franceses utilizam a internet para planear as suas férias e
sdo influenciados pelo clima e pela paisagem, seguido do preco.
w v/ Os grupos que mais viajam sdo: Familias, casais e amigos.
% v' 30 % das viagens compradas tem a duracédo de 6-8 noites e 17% das viagens tem a duragéo de 1-5 noites.
L v' 37% das viagens compradas foram sem reserva.
v’ 75% das de lazer.
v Preferem maioritariamente alojar-se em hotéis, Resorts e Casas de amigos
v Critérios de escolha de Portugal: Clima e paisagem, precos e promogdes, sugestdo de amigos/familiares,

proximidade de Portugal, hospitalidade do pais e existéncia de animacao e entretenimento.
As principais motivagdes para viajar sdo: Sol e mar; Cultura; Natureza; salde e Desporto.
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As classes alta e média sdo aquelas que apresentam maior expressao para viajar. A sua preferéncia para viajar para
o0 exterior faz-se para periodos grandes ou apenas por short-breacks. Cerca de 47% das férias foram feitas com
recurso ao On-Ine para pesquisar e fazer algumas reservas também.

v' 30% das pessoas que viajam fazem-no para o estrangeiro.

v' 60% da populagdo que viaja tem idades compreendidas entre os 15 - 50 anos.

'g v/ Os grupos que mais viajam sdo casais, familias, grupos organizados, solteiros.

§ v 31% Das férias compradas tem a duracédo de 4-7 dias e 25% tem a duragéo de 8-15 dias.

. v' 37% Das viagens sédo feitas sem reserva.
v' 50% Das férias sdo de lazer.
v' 60% Dos turistas repetem as visitas.
v Preferem maioritariamente alojar-se em hotéis
As principais motivagdes sdo realizar viagens de Lazer, Negdcios ou para visitar amigos.
Estes turistas planeiam as suas viagens com 1 a 3 meses de antecedéncia. Os turistas ttm maioritariamente idades
compreendidas entre 0s 25 anos — 34 anos e 35 — 49 anos. Apresentam grandes crescimentos das compras On-line,
19% da populacédo faz compras on-line.
v' 70% Da populagéo que viaja tem idades compreendidas entre 25-54 anos.
v Os grupos que mais viajam sdo casais, solteiros, amigos e familias.

TE’ v' 37% Das viagens realizadas tem uma duragéo entre 7-30 dias.

@ v' As motivagdes para viajar sdo Lazer, negocios e visitar amigos.
v 42% Das viagens sdo feitas sem reserva.
V' 75% Das férias sdo feitas sem reservas.
v Critérios de escolha de Portugal: Para descansar, para realizar negdcios e para visitar amigos
As principais motivagdes sdo realizar viagens de Lazer,
Cerca de 30% dos norte-americanos tiram férias, com idades entre os 35 e 0s 49 anos, eles preferem realizar as suas
férias na época alta (Julho, Agosto e Setembro). Lisboa é o principal destino procurado em Portugal. A estadia
média deste turista é de 2 a 3 dias. Os americanos sdo grandes utilizadores de Internet e estdo muito familiarizados
com as compras on-line.

g v AEuropa é o 2° destino escolhido pelos americanos.

W v' 63% Da populagéo que viaja tem idades compreendidas entre 25 e os 64 anos.
v 38% Das viagens realizadas sdo por lazer, seguido de 33% de viagens de negécios.
As principais motivacdes para viajar sdo: Cruzeiros, cultura, sol e mar e religioso. Gostam de viagens relacionadas
com wellness, gastronomia, viagens de estudo, estagios desportivos, turismo activo e touring.
A classe média- alta e a média — baixa representam 60% dos turistas holandeses. As maiores motivagdes séo o sol o
mar e os city- breaks. Estes turistas recorrem sobretudo a companhias de low cost para viajar e sdo grandes
utilizadores de Internet, para programar as suas viagens. 60% Destes utilizadores pesquisadores da internet sao
homens. O principal destino escolhido pelos holandeses é dentro da europa.

o  63% Das viagens realizadas pelos holandeses tem idades compreendidas entre 18-64 anos.
§ o 46% Viagens sao por periodos de 7-15 dias e 19% de 1-3 noites.
EW; o  60% Das viagens sdo realizadas por grupos de 2-4 pessoas.

o  Preferem alojar-se em hotéis e apartamentos.

o Critérios de escolha de Portugal: Clima e paisagem, precos e promocgOes, sugestdo de
amigos/familiares, proximidade de Portugal, recomendacdo de operadores turisticos, hospitalidade
do pais, existéncia de animacéo e City-breacks.

As principais motivagdes para viajar sdo: Sol e mar; Cultura; Natureza; Visita a amigos e Desporto.
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Anexo 4 - Algumas das Actividades possiveis de implementar no inicio do projecto

T Actividades de Natureza

* Observacdo das Aves
* Cruzeiros no rio Guadiana

* Parapente

* Passeio de Jipe * Paintball
* Passeios Pedestres e Caminhadas BTT

* Canoagem
* Etc.

* Etc.

AN
vidades Degustacao

: Actividades Culturais

* Visitasa Museus (18 disponiveis); * Provasde Vinhos, Pdo, Mel e Azeite;
* Visitas Culturais; * Provas de Presunto e Queijos

* Visitasao Pulo do Lobo; * Provas de Chas e Ervas tradicionais;
* Visitas as tecelagens e Olarias; » Provas de Petiscos regionais;

* Visitasa Herdades com historia. « Provas de Doces tipicos.
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Anexo 5 - Dados da Evolugéo do Turismo

Evolucéo mensal do Turismo Internacional (2008 — 2012)

International Tourist Arrivals, monthly evolution
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Fonte: Organizag¢do Mundial do Turismo (2013)

A distribuigéo do turismo (chegadas internacionais) ao longo do ano, mostra-nos que 0s meses
compreendidos entre Maio e Setembro sdo aqueles que registam maior pico de actividade.
Contudo, a partir do més de Margo comegam a registar-se mais movimentos de turistas.

Evolugdo mensal do Turismo Nacional e Estrangeiro em Portugal (2011 — 2012)
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Em Portugal o turismo nacional apresenta naturalmente um pico de actividade nos meses de
verdo, sendo o més de Agosto o mais escolhido. O estrangeiro em Portugal € maior e tem uma
distribuicdo de actividade mais alargada no ano, sendo maior em Abril e vai crescendo até

Outubro.
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Total RevPar’ de Portugal distribuido ao longo do ano de 2012

RevPar por meses - €
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Em média o RevPar registado a nivel nacional em 2012 foi de 31,5 euros. Contudo a regido do
Alentejo registou um valor mais baixo, alcangado um RevPar de 23,0 euros.

Evolucéo do turismo no Alentejo por Pais emissor de 2004 a 2012

Hospedes no ALENTEJO por pais (unidades)
Paises 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Alemanha 18.645 17.400 18.024 16.972 18404 16322 15935 15433  16.110
Australia 1076 1328 1190 1272  1.407 938 1594 1523
Austria 1400 1443 1533 1521 1656 1618 178  1.961
Bélgica 5384 4534 4931 5862 5918 5220 5905  6.077 5.987
Brasil 4362 5167 6376  7.840  9.909 8867 11528 15056  18.860
Canada 4434 4210 4630 4668 4075  3.034 3523 4332
Dinamarca 1787 1715 1311 1470 1754 1445 1458  1.777
Espanha 34.995 40438 44.808 44.841 45267 44553 44969  47.257  39.798
EUA 8918 8762 9395 9325 8521  7.006 868 10382  10.309
Finlandia 629 524 839 683 574 900 593 933
Franca 16336 14793 15.496 18.461 18.829 19.047 18014 19.978  22.231
Grécia 1.235 225 220 204 344 284 268 450
Holanda 8417 9505  9.445 8761  9.825 858 10195 10.234  10.542
Hungria 392 393 649 573 877 376 389 39
Irlanda 940 981 1119 1273 1187 1218 1383  1.308
Italia 13.005 11261 12207 12.393 11528 9611  9.009  9.818 9.194
Japdo 5113 3975 2999 2536 2858 2090 2152  1.930
Noruega 1728 1349 1653 1181 1102 1091 1016  1.230
Polénia 314 476 724 1556 2109  1.851 993 1.554
Reino Unido 14.825 13.166 12781 11394 10.000 8674 8995 10775  13.490
Rep. Checa 342 243 166 464 505 374 327 457
Roménia 0 0 0 439 438 542 647 532
Russia 750 372 82 1166 1909 1049 1107  1.293
Suécia 1779 1105 1549 1196 1299  1.095 1157 1816
Suica 3.634 3687 393 3329 3463  3.168 3298  3.908
Outros 5767 5674  7.087 9720 11648 9306 9715 10362  38.163
Total Estrangeiros " 156.297" 152.7357 163.930" 169.100" 175.406° 158.262° 164.645° 180.772  184.684
Total Portugal 433.474 425235 446.816 506.156 488.743 497.124 532.832 537.598  466.950

Fonte: Turismo de Portugal

5 . . T .
RevPar — Revenue per person, indica o montante médio em euros despendido por pessoa.

89



