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Resumo

Este projeto insere-se no contexto do MBA e tem como objetivo a apresentacdo de um Plano
de Negodcio que visa apoiar a criagdo de uma empresa de Animacao Turistica na ilha de Sao
Miguel. A empresa em questdo acarta o nome juiridico de Elos Abundantes e o seu nome
comercial sera Azores Canyoning Experiences (ACE), sendo que ira operar pelo CAE 93293.

Neste sentido, o presente Plano de Negdcio consiste em estudar o mercado em que a
empresa se insere de modo a projetar as estratégias que irdo contribuir para a execucao da nossa
visdo e para o nosso sucesso, criando assim uma fundagdo para alavancar o inicio da ACE.

O plano comega com uma apresentagao geral da missao e da visdo da Azores Canyoning
Experiences, enfatizando o compromisso da empresa em promover praticas de turismo
sustentavel, cultivando uma ligagdo profunda entre os visitantes e as paisagens majestosas dos
Acgores. Elementos-chave do plano de negocios, incluindo analise de mercado-alvo,
posicionamento competitivo e estratégias de marketing, sdo explorados detalhadamente para
demonstrar como a Azores Canyoning Experiences ira-se diferenciar no mercado de turismo
de aventura dos Acores. A nossa dedicagdo a sustentabilidade ¢ um tema presente ao longo do
plano, apresentado com iniciativas como esforcos de conservagdo ambiental, parcerias
comunitarias e o estabelecimento de um fundo de aventura voltado para a comunidade sao
destacados como componentes integrais das operacdes da empresa.

Servira o presente documento para a criagdo da empresa, visando apoiar o
financiamento por parte da apresentacdo a Caixa Geral de Depdsitos e ao programa Construir

2030.
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Abstract

This project is part of the MBA program and aims to present a business plan for the creation of
a tourist entertainment company on the island of Sdo Miguel. The company will carry its legal
name as Elos Abundantes, its commercial name will be Azores Canyoning Experiences and it
will operate under CAE 93293.

In this sense, this Business Plan consists of studying the market in which the company
is inserted, in order to design the execution strategies that best contribute to our success and
create a foundation to leverage the start of ACE.

The plan begins with an overview of ACE's mission and vision, emphasizing the
company's commitment to promoting responsible and sustainable tourism practices while
cultivating a deep connection between visitors and the Azores' unspoiled landscapes. Key
elements of the business plan, including target market analysis, competitive positioning, and
marketing strategies, are explored in detail to illustrate how we will differentiate ourselves in
the adventure tourism market. Our dedication to sustainability is a central theme throughout
the plan, with initiatives such as environmental conservation efforts, community partnerships,
and the establishment of ACE’s adventure fund highlighted as integral components of the
company's operations.

This document will support the company's creation, with a view of obtaining funding

from Caixa Geral de Depositos and the Construir 2030 program.
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Nature Tourism
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CAPITULO 1 - INTRODUCAO

“O lazer de que as pessoas precisam ndo é tempo livre, mas sim um espirito livre. Em
lugar de hobbies ou de diversoes, uma sensagdo de graga e de paz, capaz de nos erguer
acima da nossa vida tdo ocupada” — (Dahl, G. J., 1971)

Segundo a Organizagdo Mundial do Turismo (OMT), o turismo ¢ definido como um fenémeno
social, cultural e econdmico que envolve o movimento de pessoas para lugares ou paises fora
de seu ambiente habitual para fins pessoais ou profissionais. Essas pessoas sdo chamadas de
visitantes, que podem ser turistas ou excursionistas, residentes ou ndo residentes, e o turismo
estd presente nas suas atividades, algumas das quais envolvem despesas, que por sua vez,
contribuem direta e/ou indiretamente para o desenvolvimento da sociedade. A atividade
turistica ¢ vista como um elemento crucial para a dinamiza¢ao e compreensao dos lugares e
desempenha um papel fundamental enquanto elo essencial entre as motivacdes de viagem dos
turistas e a sua escolha do destino.

A animacdo turistica pode ser classificada como o conjunto de atividades e servicos
prestados a turistas, que visam o complemento da oferta primaria (alojamento, restauragao,
viagens, etc.). Estas atividades podem ser ludicas, culturais, desportivas e ambientais e por
norma, incidem sobre os recursos disponiveis de determinadas regides e devem contribuir para
o desenvolvimento das mesmas, permitindo ao turista usufruir de forma mais plena um
determinado destino turistico, aumentando o seu sucesso ¢ vitalidade. A animacao desenvolve-
se através de um conjunto de ac¢des que visam desenvolver a capacidade de atragdo dos
destinos, fazendo com que o turista participe na descoberta dos locais visitados e promovendo
o relacionamento interpessoal. E um trabalho que leva simultaneamente a interpretacio do
meio envolvente e ao desenvolvimento de atividades fisicas e intelectuais.

Os Acores encontram-se no epicentro de uma induastria de turismo de aventura em
constante evolucdo, tendo como pano de fundo as deslumbrantes paisagens insulares. O
turismo nos Agores remota ao século XIX e teve sua atividade associada ao termalismo, sendo
que o seu desenvolvimento surgiu devido a sua posi¢ao estratégica, onde inseriam-se as rota
das grandes navegacdes transatlanticas. No entanto, as ilhas acorianas sé vieram a sentir maior
visibilidade a partir da expansdo da aviagdo comercial e da implantagdo do primeiro aeroporto
internacional dos Acores, na cidade da Horta (Ilha do Faial), em 1939. A atividade turistica
ganhou ainda maior importancia a partir da liberalizacdo do espago aéreo em 2015, tornando-

se uma industria equiparavel ao setor primdrio, a agricultura e a pecuaria.



No final de 2019, os Agores tornaram-se o primeiro arquipélago do mundo a ser certificado
no ambito do programa EarthCheck Sustainable Destination. Como parte da sua certificagao,
os Acores medem e avaliam toda a pegada de carbono do destino com o objetivo de minimizar
a producdo do gas com efeito de estufa, dioxido de carbono ou CO2. As principais iniciativas
incluem a recolha de 4gua da chuva e a utilizagdo de energias renovaveis, como a geotérmica,
a solar, a eolica e a hidroelétrica, para ajudar a minimizar o consumo de energia em toda a
regido - o objetivo ¢ atingir uma quota de consumo de 80% de energias renovaveis até 2030.

Em 2022, os Agores venceram o prémio People's Choice Award, atribuido pela Green
Destinations, na categoria "Decarbonization & Positioning of the destination value supply
chain". A atribui¢do deste prémio comprovou e refor¢ou o posicionamento estratégico dos
Acores como destino Turistico Sustentavel, certificado pelos critérios do Global Sustainable
Tourism Council (GSTC), e comprovou o alinhamento da Regido com as orientagdes
estratégicas da Unido Europeia para o desenvolvimento futuro do turismo.

Em 2023, os Agores solidificaram a sua posi¢do de lider mundial em Turismo Sustentavel
ao obterem a certificagdo 'Silver Level IV' para "Destino Sustentavel" da EarthCheck. Este
reconhecimento tem por base rigorosos critérios de sustentabilidade estabelecidos pelo Global
Sustainable Tourism Council (GSTC), e refor¢caram a marca Agores, como o Unico destino
arquipelagico do mundo a alcangar tal distingdo. A certificagdo "Silver Level IV" refletiu o
empenho continuo da inovagdo e das praticas sustentaveis desenvolvidas. Existe ainda uma
continua dedicagd@o em manter e ultrapassar estes padroes, trabalhando em colabora¢do com as
partes interessadas, locais e internacionais, para garantir que o turismo na regido seja
ambientalmente positivo e benéfico para as comunidades locais. Apesar de ser um marco
significativo e impressionante, ¢ apenas o primeiro passo na longa jornada de sustentabilidade
que temos pela frente, e as entidades governamentais estio empenhadas em tornar o
arquipélago cada vez mais ecologico, caminhando todos os dias em prol dos Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel (ODS).

Embora esta certificacdo seja de facto uma honra, os Acores recusam-se a parar. Para
garantir que o arquipélago portugués estd a fazer tudo o que pode para adotar e manter praticas
sustentaveis nas suas ilhas, o governo langou recentemente uma iniciativa ecologica conhecida
como a Cartilha da Sustentabilidade. Esta iniciativa com visao de futuro ¢ um esforco oficial
do governo que procura apoiar a adocdo generalizada de principios sustentdveis de
desenvolvimento presente e futuro de forma holistica e inteligente, abrangendo quase todos os

sectores da sociedade agoriana.



Ainda em 2023, o arquipelago acoriano alcangou mais um prestigiado reconhecimento no
panorama turistico mundial, os World Travel Awards, que atribuiram o prestigiado titulo de
Melhor Destino de Aventura do Mundo, solidificando a posi¢do unica das paisagens insulares
como um verdadeiro paraiso para os amantes de experiéncias emocionantes e inesqueciveis.
Este reconhecimento global foi visto como a cereja no topo do bolo, depois dos Agores terem
ganho consecutivamente, nos anos de 2020, 2021 e 2022, o titulo de Melhor Destino de
Aventura da Europa.

A prestigiada revista National Geographic também destacou os Acores na sua categoria de
"Natureza", descrevendo-os como "uma terra nascida do fogo, mas agora engolfada em verde"
e referindo que "os Agores estdo a trabalhar para garantir o seu futuro". Esta revista ja tinha
destacado os Agores como um dos principais destinos para 2023 no final de 2022. E ainda
benéfico referir que os Agores bateram todos os recordes no setor do turismo em 2023, com o
alojamento turistico a registar cerca de 3,8 milhdes de dormidas e 1,2 milhdes de hospedes.

Recentemente, ja em 2024, a Regido Auténoma dos Agores renovou o seu prémio Quality
Coast, um prémio internacional atribuido pela Green Destinations que analisa a qualidade
ambiental costeira para o turismo sustentavel.

Ainda mais recentemente, em margo de 2024 os Acores foram eleitos como Melhor
Destino de Aventura da Europa pelo World Travel Awards. A Visit Azores sublinha que o titulo
de Melhor Destino de Aventura da Europa solidifica a posi¢do tnica deste arquipélago como
um verdadeiro paraiso para os amantes de experiéncias emocionantes e inesqueciveis.

O desenvolvimento da atividade turistica nos Acores estd fortemente sustentado pelos
recursos naturais da regido. O arquipélago ¢ formado por ilhas vulcanicas de clima subtropical
que preservam paisagem exuberante, sendo que o turismo de natureza assume um lugar central
no planejamento estratégico do setor. Existe uma preocupacdo vigente em garantir que o
desenvolvimento turistico da regido se coadune com principios de sustentabilidade, de modo a
proteger os recursos, dos quais depende a prépria atividade turistica.

Esta pesquisa reside na criagdo de uma base fundamentada e estruturada que permita a
Azores Canyoning Experiences criar a sua presen¢a no ambiente de turismo de aventura nos
Acores, mais precisamente na ilha de Sao Miguel. Neste contexto, a revisdo da literatura visa
fornecer uma visdo abrangente e contextualizada que apoie a criagdo de uma empresa de

animacao turistica.






CAPITULO 2 - REVISAO DA LITERATURA

“The society’s sustainable development has long been driven by innovation (Xiong, 2020)

2.1 O Empreendedorismo

O empreendedorismo emergiu como uma importante forca econdmica e ¢ considerado como
um catalisador primario no desenvolvimento econdmico do mundo moderno. A paixdo
individual e a visdo coletiva t€m uma relacao positiva com as inten¢des do empreendedor, isto
¢, sdo antecedentes importantes capazes de motivar os individuos e tornd-los altamente
comprometidos, servindo como fonte de energia para os restantes intervenientes. (Syed, 2020).

O empreendedorismo ¢ um elemento essencial para a geragdo de riqueza dentro de um
pais, promovendo o crescimento econdmico e melhorando as condigdes de vida da populagao,
sendo também um fator importantissimo na gera¢ao de empregos e no aumento de rendimentos.

Uma das defini¢des mais conhecidas e citadas de empreendedorismo ¢ a de Shane e
Venkataraman (2000) que o definiram como, por quem e com que efeitos sdo descobertas,
avaliadas e exploradas as oportunidades de criar bens e servigos futuros. Esta defini¢cdo centra-
se no facto do reconhecimento da oportunidade estar no centro de qualquer defini¢do de espirito
empresarial (Lounsbury, 2001).

Defini¢des mais recentes de empreendedorismo destacam o elemento processual, que ¢
uma maneira util de entender a forma sobre como a inovagao e a criatividade evoluem ao longo
do tempo (Nambisan, 2017). Um exemplo da definicdo do processo de empreendedorismo ¢ a
de Elia (2017), que o definiu como o processo de identificagdo de potenciais oportunidades de
negocio e de exploracdo das mesmas através da recombinagdo de recursos existentes ou da
criagdo de novos recursos para desenvolver e comercializar novos produtos e servigos. Neste
sentido, o empreendedorismo ¢ definido através de uma perspetiva de procura de oportunidades
e de processos como a identificagdo de oportunidades relacionadas com a area negdcio através
de um processo de utilizagdo de recursos existentes, novos ou uma recombinacdo de recursos
de uma forma inovadora e criativa.

A atividade empreendedora ndo seria possivel sem o individuo, o empreendedor, este € o
agente principal na tomada de decisdo para implementar as iniciativas empreendedoras (Santos,
2010). A capacidade de aproveitar uma oportunidade provém da pessoa ou das pessoas
envolvidas na atividade, o que significa que as pessoas, em termos de capital humano e de

ambiente de mercado, sdo os ativos mais valiosos para o empreendedorismo.



Um empreendedor acarreta consigo varias caracteristicas como a proatividade,
persisténcia, criatividade, autoconfianga, capacidade para assumir riscos, delegar tarefas e
detetar tendéncias, espirito de lideranca e disciplina (Santos, 2010; Miranda, 2015).

As investigagdes sobre a educacdo, no processo do empreendedorismo, admitem uma
elevada importancia baseada na aprendizagem, pratica e acdo (Araujo & Davel, 2018). Num
estudo realizado por estes investigadores, ¢ defendido que a educagdo tradicional ¢ demasiado
expositiva, assente em estudos de caso, onde o estudante ¢ um sujeito passivo com poucas
capacidades de desenvolvimento das capacidades pessoais.

Os empreendedores possuem atributos que se repetem, independentemente do pais onde
se localizam e das caracteristicas da atividade que levam a cabo. A competéncia empreendedora
¢ a combinagdo de conhecimentos (conhecer), capacidades (saber fazer), atitudes e valores
(saber ser e conviver).

Para Rivera-Kempis, (2018), os conhecimentos traduzem-se em aprendizagem,
experiéncia e informacao, as capacidades em ferramentas impulsionadoras de oportunidades,
criatividade e inovagdo, lideranca, capacidade de tomar decisdes e solucionar problemas. As
atitudes e os valores manifestam-se através da eficacia, da confianga ¢ da motivagao,
persisténcia e da tendéncia para assumir riscos, e ainda a tolerancia ao fracasso e incerteza.

O empreendedorismo ¢ de facto um tema importante na investigacdo sobre gestdo
empresarial, mas também tem impacto noutros dominios, como a ciéncia, as artes e a
engenharia (Kirzner, 1973). Todo o tipo de educacdo cria capacidades diferenciadoras nas
pessoas e o empreendedorismo nao € excegdo, desde que, com formas inovadoras de ensino,
permitam uma recetividade favoravel por parte dos alunos (Aratijo & Davel, 2018).

Na maioria das conceptualizagcdes do empreendedorismo, este envolve a criacao de valor,
tendo assim um efeito positivo na sociedade. O principal objetivo do empreendedorismo no
ensino € que crie competéncias que possibilitem um papel ativo na esfera econémica da
sociedade (Tuomi, 2018).

A ideia de tornar ainda mais pratico o processo de educagdo com vista ao
empreendedorismo ¢ fomentado com a liberdade que os estudantes necessitam de tomar
decisoes, apreendendo com os erros e ganhando a no¢ao que ¢ possivel aplicar conhecimentos
tedricos na pratica, mas principalmente, ¢ necessario fazé-los sair da zona de conforto para os

preparar para o mundo do empreendedorismo.



Como ¢ observado, o empreendedorismo ¢ um fendmeno complexo, mas, por outro lado,
essencial no contexto atual. Entender o processo de evolugdo, as caracteristicas e visdes, torna-
se um passo importante para o inicio de sua compreensdo e para a sua aplicacdo em contexto
real. Na ultima década, registou-se uma transformag¢do notdvel no panorama do
empreendedorismo, alimentada principalmente por avangos na tecnologia e na inovagdo, que
tém atuado como catalisadores, permitindo aos empresarios melhorar as suas capacidades e o
seu impacto, contribuindo assim para a evolugao de diversas industrias e da economia global.

Couto (2021) apresenta algumas guidelines que devem ser consideradas para contribuir
para a sustentabilidade do turismo nos Acores no longo prazo: estimular o empreendedorismo,
ligado aos negocios de pequena e média escala, promovendo assim a variedade da oferta no
setor; priorizar o turismo rural em detrimento do turismo em massa; promover a cooperagao
entre o setor publico, o setor privado, a comunidade e sociedade civil; promover politicas que
se foquem no desenvolvimento sustentavel com o objetivo de criar investimentos significativos
em servicos e infraestruturas; e encorajar a prote¢ao e conservacao dos sistemas cologicos.

Seguindo o estudo de Couto (2021), verifica-se a confirmacdo de que a sustentabilidade
do turismo depende das empresas do setor e da forma como estas aplicam medidas sustentaveis.
Nesse sentido, neste estudo investigaram as perce¢des dos empresarios de turismo da regido
sobre a sustentabilidade deste setor nos Acores e concluiram que a maioria dos empresarios
inquiridos acreditam que as suas empresas prosseguem objetivos relacionados com a
sustentabilidade ambiental, sendo dado menos enfase aos objetivos relacionados com a
sustentabilidade social e econdomica. O autor conclui que as medidas mais aplicadas pelas
empresas sao: a compra de bens e servicos regionais, a separacao de lixos, minimizar o uso de
substancias perigosas e a adocao de critérios ambientais na compra de produtos e servigos de
modo a elevar a presenca da sustentabilidade nas suas operagoes.

Castanho (2020), incide sobre outro stakeholder importante na sustentabilidade, os
residentes, e conclui que estes consideram o crescimento e desenvolvimento dos Agores como
sustentavel, além de ser focado no segmento de mercado estrangeiro com elevado poder de
compra. Quanto maior for o nimero de stakeholders a trabalhar de forma coletiva para atingir
objetivos do desenvolvimento sustentdvel, mais perto os destinos turisticos estardo de atingir a

tao desejada sustentabilidade (Fyall & Garrod, 2004).



2.2 A Sustentabilidade

A sustentabilidade ¢ um pardmetro de preocupacdo para as entidades que visam proteger e
preservar os recursos naturais assentes em cada ilha dos Agores. Esta preocupagdo perante a
sustentabilidade e o desenvolvimento do turismo da regido ¢ ilustrada pelos planos
governamentais como o Plano Regional de Desenvolvimento Sustentavel da Regido Auténoma
dos Acores, o Plano de Ordenamento Turistico da Regido Auténoma dos Acores e o Plano
Estratégico de Marketing para o Turismo nos Acores (PEMTA) (Castanho, 2020).

O turismo ¢ uma das industrias com mais rapido crescimento a nivel mundial e ¢ uma
importante fonte de rendimento e de emprego, estando paralelamente ligado ao bem-estar
social, econdmico e ambiental de muitos paises, especialmente dos paises em desenvolvimento.

O desenvolvimento do Turismo Sustentavel exige a participa¢do informada de todos os
stakeholders relevantes, bem como uma lideranga politica forte que garanta a participagao
alargada entre todos os intervenientes. Os stakeholders de um destino turistico sdo definidos
como sendo todos os individuos que tém interesse na atividade turistica de um destino, podendo
esses interesses serem, ou ndo, compativeis entre si (Cooper, 1998). Apesar da possivel
divergéncia de interesses, a operacionalizacdo do conceito de Turismo Sustentavel passa
inteiramente por todos os individuos diretamente ou indiretamente envolvidos na atividade
(Cooper, 1998). A sua concretizagdo ¢ um processo continuo e exige uma monitorizagao
constante dos impactos, introduzindo as medidas preventivas e/ou correctivas necessarias
sempre que necessario. O Turismo Sustentdvel deve também manter um elevado nivel de
satisfacdo dos turistas e assegurar-lhes uma experiéncia significativa, sensibilizando-os para as
questdes da sustentabilidade e promovendo entre eles praticas de turismo responsavel.

A sustentabilidade envolve a procura por um equilibrio entre o desenvolvimento
econdémico, social e ambiental, de modo a garantir que os recursos estdo a ser utilizados de
forma inteligente e responsavel. A definicdo mais comum do desenvolvimento sustentavel esta
no Relatério Brundtland: "Desenvolvimento sustentdvel é o desenvolvimento que atende as
necessidades do presente sem comprometer a capacidade das geragdes futuras de atenderem as
suas proprias necessidades" (WCED, 1987). Em 1998, a OMT sugeriu um triangulo que
engloba os trés pilares: a eficacia econdmica, a equidade social e a sustentabilidade ambiental.

Relativamente ao primeiro, a organizacdo refere que o turismo deve ser uma atividade
geradora de rendimento economico para a sociedade. A UNEP e a UNWTO (2005) defendem
que o Turismo Sustentavel deve assegurar operagdes econdmicas vidveis e de longo prazo por

forma a proporcionar beneficios socioecondmicos a todos os stakeholders envolvidos.



Deve incluir o emprego estavel e a oportunidade de auferir rendimentos, bem como
servigos sociais para as comunidades dos paises do destino, ajudando dessa forma a
comunidade a crescer contra a pobreza, numa dire¢do benéfica para todas as partes. Desta
forma, o turismo pode gerar impactos muito positivos nas economias, e devido ao seu efeito
multiplicativo, pode impactar ndo s6 o setor terciario como também o secundario e o primdario
de cada economia (Shvets, 2020). Isto ¢ possivel através dos gastos dos turistas ao longo da
sua estadia que acabam por gerar mais procura, mais oferta, mais emprego e rendimentos
superiores a outros setores da economia (Castanho, 2020).

Quanto a equidade social, este pilar deve gerar uma distribuicdo equitativa de custos e
beneficios, ndo provocando assimetrias socais € econémicas numa comunidade. Esta dimensao
do Turismo Sustentavel deve respeitar a autenticidade sociocultural das comunidades dos
destinos turisticos, conservando e respeitando a sua heranca cultural e as tradi¢des, mesmo
havendo choques entre diferentes culturas (UNEP & UNWTO, 2005). Assim, atingir esta
sustentabilidade social envolve esforgos significativos que contribuam para a qualidade de vida
das comunidades locais através do balanceamento ¢ monitorizacdo dos efeitos sociais do
turismo, distribuindo os beneficios da atividade por todos (UNEP & UNWTO, 2005).

Por sua vez, a sustentabilidade ambiental passa pela conservacao e respeito pelos recursos
e valores naturais, assegurando seu uso responsavel para a manutengdo do turismo e
preservacdo do meio ambiente para as geracdes futuras. AUNEP e a UNWTO (2005) assinalam
a importancia da sustentabilidade ambiental no contexto do Turismo Sustentavel, afirmando
que este deve fazer um uso eficiente dos recursos ambientais, com uma manutengdo dos
processos ecologicos mais importantes e simultaneamente ajudando a preservar o patrimonio
natural e a biodiversidade.

No entanto, sdo varias as atividades inerentes ao turismo, tais como os passeios turisticos
ou transporte de turistas, que podem dificultar a desejada sustentabilidade ambiental do setor,
tendo impactos ambientais que podem-se classificar em trés areas: pressdo sobre os recursos
naturais, poluicdo e impactos fisicos (Halleux, 2017). A autora aborda cada uma destas areas,
e, relativamente a pressdo nos recursos naturais, refere que umas das principais questdes se
prende com o uso de agua excessivo dos turistas, que pode ser trés a quatro vezes maior do que
o consumo de um residente. A sustentabilidade no longo prazo requer o balango entre estas trés
dimensdes, € a0 mesmo tempo, a participacao informada de todos os stakeholders relevantes

do setor (OECD, 2020; UNEP & UNWTO, 2005).



No dia 25 de Setembro de 2015, a Assembleia Geral das Nag¢des Unidas, conhecida
também como Rio+20 aprovou a Agenda 2030 para o Desenvolvimento Sustentdvel e, com ela,
os Objetivos de Desenvolvimento Sustentdvel, um quadro composto por 17 objetivos e 169
metas, através do qual os Estados, a sociedade civil e o sector privado podem orientar e medir
as suas contribui¢des para o desenvolvimento sustentavel até¢ 2030.

A nova agenda de Desenvolvimento Sustentavel ¢ considerada a mais ambiciosa até a data
e os 17 objetivos constituem um apelo universal a acdo mundial para erradicar a pobreza,
proteger o planeta e garantir que todas as pessoas gozem de paz e da prosperidade. Os objetivos
estdo interligados, sendo que, muitas vezes, a chave para o sucesso de um implica a resolugao
de questdes mais frequentemente associadas a outro.

No documento final do Rio+20, “The Future We Want”, o Turismo Sustentavel é definido
como tendo um contributo significativo para as trés dimensdes do desenvolvimento
sustentavel, gracas as suas ligacdes estreitas com outros sectores. Por conseguinte, os Estados-
Membros reconhecem a necessidade de apoiar as atividades de turismo sustentavel e o refor¢o
das capacidades relevantes que promovam a sensibilizacdo ambiental, conservem e protejam o
ambiente, respeitem a vida selvagem, a flora, a biodiversidade, os ecossistemas e a diversidade
cultural, e melhorem o bem-estar e os meios de subsisténcia das comunidades locais, apoiando
as suas economias locais e o ambiente humano e natural no seu conjunto.

A Agenda estd alicercada em 5 Principios: Pessoas, Planeta, Paz, Prosperidade e Parcerias,
e os seus desafios globais e locais sdo vastos e comuns a todos os que acreditam que ¢ possivel
alcangar o Desenvolvimento Sustentavel. 2020-2030, foi declarada, pelas Nacdes Unidas, a
‘Década de Agdo’ que apela a aceleracdo de solucdes sustentdveis para todos os maiores
desafios do mundo, num ambicioso esfor¢o global, mobilizando mais governos, sociedade civil
e empresas, ¢ apelando a todas as pessoas para que assumam 0s objetivos como seus. Na
Agenda 2030 para o Desenvolvimento Sustentdvel, o objetivo 8.9 dos ODS visa "até 2030,
conceber e aplicar politicas para promover o turismo sustentavel que crie emprego € promova
a cultura e os produtos locais".

A importancia do Turismo Sustentavel também ¢ destacada na meta 12 do ODS, que visa
"desenvolver e implementar ferramentas para monitorizar os impactos do desenvolvimento
sustentavel para o Turismo Sustentavel que cria emprego e promove a cultura e os produtos

locais".
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Figura 2.1: Apresentagdo dos ODS da Agenda 2030 — RIO+30
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Os ODS sao o reconhecimento de que a biosfera, os ecossistemas e a biodiversidade que
contém, ndo podem ser geridos separadamente da economia ou da sociedade. A dimensao
natural/biosfera ¢ a base sobre a qual assentam a sociedade e o desenvolvimento econdmico,
sendo todo este “sistema” atravessado pela coesdo e parcerias — ODS 17: Parcerias para a
implementagdo de objetivos, dando enfasé€ a importancia inerente da participacao coletiva das

populagdes.
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2.3 Turismo de Natureza (Aventura e Desporto)

O Turismo de Natureza ¢ visto como uma forma de turismo que privilegia o contacto com a
Natureza e que, a semelhanca das outras alternativas, ¢ um turismo de pequena escala, que
valoriza a personalizagdo dos servigos, o contacto direto com as comunidades locais e com os
recursos culturais e naturais de cada destino.

O desenvolvimento do Turismo de Natureza deve-se principalmente as alteragdes dos
estilos de vida quotidianos, a consequente alteragcdo das necessidades e motivagdes dos turistas
e a saturacdo dos destinos turisticos exclusivamente de sol e mar (Kastenholz, 2003). A
realidade ¢ que, os espacos naturais sdo cada vez mais reconhecidos dada a importancia e a
valorizacdo dos recursos naturais, culturais e paisagisticos, que fomentam um conjunto de
atividades de lazer que, por um lado, qualificam a experiéncia turistica e, por outro, reforcam
a qualidade de vida das comunidades locais.

O Turismo de Natureza refere-se as formas de lazer baseadas em experiéncias diretamente
relacionadas com os elementos naturais. A imagem da Natureza ¢ uma constru¢do social e
cultural que assume um papel importante na motiva¢do da procura dos destinos turisticos.
Sendo assim, o Turismo de Natureza ¢ também definido pela deslocacdo de pessoas para
espacos naturais, motivadas pelo descoberta do desconhecido e pelo desejo de enfrentar
situagoes de desafio fisico e emocional (Beni, 2006).

A maior parte do Turismo de Natureza ¢ praticado em areas naturais protegidas
classificadas como Reservas Naturais e Parques Nacionais. Portugal ¢ um destino por
exceléncia para a pratica de Turismo de Natureza, dispondo de um riquissimo patriménio
natural. O pais possui uma enorme variedade de paisagens e elevada diversidade de habitats
naturais, com condi¢des que permitem a realizagdo de programas e atividades turisticas com
potencial atrativo. Cerca de 21% do territério portugués é formado por Areas Protegidas e
zonas classificadas como Rede Natura, com fortes valores naturais e de biodiversidade a nivel
da fauna, flora e da qualidade paisagistica e ambiental, dispondo de uma oferta de atividades
de animacao turistica ajustadas aos diferentes segmentos do Turismo de Natureza (THR, 2006).

A sua escala de intervencao, observacio e fruigio, quase sempre a nivel local, a pratica do
Turismo de Natureza impde um conhecimento rigoroso das condi¢des geograficas e dos valores
dos territorios para uma pratica turistica responsavel. Por isso, a sustentabilidade estende-se
também a valorizagdo turistica e econdmica dos territdrios, através dos seus produtos
endogenos, a0 mesmo tempo que pode servir para fomentar a articulagdo e a coesdo territorial,

pelo menos a nivel regional.
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Segundo o Instituto de Conservagdo da Natureza e Biodiversidade (2009), o Turismo de
Natureza permite conhecer o patriménio natural, as paisagens e as tradicdes dessas areas
respeitando valores naturais que nelas existem. E um tipo de turismo que se baseia no contacto
com o meio ambiente, sendo considerado pela Organizagdo Mundial do Turismo um segmento
turistico importante, dindmico e atrativo, conseguindo ser conjugado com outros tipos de
turismo como o Turismo Desportivo, o Turismo de Negocios, o Turismo Cultural e o Turismo
Rural (OMT, 2002). Ao Turismo de Natureza estdo associados outros tipos de turismo como o
turismo ativo, o turismo desportivo, o turismo de aventura, o turismo de montanha, o turismo
rural e o ecoturismo (OMT, 2002).

O turismo ativo ¢ definido por um conjunto de atividades turisticas que oferecerem a
possibilidade da interagdo com o ambiente natural, implicando a deslocacdo para fora das areas
de residéncia (Hall, 2020). Se em alguns casos, o desporto e as atividades fisicas constituem
um complemento da oferta turistica como no caso do turismo ativo, noutros sao mesmo o
nucleo central dessa oferta como ¢ o caso do turismo desportivo. Este, corresponde as viagens
cuja motivagao principal ¢ o desporto enquanto modalidade caracterizada por um conjunto de
caracteristicas, nomeadamente a competi¢do e pratica ludica na Natureza (Higham, 2007).

Algumas atividades desportivas aparecem frequentemente associadas ao Turismo de
Natureza, ¢ Umbelino (2005) refere que independentemente das motivagdes dos turistas, as
suas experiéncias acabam, quase sempre, por englobar também as praticas de lazer e de
desporto disponiveis nos destinos. Assim, este ponto merece também uma breve reflexdo, pela
associacdo intrinseca entre turismo, lazer e desporto de e/ou na Natureza. Esta relacdo quase
simbidtica apresenta uma area de mutuo interesse entre a gestdo desportiva do destino e o
desenvolvimento do turismo (Melo, 2013).

A designacdo “Desportos de Natureza” surge nos finais do século XX, associada ao
aparecimento de novos espacgos desportivos na natureza e ao aumento do numero de praticantes
que proporcionaram, consequentemente, a necessidade de uma maior organizagao, estruturagao
e seguranca das praticas. E um termo genérico para englobar todas as formas de pratica
desportiva que se desenvolvem no meio natural e que revela a evolugdo da importancia da
representacdo da Natureza. (Melo, 2013).

As modalidades de Desporto de Natureza, bem como as atividades turisticas proximas do
chamado Turismo de Natureza, Turismo Ambiental ou Turismo Verde tendem a produzir uma

pegada ecologica menor sendo, portanto, mais sustentaveis.
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O Turismo de Natureza manifesta-se de duas maneiras divergentes, no Turismo Ambiental
e no Turismo Ecolégico. O Turismo Ambiental relaciona-se com vérios aspetos da terra, do
mar e do céu e com o seu estado de pureza, por sua vez, o Turismo Ecoldgico ou Eco-Turismo
inclui as viagens para as areas naturais com o fim de observar e compreender a Natureza e a
historia natural do ambiente, tendo o cuidado de manter inalteravel a integridade do
ecossistema.

O Desportos de Natureza s3o, assim, atividades espontaneas e ludicas, que colocam o
sujeito em relagdo direta com o mundo dos sentidos e da emog¢do, onde a natureza ¢ vivida
numa prespetiva de aventura e risco. A experiéncia induzida, reconcilia as sensagdes e emogdes
humanas induzida numa subjetividade pela forma como cada um de nos sente e vé a Natureza.
O meio ambiente representa as forgas elementares da Natureza e a Natureza ataca todos os
sentidos — visuais, audivitos olfativos, tateis e do paladar, sendo que a experiéncia visual no
meio do ecossitema natural ¢ a mais critica, ndo sendo exaustiva, pois sem os outros sentidos
a expriéncia ndo ¢ totalmente vivida. As emocdes e as sensagdes desencadeadas pela pratica
deste tipo de atividades sdo fundamentais. Como sugere Bétran (1995), o praticante tem uma
resposta emocional quando realiza estas atividades na natureza; uma sensacao de liberdade, um
sentimento ecoldgico, um fluir de adrenalina que permite sentir paz e harmonia em algumas

ocasides e desiquilibrios e vertigens noutras.

2.4 O Canyoning nos Acores

A constru¢do de um destino responsavel e competitivo, implica o desenvolvimento de uma
marca de valor, muito associada ao que poderemos designar como produto global do destino
(Gursoy & Chi, 2018). Paralelamente, os territdrios necessitam de apostar na concecdo e
desenvolvimento de produtos especificos direcionados para a valorizagdo das experiéncias
turisticas dos visitantes (Uriely, 2005). A concecdo, planeamento e a gestdo dos produtos
turisticos deve ser baseada na sua avalia¢do orientada para dar resposta a uma multiplicidade
de objetivos como as necessidades dos consumidores e a gestdo adequada dos recursos.

O canyoning ¢ uma atividade desportiva e de lazer, incluida no Turismo na Natureza e de
Aventura, que consiste na descida de cursos de dgua com caudal limitado, encaixados e
declivosos, recorrendo a rapel, saltos, destrepes ou tobogas para ultrapassar os obstaculos. A
descoberta de ambientes de grande beleza natural, a aventura e a componente ludica, muito

associada a saltos para a 4gua, sdo elementos fortes desta atividade (Hardiman & Burgin, 2011).
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Dado poder ser praticado em autonomia ou com enquadramento por técnicos, € existirem niveis
de dificuldade muito diversificados, o mercado deste produto ¢ muito amplo.

Este mercado pode ser dividido em dois grandes grupos: os praticantes desportivos € 0s
consumidores de experiéncias (Silva & Almeida, 2018). O primeiro grupo ¢ constituido por
praticantes com conhecimentos técnicos da modalidade que frequentemente realizam viagens
com a motivacdo principal da pratica de canyoning. J4 os segundos, sdo praticantes casuais,
com pouca ou nenhuma experiéncia da atividade, em busca de experiéncias diferenciadoras,
que recorrem aos servigos das empresas de animagdo turistica ou a guias especializados.
Enquanto para o grupo de desportistas, um destino de canyoning necessita de oferecer um
conjunto alargado e diversificado de percursos de canyoning, para os praticantes casuais, 0
mais importante ¢ a existéncia de percursos simples e ludicos, bem como de empresas
especializadas (Silva & Almeida, 2018). Apesar deste produto turistico estar muito dependente
dos recursos naturais, estes nao sdo suficientes por si s0, sendo necessario interven¢ao humana
para que os recursos estejam disponiveis, equipados e divulgados.

Numa generalidade, a concec¢ao do produto canyoning num determinado destino depende
de véarios fatores especificos, dos quais se destacam a existéncia de recursos naturais para
suporte da atividade, disponibilidade de técnicos e de empresas especializadas que oferecam
servigos direcionados a procura, procura potencial para o produto e condigdes para que os
recursos possam ser utilizados (percursos equipados, acessiveis, informacgdo disponivel).
Existem ainda outros fatores que permitem valorizar o produto, nomeadamente a existéncia de
regulamentacdo adequada, promog¢do e divulgagdo (livros, sites especializados, videos
promocionais), boa acessibilidade (sinalizagdo e percursos de acesso e regresso), manutencao
e atualizagdo (equipamento e inventario), € um servico de resposta a emergéncia adequado.
Atualmente a regido conta com cerca de 120 percursos de canyoning equipados e este produto
tornou-se numa referéncia pela sua capacidade para proporcionar experiéncias de grande valor
emocional aos turistas e pela forte associagdo a imagem de marca do destino, associada ao
turismo na natureza.

Os percursos de canyoning sdo classificados por ordem de dificuldade e exigem diferentes
niveis de preparacdo. Tal como no mergulho, existe um batismo de canyoning para os
principiantes e também existem canyonings superiores que permitem aceder aos percursos mais
exigentes. Em condi¢des normais, os operadores que oferecem esta atividade fornecem o
equipamento necessario, que inclui capacete e fatos de neopreno, entre outros. Por razdes de
seguranga, ¢ aconselhavel a pratica desta atividade na presenca de guias credenciados dada a
diversidade e o grau de exigéncia dos percursos existentes no arquipélago.
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CAPITULO 3 - METODOLOGIA

O presente capitulo tem como objetivo retratar a metodologia adotada para a realizagdo do
processo de investigagdo e formulagdo do Business Plan.

O turismo reveste-se atualmente de grande importancia na economia mundial sendo
fundamental para o desenvolvimento econdémico e social de muitos paises. O reconhecimento
da sua importancia constitui fundamento de investigagdo por parte das diferentes areas
académicas visto que ¢ um fenémeno bastante complexo. A investigacao realizada no presente
trabalho enquadra-se numa logica empresarial, na medida em que o objetivo a que nos
propomos ¢ o desenvolvimento de um plano de negdcios no dmbito da animagao turistica.

Assim, iniciamos a fase exploratoria com a recolha de dados qualitativos através da revisao
de literatura, com o objetivo de adquirir o conhecimento fundamental relativamente ao turismo
dos Agores e ao processo de criagdo de uma empresa.

A revisdo de literatura foi efetuada pela leitura de artigos cientificos e capitulos de livros,
documentos de entidades oficiais, nomeadamente da UNWTO, do Turismo de Portugal e
VisitAzores, que serviram para um aprofundamento dos tdpicos que se enquadravam no objeto
de estudo. Também efetuamos uma recolha de dados secundérios, quantitativos, onde
acedemos a dados estatisticos oficiais do Turismo de Portugal e dos Servigos Regionais de
Estatistica dos Acores (SREA).

O plano de negdcios que nos propomos elaborar ¢ constituido por duas partes distintas, em
que a primeira parte ¢ descritiva, apresentando a empresa, o produto, o mercado e a estratégia
comercial. Na segunda parte, apresentam-se as principais demonstracdes financeiras que irdo
verificar ou ndo a viabilidade econdmica da empresa.

Para a elaboragdo da primeira parte recorremos aos dados disponibilizados pelo Plano
Estratégico de Marketing do Turismo dos Acores (PEMTA) e pelos Servicos Regionais de
Estatistica dos Acores (SREA), assim como, pelos dados disponibilizados nos sites
institucionais do governo da Regido Autonoma dos Acores. A recolha destes dados, permitiu-
nos fazer a andlise do nosso produto, a analise do mercado acoriano e a formulacido da nossa
estratégia.

Na segunda parte, para a elaboracdo das demonstracdes financeiras, foram criados os
mapas de Excel com os dados utilizados a partir de orcamentos solicitados as empresas para a
aquisicao de equipamentos. Foram ainda consultados os sitios da internet, de diversas empresas
de animacao turistica, para consultar os circuitos e aos valores praticados, com o objetivo de

ter uma percecao dos valores de mercado e da oferta existente.
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CAPITULO 4 —- BUSSINESS PLAN

“Do not live as if you have ten thousand years left. Your fate hangs over you. While you are still
living, while you still exist on this Earth, strive to become a genuinely great person.”

Marcus Aurelius

“Your time is limited, so don’t waste it living someone else’s life. Don’t be trapped by dogma—

which is living with the results of other people’s thinking. Don’t let the noise of others’ opinions

drown out your own inner voice. And most important, have the courage to follow your heart and
intuition. They somehow already know what you truly want to become.”

Steve Jobs

“The best and most beautiful things in this world cannot be seen or even heard, but must be felt with
the heart.”
Helen Keller

“The life given us, by nature, is short, but the memory of a well-spent life is eternal.”

Cicero

“Gamble everything for love, if you are a true human being. If not, leave this gathering. Half-
heartedness doesn’t reach into majesty.”

Robin Sharma

“Truly, “thoughts are things”, and powerful things at that when they are mixed with definiteness of
purpose, persistence, and a Burning Desire. Dreams are the seedlings of reality.”

Napolean Hill

Os planos de negécios sdo documentos escritos que descrevem o estado atual e o futuro de uma
empresa. O plano de negocios constitui um documento orientador que deverd conter
informacgdes e projecdes sobre diversos aspetos do mercado, projegdes financeiras e estratégias,
com o objetivo especifico de auxiliar nas tomadas de decisdes e servir de suporte para a
negociagdo com fornecedores, bancos e investidores (Alves & Duarte, 2016). E um documento
estruturado em diversas sec¢des, de forma logica, no sentido de proporcionar uma melhor
compreensdo do negocio, sendo que o objetivo central ¢ aferir a viabilidade da empresa.

Este plano de negdcios visa fornecer-nos com as ferramentas essenciais para a criagdo da

Azores Canyoning Experiences.
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4.1 Executive Summary

A Azores Canyoning Experiences ¢ uma empresa dedicada ao turismo de aventura nas magicas
e paradisiacas ilhas agorianas. A nossa missdo ¢ servir os Acores, unindo a nossa comunidade
em prol da conservacdo e prote¢do do meio ambiente, dos nossos recursos naturais, culturais e
do nosso patrimdnio, fazendo com que nos (todos) sejamos o agente principal da mudanga que
queremos ver no mundo. Na senda do poeta, “te(mos) em(nos) todos os sonhos do mundo”.

Queremos proporcionar experiéncias e aventuras emocionantes pelas ribeiras que correm
pelas nossas ilhas de lado a lado, permitindo que as pessoas se conectem consigo, € entre si,
enquanto criamos memorias inesqueciveis e cultivamos uma semente de respeito pela natureza
na mente e no coragao dos que nos rodeiam, da nossa familia.

O foco inicial do nosso negocio permanecerd na ilha de Sdo Miguel, sobre um mercado
em crescimento, identificado e segmentado em personas no PEMTA 2023 como “Nature Sports
Lovers” “Lone Wolves” “Outdoor Enthusiastics” e “Wellbeing Seekers”.

O que torna a Azores Canyoning Experiences a ACE ¢ a nossa Visao:

“To Serve the Azores, Connecting People with Nature.”

A sustentabilidade sera um dos valores essenciais que guiara as nossas operagdes, desde a
minimizagdo da nossa pegada ecologica até a colaboragdo com comunidades locais para
preservar o meio ambiente.

As pessoas serdo parte integral do nosso sucesso, porque iremos trabalhar em parceria com
as comunidades locais para garantir que as nossas atividades beneficiem tanto a economia
local, como, sejam motores de promoc¢ao para o turismo sustentavel.

Antecipamos que poderemos comegar a apresentar lucros a partir do primeiro ano de
operacdo, mas, o nosso foco estara na constru¢do da nossa marca, no estabelecimento de
parcerias estratégicas, na expansdo da nossa base de clientes e no envolvimento comunitario.

A Azores Canyoning Experiences estd pronta para abracar o turismo de aventura na ilha
de Sao Miguel. Com a nossa abordagem personalizada, compromisso com a seguranga €
sustentabilidade, estamos entusiasmados pela oportunidade de contribuir para o bem maior,
promover a preservacao da beleza natural da nossa Terra e permitir que cada visitante se junte
a nossa familia, numa experiencia Unica e inesquecivel no meio da natureza agoriana.

Acreditamos que o dia de amanha ¢ uma pagina em branco a espera de ser escrita.
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4.2 Analise do Mercado

4.2.1 Os Acores
Figura 4.1: Dormidas na generalidade dos Meios de Alojamento nos Agores (2019-2022)
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Fonte: SREA — Estatisticas dos Agores 2022

set-22

A distribuicao das dormidas ao longo do ano ¢ marcada por uma forte sazonalidade, e

comprovada com valores mais elevados nos meses de verdo (junho, julho, agosto e setembro).

Tabela 4.1: Dormidas na Totalidade dos meios de Alojamento nos Agores (2021 — 2022)

Resultados globais 2021 2022 Tvh (%)
Héspedes (N.°) 646 828 1063817 64,5

Dormidas (N.°) 1993323 3345 570 67,8

Estada média (N.° noites) 3,08 3,14 21

Fonte: SREA — Estatisticas dos Agores 2022

No ano de 2022, para a generalidade dos meios de alojamento, registaram-se 3,3 milhdes

de dormidas, um valor superior em 67,8% ao registado no ano de 2021.

Os hospedes foram cerca de 1,1 milhdes, apresentando uma taxa de variagdo anual positiva

de 64,5%. Face a 2019, registaram-se aumentos de 9,0% no nimero de hospedes e 10,7% no

de dormidas.
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Tabela 4.2: Numero de Hospedes nos A¢ores por Tipologia de Alojamento em 2023

des - Agores 2023 Total
Janeiro Fev Margo Abril Maio Junho Julho Agosto Setembro Outubro | Novembro | Dezembro
Hotelaria 30251 34295 50 094 59 989 66 114 78 286 85704 91 164 81263 66 977 42091 32114 718 342
Alojamento Local 12957 14 456 20 306 33 550 39 498 50 550 66 829 73 682 56 315 32114 14732 10 570 425 559
Pousadas de Juv. 521 555 819 765 1627 2054 2245 2411 874 1009 402 201 13483
Parques de Campismo 0 52 80 141 324 590 5593 5421 2874 258 80 7 15 420
Total | 43729 | 49 358 | 71299 94 445 107 563 131 480 160 371 172 678 141 326 100 358 57 305 42 892 1172 804

Fonte: SREA — Criagdo Propria

Até dia 31 de Dezembro de 2023, foram registados 1 172 804 hdspedes nas diversas

tipologias de alojamento no arquipélago dos Acgores, uma variacdo homoéloga de 12% em

comparagao ao ano anterior.

O Alojamento Local mostrou-se como sendo a vertente com mais influéncia neste

crescimento apesar de ter sido ultrapassado em termos percentuais pelo aumento dos héspedes

registados nas Pousadas de Juventude. Foi registado ainda uma diminui¢do de hospedes nos

diversos parques de campismo.

Figura 4.2: Evolugdo do Numero de Dormidas nos Agores na Totalidade de Alojamentos
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Fonte: SREA — Criagdo Prépria

Tabela 4.3: Evolucdo do Numero de Dias de Estada Média

Estada Média - Agores

Fonte: SREA — Criagdo Prépria
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Tabela 4.4: Dormidas segundo o Pais de Residéncia Habitual na Totalidade dos Meios de

Alojamento (2021-2022)

Resultados globais 2021 2022 Tvh (%)
Dormidas (N.°) 1993323 3345 570 67,8
Portugal ' 1198 667 1331083 11,6
Estrangeiro 794 656 2014 487 153,5
Alemanha 124 205 367 256 1957
Austria 13 504 37 209 175.5
Bélgica 32245 69 407 1152

Brasil 5244 13173 151,2

Canadd 15 503 112251 624,1
Dinamarca 28 406 61917 1180
Espanha 97 365 197 314 102,7
Estados Unidos 74 594 299 463 301.5
Finlandia 2155 7108 229.8
Franca 108 761 206 607 90,0

Paises Baixos 46 482 113 847 144,9
Itdlia 59 411 104 939 76,6

Noruega 1991 5221 162,2
Reino Unido 26 847 87 945 227.6
Suécia 4 600 13 424 191,8

Suica 30 494 72907 139.1

Outros Paises 122 849 244 499 99.0

Fonte: SREA — Estatisticas dos Agores 2022

O mercado nacional (incluindo o regional) garantiu 1,3 milhdes de dormidas, 39,8% do

total, e cresceu 67,8% em relacdo ao ano anterior (10,7% face a 2019).

As dormidas dos mercados externos foram 2,0 milhdes (60,2% do total) e aumentaram

153,5% face a 2021 e 12,0% face a 2019.

De acordo com o PEMTA 2023, foram identificados Mercados Estratégicos e a sua

respetiva importancia:

Figura 4.3: Mercados Estratégicos e a sua Respetiva Importancia

Mercados Prioritarios

MANTER A APOSTA
Mercados com histérico de procura relevante, propensdo ao
consumo e com elevado potencial de crescimento.

NIVEL1

NIVEL 2

REFORCAR A APOSTA
Mercados com histérico de procura relevante, propensao ao
consumo e com potencial de crescimento.

Mercados Complementares

POTENCIAR A APOSTA

NIVEL 3

Mercados com quota de mercado intermédia, com
propensdo ao consumo e com potencial para diversificagao

da procura e mitigagao da sazonalidade.

Mercados Secundéarios

EXPLORAR OPORTUNIDADES

NiVEL 4

Mercados com baixa quota de mercado e potencial de

crescimento a médio/longo-prazo.
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* Portugal, Alemanha, E.U.A., Franga, Canada e Escandindvia (Dinamarca, Suécia, Finlandia e Noruega) devem
ser considerados de aposta em época baixa, para portenciar a redugdo da sazonalidade.
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Neste sentido encontra-se em vista a aposta na promocao daquilo que ¢ o produto
prioritario das nossas ilhas: Natureza — Terra e Mar.

“Natureza Preservada e Protegida, 4 Reservas da Biosfera, cenarios paradisiacos de
montanha e mar, de beleza singular, com uma fauna e flora riquissimas e exclusivas de cada
ilha. Paisagens vulcanicas, pitorescas e rurais, no meio do Atlantico, ¢ com um valioso
patrimoénio geoldgico, marinho e subaquatico, classificado Geoparque Mundial da UNESCO.
Um santudrio para a observagdo de ceticeos. Uma natureza que apela a evasdo e a aventura,
com temperaturas amenas ao longo de todo o ano, onde a chuva e o sol se encontram no mesmo

dia, para dar vida a exuberancia e vegetacao luxuriante” (PEMTA, 2023).

Figura 4.4: Identifica¢do do Produto Prioritdrio

Produto Prioritario: Natureza — Terrae Mar

Medidas para estimular viagens na época baixa:

* Organizagdo de eventos desportivos;
¢ Elevar o clima (Chuva e Temperatura) como elemento que qualifica a

experiéncia;
¢ Promover a ideia de que as experiéncias sdo praticaveis durante todo o ano.

Fonte: PEMTA 2023

Também em vista a aposta na promoc¢ao daquilo que ¢ o produto complementar das
nossas ilhas: Wellbeing

“Uma experiéncia de total relaxamento fisico e mental, descontracdo e equilibrio, em
comunhdo com a natureza (em estado puro) e os seus elementos, onde se encontra a
tranquilidade, a seguranca e a hospitalidade genuina que permite que o visitante se desligue da
sua vida rotineira. Uma experiéncia de evasdo, vivida ao ritmo do visitante, que estimula a

descoberta e o0 autoconhecimento” (PEMTA, 2023)

Figura 4.5: Identifica¢do do Produto Complementar

Produto Complementar: Wellbeing
Medidas para estimular viagens na época baixa:

¢ Promover a serenidade e a tranquilidade do destino juntamente com as
temperaturas amenas que possibilitam reduzir o ritmo do dia-a-dia no

aconchego de um clima que permite estar no exterior com conforto.
¢ Os banhos quentes das termas e das piscinas de aguas férreas como um
recurso que contrasta com as temperaturas dos paises de origem;

Fonte: PEMTA 2023
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4.2.2 O Turismo em Sao Miguel
Figura 4.6: Evolugcdo do Numero de Hospedes em Sdo Miguel na Totalidade dos Alojamentos

em 2023 (de 01 de Janeiro a 31 de Dezembro)
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Fonte: SREA — Criagdo Propria

Até a data registada de 31 de Agosto de 2023, houve uma evolucao de 17% no ntimero de

hospedes na Totalidade de Alojamento em Sao Miguel.

Figura 4.7: Evolug¢do do Numero de Hospedes em Sdo Miguel por Tipologia de Alojamento
em 2023 (de 01 de Janeiro a 31 de Dezembro)
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Fonte: SREA — Criagdo Propria
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Figura 4.8: Hospedes na Hotelaria Tradicional e no Alojamento Local em Sdo Miguel em 2023
por Nacionalidade
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Fonte: SREA — Criagdo Propria

Tabela 4.5: Numero de Hospedes na Hotelaria Tradicional e no Alojamento Local por
Nacionalidade (2023)

Hospedes HT + AL 2023

Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez Total
Alemanha 1626 1690 8301} 5186 6409 8196 8315 8389 9244 7221 2723 1437 63 827
Canada 970 1247 1955 1943 2874 3214 4267 3913 4117 2807 2036 1052 30395
Espanha 1455 1280 2651 4309 3613 6391 10 444 14 142 9127 4561 1904 2072 61949
EUA 1932 2 006 4479 6 404 7785 11924 13435 11822 12793 7208 3854 2180 85822
Italia 374 363 529 1148 1208 1830 2674 5439 1584 734 510 354 16 747
Franga 830 1317 1802 3709 5181 5136 8586 12115 5614 3492 1351 847 49 980
Portugal 17 749 21456 27 279 29611 24 379 23903 18 258 18 341 22350 26 132 18677 17652 | 265787
Outros Paises 4389 4798 6848 11413 17 445 19 336 25727 21373 19077 13 004 6127 3470 153 007

Fonte: SREA — Criagdo Propria
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4.2.3 Empresas Locais

Na ilha de Sao Miguel ja se encontram em operacgao seis empresas.
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“More important than only having information about our competitors, it is important to use it

well, forecasting possible strategic changes and reactions to our company’s strategy” - Zara

A andlise de um grupo estratégico tem como objetivo agrupar empresas de um determinado
setor que seguem a mesma estratégia ou uma estratégia semelhante ao longo das dimensdes
estratégicas. Esta abordagem permite-nos identificar padrdoes de comportamento e tendéncias

dentro do mercado em que operamos.

Figura 4.9: Strategic Group — Mapa de Perce¢do Empresarial
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Fonte: Criagdo Propria

O mapa perceptual ¢ uma ferramenta valiosa que relaciona as iniciativas sustentaveis e o
envolvimento comunitario das empresas do setor de canyoning. As empresas que lideram em
ambos os aspetos estdo melhor posicionadas para se alinharem com a visdo da Agenda 2030 e
os objetivos delineados no PEMTA (Plano Estratégico e de Marketing do Turismo dos Acores),
estando, assim, mais aptas a satisfazer as necessidades do mercado e dos clientes que procuram
experiéncias de aventura significativas e responsaveis.

Embora algumas empresas possam estar a frente em iniciativas sustentaveis e
envolvimento comunitario, sempre existem oportunidades de melhoria. Todas as empresas t€ém
a oportunidade de ajustar as suas estratégias para se alinharem com as expectativas do mercado
€ maximizarem o seu impacto nos Agores. Este processo continuo de avaliacdo e adaptagdo ¢

essencial para o sucesso a longo prazo no setor de turismo de aventura dos Agores.
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4.3 Analise VRIO

A estratégia consiste em ser Unico e inimitavel. A estratégia ¢ a dire¢do e o foco de uma
organizagdo a longo prazo, que obtém vantagens num ambiente em mudanca através da
configuracdo e alocacao de recursos e competéncias. Trata-se de criar e manter uma vantagem
competitiva.

A vantagem competitiva ¢ obtida quando uma empresa ¢ capaz de criar mais valor
econémico do que as empresas rivais, € uma maior perce¢ao de valor pelo cliente. Para tal,
temos de analisar os recursos ¢ as capacidades de cada empresa, pelo que a estratégia de cada
empresa tem de se basear nos seus melhores recursos e competéncias (Barney, 1991). A partir
da matriz VRIO ¢ possivel identificar esses recursos. VRIO ¢ uma sigla para o quadro de
perguntas feitas sobre um recurso ou capacidade para determinar o seu potencial competitivo.

A primeira pergunta da metodologia ¢ se um determinado recurso ¢ valioso para a empresa
e perante o mercado, permitindo explorar atuais ou novas oportunidades. Se a resposta ¢ sim,
este recurso ¢ considerado de valor.

Recursos que s6 podem ser adquiridos por uma ou poucas empresas, sao considerados raro.
Caso poucos concorrentes tenham acesso, quer dizer que a exclusividade é uma das
caracteristicas. Esta caracteristica pode advir desde um profissional muito experiente até um
produto ou marca exclusiva. Raridade e valor garantem uma vantagem competitiva temporaria.

Imitabilidade, leva o conceito de raridade um passo a frente, e significa que os seus
recursos raros ndo podem ser imitados ou copiados facilmente, havendo poucos substitutos
para eles. Uma empresa que tem recursos valiosos, raros e de dificil imitagao pode conseguir
uma vantagem competitiva sustentavel.

Os recursos por si s6 ndo conferem uma vantagem para uma empresa se ela ndo estiver
organizada para capturar e fomentar o valor deles. Qualquer empresa tem que organizar os seus
sistemas, processos, politicas, estrutura organizacional e cultura, para conseguir potencializar
ao maximo o valor, raridade e imitabilidade de seus recursos. SO assim que as empresas
conseguirdo uma vantagem competitiva sustentavel.

Estamos perante uma vantagem competitiva de longo prazo, quando temos um recurso que
o mercado considera valioso (valor), somos os Unicos a oferecé-lo (raro), ¢ dificil os
concorrentes imitarem (imitabilidade), e a empresa tem capacidade de aproveitar esse recurso

(organizacao).
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Figura 4.10: VRIO Framework
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Fonte: Adaptagdo do professor Paulo Falcdo, ISCTE, 2023
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SUSTAINED COMPETITIVE ADVANTAGE

Figura 4.11: Aplicagdo do VRIO — Azores Canyoning Experiences

Valuable?

Our valuable expertise and
experience in organizing and
guiding canyoning
adventures enable us to
offer high-quality, safe, and
memorable experiences. We
enhance the experience by
providing in-depth
knowledge about local flora,
fauna, and geological
features.

Rare?

Imitable?

We have secured permits
and partnerships to access
lesser-known canyoning
routes, allowing us to
explore untouched natural
beauty unavailable through
other providers.

We actively engage with
local communities to
develop mutually beneficial
partnerships, such as
sponsoring conservation
initiatives and offering
educational programs,
fostering a unique brand
identity deeply rooted in the
local culture. Competitors
cannot easily replicate our
deep understanding of local
ecosystems and our
partnerships with local
communities

Fonte: Adaptagdo do professor Paulo Falcdo, ISCTE, 2023

Organized?

Our policies and procedures
are aligned with our
sustainability goals. This
includes waste reduction
strategies, energy-efficient
practices, and community
engagement initiatives
focused on environmental
conservation. Our
organizational culture
prioritizes sustainability, with
policies to minimize
environmental impact and
promote responsible tourism.




4.4 Marketing & Sales Strategy

O Marketing pode ser classificado como um processo social pelo qual os individuos ou grupos
de individuos obtém algo que necessitam, através da criagdo, oferta e livre troca de produtos
ou servigos de valor com os outros (Kotler & Keller, 2012). Todos os negdcios precisam de
investir em algum tipo de marketing.

A elaborac¢do de um plano de marketing ndo ¢ um evento inico que ocorre apenas quando
a empresa ¢ criada. Este processo deve ser revisto ao longo do tempo, visto que as suas
variaveis estdo em constante alteracdo e o empreendedor pode querer definir um novo caminho
para a sua organizagao.

O plano de marketing ¢ o instrumento central para dirigir e coordenar os esfor¢os de
marketing da organizagdo, operando em dois niveis distintos: estratégico e tatico. A nivel
estratégico, vao ser definidos o mercado alvo e a proposta de valor da empresa, com base numa
andlise feita as oportunidades de mercado. No nivel tatico, estdo definidas as caracteristicas
dos produtos, promog¢des, precos, canais de venda e o tipo de servico a ser implementado

(Kotler & Keller, 2012).

4.4.1 Business Model Canvas

O Business Model Canvas (BMC) ¢ uma ferramenta de gestdo estratégica que fornece uma
visdo estruturada do modelo de negodcios. composto por 9 blocos, que cobrem as quatro areas

principais de um modelo de negocio: clientes, parceiros, oferta e estrutura financeira.

Figura 4.12: Business Model Canvas aplicado a Azores Canyoning Experiences

PARCEIROS-CHAVE ATIVIDADES-CHAVE PROPOSTA DE VALOR RELACIONAMENTO COM CLIENTES SEGMENTO DE CLIENTES

Agéncias de
Viagens Canyoning
Operadores
Turisticos

Associagbes de
Desporto

RECURSOS-CHAVE

Experiencias

Comunidade Local N
Personalizadas

Parcerias Locais

ESTRUTURA DE CUSTOS

Variavel: Recursos Humanos

Fixa: Marketing, Publicidade & Seguros

Experiéncias
emocionantes em
ambientes naturais
deslumbrantes.

Compromisso com
seguranga,
sustentabilidade e
envolvimento
comunitario.

CANAIS DE RECEITA

Envolvimento

Comunitario Nature Sports

. Lovers
Relacionamento

Personalizado Lone Wolves

CANAIS DE DISTRIBUICAO
Site

Outdoor

Enthusiastics
Redes Sociais

Hoteis e AL
Operadores

Wellbeing Seekers

Vendas de passeios de canyoning em diversos pacotes,
adaptados a diferentes niveis de habilidade.

Possibilidade de receita com vendas de mercadorias,

como t-shirts e equipamentos de canyoning.

Fonte: Criagdo Propria
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4.4.2 Segmentation, Targeting & Positioning

De seguida, a organizagdo devera definir para quem pretende atuar e de que forma deseja ser
percebida. Para isso, iremos recorrer aos conceitos de segmentacdo, targeting e
posicionamento, que, por serem tarefas quase complementares umas das outras, estando
sempre diretamente associadas (Martins, 2014).

A segmentacdo de mercado ¢ uma estratégia que envolve a separagdo do mercado em
diferentes grupos de consumidores com necessidades, caracteristicas ou comportamentos
diferentes dos outros e que obriguem a organizagao a recorrer a politicas de marketing distintas
para conseguir satisfazer todo o mercado (Kotler & Keller, 2012).

Essa estratégia permite-nos identificar o publico-alvo, adaptar os nossos servicos de
acordo com as necessidades especificas de cada segmento e, consequentemente, maximizar a
eficacia das nossas campanhas de marketing e a satisfagdo dos nossos clientes. A nossa visao
faz-nos seguir em paralelo com a estratégia de segmentagdo definida no Plano Estratégico de
Marketing do Turismo dos Acores. Foram identificados varios mercados de acordo com os

produtos oferecidos pela regido, mas neste caso, s6 nds vamos focar no mercado principal.

Figura 4.13: Segmentagdo do Turismo de Natureza Agores

’ Ficha de Mercado do Turismo de Natureza

Motivagdo Global

Meios de Informagao: Brochuras e Informagdo Interpessoal
Meios de Reserva: Agéncias de Viagens e Internet
Tipo de Alojamento: Pequenos Hotéis de 3 e 4 estrelas, AL e TER

Frequéncia de viagem: 1 ou 2 vezes por ano

Meios de Informagdo: Revistas Especializadas, Clubes, Associagdes e Internet

Meios de Reserva: Associagdes, Clubes, Agéncias de Viagens e Internet

Tipo de Alojamento: Pequenos Hotéis de 3 e 4 estrelas, AL e TER
Frequéncia de viagem: Até 5 vezes por ano
Segmentos Prioritarios Motivagoes
Adeptos de desporto e Praticar desportos e atividades
atividades ao arlivre ~__* €m cenarios unicos e sensiveis a

educagdo ambiental

Atrair os segmentos alvo

Solteiros ou Casais Jovens <_ Contatar com a natureza e através do enfoque em
. Praticar atividadesao arlivrede ' atividades especificas como os
b baixa intensidade, além de 7 Ppasseios a Pé, Canyoning,
Familias com filhos - usufrir de paisagens inéditas Hiking, Birdwatching, Passeios

menores E de Bicicleta e Geoturismo.

Conhecer o meio Natural.

Casais sem filhos \ Elevada sensibilidade ambiental.
dependentes ou ' Pratica desporto e atividades
reformados especificas

Fonte: Criagdo Propria - Adaptagdo PEMTA
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O Targeting consiste na habilidade de encontrar carateristicas chave que facam um
determinado segmento tornar-se mais relevante quando comparado com os outros, de forma a
determinar quais os mercados que terdo maior probabilidade de gerar resultados positivos para

a empresa. k

1. Para os "Lone Wolves" (Aventureiros Solitarios): (Anexo A)

O foco estratégico para os "Lone Wolves" ¢ proporcionar
experiéncias de canyoning que se alinham com o seu espirito
independente e aventureiro. Esses individuos procuram aventuras unicas STEFAN
e desafiadoras, muitas vezes preferindo-as explorar sozinhos. Destacamos a busca pela

aventura e a superagdo pessoal.

2. Para os "Outdoor Enthusiasts" (Amantes do Ar Livre): (Anexo B) Lz
Os "Outdoor Enthusiasts" tém uma paixdo pela natureza e

procuram experiéncias que os conectem profundamente com o

ambiente natural. O nosso objetivo serd atender a essa paixdo

A : 7 -
oferecendo experiéncias de canyoning que ressaltam a beleza e a BRYAN

diversidade das paisagens insulares.

3. Para os "Wellbeing Seekers" (Amantes de Bem-Estar): (Anexo C) ¢
Os "Wellbeing Seekers" procuram equilibrio, paz e bem-estar
através de experiéncias ao ar livre. Neste sentido promovemos a
tranquilidade, a conexdo espiritual e o rejuvenescimento, onde a
serenidade e o bem-estar se encontram com a natureza.
AVA
4. Para os "Nature Sports Lovers" (Amantes dos Desportos da Natureza):
(Anexo D) «
Os “Nature Sports Lovers” sdo entusiastas por desporto ao ar livre e
procuram desafios fisicos no meio de ambientes naturais. Para atender a

essa paixao, as experiéncias de canyoning combinam a aventura com o
2

CATHERINE

desporto. Destacamos a emoc¢ao, a acdo e a oportunidade de vivenciar a

natureza num ambiente naturalmente Gnico.
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Figura 4.14: Mapa de Perceg¢do das Motivagoes dos Clientes / Nivel de Aderéncia

~

A

A
0 STEFAN

”

CATHERINE

Aderéncia | g

O\

)
BRYAN

AVA

Fonte: Criagdo Propria Aventura / Desafio

Apos escolhidos os mercados e as pessoas a atingir, a empresa terd de se focar no
posicionamento que pretende obter nesses mesmos segmentos, este ¢ um conceito muito
importante devido ao seu grande papel na criagdo de vantagem competitiva.

A organizac¢do devera procurar atingir uma posi¢do unica no mercado, onde os clientes
percebam o seu valor (Terech, 2018). O posicionamento da marca consiste em delinear a oferta
e a imagem do produto, com o objetivo de alcangar um lugar especifico na mente do
consumidor, tendo sempre como referéncia os seus concorrentes no mercado. Assim, o que se
pretende alcancar ¢ uma clarificacio do que é o produto, e como se destaca dos seus
concorrentes, realcando a singularidade de caracteristicas e com isso mostrar aos consumidores
porque ¢ que o devem comprar. As estratégias de posicionamento sdo ainda influenciadas pelas
mudangas no mercado, do ambiente competitivo e do comportamento do consumidor.

Ao focar-nos em estratégias de posicionamento que enfatizam a visualizag@o inerente da
natureza unica dos Agores, 0 nosso compromisso com a sustentabilidade, a autenticidade da
experiéncia do cliente, temos a oportunidade de nos consolidar como lider no mercado de
turismo de aventura nos Acores. Além disso, ao alinhar nosso posicionamento com a nossa
visdo, missao e valores, criamos uma conexao emocional mais forte com os nossos clientes e
aumentamos a fidelidade e o reconhecimento da nossa marca. A vida ¢é feita de pessoas para

pessoas.
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4.4.3 Proposta de Valor

A nossa proposta de valor na Azores Canyoning Experiences (ACE) vai além de simplesmente
oferecer aventuras emocionantes nos deslumbrantes cendrios naturais de Sao Miguel. Estamos
comprometidos com uma abordagem holistica que coloca a preservagdo do meio ambiente e o
envolvimento com a comunidade local no centro de todas as nossas operagoes.

Em primeiro lugar, destacamos a importancia da ativa participacdo com a nossa
comunidade local na preservagdo do meio ambiente. A ACE ndo guia apenas excursdes de
canyoning, mas também promove um aumento da consciéncia e da educagao ambiental entre
0s nossos clientes e colaboradores. Estamos empenhados em proteger as paisagens naturais dos
Acgores, garantindo que as futuras geracdes possam desfrutar das nossas maravilhas belezas
paisagisticas. Além disso, as nossas aventuras oferecem aos nossos clientes a oportunidade
unica de explorar as ribeiras de Sdo Miguel de uma maneira emocionante e segura. Desde
iniciantes até os mais experientes, adaptamos as nossas excursdes para atender a diferentes
niveis de habilidade, garantindo que todos tenham uma experiéncia memoravel e
enriquecedora.

Ao trabalhar em estreita colaboragdo com as comunidades locais, apoiamos a conservagao
e promovemos o Turismo Sustentavel. A ACE ndo ¢ apenas uma empresa de turismo de
aventura; somos uma parte integrante da comunidade, comprometidos em criar um impacto
positivo em nivel local e global.

Na Azores Canyoning Experiences, os elementos unem-se para criar experiéncias que vao
além da emocao momentanea. Acreditamos que ¢ possivel viver a aventura com um proposito
maior, contribuindo para a conserva¢do do nosso ambiente e apoiando a comunidade local.
Essa ¢ a esséncia da nossa proposta de valor, oferecer experiéncias Unicas que inspiram as

novas geracoes e fazem a diferencga na vida das nossas pessoas.

Figura 4.15: Visdo para 2024

o1

Introducdo
Criamos a nossa
presenca no
mercado de
Canyoning dos 03
Acores através da
oferta de o
experiéncias Unicas. Cuidamos
Tratamos do
Nosso ecossistema
COMO 3 NOssa
segunda casa
incentivando
agoes coletivas

mensais em prol
04 i

Sustentabilidade.
Retribuimos

Distribuimos a nossa presenga pela
comunidade, agindo em conjunto e fazendo 35

Fonte: Criagdo Propria

crescer todos os que est3o a nossa volta.



ODS 8 - Trabalho Decente e Crescimento Econémico:
TRABALHO DIGNO

Este objetivo visa promover o crescimento econémico sustentivel Eggﬁ%ﬂ%ﬁm

assegurando trabalho decente para todos. Somos um agente de mudanca /s/'

positiva criando oportunidades de emprego no setor do turismo.

Acreditamos que oferecer trabalho digno e justo para a comunidade local
¢ essencial para o desenvolvimento socioeconémico da regido.
Acoes:

e Estabelecer programas de recrutamento em colabora¢do com entidades locais.

e Acreditamos que o trabalho merece ser valorizado, mas acima de tudo, acreditamos que

as pessoas sao 0 nosso bem mais valioso.

ODS 12 - Consumo ¢ Produgdo Sustentaveis:

A Azores Canyoning Experiences compromete-se a adotar praticas de 12 E%

consumo e producdo sustentaveis minimizando o impacto ambiental m

associado as nossas operagdes € a empresa assumira o compromisso de

educar ativamente os clientes sobre praticas sustentaveis, promovendo
uma mudang¢a de mentalidade e comportamento durante e ap6s as atividades.
Acoes:
e Utilizacdo de recursos renovaveis para o desenvolvimento da operacao.
o Agua da chuva utlizada para a lavagens de material.

o Painéis solares para a cobertura elétrica do armazém.

ODS 15 - Vida Terrestre:

Este objetivo concentra-se na prote¢do, recuperacdo € promog¢ao do uso
sustentavel dos ecossistemas terrestres. Ao explorar ambientes naturais
terrestres, o canyoning pode ser projetado num sentido de preservar a

biodiversidade local e minimizar o impacto nas 4reas naturais.

Acoes:
e Envolvimento em programas de conservagao.
o Apoio a iniciativas locais para proteger a vida e os habitats naturais.
o Estabelecimento de parcerias para a protecdo ambiental.
o Apoio a projetos de educacdo ambiental em escolas locais para aumentar a

consciéncia sobre a importancia da biodiversidade.
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4.4.4 Marketing Mix

O marketing mix consiste em tudo o que pode influenciar a procura do produto. As varias
possibilidades podem, tradicionalmente, ser agrupadas em quatro categorias de variaveis,
também conhecidas como os “4 P’s”: produto, preco, distribuicdo e promocao (product, price,
place e promotion,) (Kotler & Keller, 2012).

Ao ter um bom produto, a um prego acessivel, com uma boa capacidade de distribuigdo e
uma estratégia de promocdo efetiva, as empresas estdo mais perto de fazer com que os
consumidores conhecam os seus produtos e os adquiram.

Figura 4.16: Marketing Mix

o -

Product Promotion

Fonte: Criagdo Propria

4.4.4.1 Produto
O produto pode ser tanto um produto fisico como pode também ser um servigo intangivel pelo
qual o consumidor esta disposto a pagar. O produto é o elemento chave do marketing mix.

Os produtos sdo desenvolvidos para satisfazer as necessidades e os desejos dos
consumidores. Nos dias de hoje ¢ importante que as empresas se foquem em criar produtos que
vao de encontro com as necessidades dos clientes, através de produtos inovadores.

Vamos oferecer duas atividades de canyoning que se destacam pelo seu compromisso com
o ambiente.

Para além de proporcionarem experiéncias e emocdes unicas, as atividades sdo projetadas
para educar os participantes sobre a importancia da preservagdo da natureza. Cada passeio
inclui informagdes sobre a flora e fauna locais, bem como praticas de minimo impacto.

A oferta de passeios que incluam visitas a locais protegidos, classificados de patrimoénio,
dara aos participantes a oportunidade de conhecer e contribuir para o bem-estar das nossas
ilhas.

A colaboragdo com a comunidade local e com autoridades ambientais ¢ a harmoniaca
entreajuda entre empresas ira garantir que os locais de canyoning sejam mantidos nas melhores

condigdes e protegidos, fomentando a oportunidade da descoberta desta atividade.
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4.4.4.2 Preco
O preco pode ser entendido como o valor que os consumidores estdo dispostos a pagar para

adquirir determinado produto ou servigo. Este € o primeiro critério de distin¢ao utilizado pelos
consumidores e, como tal, todas as empresas devem ter uma estratégia de pricing. O preco tem
ainda a capacidade de gerar satisfagdo e lealdade por parte dos consumidores. Esta ¢ uma das
variaveis do marketing mix e muitos estudiosos consideram-na como sendo uma das mais
importantes do mercado. Esta permite ndo s6 aumentar os lucros, mas também a quota de
mercado. Alguns dos fatores decisivos na decisdo do preco de um produto sdo os custos desse
mesmo produto, a estratégia de marketing e custos relacionados com a distribui¢do ou
publicidade. Uma vez que estes custos podem alterar como qualquer variavel no mercado, o
preco do produto pode também mudar em funcdo dos mesmos. Assim sendo, o autor considera
que as empresas podem optar por diferentes estratégias de pricing.

Vai ser adotada uma Politica de Prego Concorrente. No caso da ACE, iremos estabelecer
um pre¢o 10% acima da média do mercado, mas esse valor sera remetido novamente para a
comunidade, para associagdes de jovens que queiram oferecer uma experiéncia unica no seio
da nossa casa.
Para o custo individual de cada atividade seré estabelecido um pre¢o minimo por individual de
75€. A realizacdo das atividades dependerd no numero de participantes, sendo que
estabelecemos um minimo de 2 pessoas € um maximo de 6 em época baixa, variando para 10

em época alta.

Figura 4.17: Apresentagdo dos Pre¢os PVP e Comissoes para Operadores

0
Tour Name Place Average Canyon Time Price Pick-up / Drop-off 22% sobre PVP «
WaterPark Canyoning Ribeira dos Caldeirdes 3h X 10€
*Reservas a partir de 01 de Junho de 2024
Condigdes
Participantes:
Criangas: A partir dos 10 anos Até aos 14 anos Doagdo de 5% sobre
Adultos: A partir dos 14 anos Até aos 80 anos PVP (OT)
Notas:
Existe um minimo de 2 pessoas para a realizagdo da atividade;
Nenhuma das nossas atividades apresentadas exigem experiéncia;
Todos os participantes devem trazer roupa de banho, uma toalha e chinelos;
Doagdo de 5% sobre
Importante:
Comunicar limitagdes fisicas ¢/ou incapacidades do cliente (se aplicavel). PVP (ACE)
Pick Up & Drop Off:
Nao incluidos nas atividades pelo que devem ser comunicados previamente.
Condicoes
Politica de Cancelamento: C

Até 48h antes da atividade: Cancelamento sem débito
Ate 24h antes da atividade: Débito de 50% do total da Reserva
Menos de 24h antes da atividade: Débito de 100% do total da Reserva

Fonte: Criagdo Propria
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4.4.4.3 Distribuic¢ao

A distribuicdo inclui canais de distribuicdo, armazéns, modo de transportar as mercadorias ou

até a gestao de controlo de inventarios, definindo-se como o mecanismo responsavel por todo

o processo de entregar o produto ou servico desde o produtor até ao seu consumidor (Singh,

2012). Também para (ISoraite, 2016) a distribuicdo inclui decisdes e a¢des relacionadas com o

movimento de bens do produtor para o consumidor. Apesar de ser talvez a variavel mais

simples do tradicional marketing mix, um bom desempenho dos canais de distribuicao

contribui para a criagdo de uma forte lealdade dos consumidores com a marca (Pourdehghan,

2015).

Figura 4.18: Canais de Distribui¢do

Canais de Distribuicdo

PRODUTOS SUBPRODUTOS SUBPRODUTOS MERCADOS E
Especialistas Complementares SEGMENTOS

DISTRIBUICAO

Natureza Birdwatching Alemanha, Reino Unido, Holanda, Escandinavia,

Especialista Geoturismo Franc¢a, Espanha, Italia, EUA

Natureza Canyoning BTT Solteiros, casais jovens, casais sem filhos dependentes

ativo Trekking Canoagem/Kayaking e aficionados por desportos e atividades ao ar livre
Downhill ou outras especificas (ex.: observagdo da fauna e/ou
Parapente flora)

Rapel e escalada

Fonte: Adaptagdo PEMTA 2023

Associacoes
desportivas/recreativas
Online

A politica de distribuicdo definida para os Acores pretende atender a diferentes

necessidades e padrdes de consumo do mercado, sendo que o produto turistico da regido devera

estar disponivel através de diferentes canais ou agentes. Isto significa que, apesar da crescente

tendéncia de aquisicao direta e sobretudo online, hd necessidade de manter o produto nos canais

tradicionais na medida em que dispdem ainda de uma quota de mercado significativa.
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4.4.4.4 Promocio
A promocao ¢ o elemento do marketing mix responsavel por informar os consumidores e tentar

influenciar as suas atitudes e comportamentos. Esta informa os consumidores de quais os
produtos que a empresa comercializa, tenta captar a aten¢do e estimular o interesse dos
mesmos, levando-os a adquirir um determinado produto ou servigo (Pourdehghan, 2015).
Também ISoraité¢ (2016) afirma que a promocao consciencializa os consumidores para os
produtos da empresa, ajudando a aumentar as vendas da organizagdo e criando lealdade dos
clientes com a marca. Assim sendo, Singh (2012), afirma que as atividades de promogao tém
entdo como finalidade comunicar e persuadir o mercado alvo a comprar os produtos da
empresa.

A parte da promog¢do envolve as estratégias de marketing e comunicacdo da ACE para
atrair e reter clientes. Isso inclui marketing digital, como otimizacdo de mecanismos de
pesquisa (SEO).

O uso de redes sociais e marketing de conteudo para compartilhar historias de sucesso de
conservagdo, videos educacionais sobre o meio ambiente e depoimentos de clientes satisfeitos
com as experiéncias de canyoning sustentaveis permitem alcancar um publico mais amplo.

A estratégia de comunicac¢do do turismo dos Agores pretende apresentar € promover o
destino como um todo, evidenciando a riqueza da sua oferta através das particularidades de
cada ilha, numa logica de alavancar a notoriedade do destino nos mercados internacionais com

potencial de crescimento.

Figura 4.19: Objetivos e Desafios identificados no Plnao Estratégico de Marketing do
Turismo dos A¢ores (2023)

OBJETIVOS

e Dar a conhecer o destino junto dos visitantes
potenciais (aumentar a notoriedade dos
Acores e estimular a vontade de visita -
estrategia pull);
e O destino estd muito dependente da

e Manter a comunicacao B2B e aumentar a ‘
comunicacao B2C; operagao turistica;
L ]

e Dirigir a promocao aos segmentos de mercado O esfor¢o de comunicdo e promocdo tem

cujo perfil se enquadra na oferta dos Acores; sido concentrado em acdes em B2B;
e Promover todas as ilhas ao mesmo nivel e O nivel de notoriedade nos mercados
destacando-se as especificidades de cada uma; emissores internacionais ainda tem uma
e Promover a possibilidade de atividades ao elevada margem de progressdo para se
longo de todo o ano por segmentos especificos desenvolver;

para combater a sazonalidade. - C .
e Concentracdo da maioria dos fluxos

turisticos apenas em algumas ilhas;

Fonte: Adaptacdo PEMTA 202
onte: Adaptagao 023 e Elevada taxa de sazonalidade.
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4.5 Analise SWOT

A Andlise SWOT tradicional identifica os aspectos cruciais do ambiente de negdcios de uma
organizacdo e a capacidade estratégica da empresa (Johnson, Scholes, & Whittington, 2008).
As capacidades desta analise surgem ao identificar forgas e fraquezas da organizacdo que, no
contexto do ambiente externo, podem originar oportunidades ou ameagas.

E indispensavel analisar a evolu¢do do ambiente imediato e mediato, identificando as
ameagas e oportunidades que afetam as decisdes estratégicas, bem como os pontos fortes e
fraquezas observados dentro da empresa (Thompson, 2007), o que ajuda a empresa a tomar
decisdes informadas para maximizar suas forgas, abordar fraquezas, aproveitar oportunidades
e enfrentar ameacas a medida que cresce e se desenvolve no mercado de turismo de aventura

insular.

Figura 4.20: Analise SWOT

Forcgas:
* Colaboragao com Comunidades Locais

e Compromisso com a Sustentabilidade e
Respeito pelo Ambiente

Servigo Personalizado

Ameacas:
Fraquezas: ¢

« D déncia Climati
» Fraca presenga da ACE no mercado cpenciacia Lamatica

¢ Sazonalidade

Fonte: Criagdo Propria

Ao capitalizar seus pontos fortes, mitigar fraquezas, explorar oportunidades e enfrentar
ameagas com uma estratégia solida e adaptativa, estaremos bem posicionados para sustentar o
nosso sucesso ¢ lideranca no setor de animacao turistica, oferecendo experiéncias unicas e
memoraveis de canyoning enquanto promovemos agdes de conservagdo ambiental e

impulsionamos o turismo responsavel pelas nossas ilhas.
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4.6 Analise ao Ambiente Macro - Acores

Os Agores sdo um destino Uinico, com uma forte presenga da atividade turistica e uma aposta
consolidada de uma marca: Azores World Brand (Resolu¢ao Conselho Governo (RCG) n.o
21/2015 de 30 de Janeiro), que visa promover a regido pelas suas caracteristicas naturais e
ambientais de exceléncia. Segundo o Plano Estratégico e de Marketing do Turismo dos Agores
(PEMTA), o turismo deve desenvolver-se com uma oferta coincidente com o que € procurado
pelos turistas que o visitam o arquipelago, particularmente interessados no contacto com a
natureza e a procura de viver experiéncias unicas.

Com a publica¢cdo mais recente do DLR n.o 15/2012/A de 02 de abril, que estabelece o
regime juridico da conservacdo da natureza e da prote¢do da biodiversidade, revoga-se o DRL
no 15/2007/A de 05 de junho, que instituiu o regime juridico da classificacdo, gestdo e
administracdo das areas protegidas nos Acores e que criou a figura dos “Parques Naturais”.
Estes parques constituem a unidade de gestdo de base da Rede Regional de Areas Protegidas
da RAA e vém colmatar a necessidade de gerir de forma coerente, duradoura e sustentavel as
areas protegidas, terrestres e marinhas, classificadas na regido, bem como valorizar as suas
paisagens, habitats, geossitios, espécies notaveis e outros elementos de interesse ambiental
(GRA, 2011), sendo necessario o pedido de licencas a Direcdo Regional do Ambiente e
Alteragdes Climaticas para o acesso as zonas classificadas.

De acordo com a “Lei de Bases das Politicas Publicas de Turismo” (Decreto-Lei n°
191/2009, de 17 de agosto), os agentes de animagao turistica sdo considerados fornecedores de
produtos e servigos turisticos, exercendo uma atividade organizada para a producio,
comercializacdo, intermediacao e gestdo de produtos e servigos que concorram para a formagao
da oferta turistica nacional. Para acesso, os agentes de animacao turistica que desenvolvem,
com cardcter comercial, atividades de animagdo turistica devem estar inscritos no Registo
Regional dos Agentes de Animacao Turistica (RRAAT) e no Registo Nacional dos Agentes de
Animacao Turistica (RNAAT).

Nos ultimos anos, o governo regional tem proporcionado varios incentivos para a criagao,
desenvolvimento, e crescimento do tecido empresarial. S3o varios os sistemas de incentivos ao
investimento nos Agores, sendo que atualmente vigoram programas como o Construir 2030,
que proporciona incentivos para o investimento privado, subdivido em quatro categorias:
“Pequenos Negocios”, “Jovem Investidor”, “Base Econdmica Local” e “Negodcios

Estruturantes”.
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Para incentivar a criagdo de emprego, o Governo Regional dos Agores tem uma série de
programas, entre os quais: Programa ESTAGIAR que incorpora o Estagiar T e o Estagiar L.
Entretanto, recentemente foram destacados dois novos programas complementares ao
Construir 2030: O “Construir o Proprio Emprego” apoia até cerca de 15 mil euros do salario
de jovens investidores e promotores de pequenos negdcios € o “novo Contratar”, que vai

promover um forte estimulo ao incremento salarial dos trabalhadores.

4.7 Ethics, Corporate Social Responsibility, and Sustainability.

“A values-based business assumes that profit alone is an insufficient driver of a successful

’

company and motivator of people.’

“Profit for a company is like oxygen for a person. If you don t have enough of it, you re out of

the game. But if you think your life is about breathing you are missing something”
(Peter F. Ducker)
Os nossos valores sdo ativos importantes porque sao crengas partilhadas que orientam a cultura
e as prioridades de uma organizagao fomentando o enquadramento para a tomada de decisoes.

O desenvolvimento sustentavel incorpora a integracdo, a compreensao € a a¢ao sobre as
complexas interligacdes que existem entre o ambiente, a economia e a sociedade. Uma empresa
ndo existe apenas para ganhar dinheiro. Embora este seja um resultado importante para a
sobrevivéncia de uma empresa, temos de ir mais fundo e encontrar as verdadeiras razdes da
nossa existéncia. Um grupo de pessoas junta-se como uma institui¢ao a que chamamos empresa
para que possam realizar coletivamente algo que ndo poderiam realizar separadamente -
contribuir para o desenvolvimento da sociedade e criar valor para a vida das pessoas.

Na Azores Canyoning Experiences, acreditamos que o Turismo Responsavel vai além da
simples oferta de experi€éncias emocionantes, também envolve contribuir ativamente para o
bem-estar ¢ o desenvolvimento da nossa comunidade local. Com essa visdo em mente,
estabelecemos o Fundo ACE para financiar atividades que incentivam o acesso da comunidade
local a descoberta da pratica e iniciativas em prol da prote¢ao do nosso meio ambiente!

O objetivo principal do Fundo ACE ¢ promover a inclusdo social e ambiental, garantindo
que pessoas de todas as origens possam desfrutar dos beneficios do canyoning e contribuir para
a protecdo dos nossos preciosos ecossistemas. O fundo também sera direcionado para
iniciativas que visam proteger e preservar o meio ambiente local. Isso pode incluir os seguintes

projetos:
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o Acesso ao Canyoning: O fundo sera utilizado para subsidiar e até mesmo fornecer
gratuitamente atividades de canyoning para comunidade, incluindo escolas, associagdes e
outras institui¢des sociais. Ao subsidiar atividades de canyoning para grupos
desfavorecidos, estamos promovendo a inclusdo social e oferecendo oportunidades de lazer
e aprendizagem para pessoas que de outra forma ndo teriam acesso a essas experiéncias.

o Educacdo Ambiental: Parte da receita do fundo sera alocada para iniciativas de educacdo
ambiental, como workshops, palestras e projetos de sensibilizagdo, com o objetivo de
promover a conscientizacdo e a conservacdo dos ecossistemas naturais dos Agores.
Investindo na educacdo ambiental e projetos de preservacdo, estamos capacitando a
comunidade a compreender a importancia da conservacao dos recursos naturais e a adotar

praticas mais sustentaveis em suas vidas quotidianas.

4.8 Inovacao Organizacional

O produto turistico ¢ uma combina¢do de muitos elementos. Estes elementos podem ser
tangiveis ou intangiveis. Por exemplo, num destino, varios fornecedores, como hotéis,
restaurantes ou guias turisticos, participam na produ¢do de servigos. Mas o turismo nao se
baseia apenas na producao de bens ou servigos.

Muitas caracteristicas intangiveis estdo incorporadas nos individuos. Assim, os aspectos
socioldgicos e culturais da populacdo local, bem como dos turistas, podem influenciar a
experiéncia turistica. Apesar desta diversidade, os turistas consideram o produto como uma
experiéncia completa (Weiermair 2006). O turismo ¢, portanto, uma industria que cria
experiéncias e ndo produtos isolados.

A criag@o de uma experiéncia durante as férias, para além do interagao turistica, envolve a
interagdo com entre pessoas € com produtos e servicos em diferentes paisagens de servigos, €
resulta em valores acrescidos (ou diminuidos) para si proprio e para os outros, sendo uma
experiéncia interactiva e relativista de preferéncias.

Cada experiéncia € Unica. Assim, tal como noutros sectores de servigos, a personalizagao
desempenha um papel importante no turismo. No entanto, a personaliza¢do ndo ¢ apenas uma
carateristica dos servigos, mas também de alguns produtos manufacturados. Além disso, alguns
servicos podem ser concretizados de modo a aumentar a produtividade. No entanto, a

standardiza¢do no turismo nem sempre ¢ possivel ou desejavel.
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Sundbo (2001) salienta que a inovagdo estd relacionada com processos descendentes e
ascendentes. Consequentemente, podem ser identificados dois atores importantes nas
organizagdes: os trabalhadores e a gestdo. A sua interagdo desempenha um papel importante
em processos de inovagdo complexos.

O objetivo da inovagdo € tornar o produto turistico Unico, auténtico e diferente de outros
produtos no mercado do turismo. Para alcangar a competitividade no turismo, a inovagao torna-
se uma forga motriz importante (Erwin, 2007). A inovacdo organizacional refere-se a
implementagdo de novos processos, estruturas ou praticas numa empresa para melhorar o seu
desempenho global, eficiéncia e competitividade. Para nos, a inovacao desempenhard um papel
crucial na consecucao dos nossos objetivos estratégicos e iremos apostar nas seguintes acoes:
o Realizamos inquéritos regulares aos clientes para obter informagdes sobre as suas

preferéncias, niveis de satisfacdo e sugestdes de melhoria.

o Adotamos uma abordagem centrada no cliente, recolhendo continuamente feedback
e utilizando-o para inovar e adaptar as experiéncias de canyoning para exceder as
expectativas dos clientes.

o Estamos empenhados na sustentabilidade, explorando e implementando continuamente
praticas inovadoras para minimizar a nossa pegada ambiental e promover experiéncias
amigas do ambiente.

o A empresa educa tanto os seus colaboradores como os seus clientes, realcando a
importancia de preservar a beleza natural dos Agores. Para além de utilizarmos
equipamento e material ecologico, investimos em fontes de energia renovaveis,
como a energia solar, para as suas operagoes.

o A empresa também investira em plataformas digitais de reserva, ferramentas de marketing
online e sistemas de gestdo de relacionamento com o cliente para automatizar processos,
aumentando a nossa eficiéncia.

o Adicionalmente, iremos explorar a utilizacdo de tecnologias inovadoras, como a
realidade virtual (VR) ou a realidade aumentada (AR), para melhorar o planeamento
pré-viagem, oferecendo visitas virtuais e fornecendo contetidos educativos sobre
canyoning e o ambiente natural dos Agores.

o Formaremos parcerias estratégicas com empresas locais, entusiastas do ar livre e
organizagdes de conservagao para expandir o nosso alcance, aceder a novos mercados e
amplificar o nosso impacto. Estas parcerias podem envolver campanhas de marketing

conjuntas, experiéncias de marca conjunta ou iniciativas de sustentabilidade colaborativas.
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4.9 Parceiros e Promotores

Os parceiros e promotores desempenham um papel crucial no sucesso de qualquer empresa,
contribuindo para a sua visibilidade, reputagdo e alcance no mercado. Sao ativos valiosos e
desempenham papéis essenciais na jornada do crescimento e no caminho do sucesso de
qualquer empresa. Ao cultivar relagdes estratégicas com parceiros locais e promotores, iremos
fortalecer a nossa marca, expandir a nossa base de cliente e chegar mais perto da nossa
comunidade, continuando a oferecer experiéncias Unicas € memoraveis aos nossos clientes. As
parcerias com a comunidade local e a colaboracdo com promotores irdo construir uma base
solida para o crescimento do nosso futuro e para o alcance dos nossos objetivos sustentaveis.

o As agéncias de viagens locais serdo parceiros essenciais pois irdo fornecem acesso direto
aos clientes interessados em experiéncias de Canyoning nos Agores. Ao colaborar com
agéncias de viagens locais, iremos expandir a nossa base de clientes e atingir mercados
mais abrangentes.

o Os operadoras turisticos especializadas trabalham com nichos, sendo que e oferecem
pacotes turisticos personalizados que incluem atividades de canyoning. Ao colaborar com
operadoros turisticos especializadas, iremos alcancar publicos especificos, como viajantes
aventureiros e ecoturistas, que estdo interessados em explorar os desfiladeiros e paisagens
unicas dos Agores.

o Os hotéis e alojamentos locais desempenham um papel crucial na experiéncia geral do
cliente e podem influenciar as escolhas de atividades durante a estadia. Ao estabelecer
parcerias com hotéis e alojamentos locais, podemos oferecer pacotes turisticos que incluem
hospedagem e atividades de canyoning.

o As entidades de turismo e organizagdes locais desempenham um papel fundamental na
promogao e desenvolvimento do turismo na regido. Ao colaborar com entidades de turismo
e organizagdes locais, poderemos participar em iniciativas de eventos comunitarios e
programas de desenvolvimento turistico da regido

Os parceiros estratégicos da Azores Canyoning Experiences desempenham um papel vital
no crescimento e sucesso da empresa. Ao colaborar com agéncias de viagens locais, operadoras
turisticas especializadas, hotéis e alojamentos locais, e entidades de turismo e organizacdes
locais fortaleceremos a nossa presenca no mercado e podemos oferecer experiéncias

excepcionais aos nossos convidados.
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4.10 Plano Financeiro

O Planeamento Financeiro (PF) resulta do efeito integrado das decisdes operacionais, de
investimento e de financiamento, em que o resultado final consiste no Plano Financeiro. Este
planeamento ajuda os gestores financeiros a minimizarem o risco (reduzindo o fator
“surpresa’) e a pensarem antecipadamente como devem reagir perante situagdes que nao estao
previstas.

O plano financeiro desempenha um papel fundamental na defini¢do do planeamento
permitindo-nos ter uma visdo coerente do caminha financeiro. Este ajuda a fixar objetivos
concretos, capazes de motivar os gestores, a0 mesmo tempo que proporciona padrdes de
avaliagdo de desempenho.

Aqui, analisaremos em detalhes as varias vertentes, desde a alocagdo de recursos até as
projecdes de receitas e despesas. Este capitulo oferece uma visdo abrangente da estratégia
financeira que adotamos para o comego de atividade da ACE.

O plano financeiro desempenha um papel fundamental na defini¢do do planeamento

permitindo-nos ter uma visdo coerente do caminha financeiro.

Figura 4.21: Representagdo do Fluxo do Planeamento Financeiro
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Fonte: Adaptacdo do Processo Financeiro de Pedro Pimentel
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4.10.1 Orcamento de Investimento

O orcamento de investimento ¢ uma parte fundamental do planeamento financeiro para o
arranque da nossa atividade, delineando os recursos necessarios para iniciar e expandir as
operagdes da empresa. Este capitulo detalha os investimentos estimados em ativos tangiveis e
intangiveis, bem como as fontes de financiamento para esses investimentos.

Orgamento de Investimento € 44 596,98

Tabela 4.6: Fontes de Financimaneto para o Investimento

Fonte de Financiamento: Capital Préprio + Capital Alheio - Caixa Geral de Depésitos
Pressupostos:
Capital Proprio: 10 000
Capital Alheio: 40 000 Indexante: 3972%
Periodicidade Mensal 512,821 Spread: 1,250%
Prazo: 72 Meses Taxa de Juro: 5,222%
Caréncia de Capital 6 Meses TAE: 5,349%
CDG: 0,000%
LSelo: 4,000% S/ Juros e Comissdes|
Cliente: Elos Abundantes LDA
Fonte: Criagdo Propria
Tabela 4.7:0r¢camento de invesmento Worten
Nome do Fornecedor: Worten
Fatura Proforma
ACTION CAM GO PRO HERO 12 2 € 431,03 | 16% | € 999,99
SAMSUNG GALAXY A54 1 € 405,16 | 16% | € 469,99
SECRETARIA MITSAI 1 € 51,72 | 16% | € 60,00
CADEIRA PYC 2 € 64,65 | 16% | € 149,99
DRONE DJI MINI 3 + DRONE DJI 1 € 413,78 | 16% | € 479,98
TOTAL: € 2 159,94
Fonte: Criag@o Propria
Tabela 4.8:Or¢amento de HardWare Informatico
Nome do Fornecedor: Consulting4IT
Fatura Proforma - HARDWARE INFORMATICO
COMPUTADOR PORTATIL DELL 1 € 799,00 | 16% | € 926,84
MONITOR DELL 24" 1 € 115,00 | 16% | € 133,40
TABLET UROVO 8100 0 € 460,00 | 16% [ € -
ACESSORIOS 1 € 89,00 | 16% | € 103,24
ENTREGA 1 € 52,00 | 16% | € 60,32
TOTAL: € 1223,80

Fonte: Criag@o Propria
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Tabela 4.9:Or¢amento de Equipamentos de Canyoning (Anexo E)

Nome do Fornecedor:

Linha de Vida
Fatura Proforma
Material de Canyoning 1 € 16 025,00 € 16 025,00
TOTAL: € 16 025,00
Fonte: Criagao Propria
Tabela 4.10:Or¢amento de Instalagoes e Infraestrutura
Nome do Fornecedor: Construgao
Fatura Proforma
Construgio do Armazém 1 € 12 950,00 | 16% | € 15 022,00
TOTAL: € 15 022,00
Fonte: Criagao Propria
Tabela 4.11:Or¢amento de Veiculo de Transporte
Nome do Fornecedor: StandVirtual
Fatura Proforma
Viatura 1 € 7 800,00 | 16% | € 9 048,00
TOTAL: € 9 048,00
Fonte: Criag@o Propria
Tabela 4.12: Or¢amento do Website e Marketing Digital
Nome do Fornecedor: WixWebsite
Fatura Proforma
Wix 1 € 204,00 | 16% | € 236,64
TOTAL: € 236,64
Fonte: Criag@o Propria
Tabela 4.13: Or¢amento de Software de Gestdo
Nome do Fornecedor: Consulting4IT
Fatura Proforma - SOFTWARE INFORMATICO
SOFTWARE PHC GO -100% CLOUD 1 € 420,00 [ 16% | € 487,20
SERVICOS DE CONFIGURACAO 1 € 340,00 | 16% | € 394,40
TOTAL: € 881,60

Fonte: Criagdo Propria
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4.10.2 Previsao de Vendas

A nossa previsao de vendas baseia-se numa analise do mercado, tendéncias de procura e fatores
que afetam a industria do turismo nos Agores. Com base nesta analise, ambicionamos um
nimero de 600 canyoners para o primeiro ano, € projetamos um aumento constante nas vendas
da ACE ao longo dos proximos anos, impulsionado por estratégias de marketing eficazes para

aumentar a consciencializa¢do sobre a nossa marca e atrair potenciais clientes.

Tabela 4.14: Programa de Vendas - 2024

Programa de Vendas

| Servigos | unid. Jun Jul Ago Set Out Nov Dez Total
Canyoning @ 6 000 10 500 9975 7 500 5250 3675 2100 45 000
| Total | pax 6 000 10 500 9 975 7 500 5250 3675 2100 45 000

Orcamento de Vendas

| Servigos | pvp Jun Jul Ago Set Out Nov Dez Total
Canyoning @ 75 € 80 140 133 100 70 49 28 600
Total 6 000 10 500 9 975 7 500 5 250 3675 2100 45 000

*IVA (16%) aplicado as vendas da empresa

Fonte: Criagdo Propria

Tabela 4.15: Prespetiva Futura das Vendas de Canyoning

Programa de Vendas

| Servigos | unid. 20X5 20X6 20X7 20X8 20X9 20X30 Total
Canyoning @ 900 990 1089 1198 1318 1 449 6 944
I Total | pax 900 990 1089 1198 1318 1449 6 944

Orgamento de Vendas

| Servigos | pvp 20X5 20X6 20X7 20X8 20X9 20X30 Total
Canyoning @ 75 € 67 500 74 250 81 675 89 843 98 827 108 709 520 804
Total 78 300 86 130 94 743 104 217 114 639 126 103 604 132

Fonte: Criagdo Propria
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4.10.3 Programa de Recursos Humanos

Em relagdo aos nossos Recursos Humanos, numa fase inicial, vamos comegar com dois

colaboradores. O Socio-Gerente, responsavel pela gestdo geral do negdcio, incluindo o

desenvolvimento de estratégias, operagdes didrias, gestdo financeira e tomada de decisdes e

um Guia de Canyoning, responsavel pela lideranga das atividades de canyoning, garantindo a

seguranca dos participantes € uma experiéncia memoravel para os nossos clientes.

Tabela 4.16: Or¢amento de Recursos Humanos - 2024

| Recursos Humanos | V.Unit. | Jun | Jul I Ago I Set | Out | Nov | Dez | Total |
Sécio-Gerente
Salérios €1000,00 | €1166,67| €1166,67 | €1166,67| €1166,67 | €1166,67| €1166,67| €1166,67] € 816667
Subsidios Férias e Natal €1 000,00 Subsidios em duodécimos
Encargos Sociais 33,75% | € 393,75 € 393,75 | € 39375 € 39375 | € 39375| € 39375 | € 39375| € 275625
Seguros Acidentes Trabalho e 3250|€e 3250|e 3250|€ 3250]|€ 3250]|€ 3250]|€ 3250]|€ 325 22750
Outros Encargos - Seguro de Saude € 1092 € 1092| € 1092 € 1092] € 1092|€ 1092]|€ 1092]| € 10,92]¢€ 76,44
Total Gerente €1603,84 | €1603,84 | €1603,84 | €1603,84| €1603,84| €1603,84| €1603,84 | € 11226,86
Guia
Salarios €1000,00 | €1166,67 | €1166,67 | €1166,67| €1166,67| €1166,67| €1166,67| €1166,67| € 8166,67
Subsidios Férias e Natal €1 000,00 Subsidios em duodécimos
Encargos Sociais 3375% | € 393,75 € 39375| € 39375 € 39375 | € 39375| € 39375| € 39375| € 275625
Seguros Acidentes Trabalho e 3250|€e 325|€e 325|€ 325|€ 325]|€ 325]|€ 325]|€ 325 22750
Outros Encargos - Seguro de Saude e 1092 e 1092]|€ 1092]|€ 1092]€ 1092]€ 1092] € 1092] € 1092]€ 7644
Total Guia €1603,84 | €1603,84 | €1603,84 | €1603,84| €1603,84| €1603,84| €1603,84 | € 11226,86
|Total de RH €3207,67 | €3207,67 | €3207,67 | €3207,67| €3207,67| €3207,67| €3207,67| € 2245371
Fonte: Criagdo Propria
Tabela 4.17: Programa de Recursos Humanos - Prespetiva Futura
Programa de Recursos Humanos
| RH | unid. 20X5 20X6 20X7 20X8 20X9 20X30 Total
Sacio-Gerente ETI 1 1 1 1 1 1
Guia Principal ETI 1 1 1 1 1 1
Guia Segundario ETP 1 1 1 1 1 1
Total | RH 3 | 3 | 3 | | 3 | 3 | 3
Orgamento de Recursos Humanos
| RH |  unid 20%5 20X6 20x7 20X8 20%9 20X30 Total
Socio-Gerente 1 € 1924604| € 1924604 € 1924604| € 1924604| € 1924604 € 1924604| € 11547624
Guia Principal 1 € 1924604| € 1924604 € 1924604| € 1924604| € 1924604 € 1924604| € 11547624
Guia Segundario 1 € 1228748| € 1228748| € 1228748| € 1228748| € 1228748| € 1228748| € 73724388
Total | RH € 50779,56' € 50779,56' € 50779,56' € 50779,56' € 50779,56' € 50779,56' € 30467736

Fonte: Criagdo Propria
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4.10.4 Orcamento de Exploracao e de FSE

Tabela 4.18: Or¢amento de Exploragdo - 2024

| Rubricas Jun Jul Ago Set Out Nov Dez Total

Vendas €6 000,00 | € 10500,00 | €9 975,00 [ €7500,00 | €5250,00 | €3675,00| €2100,00[ € 45 000,00
FSE (variaveis)

FSE| € 566,38 | € 566,38 | € 566,38 | € 47924 | € 386,49 | € 32208| € 30060 [ € 318755
Outros Custos Variaveis| € 100,00 | € 100,00 | € 100,00 | € 100,00 | € 100,00 [ € 100,00 € 10000 € 700,00
Margem de Contribuicdo e543362| € 993362 | €9408,62 | €7020,76 | €4863,51 | €335292| €1799,40| € 41812,45
FSE (fixos) €3480,54 | € 399336 | €3991,04 | €3988,72 | €3 986,40 | €3984,08 | €3981,76 | € 2740591
Salarios|] €3 207,67 | € 3 207,67 | €3207,67 | €3 207,67 | €3 207,67 €3 207,67 €3207,67 ] € 22 45371
Amortizagao de Capital] € 186,03 | € 698,85]| € 696,53 | € 69421 ]| € 691,89 | € 68957 | € 68725 € 434432
Seguro de Saude| € 86,84 | € 86,84 | € 86,84 | € 86,84 | € 86,84 | € 86,84 | € 86,84 | € 607,88
Excedente Bruto de Exploragio €1953,08 | € 594026 | €5417,58 | €3 032,04 | € 877,11 |-€ 631,16 |-e2 182,36 | € 1759409

Fonte: Criagdo Propria

Tabela 4.19: Programa de FSE — 2024

Programa de Fornecimentos e Servigos Externos

Consumos | V. Unit. | Jun | Jul | Ago | Set Out | Nov Dez Total |
Combustiveis
Saidas Viatura 9 lugares 7,00 pax/unid. 257 257 257 217 178 148 138 1451
Km Percortidos 120 km/saida 3120 3120 3120 2640 2160 1800 1680 17640
Consumo de Combustivel 7ltr/100km 218 218 218 185 151 126 118 1235
Consumo de Eletricidade 1,00 kw 0 0 0 0 0 0 0
Consumo de Agua 1,00m3 13 13 13 11 0 0 0 50 |
Outros FSE 1,00 vg 1 1 1 1 1 1 1
Consumo de Combustivel por 120km: 84
Prego do Combustivel por ltro: 1,399
Consumo de Agua por Lavagem de Material: 05
Orgamento de Fornecimentos e Servigos Externos
Custos | V. Unit. | Jun | Jul | Ago | Set Out | Nov Dez Total |
Combustiveis 1,1752 e 2665)e  a6es]le  2ees]le  anw]e  imes|e  usor]e  1sa]e  145109]
IVA 16% € 301,61 € 30161 € 30161 | € 25521 € 20881 | € 17401 | € 162,41
Eletricidade* 0,24 €/kw € € € € € € € 0 |
VA 4% € - |e - Je - e - e € €
Agua* 0,60 €/m3 € 78] € 78] € 78] € 660 € € € 0 |
VA 4% € 03] € 03] € 031] € 02 € - Je - Je -
Outros FSE 100 €/més e 1owle 100w]e 100fe 10m|e 1000]e 10m|e 1000]e  7000]
VA
Total e wssle  seas]le  smas|le  smm|le  mes]e  as0r] e 28] e 21810
Total IVA € 301,92 € 301,92 € 301,92 € 25547 € 20881 € 17401 | € 16241 | € 1706,46
[Total FSE's com IVA e o68]e esmle esxsle  smaule  ase]e  azmle 0] e 388755

*IVA 16% do Combustivel Liquidado no més
*Consumo de Agua pago no més seguinte

*Consumo de Eletricidade pago no més seguinte

Anossa ambigdo é tornar a empresa 100% sustentavel. Iremos comegar este ano a utilizar fontes de energia externas, no entanto vamos
criar um sistema que nos vai permitir consumir os nossos proprios recursos.

*Outros Fornecimentos e Servigos Externos de cerca de 100€ pagos no més

Fonte: Criag@o Propria
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Sistema de Utilizacao de Recursos Renovaveis

A primeira e mais importante implementagdo sera a nivel de aproveitamento da agua
fluvial. A eficiéncia e reutilizacdo perante o consumo da dgua para a lavagem dos equipamentos
utilizados nas atividades foi estruturada tendo em mente o seu aproveitamento maximo. Sera
feito um tanque em cimento com uma capacidade de 8000L para garantir que durante os meses
de baixa precipitacdo conseguimos ter uma reserva de 4gua, mitigando a necessidade de utilizar

fontes externas.

Figura 4.22: Sistema de Captacdo de Agua da Chuva

Fonte: Criagao Propria, Adaptagdo de Imagem da Web

Figura 4.23: Ilustragdo dos Paineis Solares

O segundo processo de implementacdo da
utilizacdo de recursos sustentaveis sera através da
instalagdo de painéis solares no telhado do
armazém. O baixo gasto energético das
instalacdes sera eventualmente coberto na sua
totalidade pela recolha e armazenamento de
energia solar, no entanto, nos primeiros meses

poderemos vir a recorrer a fornecedores externos.

Fonte: Imagem da Web - Leroy Merlin
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4.10.5 Orcamento de Tesouraria

O org¢amento de tesouraria ¢ uma ferramenta essencial para gerir os fluxos de caixa e assegurar
que a empresa tenha os recursos financeiros necessarios para operar de forma eficaz e
sustentavel. E um programa dinamico e adaptavel, projetado para fornecer uma visio clara e
abrangente das finangas da empresa e orientar as decisdes estratégicas relacionadas a gestao de
caixa e ao crescimento sustentavel do negdcio.

Reune todos os recebimentos e pagamentos relativos a atividade operacional a efetuar em
cada subperiodo do ano, permitindo determinar se a atividade operacional ird gerar meios
financeiros suficientes para satisfazer oportunamente todos os pagamentos da atividade
operacional

Ao acompanhar e comparar as previsdes com os resultados reais, o orgamento de tesouraria
ajuda a empresa a controlar seu fluxo de caixa, garantindo que haja fundos suficientes para

cobrir despesas operacionais.

Tabela 4.20: Programa Or¢amental de Tesouraria - 2024

| Rubrica | Jun I Jul I Ago | Set | Out | Nov | Dez | Total | Valor do Balango |

IRccebimemns I
Do Ano Anterior

T T T T T T T T T
Do Ano Previsional

Vendas -
€ 6000,00) € 10 500,00
Canyoning @ Ribeira dos Caldeirdes

IVA Liquidado I I I I I I I I I

€ 9 ‘)75.0(l| € 7 ﬂll.[l!l € 5 250,00

€ 3 (!75.0(l| € 2 10(].[ll| € 45 000,00

Retengoes
| “IRS: 15% | e 3000] € 3500] € 35000] € 3000] € 3500] € 35000] € 3s0,00] | |
| *Seguranga Social - 11% | € zir,.(nl € z,so.ml € zan.ml € zir,.ml € zso,ml € 236,(:7' € zsn,ml | |
Jrocat de Recebimentos | e s0567] € 110667] € 10381.67] € s10667] € 5856,67] € 4251,67] € 2r0667] e 924667) |
IPoounrnms I
Do Ano Anterior
¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥
Do Ano Previsionl
Compras
Salarios € 233,33 € 233,33 € 233,33 € 233,3] € 233,3] € 233,33 € 233,33 € 16 333,33
Subsidios Férias e Natal
Encargos Sociais
Seguransa Social € 757,50 € 787,50] € 757,50] € 757,50] € 757,50 € 757,50 € 757,50 € 5 512,50
Seguro Acidentes Trabalho € 6500} € 6500} € 65,00) € 65,00} € 6500} € 65,00) € 65,00 € 455,00
Outros Encargos - Seguro de Vida € 2154] € 2181] € 2184] € 2154] € 2181] € 2184] € 2154] € 152,35
FSE's e Diversos
Combustiveis, Energia, Agua € 566,38 € 566,38 € 566,38 € 47924} € 39211) € 326,76 | € 304971 € 3202,21
Outros Custos € 100,00] € 100,00] € 100,00} € 100,00) € 100,00 € 100,00} € 100,00) € 700,00
Pagamentos Retengdes
RS - Trabalho Dependentes € 350,0] € 350,00] € 350,00] € 350,00] € 35000] € 350,00 € 350,00
Seguranga Social € 256,67 € 256,67 € 256,67 € 256,67 € 256,671 € 256,67 € 256,67
Total de Pagamentos € 387405] € sa072] € 448072 € 4393,58] € 4306,45] € s20,0] e s2031le 22
Saldo do OT 273 6 62 6 101] 371 1550 41 <1513 € 19 250,74
Saldo OT Acumulado 273 9 35 15 460 1917 2072 2076: 19251

*Seguranga Social, Retida na Fonte ¢ Entregue ao Estado no més seguinte: 11%

*IRS por Conta do Trabalhador, Retido na Fonte e Entregue ao Estado no més seguinte: 15%

Fonte: Criagao Propria
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4.10.6 Demonstracoes de Resultados

Tabela 4.21: Demonstragdo dos Resultados Previsional por Natureza — Prespetiva Futura

[ Rubricas | 20xa | 20x5 | 20X6 | 20x47 | 20%8 |  20X9 |  20X0 |
Vendas e Prestagao de Servigos 45 000 67 500 74 250 81 675 89 843 98 827 108 709
Fornecimentos e Servigos Externos 3 888 6399 7 039 7743 8517 9 369 10 306
Gastos com Pessoal 22 454 50 780 50 780 50 780 50 780 50 780 50 780
Resultado antes de Depreciagdes, gastos de Financiamento e Impostos 18 659 10 321 16 431 23153 30 546 38 678 47 624
Gastos/Reversoes de depreciagao e de amortizagao 4950 4 406 3921 3490 3106 2764 2 460
Resultado Operacional 13709 5916 12 511 19 663 27 440 35914 45 164
Juros e Rendimentos Similares Obtidos 0 0 0 0 0 0 0
Juros e Gastos Similares Suportados 4 344 8 066 7732 7397 7063 6729 6 395
Resultado antes de Imposto 9 364 -2 150 4779 12 265 20 377 29 185 38 769
Imposto sobre o Rendimento 819 361 803 2061 3423 4903 6513
Resultado Liquido do Periodo 8 545 2511 3976 10 205 16 953 24 282 32 256

Fonte: Criag@o Propria

Tabela 4.22: Demonstragdo dos Resultados Previsional por Fung¢oes — Prespetiva Futura

Rubticas Nows | 20%4 205 20%6 20X7 20X8 20%9 20%0

1| Vendas e Servigos Prestados 45 000 67 500 74 250 81 675 89 843 98 827 108 709
Acusto de Vendas (Margem do Servigo Negocidvel)
4 Volume de Negécios (1-2) 4500 6750 74250 81675 59 843 98 827 108709

Outros rendimentos ¢ ganhos operacionais
JProveitos Operacionais (3+4) 4500 750 74250 81675 5 843 98 827 108709
@ Fornecimentos e Servigos Externos Variaveis 3888 6399 7039 7743 8517 9 369 10 306
T Gastos Variaveis com Pessoal 0 0 0 0 0 0 0
& Outros gastos e perdas operacionais variaveis

Custos Operacionais Varidveis (6+7+8) 3888 6399 7039 7743 8517 9369 10306
l(legem de Gontribuigdo (5-9) | a1z l | 61101 | | 67211 | | 73932 | | 81325 | | 89 458 | | 98404 |
11| Fornecimentos e Servigos Externos Fixos 0 0 0 0 0 0 0
1 Gastos Fixos com Pessoal 22454 50 780 50 780 50 780 50 780 50 780 50 780
13 Custos Operacionais Fixos (11+12) 2454 50780 50780 50780 50780 50780 50780
14| Excedente Beuto de Explorasto (1019 | s || o || wo || 2 || os6 || s || o0 |
19 Provisoes (@umentos/redugses)
16| Gastos / reversoes de depreciacho ¢ amortizagio 4950 4406 3921 34% 3106 2764 2460
17| Resultados de Exploragao (14-15-16) 13709 5916 12511 19663 27440 35914 45164
1§ Ganhos/perdas de investimentos ndo afetos a exploragao 0 0 0 0 0 0 0
19| Resultados de atividades descontinuadas / aleeragdo a principios conmbilisticos 0 0 0 0 0 0 0
2fResultados Operaciondis (17-18-19) 13709 5916 12511 19663 27440 35914 45164
21]Juros e rendimentos similares obtidos 0 0 0 0 0 0 0
2]Jusos e gnsws similates supormdos 43u 8066 7732 7397 7063 67 6395
2 Resultados Financeiros (21-22) 434 8066 7732 7397 7063 6729 6395
24|Ruulmdm Correntes (20+23) | 9364 | | 2150 | I 4719 | I 12265 I I 20377 I I 29185 I I 38769 I
29 imparidades de Inventarios (Perdas/Reversoes) 0 0 0 0 0 0 0
26§ Outros Ganhos nao Correntes ou Extraordinarios 0 0 0 0 0 0 0
ZOutras Perdas ndo Correntes ou Extraordindrias 0 0 0 0 0 0 0
28{Resultados ndo Correntes (-25+2627) 0 0 0 0 0 0 0
29|Resnlmdomm de Imposto (24+28) I 9364 | | 2150 I | 4719 I | 12265 | | 20377 | | 29185 | | 38769 |
30 Imposto sobre o Rendimento 819 361 803 2061 3423 4903 6513
31| Resultado Liquido do Periodo (29-30) 8 545 251 3976 10205 16953 24282 3225

Fonte: Criagao Propria
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4.10.7 Avaliacao Financeira

Tabela 4.23: Mapa de Income Statement — Prespetiva Futura

I Rubricas 20X4 20X5 20X6 20X7 20X8 20X9 20X0
Services 45 000 67 500 74 250 81675 89 843 98 827 108 709
Total Revenues 45 000 67 500 74 250 81675 89 843 98 827 108 709
Other Variable Expenses (ESS) 3888 6399 7039 7743 8517 9369 10 306
Gross Margin 41112 61 101 67 211 73932 81325 89 458 98 404

% 91% 9% 91% 91% 91% 91%
ESS - Fixed Expenses (HR) 22454 50 780 50 780 50 780 50 780 50 780 50 780
Economic Result 18 659 10 321 16 431 23153 30 546 38 678 47 624
e L Ll KO 18,659 10321 16431 23153 30546 38678 47624
financiamento ¢ impostos)
Depreciations 4950 4406 3921 3490 3106 2764 2460
Provisions
EBIT (Resultado Operacional) 13709 5916 12 511 19 663 27 440 35914 45 164
Financial Result 4344 8066 7732 7397 7063 6729 6395
PreTax Income 9 364 -2150 4779 12 265 20 377 29185 38769
Tax 819 -361 803 2061 3423 4903 6513
NET INCOME 8545 -1789 3976 10 205 16 953 24 282 32 256
o

Fonte: Criagao Propria

Tabela 4.24: Mapa de Cash Flows — Prespetiva Futura

I Rubricas 20X4 20X5 20X6 20X7 20X8 20X9 20X0

Operating CashFlows
Operating Income (EBIT) x (1-Tax) 12 509 4922 10 409 16 360 22830 29 881 37576
Depreciations 4950 4406 3921 3490 3106 2764 2 460
Provisions
17 459 9 327 14 330 19 849 25936 32 645 40 037
Change in Working Capital
Net Working Capital
Operating CashFlow 17 459 9327 14 330 19 849 25936 32 645 40 037
Change in Fixed Assets
Fixed Assets 45 000 15 000
Free Cash-Flow -27 541 9327 14 330 4849 25936 32 645 40 037
Accumulated CashFlow -27 541 -18213 -3 884 966 26901 59 546 99 583
o
Fonte: Criagao Propria
Tabela 4.25: Mapa de Avaliagdo do Projeto
Rubricas 20X4 20X5 20X6 20X7 20X8 20X9 20X0
Free CashFlow to the Firm 22591 13733 18 251 8339 29 042 35 409 42 497
Taxa de Atualizagao 10% 10% 10% 10% 10% 10% 10%
Fator de Atualizagao 1,000 1,102 1212 1,333 1467 1613 1,775
Fluxos Atualizados -22 591 11 074 13 305 5471 17 149 18 818 20 326
Fluxos Atualizados Acumulados -22 591 -11 516 1788 7259 24 408 43 226 63 552
VAL 106 125,85
TIR 35%
PayBack Period 3 anos

Fonte: Criagao Propria
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4.11 Conclusoes

Apoés uma andlise abrangente de todos os elementos do plano de negocios da ACE, emerge
uma visdo clara e inspiradora do nosso futuro enquanto empresa.

Este projeto tem uma TIR de 35%, um VAL de 106 125,85 €, o que significa que consegue
gerar uma rendibilidade superior ao custo de oportunidade do capital. Desta forma verifica-se
que o plano de negodcio ¢ um plano economicamente vidvel, sendo que o investimento ¢é
recuperado em 2026, o que da origem a um Pay back period de 3 anos.

Ao longo deste documento, mergulhamos profundamente nas estratégias e nos valores que
nos vao impulsionar em dire¢do do sucesso no mercado de turismo de aventura dos Agores.
Agora, no final desta jornada de planeamento, destacamos as principais conclusdes e reflexdes:

o A nossa proposta de valor ¢ unica para aqueles que procuram uma conexao mais
profunda com a natureza e o meio ambiente.

o Colocamos a preservagdo do meio ambiente no centro da nossa missdo. Desde a adoc¢ao
de praticas de minimo impacto durante as atividades de canyoning até o apoio a
iniciativas de conservac¢do ambiental e ao envolvimento ativo com a comunidade local,

o Vamos crescer com proposito. Nao ambicionamos apenas aumentar o nimero de
clientes, mas sim proporcionar experiéncias cada vez mais significativas.

o Reconhecemos que o nosso sucesso depende da dedicacdao da nossa equipa e do apoio
continuo da comunidade local. Estamos comprometidos em valorizar e investir no
desenvolvimento dos nossos colaboradores, ao mesmo tempo em que contribuimos
para o bem-estar e o crescimento das nossas ilhas e de todos os envolvidos.

o Reconhecemos que alcangar nossa visao ndo ¢ algo que podemos fazer sozinhos. Vamos
estabelecer parcerias estratégicas com outras empresas, organizagdes € partes
interessadas que partilhem a nossa visdo de um turismo de aventura sustentavel e
responsavel. Juntos, podemos alcan¢ar muito mais do que poderiamos individualmente.

A medida que nos despedimos, fazemo-lo com um profundo sentimento de propésito e

determinagdo. Estamos comprometidos em transformar a nossa visdo em realidade, seguindo
em frente com paixdo, coragem e com um firme compromisso que reflete os nossos valores. O
nosso futuro sera um mar cheio de possibilidades e estamos ansiosos para embarcar nessa
jornada. Juntos, vamos Explorar novos horizontes. Juntos, vamos Conectar-nos com a natureza.
Juntos, fazer uma Diferenca positiva no mundo. Juntos, vamos ser a Luz que queremos ver no

mundo.
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destDormidas+e+Estada+Media&rs:Command=Render (Consultado dia 31/10/2023)
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https://azoresgetaways.com/en-us/destination/azores/general-articles/sustainable-tourism-destination
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https://rumoa2030.pt/a-agenda-2030/
https://unric.org/pt/objetivos-de-desenvolvimento-sustentavel/
https://ptsustentavel.gov.pt/
https://www.rtp.pt/noticias/economia/acores-eleitos-melhor-destino-de-aventura-da-europa_n1555876
https://www.rtp.pt/noticias/economia/acores-eleitos-melhor-destino-de-aventura-da-europa_n1555876
https://srea.azores.gov.pt/Conteudos/Media/file.aspx?ida=10332
https://srea.azores.gov.pt/upl/%7B54d4ddd3-eebc-4626-960b-dd301d926b36%7D.pdf
https://srea.azores.gov.pt/ReportServer/Pages/ReportViewer.aspx?%2fTurismo%2fHospedes+Dormidas+e+Estada+Media+por+Ilha&rs:Command=Render
https://srea.azores.gov.pt/ReportServer/Pages/ReportViewer.aspx?%2fTurismo%2fHospedes+Dormidas+e+Estada+Media+por+Ilha&rs:Command=Render
https://srea.azores.gov.pt/ReportServer/Pages/ReportViewer.aspx?%2fTurismo%2fAL+Hospedes+Dormidas+e+Estada+Media+por+Nacionalidade+e+Pais+de+Residencia+por+Ilha&rs:Command=Render
https://srea.azores.gov.pt/ReportServer/Pages/ReportViewer.aspx?%2fTurismo%2fAL+Hospedes+Dormidas+e+Estada+Media+por+Nacionalidade+e+Pais+de+Residencia+por+Ilha&rs:Command=Render
https://srea.azores.gov.pt/ReportServer/Pages/ReportViewer.aspx?%2fTurismo%2fAL+Hospedes+Dormidas+e+Estada+Media+por+Nacionalidade+e+Pais+de+Residencia+por+Ilha&rs:Command=Render
https://srea.azores.gov.pt/ReportServer/Pages/ReportViewer.aspx?%2fTurismo%2fHospedes+Dormidas+e+Estada+Media&rs:Command=Render
https://srea.azores.gov.pt/ReportServer/Pages/ReportViewer.aspx?%2fTurismo%2fHospedes+Dormidas+e+Estada+Media&rs:Command=Render

Anexos

Anexo A:

Segmentos de Mercado — Lone Wolves (vigjantes a solo)

QUEM?

PORQUE?

como?

O QUEFAZ?

REPETE?

Anexo B:

Segmentos de Mercado — Outdoor Enthusiast (amantes da natureza e de atividades de exterior)
Ocupagéo: Gestor de

QUEM?

PORQUE?

COoMO?

O QUEFAZ?

REPETE?
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Os individuos deste segmento preferem viajar sozinhos.
Sao normalmente jovens que integram as geragoes
Millennials e Z.

Este segmento procura viajar sem companhia para

se autorreconectar e para crescimento pessoal,
aumentando as suas capacidades de comunicagao e os
seus horizontes em relagao a outras realidades e culturas.

Os lone wolves permanecem no destino durante um maior
periodo de tempo. Realizam a maior parte das suas
reservas através do smartphone e procuram as
informacdes relativas ao destino nas redes sociais oficiais
e através de opinion makers.

Este segmento apresenta um espirito aventureiro,
explorando o destino de forma imersiva. Participa em
atividades de natureza e culturais.

Os lone wolves, se tiverem uma boa experiéncia no
destino, repetem a sua visita para completar a
experiéncia, conhecendo novos sitios e locais que lhe
ficaram em memoéria para descobrir no futuro.

Este segmento representa todos os individuos que
tenham um interesse pela natureza e pelas atividades
desportivas associadas. Sao individuos normalmente
espontaneos.

Os outdoor enthusiasts viajam a procura de atividades
que os desafiem e que se realizem no exterior, em
contacto direto com a natureza.

Inspiram-se em publicagdes em redes sociais e na
imprensa, que abordem atividades e contetdos
relacionados com o ar livre e as atividades inerentes.

Os entusiastas pelo ar livre procuram realizar atividades
como escalada, hiking, cycling, kayak, canyoning, entre
outras.

Os individuos deste segmento normalmente repetem a
sua visita ao destino onde tiveram experiéncias Unicas,
procurando conhecer spots diferentes dos que
conheceram em visitas anteriores.

¢
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2
STEFAN

Planeamento e
Fontes de Informagéo
Portal Oficial do Destino
Redes Sociais

Reserva
1 més de antecedéncia

Contemplativo

Espontaneo

Férias pré-definidas

Passivamente
responsavel

Fast Tourism

2
BRYAN

Planeamento

Fontes de Informagéo
« Portal Oficial do Destino
* Redes Sociais

+ Imprensa Especializada

Reserva
1 més ou menos de antecedéncia

Contemplativo
Espontaneo

Férias pré-definidas

Passivamente
responsavel

Fast Tourism

Ocupagéo: Gestor de

Contas

Estado Civil: Solteiro

Andlise IPDT

Viaja: Sozinho
Geragéo: Millennials
Origem: Berlim, Alemanha

Motivagéo Principal: Descobrir-se

Outras Motivagdes: Conectar-se com anatureza |
Conhecer novas culturas

Areas de Interesse:

.

.

Gastronomia local
Workshops
Atividades de
animacao turistica
Patriménio Cultural

Redes Sociais

Estado Civil: Solteiro

Expetativas:

Participar ativamente em
atividades tradicionais com a
comunidade local
Gastronomia local e servigo

de qualidade
« Diversidade de oferta
« Atividades de animacdo
turistica
. Participativo
Organizado
Flexibilidade
. Ativamente
responsavel
. Slow Tourism
Andlise IPDT
Viaja: Sozinho/ Amigos

Geragéo: Millennials
Origem: New York, EUA

Motivagéo Principal : Procura pela natureza
Outras Motivagdes: Realizar atividades desportivas ao ar livre

| Conhecer novas culturas

Areas de Interesse:
 Kayaking e Canyoning
* Explorar anatureza
« Gastronomialocal

* Geoparque

Expetativas:
Diversidade de oferta
Infraestruturas de apoio
de qualidade

Servico de qualidade
Material de apoio

as atividades em bom
estado e de qualidade

Participativo
Organizado

Flexibilidade

Ativamente
responsavel

Slow Tourism



Anexo C:

Seg mentos de Mercado — WeIIbelng Seekers (procuram sadde e bem estar) Andiise IPOT
% Ocupagéo: Enfermeira Geragéo: Millennials
UEM? Individuos que procuram, nas suas viagens, Estado Civil: Unidodefacto  Origem: Londres, Reino Unido
Q . momentos de relaxamento e de bem-gstar fisico e/ou’ Viaja: Sozinha/amigos
mental. Demonstram uma preocupagdo com a sua satide
€ procuram locais onde possam sentir-se bem. Motivagéo Principal : Procura de bem-estar fisico e mental
2 Outras Motivagdes: Conhecer novos locais e culturas
PORQUE? Este segmento viaja para descontrair e relaxar da AVA | Desconectar-se dasua vidarotineira
QUE? suavida quotidiana, de forma a reduzir o stress e as
suas preocupagoes rotineiras. Viaja para melhorar a .
sua condicao fisica e mental. Planeamento Areas de : rD ot do ofert
Fontes de Informagéo * Bem-estar fisicoe . Sel;iirnile:toe d: oferta
2 Marcam a sua viagem com alguma antecedéncia « Portal Oficial do Destino mental tranquilidade e calma
comMo! e reservam as suas atividades antes da * Redes Sociais * Termase Spas « Infraestruturas
viagem, garantindo a disponibilidade para as realizarem, « Gastronomia local f
2 . i " L - totalmente equipadas
seja um tratamento com 4guas termais, ou um dia Reserva * Atividades de cocriagdo + Servicode qualidade
no spa. 30u + meses de antecedéncia codeq
Os wellbeing seekers procuram realizar atividades que se
O QUEFAZ? conectem direta e indiretamente com a satde, seja uma Contemplativo . Participativo
atividade mais desportiva, como yoga ou caminhadas,
seja mais passiva, como um tratamento num spa ou Espontaneo . Organizado
termas.
Este segmento prefere regressar a destinos onde teve Rérias pré-definidas . Elexibilidade
REPETE? uma boa experiéncia e guarda um sentimento de Passivamente . Ativamente
liberdade e bem-estar. responsével responsével
Fast Tourism . Slow Tourism
Anexo D:
Segmentos de Mercado — Nature Sports Lovers (amantes de desportos de natureza) Ansise POT
- Ocupagéo: Atleta amadorade  Viaja: Amigos /equipa
QUEM? Este segmento sao todos os individuos que demonstram Running Geragdo: Millennials
y um interesse especial pela atividade desportiva, Estado Civil: Solteira Origem: Boston, EUA
principalmente quando esta acontece na natureza. gem: T
Normalmente sao da geracao Millennials e Baby Boomers. . . .
Motivagéo Principal: Realizar atividades desportivas na natureza
L] Outras Motivagdes: Aventurar-se em novas atividades
PORQUE? Os nature sports lovers viajam para terem experiéncias CATHERINE | Descoberta de novos locais
* diferentes do seu quotidiano. Procuram destinos que Ihes
oferegam as condigdes ideais para a pratica do seu A de Int .
desporto de elei¢do e que tenham uma variedade de Planeamento e r:ick‘ @ Interesse: Expetativas:
atividades complementares. Fontes de Informagéo . Tnle::l‘(g'n * Boa qualidade de servico
Portal Oficial do Destino o Trail Fliuining « Diversidade da oferta de
como? Normalmente, reservam a sua viagem com alguma Redes Sociais « Cycling animago turistica
* antecedéncia, garantindo a altura da época do ano ideal + Mergulho « Apoio e disponibilizacdo dos
para a sua pratica. Também pretendem participar em Reserva 8! . materiais necessarios
5 . 3 - » Gastronomia Local B
eventos desportivos para competir ou simplesmente 2-3 meses antecedéncia « Wellbeing « Sinalizacdo adequada
participar, sendo que as datas dos eventos sdo as datas
que normalmente escolhem para viajar para o destino.
i X i Contemplativo . Participativo
OQUEFAZ? Quando ja se encontram no destino, procuram realizar
* vérias atividades que nem sempre coincidem com as da Espontineo - e
sua pratica habitual, por gostarem de experiéncias novas. P &
Férias pré-definidas Flexibilidade
REPETE? Os individuos deste segmento tendem a regressar ao 2 .
destino ap6s a primeira visita, pois conhecem quais as Passivamente . Ativamente
atividades que se encontram a sua disposicao e os responsével responsavel

eventos em que podem participar.
Fast Tourism . Slow Tourism



Anexo E:
Apresentagdo Visual do Equipamento de Canyoning

EPI de Guia EPI de Cliente

/‘ -

!

Na mochila:
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Arnés de Guia Arnés de Cliente




O primeiro fabricante a recorrer sera a PETZL.:
“We are committed to creating safer places for those who work and play in the
vertical and dark worlds. We are independent and completely free to choose our own
endeavors. We want to maintain industrial excellence paying attention to our impact and to be

pioneers in the pursuit of perpetual innovation. Sharing, educating, building. Together.”
Access
the
inaccessible’

Vamos também recorrer a produ¢dao da SINGING ROCK:
“We are climbers who work for climbers. We respect the purity of climbing and that’s
how we approach our products. We bear the responsibility to keep our planet green and to
preserve its riches for our kids. Singing Rock is supporting its membership in the European

Outdoor Conservation Association environmental activities all around the world.”

SiNngin
NMNOCK- 9

Numa abordagem a sustentabilidade vamos incluir a producdo da EDELRID:
“We make ideas come to life that enable free movement in a vertical world. Our
mission is to understand every detail about the development, the use and the impact of our
products and make it publicly available. We use and share our knowledge to make the best

product, reduce its environmental impact and help climbers to consciously assess their risks.”

€EDELRID

Vamos recorrer a producdo da SELAND para o fabrico de produtos de Neopreno:
“Sealand is a brand that truly embodies the principles of sustainability. The brand
goes above and beyond to ensure that its products are made with eco-friendly materials. By
using a high proportion of these materials, Sealand is able to limit the amount of chemicals,

water, and wastewater that are used in the production process.”

SELAND
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