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As alteracbes de paradigma que vivemos nas sociedades contemporaneas potenciam
transformacdes na producdo e consumo turisticos, originando novas necessidades, cada vez
mais frequentemente orientadas para um turismo de singularidade, que procura valores de
maior proximidade e autoconhecimento.

Neste projecto de tese, elabora-se um modelo de neg6cio para um produto inovador: a
Viagem Genealdgica — uma viagem personalizada a partir da pesquisa genealdgica efectuada
para um individuo.

A proposta é inovadora, uma vez que cria uma subcategoria de mercado inexistente, ao
responder a uma necessidade do consumidor ainda ndo satisfeita pelo mercado (associar a
pesquisa genealogica a uma “viagem de uma vida”) e ao desenvolver uma personaliza¢éo de
experiéncias turistico-culturais auténticas.

A primeira fase do projecto passara pela revisdo da literatura alusiva ao tema escolhido.
Seguir-se-a a elaboracdo de um quadro de referéncias, no qual serdo esquematizadas as
questdes e etapas fundamentais para a elaboracdo do plano de negocios. Por fim, este plano
sera integrado numa metodologia de investigacdo que permita a identificacdo da situacao
problematica/oportunidade de negdcio, bem como a definicdo da viabilidade conceptual,

técnica e financeira do modelo negocial.

Inovagéo | Turismo | Genealogia | Turismo Genealogico



The paradigm changes that we are currently experiencing in contemporary societies are
paving the way for changes in touristic production and consumption, giving birth to new
requirements that are increasingly directed towards a unique form of tourism in search of
greater proximity and self-knowledge.

The present thesis project aims to elaborate a business model for an innovative product: the
Genealogical Journey — a personalised journey based on genealogical research performed for
a specific individual.

This proposal is innovative because it creates a yet inexistent sub-category [of the touristic
supply] in response to a consumer need that remains to be satisfied by the market (i.e. the
association of genealogical research with the “journey of a lifetime”), at the same time as
personalising authentic touristic and cultural experiences.

The first stage of the project shall consist of a review of the literature on the chosen subject.
Then, a reference framework will be defined in which the fundamental issues and stages for
the elaboration of the business plan will be outlined. Finally, this plan will be integrated into a
research methodology permitting the identification of problematic situations/business
opportunities, as well as establishing the conceptual, technical and financial feasibility of the

business model.

Inovation | Tourism | Genealogy | Genealogical Tourism
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O presente projecto de tese surge como requisito parcial para a obtencdo do grau de Mestre
em Gestdo Cultural, da aluna Maria José Dias Macedo dos Santos Pinto, seguindo a
modalidade de projecto de tese definida pela ISCTE Business School, designada como
Elaboracéo de plano de negdcio para um projecto inovador.

A tese tem como tema a concepcdo de um modelo de negdcio empreendedor para um produto
inovador.

O desenvolvimento do projecto-tese foi orientado pelo Professor Luis Matos Martins,
director-geral do AUDAX e docente do ISCTE-IUL, e co-orientado pela Professora Doutora
Alexandra Fernandes, docente do ISCTE-IUL. A redaccdo da tese segue a convencgéo anterior
ao ultimo Acordo Ortografico adoptado.

O produto Viagem Genealdgica corresponde a uma viagem personalizada a partir da pesquisa
genealdgica de um individuo — um servico de intermediacdo turistica que contempla dois
servicos num sO: uma pesquisa genealdgica e uma viagem personalizada a medida da histéria
familiar do cliente.

Os servicos oferecidos permitem uma experiéncia que remete para o mais essencial de cada
um de nos, as nossas origens. Numa primeira fase, € elaborada a pesquisa genealdgica, sendo,
numa segunda fase, desenvolvida a concepcdo de uma proposta de viagem que inclui
experiéncias varias, as quais deverdo ir ao encontro do desejo do cliente, a que se seguird o
acompanhamento da viagem até ao seu final.

Esta viagem foi criada a pensar nos descendentes de milhares de portugueses e portuguesas
gue emigraram em busca de um futuro melhor para si e para a sua familia.

Para os filhos e netos dos nossos emigrantes, para aqueles que ouviram as historias sobre
Portugal contadas pelos seus pais ou avds, para os que sentem a saudade. ..

A Viagem GenealOgica é construida a partir dos locais que fazem parte da historia de uma

familia. Através da pesquisa genealdgica que é realizada em parceira com uma empresa

! Este sumario executivo foi efectuado a partir da «Tela do Modelo de Negdcio» constante em

OSTERWALD e PIGNEUR (2010).



portuguesa especializada e certificada como membro da Associacdo Portuguesa de
Genealogia e da Association of Professional Genealogists, vamos descobrir, por exemplo, 0s
locais onde nasceram os pais ou onde casaram 0s avos.
Porque cada familia é Unica, a preparacdo desta viagem sera feita a medida da pesquisa
genealdgica de cada individuo. Alem de reservar os melhores lugares para descansar e comer,
vamos fazer de tudo para que cada cliente conheca por dentro os locais e pessoas que fazem
parte da sua historia.
Caminhar pelos campos outrora lavrados pelos familiares, visitar a Igreja onde o0s
antepassados rezaram, comprar pao e fruta fresca na antiga mercearia da aldeia ou tomar
banho na praia onde o sol também aqueceu 0s seus.
Uma pesquisa genealdgica é geralmente efectuada através de registos de nascimento (ou
baptismo) e de casamento das pessoas cuja ascendéncia se pretende descobrir. Através destes
registos oficiais conhecemos a filiacdo das pessoas, o local de nascimento/casamento, e
calculamos as datas aproximadas desses eventos. Muitas vezes, estes registos oferecem-nos
também informacé&o sobre a profissdo, residéncia e parentescos das pessoas envolvidas.
Uma vez terminada a pesquisa genealdgica, serd enviado a cada cliente um relatorio
genealdgico acompanhado da proposta de viagem que incluira:

e Estadias e alimentag&o.

e Transporte de acordo com a preferéncia do cliente (carro alugado com ou sem

motorista, ou outros meios possiveis nas regides a visitar).

e Visitas guiadas a patrimonio histérico.

e Experiéncias gastronomicas e vinicolas.

e Actividades desportivas e de lazer.

e Festas tradicionais (caso coincida com o calendario e locais da viagem).

e E, talvez 0 mais importante, todos 0s tesouros intangiveis por descobrir a nossa

origem.

O produto tem duas actividades-chave: a elaboracdo de uma pesquisa genealdgica e a
concepcao de uma viagem personalizada, através da oferta de servigos diversos (alojamento,
transporte, guia turistica, experiéncias turisticas, etc.).
Os recursos-chave sdo de quatro tipos: a) humanos, assegurados pela estrutura da empresa
VP, Viagens Portuguesas, L.%; b) técnicos, suportados pelos parceiros prestadores de servicos

da empresa promotora; ¢) intelectuais, sendo a propriedade do site e os seus contetdos detidos



pela empresa promotora; e d) financeiros, com base no capital proprio da empresa VP,
Viagens Portuguesas, L.%.

O produto Viagem GenealGgica conta com Varios parceiros estratégicos, que eram ja parceiros
comerciais da empresa promotora, sendo de destacar a empresa Linhagens — Investigacédo
Genealdgica.

O valor oferecido pelo produto Viagem Genealdgica é qualitativo (enfatizando a experiéncia e
satisfacdo do consumidor). O valor acrescentado do servigo permite ao cliente consumir uma
experiéncia auténtica e personalizada em fungdo de cada individuo. A forca da proposta de
valor assenta na sua novidade, na resposta a uma necessidade do consumidor e na capacidade
de personalizacdo de servicos.

A estratégia de segmentacdo é focada em mercados de nicho e na sua diversificagdo,
pretendendo-se, em ultimo grau, satisfazer necessidades especificas de cada consumidor
individual.

Mercado-alvo: corresponde a um segmento muito especifico, determinado por duas
tipologias de caracteristicas: a) demograficas — portugueses e/ou luso-descendentes, com
idades entre os 25 e 0s 65 anos, a viver no estrangeiro; e b) comportamentais — haver
curiosidade sobre as origens familiares.

A distribuicdo dos servicos € feita, predominantemente, online, através do site «Portuguese
Ways?». No entanto, o produto seré também apresentado em feiras especificas de turismo
experiencial, podendo ser vendido atraves de parceiros comerciais e por meio do contacto
directo com as comunidades portuguesas espalhadas pelo Mundo.

A relacdo com o consumidor é aquela que ja é praticada pela empresa promotora deste
produto, pretendendo-se que seja baseada no processo de co-criacdo, enfatizando a relacéo
pessoal através do input directo do cliente na escolha e da indicacdo dos seus interesses para
definir a versdo final dos servicos/viagem. Acresce, ainda, a oferta, a assisténcia
personalizada por via digital ou pessoal, com interaccdo directa entre a agéncia e o
consumidor, antes, ap6s e durante o processo de consumo (por exemplo, quando a viagem
comprada inclui um guia acompanhante).

Estrutura de custos: o produto tem uma estrutura de custos cerca de 20% inferior ao seu
preco de venda directa ao consumidor/viajante.

Caracteristicas dos custos: pela natureza especifica deste produto, 0s seus custos apresentam

uma alta variabilidade.

2 Acessivel em www.portugueseways.com.



Maria José Dias Macedo dos Santos Pinto, promotora da proposta inovadora, € licenciada em
Historia da Arte pela Universidade Nova de Lisboa. O seu percurso profissional tem sido
desenvolvido na area da gestdo de projectos culturais. Foi adjunta do director da Unidade de
Pavilhdoes Tematicos da Expo’98, onde, com o apoio de equipas externas de consultores,
desenvolveu o modelo operacional de funcionamento dos pavilhdes tematicos da exposicéo.
Foi esta experiéncia profissional que Ihe permitiu ver uma oportunidade de neg6cio na area do
Turismo, em Portugal, ao constatar que a maioria dos estrangeiros com quem contactou
possuia uma ideia muito longinqua das mdiltiplas dimensées do Pais. E sécia fundadora e

gerente da empresa VP, Viagens Portuguesas, L%

A empresa VP, Viagens Portuguesas, L.%¢ estd registada na Conservatéria do Registo
Comercial de Almada, sob o nimero 508439159. Pertence ao sector de actividade Servicos e
Turismo — Agéncia de Viagens e Operador Turistico, com 0 n.° 2726 no Registo Nacional de
Agéncias de Viagens e Turismo. Actualmente, é detida maioritariamente (60%) pela sécia-
gerente Maria José Dias Macedo dos Santos Pinto.

A empresa VP, Viagens Portuguesas, L.%, é detentora da marca Portuguese Ways e opera

maioritariamente como agéncia online, através do seu site (www.portugueseways.com).

A estruturacdo da investigacdo dividiu-se em trés temas principais: o turismo e as suas
caracteristicas; as motivaces turisticas e a sua relacdo com a genealogia; e, por fim, a questdo

da emigracgéo portuguesa.


http://www.portugueseways.com/

HUNZIKER e KRAPF (1942) caracterizaram 0 turismo como o conjunto das relacbes e
fendmenos que resultam da deslocacdo e estadia de ndo residentes, desde que estas ndo
conduzam a residéncia permanente e nao estejam ligadas a qualquer actividade lucrativa.
Na década de 90 do séc. XX, a Organizacdo Mundial do Turismo (OMT) propde, como
definicdo de turismo, o conjunto das actividades desenvolvidas por pessoas durante as suas
viagens para locais onde, ndo permanecendo mais de um ano consecutivo, também ndo
praticam actividades remuneradas. Acrescenta, ainda, que esta viagem sera para fora do seu
ambiente usual, pelo qual se entende uma determinada zona em redor do local onde se
desenrolam as rotinas diarias de vida.
Na definicdo do conceito de turismo, a OMT considera, ainda, duas dimensbes de
especificacdo/exclusao, tendo em conta os factores «frequéncia» e «distancia». A saber:
e Frequéncia — locais frequentemente visitados por uma pessoa sdo considerados parte do
seu ambiente habitual, mesmo que estejam localizados longe do seu local de residéncia.
e Distancia — locais proximos da residéncia de uma pessoa sdo parte do seu ambiente usual,
mesmo que sejam raramente visitados.
Esta definicdo, apesar de adoptada pela OMT e pela Comissdo de Estatistica da ONU, €
incompleta, pelo reforco do lado da procura em detrimento do lado da oferta. Mais abrangente
é a definicdo de MATHIESON e WALL (1982), que consideram o turismo como movimento
temporario de pessoas para destinos fora dos seus locais normais de trabalho e de residéncia,
acrescido das actividades desenvolvidas durante a sua permanéncia nesses destinos e as
facilidades criadas para satisfazer as suas necessidades.
Diversos autores, como CRAIK (1991), investigaram a historia do turismo, realcando a
importancia da «viagem», a partir dos séculos XVI-XVI1, na formagdo dos cavalheiros para as
carreiras diplomaticas, fornecendo percepcdo historica, geografica, estética e conhecimento.
WALTON et AL. (2004) refere que, a partir do século XVIII, o turismo comeca a ser aceite
como uma actividade, mesmo se apenas como breve pausa no trabalho para recuperacdo da
saude.
A partir do século XIX, o turismo comecou a generalizar-se e as mulheres comecaram a
viajar, CRAIK (1991). Com a chegada da segunda metade do século XX, o turismo tornou-se
objecto de estudo, a0 mesmo tempo que as suas motivagdes, outrora mais relacionadas com a
formagdo e com o conhecimento, tendiam a tornar-se cada vez mais diluidas na procura de
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«escape» e de prazer. Surgiram, assim, os destinos de sol e praia, que consubstanciaram a
tendéncia de massifica¢do. Segundo CULVER (2007), s6 na década de 90 do século passado se
comecou a ter consciéncia do potencial do turismo. CULVER (2007) ndo deixa, no entanto, se
ressalvar que o turismo actual vive de trabalho mal remunerado e que, em muitos resorts,
enquanto os turistas descontraem, os habitantes locais vivem na miséria.

WALTON et AL. (2004), entre outros, afirmam que podemos considerar que existe turismo pelo
menos desde os Romanos, com contornos muito semelhantes aos do turismo moderno®. Numa
abordagem mais ampla, podemos definir turismo como uma actividade econémica que
articula uma complexa rede de servicos prestados através de produtos tangiveis e intangiveis.
Nos nossos dias, € uma das actividades motoras da economia-mundo e um factor

impulsionador da globalizagdo, como referem SIMOES et AL. (2009).

Em 1994, as Nag¢des Unidas classificaram, segundo a origem dos visitantes, trés tipologias de
turismo nas suas Recommendations on Tourism Statistics:

e Turismo Doméstico — residentes de um determinado pais que viajam dentro desse

mesmo pais.

e Turismo Inbound — néo residentes viajando dentro de um pais.

e Turismo Outbound — residentes viajando noutros paises.
Outras classificacOes sdo possiveis, ainda, como as de turismo interno (turismo realizado no
pais), turismo nacional (realizado por nacionais no pais) ou turismo internacional (realizado
por nacionais ou internacionais fora do seu pais).
Uma diversa perspectiva de classificacdo potencial diz respeito as motivacdes que levam as
pessoas a viajar. A identificacdo dos tipos de turismo resulta da agregacdo das motivacoes e
das intengbes dos viajantes, as quais, devido a sua grande diversidade, resultam numa
multiplicidade de possiveis tipologias. Por sua vez, as crescentes exigéncias dos viajantes e da

sociedade em geral fazem desta uma tematica em constante evolugéo.

¥ Estes autores afirmam que, (também) na Antiguidade, existiam museus, guias turisticos, resorts & beira-mar
com turistas bébados e ruidosos, restaurantes da moda, hotéis promiscuos, atracgOes turisticas, SPA, lojas de

lembrangas, postais, livros de turismo e até grafitis de turistas, que deixaram a sua marca para a histdria, por

exemplo, junto das piramides egipcias.



O estudo da motivagdo em turismo resulta do trabalho de vérias disciplinas (Sociologia,
Antropologia, Psicologia Marketing...) ¢ do trabalho de varios autores — MAsLow, 1970;
CROMPTON e PLOG (1974) (1979); DANN (1981); e MACINTOSH ET AL. (1995) —, que apontam
a motivacao turistica como uma tematica complexa, como referem CARVALHO ET AL. (2011).
Apesar da dificuldade em abordar esta complexidade e da «imaturidade que ainda podemos
observar na bibliografia que trata do tema da motivacdo no turismo», CoorPer (2005), é
evidente que a motivacdo é um conceito essencial para explicar a procura turistica. Deve,
aqui, ressaltar-se a existéncia de dois tipos de motivagdes: as inatas a todos nds (curiosidade,
necessidade de contacto fisico...) e as adquiridas, por serem consideradas de valor ou
positivas (estatuto, conquista...).

Segundo BARTALETTI (1998), hoje em dia, os turistas tendem a procurar experiéncias, mais do
gue um destino (sendo que, muitos destes, se encontram saturados). Assim, é fundamental
que, no futuro, se criem experiéncias turisticas recompensadoras, através da inovacao e do
desenvolvimento de novas propostas, orientadas para corresponder a necessidades turisticas
cada vez mais idiossincraticas. Novas formas de férias constituirdo o principal motivo a
determinar a decisdo por um destino.

Segundo MoOLINA (2003), aumenta 0 nimero de viajantes que recusam programas de turismo
de massas e que pretendem algo menos habitual, mais diferenciador, personalizado, centrado
na qualidade, na cultura e no ambiente, com valores intangiveis. Exigem uma inovacao
constante da oferta, que muitas vezes se traduz em novos processos produtivos, novas formas
de comercializacdo, novos sistemas de pagamento, mais respeito pelos desejos do cliente,
pacotes mais flexiveis, mais «a medida». Cresce, também, o desejo de dialogo entre visitantes
e visitados, de um turismo intercultural, de diversidade e de proximidade, de patrimonio, de
memoria e de histéria, de valores e de emocdes, ZAOUAL (2009). Porém, esta procura de
praticas ndo massificadas s6 se comecou a afirmar nos anos 70 do século passado, numa
primeira fase sob a designagéo de «turismo alternativo», mais recentemente designada como

«turismo de nicho».

Num momento de alteracdo de paradigmas na producdo e consumo turisticos, em que

assistimos a existéncia simultanea de «massificacdo» e «especializagdo», o turismo de nicho
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revela-se cada vez mais como a expressdo da singularidade, sofisticacdo e diferenciacdo do
turista, na resposta aos seus desejos de viajar, conhecer, participar, aprender, recordar...
Actualmente, o turismo de nicho é um fendmeno complexo, caracterizado por uma oferta
flexivel, muitas vezes de pequena escala (quase intimista) e por uma gestdo e distribuicdo
integradas e apoiadas, cada vez mais, no uso das novas tecnologias, DOUGLAS ET AL. (2001).
Como referem SIMOES ET AL. (2009), na maioria das vezes, 0 turista com interesses especiais
revela um desejo de experienciagdo «auténtica e real» e de identificagdo com as comunidades
locais, a0 mesmo tempo que demonstra uma elevada consciencializagcdo no relacionamento
com o0 ambiente e a cultura (frequentemente, uma cultura de cariz etnografico).

Os nichos de mercado correspondem, segundo IGNARRA (2003), a uma forma diferenciada de
se fazer e vender turismo para publicos especificos, na continuacdo da personalizacdo dos
consumos, em analogia com outras tendéncias em expanséo, casos da comida «natural», do
«vegetarianismo», da «nova cozinha», dos «tecidos naturais, da valorizacdo da Natureza.

A competitividade a escala global e a constante busca de inovacdo ddo o mote para uma
progressiva segmentacdo do mercado turistico, levando ao aparecimento de uma grande
diversidade e multiplicidade de produtos turisticos.

A tipificacdo dos turismos de nicho permite uma melhor programacdo, desenvolvimento,
promocdo e comercializacdo dos respectivos produtos turisticos. RoBISON € NOVELLI (2005),
analisando as actividades em que os turismos de nicho se tendem a sustentar, propdem o seu
agrupamento em cinco conjuntos: 1. Cultura (heranga, religido, genealogia...); 2. Ambiente
(natureza, ecoturismo...); 3. Rural (quintas, artes e oficios...); 4. Urbano (conferéncias,
desporto...); e 5. Outros (voluntariado, fotografia...) Cfr. o Anexo A, onde sdo detalhados

outros nichos.

/ ACTIVIDADES
\_ TURISTICAS /

E ) E l

Turismo convencional que Interesses especiais,
envolve um elevado cultura e/ou actividades

numero de turistasem turisticas que envolvem
"palcos encenados” um reduzido ndmero de
turistas em "cenarios
auténticos"

MICRO-NICHOS
CULTURAL AMBIENTAL RURAL URBANO OUTROS

Heranca Natureza e vida Quintas/celeiros Negdcios Fotografia
tribal selvagem campismo conferéncias pequenos cruzeiros
religiosa ecosistema vinho/gastronomia exposicSes voluntariado
educacional aventura desporto desporto negro/sofrimento
genealogia alpinismo festivais e eventos galerias jovem
pesquisa geoturismo artes e oficios arte transporte
litoral

MICRO-NICHOS
Desenvolvimento de um Turismo Alternativo

Imagem 1 — Componentes do Turismo de Nicho, segundo RoBISON e NOVELL (2005)



CRAIK (1997) apresenta o turismo cultural como o conjunto dos sitios culturais, dos eventos,
das atraccOes e das experiéncias que o turista define como primarias para a sua escolha.
Descreve uma tendéncia para um turismo mais experiencial e envolvente, concluindo que a
componente cultural se tornou num elemento-chave.
TURNER e AsH (1975) e SCHUDSON (1979) notam que o turismo tem vindo a substituir a
religido na procura de significados. CRAIK (1997) identifica, ainda, a existéncia de dois tipos
de turismo no contexto do mais genérico turismo cultural:

e Turismo cultural — turismo experiencial em que o turista é envolvido e estimulado por

performances artisticas, artes visuais e festivais;
e Turismo de heranca — visitas a locais historicos, edificios e monumentos, bem como a
procura de um encontro com a Natureza ou de sentir-se parte da historia de um local.

ZAOUL (2009) refere que, «<num mundo atormentado pela perda de referéncias, a necessidade
de pertenca, bem como de um intercdmbio cultural, exprime o desejo de uma procura de
sentimentos da parte dos actores (...). Os turistas querem ser actores, responsaveis e
solidarios em seus intercambios com outros mundos».
KRIPPENDORF (1987) e WANG (1999) referem que a motivagdo do turismo contemporaneo é,
em grande parte, uma resposta para a reconfiguracdo dos sistemas sociais. Isto, tendo em
conta o crescente paradoxo vivido pelas sociedades dos nossos dias, em que, por um lado, se
assiste ao intensificar do fendmeno da globalizacdo e, por outro, se verifica uma cada vez
maior necesssidade de as pessoas se individualizarem, afirmando a sua identidade Unica ou
entrando em contacto com dimensdes mais intimas (biograficas, espirituais, criativas ou
outras) da sua individualidade. E, para SANTOS e YAN (2010), as questdes de auto-
identificacdo e autodescoberta enraizam-se tanto na genealogia como na motivacéo turistica.
O aumento do turismo genealdgico reflecte tanto a crescente diversidade de interesses de
lazer, como a necessidade que a sociedade contemporanea tem de estimulos emocionais,
TRAUER (2006). Os turistas estdo cada vez mais motivados pelo desejo de uma gama mais
completa de intimidades variadas, de intensidades e complexidades, em busca de experiéncias
verdadeiramente vividas, SANTOS e YAN (2010). As mesmas autoras acrescentam que o
turismo genealdgico permite ndo sé ajudar a mitigar os desejos e ansiedades sobre 0 nosso
envelhecimento, como também nos encoraja a desenvolver uma abordagem mais humanista
para as questdes de pertencga, de heranca e de identidade. De acordo com as autoras, a geracéo
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«baby boomer»* constitui o perfil dominante entre os clientes de viagens genealdgicas, pois,
na sociedade contemporanea, esta pode constituir uma forma de alcangar uma mais coerente e
continua, embora imaginada, visao de nés mesmos, em conexao com o passado.

Por outro lado, uma vez que o turista genealdgico ndo tem a oportunidade de decidir sobre a
area geografica em que os antepassados nasceram, todos os destinos tém, potencialmente,

algo a oferecer em termos de ascendéncia e genealogia.

Numa conferéncia da OCDE, WEIERMAIR (2004) afirma que a industria turistica sé tem tido
mudancas cosméticas e que, tal como o sector dos Servicos, se encontra numa fase madura. O
desafio para todos os intervenientes nesta area de actividade serd adicionar valor
acrescentado, para satisfazer um turista cada vez mais exigente e informado. Este acréscimo
de valor podera ser conseguido melhorando a qualidade ou baixando o preco.

Contudo, ndo é facil medir a satisfacdo do turista, uma vez que a sua percep¢do de qualidade
resulta de uma conjugacdo de factores tdo diversos como as experiéncias vividas ou 0 grupo
de servicos de que usufruiu, entre tantos outros possiveis. Sdo multiplos os factores que
definem a experiéncia turistica —muitos deles, intangiveis. PooN (1993), entre outros autores,
defende que a qualidade dos servicos turisticos pode ser reforcada através de sensacOes
(design, fragrancia, luz, cor, ligacdo emocional...), orientada para um turismo que €, cada vez

mais, um negécio de informacdo e de envolvimento emocional e relacional.

SCHUMPETER (1934) distinguiu cinco areas em que as empresas podem introduzir inovacao:
1. Criacdo de novos produtos ou melhorados.

2. Introducdo de novos processos de producao.

3. Desenvolvimento de novos mercados para venda.

4. Desenvolvimento de novos mercados de fornecimento.

5. Reorganizagéo/reestruturacdo de empresa.

* 0 termo «baby boomer» refere-se & geragdo nascida imediatamente apds a Segunda Guerra Mundial,
em que o regresso dos soldados a casa, em simultaneo com o progresso material resultante do final da
Grande Depressdo, funcionaram como estimulo para um significativo aumento da natalidade. Entre

1946 e 1964, nasceram cerca de 66 milhdes de americanos.
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As novas tecnologias e a criacdo de redes sdo dois dos elementos para os quais Weiermair
(2004) chama a atencéo, a fim de obter uma reducdo e custos e um aumento de valor para o
consumidor.

Segundo o mesmo autor, sdo trés os factores principais que determinam o nivel e o ritmo da
inovacéo no turismo®: a) fornecimento e determinantes relacionados com o fornecimento; b)
mudancas na procura; e ¢) nivel e ritmo de competicéo.

HIALAGER (2002) adaptou os modelos previamente definidos por ABERNATHY e CLARK
(1985) para os diversos tipos de inovagdo. Surgem, assim, quatro tipos de inovagoes:

regulares, de nicho, revolucionarias e estruturais.

Conservar;
reforcar as

competéncias
existentes

Inovacdes Regulares Inovagdes de Nicho
Promover novos investimentos que Promover a entrada de novos
aumentem a produtividade. empreendedores para explorar

oportunidades de negécio.
Treinar proprietarios e recursos
humanos para operarem mais Encorajar as empresas a entrar em
eficientemente. novas aliancas de mercado.

Aumento incremental de qualidade e Combinar produtos existentes em
standars. novas maneiras.

Conservar,
reforcar as

ligacdes Inovagdes Revolucionarias Inovagdes Estruturais
existentes

Ruptura com o
existente: criar
novas ligagdes

Difusdo de novas tecnologias para as Criar novos eventos e atracgdes que
empresas. exijam uma reorganizacdo.
Introdugéo de novos métodos que Redefinir as infra-estruturas fisicas ou
alterem a composigdo dos recurosos legais.
humanos.

Criar centros de exceléncia que tratam
Continua¢do nos mesmos mercados e disseminam conhecimento de
mas com novos métodos. pesquisa operacional.

Ruptura: tornar
as competéncias

existentes em
: obsoletas :

Imagem 2 — Tipo de Inovacgao, HIALAGER (2002)

O estudo conduzido por Weiermair e pela Universidade de Innsbruck, em 2004, concluiu que
as empresas véem o0 e-tourism como uma grande mudanca. Outra mudanga significativa
referida esta relacionada com a criagao de redes e aliangas entre empresas nas areas da gestdo
de recursos humanos, acompanhada de mudancga/criacdo de novos produtos e de novos
destinos. Acresce que as alteracfes no ambiente de negdcio séo as grandes impulsionadoras

da mudanca e que a maturidade da indUstria turistica tem originado pacotes de produtos

® Estes trés factores sdo detalhados no Anexo B.
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cruzados, ainda que estes nem sempre sejam complementares. Segundo o estudo referido, as
inovagdes melhor sucedidas foram ao nivel da distribuicdo. Por outro lado, as razdes para a
mudanca identificadas estavam associadas aos clientes, & competicdo e ao desejo de liderar —
guanto a inovacdo, esta s6 acontece se a industria for rentavel. A inovacdo de processos €
considerada a estratégia mais interessante, sendo que praticamente todos os inquiridos

procuravam activamente uma estratégia de diferenciacéo.

A European Travel Commission (2006) identificou um conjunto de tendéncias para o
Turismo, entre as quais destacamos as seguintes:

* Crescimento do nimero de viagens realizadas por idosos, resultado da maior longevidade da
populacdo mundial.

= Altera¢ao do conceito de jovem — que aumenta a categoria e o poder de compra, além de que
estimula viagens activas e o turismo de aventura.

= Significativo aumento de novos mercados emissores para a Europa, como a China, a India e
a Rassia. Simultaneamente, acompanhado de um aumento do tempo de lazer na Europa.

= Desenvolvimento das viagens mais frequentes, mais curtas e de ultima hora, incrementadas
pela existéncia das companhias low cost, 0 que permitird poupanca na viagem e aumento de
gastos na estadia. Contudo, assistiremos também ao crescimento do fenémeno de licengas
sabaticas e viagens de uma vida.

= Aumento do niimero de turistas que desejam pacotes de tudo incluido (por sensacdo de falta
de tempo).

= Simultaneamente, assistiremos ao aumento do nimero de turistas que evitam viagens
organizadas e que criam o seu proprio itinerario.

* As mudangas climdticas provocardo maior responsabilidade social e, previsivelmente, uma
maior atencdo a gestdo de crises, aumento dos custos de manutencdo e uma mudanga nos
fluxos turisticos, com maiores procuras de ecoturismo.

* Aumento do nimero global de viajantes e do turismo de visita a familares, com uma maior
pressdo sobre a Europa.

* Crescimento do turismo cultural, face ao aumento do desejo de autodesenvolvimento e de
uma vivéncia mais criativa, que fara com que a relacédo entre visitante e anfitrido se altere. O

turismo de nicho serd incrementado neste contexto.
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= Assistir-se-a também a um aumento da procura de conselhos/partilha de experiéncias sobre

viagens através da Internet.

O Plano Estratégico Nacional para o Turismo (PENT) 2013-2015 foi publicado em Abril de
2013 e propde um crescimento alinhado com os principios do desenvolvimento sustentavel,
alavancado numa proposta de valor suportada em caracteristicas distintivas e inovadoras do
Pais, a qual se define em dois eixos:

e Elementos Qualificadores // Qualificam o destino Portugal no leque de opgdes dos
turistas: na qualidade do servico e competitividade da oferta, tendo como motor a
criacdo de contelidos auténticos e experiéncias genuinas, na exceléncia ambiental e
urbanistica, na formacdo dos recursos humanos e na dindmica e modernizacéo
empresarial e das entidades publicas;

e Elementos Diferenciadores // Diferenciam o destino Portugal de outros destinos
mundiais, na forma como 0s recursos turisticos ddo resposta as motivaces daqueles
que nos procuram — clima e luz; historia, cultura e tradicdo; hospitalidade; diversidade

concentrada...

E consensual, na extensa bibliografia sobre o tema da emigracdo portuguesa, que esta tem
consistido num fendmeno permanente desde ha alguns séculos — contudo, os fluxos
migratorios foram sendo temporarios e com caracteristicas especificas.

BAGANHA (1994) refere que a diversidade das correntes migratérias portuguesas, durante o
século XX, é facilmente observavel. Em meados dos anos 50, verifica-se que os fluxos que
eram maioritariamente intercontinentais se tornam predominantemente intra-europeus. Ja a
partir de finais dos anos 70, tornam-se de novo intercontinentais. Simultaneamente, observa-
se a passagem de correntes predominantemente compostas por emigrantes trabalhadores para
predominantemente compostas por familiares de trabalhadores migrantes (entre 1978 e 1985).
Segundo ARROTEIA (2001), razdes economicas, entre outras de ordem social, religiosa e
politica, sdo as principais causas para a «Didspora Portuguesa» nos cinco continentes. De
acordo com 0 mesmo autor, apesar dos ritmos distintos, do paralelismo emigracdo legal
versus emigracao clandestina e da diversidade de preferéncias de destinos, as caracteristicas
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sociais e as oportunidades de saida oferecidas a populacdo portuguesa deram origem a
formagdo de diversas comunidades de portugueses residentes no estrangeiro, que tém
contribuido para o crescimento econémico desses paises e para o reforco das sociedades
multiculturais onde residem.
RocHA-TRINDADE (1988) confirma que, se tomarmos como primeiro marco cronoldgico o
ano da Independéncia do Brasil (1822), pode afirmar-se que, durante mais de um século, o
destino brasileiro constituiu, por larga margem, o receptaculo principal dos emigrantes
portugueses. Ndo se podendo ignorar que, com aquela corrente, coexistiram as que se iam
dirigindo, em paralelo, para outros destinos, entre os quais talvez sejam de salientar os
Estados Unidos da América. A mesma autora, clarificando o conceito de comunidades
portuguesas, refere que, por exemplo, no caso dos EUA, elas foram o resultado de uma
continuidade de residéncia de nucleos populacionais fora do espaco europeu, prolongada por
casamentos endogamicos ou mistos e pela sucessdo das geracdes dai advindas. Por outro lado,
a manutencdo, pelo menos parcial, de uma consciéncia e de uma identidade cultural
relacionadas com a origem ancestral terd sido mais facil para as comunidades na esfera de
soberania portuguesa (caso das populacdes das Col6nias) e, também, para as que se inseriam
numa cultura da mesma raiz original (como acontecia com o Brasil) e, ainda, quando a
continuacdo ininterrupta do fluxo emigratorio foi realimentando a comunidade com novos
emigrantes de primeira geragdo, tal como se verificou, em parte, para regides especificas dos
Estados Unidos. No entanto, noutras comunidades, o resultado da quebra no fluxo migratério
originou a quase total perda dos tracos culturais de origem, designadamente a capacidade de
expressao em portugués, de que é caso exemplar a coldnia de origem portuguesa no Havai,
que, no entanto, reitera a sua pertenca étnica original.
Para ROCHA-TRINDADE (1988), as diferencas essenciais que hoje se podem observar entre
comunidades com implantacdo geografica diversa decorrem, numa anélise abreviada e
simplificada, de trés pardmetros distintos, relativos a situacdo de cada pais receptor de
emigrantes portugueses:

e Data de inicio da corrente migratoria e sua duracao;

e Separacdo geografica entre origem e destino da corrente;

e Caracterizacdo demogréafica e econdmica do pais receptor.
O primeiro par@metro é puramente temporal; o segundo é espacial, com implica¢Bes do foro

psicoldgico; o terceiro é de natureza social, com consequéncias no plano politico.
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Neste quadro de anélise, e atendendo apenas aos casos paradigmaticos, a emigracdo para a
Europa é novissima, em comparagao com as varias correntes transoceanicas.

Nas palavras de ARROTEIA (2001), os valores referentes & populagdo de origem nacional
residente em paises estrangeiros nos finais da década de 90 do século XX é esclarecedor
quanto a dimensdo da Diaspora Portuguesa na actualidade: cerca de 4,6 milhdes de cidadaos
de origem portuguesa residentes nos cinco continentes. A saber: Europa (1 336 700), Africa
(540 391), América do Norte (1 015 300), América do Sul (1 617 837), América Central (6
523), Asia (29 271) e Oceania (55 459).

De acordo com o estudo coordenado por PIRES (2010), contabilizando os descendentes de
portugueses ja nascidos no estrangeiro, 0s portugueses no Mundo serdo cerca de cinco

milhdes.

DESTINOS DA EMIGRAGAO PORTUGUESA
1886-1974

Europa

Outros paises
da Europa

Canadd
Francs Alemanha

EUA

Asia

Outros paises
da América

Brasil

Oceénia
Africa

Outros (n.e.)

Argentina

2.000 km

Imagem 3 — Destinos da emigracgao portuguesa (1886-1974), PIRes (2010)

Podemos sintetizar, afirmando que as dinamicas complexas das recentes tendéncias do
turismo criam oportunidades para o aparecimento de novas atitudes empreendedoras e para
novos conceitos, com maior significado emocional e maior énfase na procura de
conhecimento e na afirmacao/exploracao das questdes da Identidade.

Com uma populacdo emigrante das mais significativas do Mundo, Portugal esta ainda por

descobrir, aos olhos dos filhos e netos daqueles que partiram para outras paragens. Numa
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sociedade global cada vez mais uniformizada e imediata, € necessario podermos ter a
consciéncia do Eu individual, para que, dessa forma, possamos estar em maior sintonia com o
que nos rodeia. De algum modo, acaba por ser paradoxal esta relagdo que se estabelece entre a
sociedade de informacdo contemporanea (com todas as suas comunicagdes digitais) e as
procuras cada vez mais «humanizadas» do turista actual. O uso das plataformas digitais e uma
maior e mais eficaz colaboracdo entre empresas trara uma maior satisfacdo ao consumidor.
Alids, a experiéncia colaborativa (da partilha de foruns online de experiéncias a redefinigéo,
em tempo real, de projectos de viagem, entre clientes e agéncias, passando pela propria
relacdo entre parceiros fornecedores de servigos) constituira uma metodologia sine qua non
para as novas geracoes.

Acreditamos, como afirma HIALAGER (2010), que os precursores destas novas abordagens da
experiéncia turistico-cultural terdo, no futuro, uma posicdo de vantagem e retorno financeiro,

fruto da atencdo a novas oportunidades de negocio.
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A revisdo da literatura permitiu identificar trés conceitos tedricos de base, que estabelecemos
como ponto de partida para a caracterizacdo da oportunidade da investigacdo e para a

elaboracdo do plano de negocio:

1. Motivagao turistica

As motivacdes que levam as pessoas a viajar sdo maltiplas, como ja se disse. Por sua vez, as
crescentes exigéncias dos viajantes e da sociedade em geral fazem desta uma tematica em
constante evolugéo.

KRIPPENDORF (1987) e WANG (1999) referem que a motivagdo do turismo contemporaneo é,
em grande parte, uma resposta para a reconfiguracdo dos sistemas sociais. Isto, tendo em
conta o crescente paradoxo vivido pelas sociedades dos nossos dias, em que, por um lado, se
assiste ao intensificar do fenémeno da globalizacdo e, por outro, se verifica uma cada vez
maior necesssidade de as pessoas se individualizarem, afirmando a sua identidade Unica ou
entrando em contacto com dimensdes mais intimas (biograficas, espirituais, criativas ou
outras) da sua individualidade. E, como explicam SANTOS e YAN (2010), as questdes de auto-

identificacdo e autodescoberta enraizam-se tanto na genealogia como na motivacao turistica.

2. Principais tendéncias

Segundo MOLINA (2003), aumenta o numero de viajantes que recusam programas de turismo
de massas e que pretendem

algo menos habitual, mais diferenciador, personalizado, centrado na qualidade, na cultura e no
ambiente, com valores intangiveis, e que exigem uma inovacgao constante da oferta.

Uma das principais mudancas na area do turismo associa-se a utilizagdo das novas
tecnologias. Podemos ainda acrescentar a existéncia de clientes mais informados, a
preocupacdo com o0 ambiente e o crescimento do numero de viagens. Ao nivel dos
consumidores, o aumento do volume global de viajantes e do turismo de visita a familares
criard uma maior pressdo sobre a Europa, a0 mesmo tempo que o aumento do nimero de
idosos acarretara o desenvolvimento do turismo de saude, a par do das viagens em busca das
origens. Assistiremos ao crescimento do turismo proveniente de economias emergentes e ao
surgimento de viagens mais curtas, mas, em simultaneo, também ao aumento das «viagens de

uma vida». O crescimento do turismo cultural, face ao aumento do desejo de
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VIAGEM GENEALOGICA. UM PRODUTO INOVADOR

autodesenvolvimento e de uma vivéncia mais criativa, fard com que a relacdo entre visitante e

anfitrido se altere.

3. Portugueses no Mundo
De acordo com os estudos mais recentes, contabilizando os descendentes de portugueses ja
nascidos no estrangeiro, os portugueses no Mundo serédo cerca de cinco milhges.
A geracdo «baby boomer» constitui o perfil principal do cliente das viagens genealdgicas,
pois, na sociedade contemporanea, esta pode ser uma forma de alcangar uma mais coerente e

continua, embora imaginada, visdo de nés mesmos, em conexdo com o passado.

Podemos resumir os pontos de partida através da seguinte imagem, que inclui uma parte do
log6tipo/marca da Viagem Genealdgica.

2. PRINCIPAIS TENDENCIAS

de portuguese
luso-

N notiva VIAGEM ,
1.MOTIVAGAO GENEALOGICA 3.PORTUGUESES

TURISTICA NO MUNDO

procura de
viagens
rsonaliz

Imagem 4 — Trés pontos de partida para a elaboragéo do presente projecto
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VIAGEM GENEALOGICA. UM PRODUTO INOVADOR

A partir daqui, podemos identificar trés questbes principais, que nos ajudam a encontrar

respostas na definicdo e construcdo do modelo de negdcio para este produto inovador. S&o

elas:

A
B.

A. Como
responder aos
desafios das
mudancas na
motivacao
turistica?

Como responder aos desafios das mudancas na motivacdo turistica?

Como inovar na actividade de operacao turistica?

Como rentabilizar o potencial dos clientes «baby boomer» e das comunidades
portuguesas no Mundo?

B. Como inovar?

Viagem
&
Valores
intangiveis

Cultura
Ambiente
Origens

Empresa ja
ientes e parce
nos principais
paises das
comunidad

uto-identificagéo

e autodescobe

associadas a

«iagem de uma
vida

VIAGEM
GENEALOGICA

C. Como
rentabilizar o
potencial dos
clientes «baby
boomer» e das
comunidades

portuguesas no
Mundo?

ma viage
personalizada
para cada

dividuo/fami

Genealogia,

Imagem 5 — Trés questdes principais

Algumas das respostas que encontramos conduzem-nos a construcdo do modelo de negdcio

para 0 nosso produto. Séo elas:

A. Como responder aos desafios das mudangas na motivagao turistica?
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Maéxima personalizacdo da viagem, com factores emocionais garantidos.

B. Como inovar na actividade de operacéo turistica?
Associagdo de valores intangiveis, cada vez mais presentes nas sociedades
contemporaneas (cultura, ambiente, origens).

C. Como rentabilizar o potencial dos clientes «baby boomer» e das comunidades
portuguesas no Mundo?
Atraveés da rede de parceiros jé existente, com excelentes resultados, e pela aposta na
comunicacdo com as comunidades portuguesas espalhadas pelo Mundo, onde seréo

feitas a divulgacao e a promocdo da Viagem Genealdgica.

A anélise de mercado aqui apresentada, ao nivel das dindmicas do sector turistico-cultural, foi
desenvolvida tendo como base as informaces recolhidas no Plano Estratégico Nacional para
0 Turismo (PENT) 2013-2015, bem como através da recolha de outra fontes de ambito mais
genérico, a que se aliou uma observacao directa da actividade especifica no sector.

Optamos por desenvolver esta analise de mercado dividida em trés capitulos: Envolvente
Mediata, Envolvente Imediata e Mercado.

A envolvente mediata representa, de acordo com LOPES ET AL. (1989), «0 conjunto de
variaveis sobre o qual a empresa dificilmente exerce qualquer influéncia». Assim, proceder-
se-a, de seguida, a uma analise dos diversos contextos desta envolvente, utilizando o modelo

PEST: politico, economico, sociocultural e tecnologico.

O pais encontra-se num ano (2013) de particulares incertezas do ponto de vista politico — ndo
sO temos elei¢des autarquicas marcadas para o inicio do Outono, como os ultimos tempos tém
sido de instabilidade governativa e social. Na sequéncia da crise financeira de 2007/2008,
Portugal tem apresentado periodos sucessivos de crescimentos economicos fracos,

identificando-se alguma dependéncia estatal e uma excessiva burocracia, o que pode colocar

20



alguns entraves ao normal desenvolvimento de negécios. No Index de Liberdade Econdmica,
publicado pela Heritage Foundation e pelo NEw YORK TIMES (2008), no indicador liberdade
do governo, Portugal atinge o pior resultado entre todos os indicadores analisados. Com
32,6%, Portugal encontra-se no 31.° lugar de 41 paises analisados. A percepcdo da corrupcao
é, por varias vezes, referida como bastante acima da média europeia. O actual governo
depara-se com a necessidade de implementar medidas de grande contencdo orcamental e de
dificil ou mesmo inexistente apoio ao investimento, pelas contingéncias do acordo firmado
com os credores internacionais.

Ainda assim, a Resolucdo do Conselho de Ministros n.° 24/2013 afirma que «o XI1X Governo
Constitucional considera o turismo um setor prioritario para a estratégia de desenvolvimento
do pais. O potencial de Portugal, um dos principais destinos turisticos do mundo, aliado ao
impacto do setor na economia nacional, designadamente ao nivel da geracdo de riqueza e
emprego, concorrem para que sejam necessarias condicGes atrativas ao seu desenvolvimento.
Acresce, no atual contexto, o contributo significativo da atividade para o equilibrio da balanca

de transacdes correntes, contributo esse que pode e deve ser ampliado».

A actual envolvente econdémica € de incerteza e de crise, iniciadas nos sectores financeiros e
propagadas a economia real. Na realidade, o Plano Estratégico Nacional para o Turismo
(PENT) 2013-2015 esclarece que a revisdo dos objectivos decorre da necessidade de o0s
adaptar ao periodo de instabilidade nos mercados financeiros e do crescimento econémico
bastante moderado da economia europeia, principal emissora de turistas para Portugal.

A instabilidade econdémica e financeira da Europa — que gera mais de 85% das dormidas
internacionais em Portugal — e a evolucdo do PIB, emprego e rendimento disponivel,
aconselham, também, a maior prudéncia na projec¢éo dos fluxos turisticos.

As previsdes do FMI para 2014, de acordo com o jornal Publico de 16 de Abril de 2013,
indicam o prolongar da crise, com o desemprego a superar 0s 16% e o PIB a crescer 0,6%, no
contexto de uma situagdo mundial de crescimento fraco. Este cenario podera piorar a situagéo
social no pais, aumentando os niveis de inseguranca, 0 que, em parte, é susceptivel de
prejudicar a actividade turistica.

Desta forma, o Plano Estratégico Nacional para o Turismo (PENT) 2013-2015 aconselha as
empresas do sector a consolidarem a sua competitividade, pelo ajustamento (ou mesmo pela

redefinicdo) do seu modelo de negdcio. Simultaneamente, considera que Portugal deve ser um
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dos destinos na Europa com crescimento mais alinhado com os principios do
desenvolvimento sustentavel, alavancado numa proposta de valor suportada em caracteristicas
distintivas e inovadoras do Pais. Preconiza ainda que o turismo deve desenvolver-se com base
na qualidade do servico e na competitividade da oferta (tendo como motor a criacdo de
conteddos auténticos e experiéncias genuinas), na exceléncia ambiental e urbanistica, na
formacéo dos recursos humanos e na dindmica e modernizacdo empresarial e das entidades
publicas. Mais se acrescenta que a importancia do turismo na economia deve ser crescente,
constituindo-se como um dos motores do desenvolvimento social, econdmico e ambiental, ao
nivel regional e nacional. Por fim, o PENT 2013-2015 acrescenta que «0 segmento das
Comunidades Portuguesas merece uma referéncia particular. Estima-se que a populacgéo total
de portugueses e luso-descendentes residentes no estrangeiro ultrapasse largamente cinco
milhdes de pessoas, sendo razoavel estimar que anualmente seja realizado cerca de um milh&o
de viagens de portugueses e lusodescendentes residentes no estrangeiro para Portugal,
destacando-se a Franca, Suica, EUA, Brasil e Canada como os principais mercados

emissores».

Os estudos de Hofstede, que analisam cinco dimensdes das culturas de cada pais, caracterizam
Portugal como um pais mais hierarquizado e formal do que 0s seus congéneres europeus.
Simultaneamente, apresenta um dos indices de individualismo mais baixos do Mundo, o que
sustenta a importancia da relacdo entre grupos, com destaque para a forca dos lagcos
familiares. Trata-se de uma sociedade em que a palavra-chave € o0 consenso. A
competitividade excessiva ndo € apreciada e as pessoas valorizam a igualdade e a
solidariedade, numa sociedade em que o conflito € normalmente resolvido pela negociagéo.
Por fim, parece existir um indicador que define Portugal como denotando o segundo valor
mais alto do Mundo na aversdo a incerteza, 0 que torna a sociedade portuguesa menos
tolerante para com ambiguidades e incertezas e mais regulada por regras — mesmo que,
aparentemente, muitas delas ndo funcionem, o que talvez esteja relacionado com um outro
aspecto, o de sermos, paradoxalmente, um dos povos que revelam maior intensidade
emocional.

Outro estudo recente que analisa a sociedade portuguesa € o «25 Anos de Portugal Europeu»,
coordenado por Augusto Mateus. Identifica uma série de transformacdes econdmicas e sociais
gue conduziram a sociedade portuguesa actual a ser claramente marcada pelas realidades
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urbanas (embora de pequena escala) e pelas actividades de servicos (embora mais orientados
para as familias e colectivos do que para as empresas). O mesmo estudo aponta ainda que,
num mundo que se globalizou aceleradamente e onde as actividades econémicas conhecem
uma volatilidade sem precedentes, em funcdo da fragmentacdo mundial das cadeias de
producdo e distribuicdo, ndo basta construir infraestruturas e adquirir equipamentos. E
necessario melhorar todos os dias a qualidade, a eficiéncia e a rapidez com que as

organizacdes respondem as necessidades de clientes, de consumidores e de cidadaos.

A principal inovagdo tecnoldgica responsavel pela mais significativa alteracdo de
comportamentos foi, destacadamente, a Internet e os novos sistemas de acesso e partilha da
informacdo em tempo real. A Internet transformou o turista num consumidor mais informado,
que facilmente consegue marcar uma viagem ou obter informacdo detalhada sobre os seus
destinos de viagem.

Por outro lado, a propria organizacdo do turismo mudou. Uma parte significativa da industria
turistica estd presente na Internet com informacdes e possibilidade de compra dos seus
produtos e/ou servicos. Esta realidade é particularmente evidente ao nivel da hotelaria e da
aviagdo (com destaque para as companhias low cost, que vendem a maioria dos seus bilhetes
online).

As redes sociais ganham cada vez maior importancia e constituem uma das ferramentas
importantes, simultaneamente, no encontro e contacto com familiares e amigos e na promogéo

e divulgagéo de produtos e servicos.

Partindo do modelo das cinco forcas de PORTER (1979), propomo-nos analisar a envolvente
competitiva do produto Viagem Genealogica (negocio) através de: a) potencial de novas
entrada no sector de actividade; b) pressdo de produtos substitutos; c) poder negocial dos
fornecedores; d) poder negocial dos clientes e e) rivalidade entre concorrentes actuais. O

sector de actividade serd o das Agéncias de Viagens.
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A ameaca de entrada de novos concorrentes € elevada. A actividade de agéncia de viagens &,
actualmente, atractiva pela reducdo de investimento incial. Por outro lado, a existéncia na
Internet do site Portuguese Ways, onde se comercializa a Viagem Genealdgica, facilita a
«coépia» do modelo de negécio. Contudo, existe a vantagem — first mover® — de ser a primeira
agéncia de viagens a comercializar este produto, com a necessaria notoriedade associada a

esse facto.

A ameaca € média/baixa. Na realidade, a Viagem Genealdgica € uma viagem a medida do que
cada individuo tem de mais unico: a sua ancestralidade. Assim, uma eventual concorréncia
advira, sobretudo, de outras agéncias de viagens que realizem viagens personalizadas. De

qualquer forma, volta a existir a vantagem de first mover.

O poder negocial dos fornecedores é médio/baixo. Na realidade, se é verdade que todos os
fornecedores (hotelaria, empresas de transportes, animadores, etc.) necessitam das agéncias
para criar mais impacto junto do publico, também é real que qualquer agéncia precisa de ter
uma capacidade de atraccdo de parceiros que tornem a sua oferta interessante. No caso da
empresa VP, Viagens Portuguesas, L.% existe ja uma solida rede de parceiros, com fortes

relacdes de parceria comercial benéficas para ambos.

A ameaca é média/alta. O cliente esta cada vez mais informado e exigente e é cada vez mais
facil comparar alternativas. Por outro lado, se o cliente quiser, podera «construir» a viagem

sem a intermediacdo da agéncia. No entanto, também € verdade que a possibilidade de ter dois

6 Segundo GRANT (2003), € a vantagem obtida pelo ocupante inicial de um segmento de mercado. Esta
vantagem pode advir do facto de o primeiro a entrar num mercado poder ganhar controlo de recursos

gue 0s seus seguidores ndo poderao igualar.
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produtos num (uma pesquisa genealdgica + uma viagem a medida) terd vantagens para muitos

dos potenciais clientes, em que se incluem a economia de custos, de recursos e de tempo.

N&o existe uma concorréncia directa, pois nao existe nenhum produto no mercado igual a
Viagem Genealdgica. No entanto, como ja foi referido, é possivel o desenvolvimento, pela
concorréncia, de viagens a medida com a temética da Viagem Genealdgica. A ameaca &,

portanto, média/alta.

O mercado sera analisado em todas as suas vertentes, com particular destaque para os itens

mercado mundial, Portugal e grau de satisfacdo dos visitantes.

O mercado mundial de turistas atingiu, segundo a Organizagdo Mundial do Turismo’ (OMT),
0 marco histérico de mais de um bilido de turistas a viajar pelo mundo durante um ano.

A Europa é a regido do Mundo com maior niumero de turistas (534 milhdes), representando
52% do numero total de turistas. A Europa do Sul/Mediterraneo cresceu 2% face a 2011.
Relativamente as receitas, a Europa mantém a maior parcela (43%) das receitas do turismo
internacional, alcancando os 356 mil milhGes de euros em 2012, o que significou um
crescimento de 2% face a 2011.

Os destinos do Sul da Europa Mediterranica consolidaram o seu excelente desempenho de
2011 (8%) e retornaram, em 2012, para taxas de crescimento modestas, mas mais usuais,
(2%), com Portugal a crescer 4% acima da média da sub-regiéo.

Quanto ao ano de 2013, o Barometro de Junho de 2013 da OMT indica que um total de 298
milhGes de turistas internacionais viajou em todo o mundo, s entre entre Janeiro e Abril, um
aumento de 12 milhdes nos 286 milhdes registrados no mesmo periodo do ano anterior (+
4,3%). Um crescimento registado em todas as regiées do mundo, com especial destaque para

a Asia e Pacifico e para a Europa.

" Relat6rio Anual da Organizacdo Mundial do Turismo (2012).
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De acordo com o «Tourism Towards 2030» (0 estudo de previsdes para 0 Turismo até 2030,
da OMT), o namero de turistas internacionais em todo o mundo devera aumentar a uma média
3,3% ao ano no periodo de 2010 a 2030.

No ritmo previsto de crescimento, 0 nimero de turistas internacionais em todo o mundo
chegara a 1,4 bilides em 2020 e a 1,8 bilides até 2030. A Europa crescera 744 milhdes de

turistas, o que resultara numa representacao de 51% das receitas do turismo mundial.

De acordo com a Organizacdo Mundial do Turismo (2013), em 2012, Portugal representava
1,4% da quota de mercado da Europa (7 696 milhdes de turistas chegados) e 2,4% em receitas
(11 056 milhdes de dolares). O crescimento do numero de turistas cifrou-se em 3,8%.
Segundo os dados do Plano Estratégico Nacional para o Turismo (PENT) 2013-2015, houve,
em 2011, 39 600 000 dormidas no Pais. Este valor representa um crescimento face a 2010 e
2009, anos que ndo ultrapassaram as 37 400 000 dormidas. Efectivamente, tanto o nimero de
turistas estrangeiros (7 400 000) como o de dormidas de estrangeiros (26 000 000) subiu em
relacdo aos dois anos anteriores.

A principal origem de dormidas foram os mercados do Reino Unido, Espanha, Alemanha e
Franca (38%), seguidos dos de Italia, Holanda, EUA, Brasil, Irlanda, Bélgica e Jap&do (19%) e,
por fim, dos mercados da Suica, Canad4, Russia e outros (9%).

O inquerito realizado em 2012 pela empresa GFK para o Turismo Portugal, sobre o grau de
satisfagdo do turista de Verdo em Portugal, permitiu verificar que o nivel de satisfacdo global
dos turistas com as suas férias em Portugal € muito elevado: 89% de Muito Satisfeitos, sendo
que 34% referem que as ferias ficaram acima das expectativas e 85% revelam que
provavelmente voltardo a Portugal nos proximos trés anos.

Os turistas provenientes do Brasil sdo os que registam niveis de satisfacdo mais elevados. Séo,
no entanto, os turistas do Reino Unido a revelar uma maior probabilidade de regressar a
Portugal.

No Anexo C, encontra-se mais informacao sobre este estudo.

26



Apresentamos, de seguida, uma proposta de classificacdo do mercado em que o projecto da
Viagem GenealOgica se insere:

Geral: servigos, turismo, cultura.

Especifico: turismo cultural, nichos e turismo genealdgico.

Estrutura: mercado nacional; mercado de longo prazo.

Elaboramos, nas préximas linhas, um resumo da dimensdo e das tendéncias do turismo
cultural:

A dimensdo do consumo turistico-cultural apresentou um volume global de mais de 200
bilides de euros (mercado-alvo Europa) em 2011, de acordo com a Organizacdo Mundial do
Turismo®.

As tendéncias de crescimento apontam para mais 3% a 4%, ao nivel internacional®, e para um
crescimento anual de 3,3% até 2030, com modelos de crescimento mais moderados,

sustentaveis e inclusivos (UNWTO, «Tourism Towards 2030 Global Overviews).

A concorréncia no sector dos Servicos Turisticos/Agéncias de Viagens € diversificada, sendo
possivel identificar duas tipologias principais: as agéncias vendedoras e as agéncias
organizadoras, também designadas como operadores turisticos. Dentro dos operadores
turisticos de Incoming ou Receptivo, encontramos as DMC (destination management
company), de que faz parte a empresa promotora do produto inovador Viagem Genealdgica.
Da analise que nos foi possivel fazer, ndo encontramos em nenhuma das DMC portuguesas

qualquer produto semelhante a Viagem Genealogica.

8 OMT, Press Release n.° 12002.
°® OMT, Press Release n.° 12002.
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A segmentacdo de mercado corresponde ao processo de divisdo do mercado em grupos de
consumidores, com necessidades, caracteristicas e comportamento distintos, permitindo a
concepcao e implementacdo de programas de marketing ou servigcos adaptados, KOTLER ET
AL. (2010).

A identificagdo do publico-alvo potencial para a Viagem Genealdgica foi realizada a) ao nivel
dos dados numeéricos, através dos elementos fornecidos pelo Observatério da Emigracao e
pelos varios estudos ja referidos anteriormente, qua apontam para um universo de cerca de
cinco milhdes de pessoas, entre descendentes de portugueses ja nascidos no estrangeiro e
portugueses no Mundo, e b) ao nivel demografico e comportamental, a partir de dados
secundarios. Assim, o consumidor-alvo da Viagem Genealdgica serd portugués e/ou luso-
descendente, a viver no estrangeiro, com uma idade compreendida entre 0s 25 e 0s 65 anos,
além de que tera curiosidade quanto as suas raizes. Contando apenas com 0s portugueses
(nascidos em Potugal e residentes noutros paises), de acordo com o grafico mais actualizado
(2011) do Observatoria da Emigracao, identificamos seis paises com mais de 100 000

residentes portugueses. Sao eles Brasil, Espanha, Canada, Suica, EUA e Franca.

Franga | 580.240
EUA | 166.583
Suica | 164.691
Canada | 150.390
Espanha | 146.298
Brasil | 139.973
Alemanha | 92.343
Reino Unido | 84.000
Venezuela | 53.477
Luxemburgo | 41.690
0 100000 200000 300000 400000 500000 600000 700000

Imagem 6 — Dez paises com mais portugueses emigrados (2001-2011)

Observatorio da Emigracéo, actualizado em 24/01/2013
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A analise interna sera apresentada em duas etapas: a primeira consistird na analise interna da
empresa promotora, VP, Viagens Portuguesas, L.%; em seguida, faremos a analise interna

relativa ao produto inovador, Viagem Genealogica.

Se a missdo de uma organizacao € definida pela sua visdo, esta, por sua vez, é delineada pelos
valores que regem a organizagdo, STAVROS ET AL. (2003). Apresentamos, adiante, a misséo, a

visdo e os valores da empresa VP, Viagens Portuguesas, L.%.

A VP, Viagens Portuguesas, L. é uma DMC (destination management company)
especializada em criar roteiros tailor made, que aposta no turismo experiencial de alta
qualidade, com o objectivo de proporcionar aos viajantes uma sensacdo de real descoberta do

povo portugués e dos seus costumes, num ambiente moderno e exclusivo.

Desenvolver a fruicdo de tudo aquilo que nos torna Gnicos dentro de um contexto cada vez
mais global.

Inovar constantemente, ir sempre mais além. Criar novos conceitos e possibilidades na oferta
turistica em Portugal.

Ser, em termos de quota de mercado em turistas internacionais, uma das empresas

portuguesas lideres na area do turismo em portugués.

— Acreditamos que, ao promover, divulgar e partilhar a cultura,

a identidade e o patrimonio portugués, incentivamos a sua conservacdo e autenticidade.
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Trabalhamos colocando o cliente no centro do que fazemos e sabemos que sdo 0s pequenos
detalhes que marcam a diferenca.

— Proporcionamos um turismo de qualidade, nas regies menos
conhecidas, nos espacos rurais onde a autenticidade da identidade portuguesa é
salvaguardada, mas também nos centros urbanos, onde a diversidade e riqueza historicas se
vai associando uma caracteristica cultura contemporanea.

— Acreditamos na investigacdo continua de boas praticas e solugdes
inovadoras para 0s nossos clientes. Sabemos que criatividade ¢ um conceito subjectivo, mas,
para nds, uma boa ideia é aquela solucdo que provoca um sorriso, uma nova maneira de olhar
e uma sensacdo positiva e duradoura. Sabemos que é tudo isto que 0s nossos clientes
procuram e € por isso que fazemos a diferenca.

— Acreditamos que o0 mundo se constrdi em parceria. Juntos, conseguimos
mais e melhor. A nossa equipa de profissionais tem ideias, competéncias e experiéncia para
fornecer as melhores solugdes aos nossos clientes. NOs e 0s N0ssos parceiros adoramos o que
fazemos e, por isso, sabemos como se vai sentir. E com paix3o que procuramos alcangar 0s

nossos valores.

Os valores que dao origem a visdo e missdo do produto inovador sdo partilhados com o0s
valores da empresa promotora. A ideia de base da Viagem Genealdgica é descrita pelas

seguintes declarac@es estratégicas:

A Viagem Genealdgica foi criada a pensar nos descendentes de milhares de portugueses
espalhados pelo Mundo e permitira que cada viajante descubra o que ndo sabia sobre a sua

historia familiar, bem como que, através desta viagem, descubra a sua origem — Portugal.

E construida a partir dos locais que fazem parte da historia da sua familia. E, porque cada
familia é Unica, a preparacdo da sua viagem sera feita a medida da sua histéria familiar.

Vamos fazer de tudo para que possa dizer que ja fez a viagem da sua VIDA!
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Enunciam-se, de seguida, as forgas e as fraquezas do produto:

Integracdo, num so6 produto personalizado, de um conjunto alargado de actividades-
chave.

Introducdo no mercado de um conceito inovador, correspondente a uma necessidade
de um segmento de mercado especifico.

Vantagem de first mover.

Rede de parceiros-chave ja existente e em excelente funcionamento.

Experiéncia auténtica e personalizada, com facil contacto e conhecimento da
satisfacdo do cliente.

Facil acesso.

Exploracdo de tendéncias pouco trabalhadas até agora.

Proteccdo da ideia: facilidade de cdpia e imitacdo.

Especificidade de mercado-alvo: a concepc¢éo de um produto especifico dificulta o seu
usufruto num modelo massificado.

Dificuldade de captacdo de potenciais clientes, face a quantidade de empresas
existentes na Internet que vendem viagens.

Dificuldade de previsdo adequada da procura e efectiva compra através do site.

As fraquezas do produto tém como possivel resposta:

Proteccdo da ideia Registo do nome e marca; rapida, eficaz e constante
divulgacdo e promocéo do produto.

Dificuldade de captacéo de potenciais clientes Constante  divulgacdo e
promocdao do produto.

Dificuldade de previsdo da procura e efectiva compra pelo site Aposta nas

parcerias com agéncias internacionais nos paises emissores.

A anélise competitiva que agora apresentamos foi desenvolvida a partir a) da matriz SWOT,

que permite avaliar as forgas, fraquezas, ameacas e oportunidades de um projecto, como
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afirmam KOTLER ET AL. (2010), e b) da proposta de evolucdo desta analise para uma matriz

SOAR, proposta por STAVROS ET AL. (2003). Segundo estes autores, em muitas organizagoes,

o planeamento estratégico é apenas da responsabilidade dos decisores nos mais altos niveis da

organizacdo e envolve relativamente poucos interessados. A principal proposta de alteracdo

da matriz SOAR € a de «ouvir» todos os possiveis interessados (colaboradores, parceiros,

clientes, etc.) sobre o futuro desejado para a organizacdo. Assim, na abordagem SOAR, a

estratégia comega com um inquérito em que os pontos fortes e oportunidades da organizacao

séo revelados pelos participantes, convidados a partilhar as suas aspiracfes e a coconstruir o

futuro desejado para a organizacdo, através da definicdo de resultados mensuraveis.

FORCAS (Strengths)

FRAQUEZAS (Weaknesses)

1. Integracdo num sé produto
personalizado de um conjunto alargado de
actividades-chave.

2. Introducdo no mercado de um conceito
inovador, correspondente a uma
necessidade de um segmento de mercado
especifico.

3. Vantagem de first mover.

4. Rede de parceiros-chave ja existente e
em excelente funcionamento.

5. Experiéncia auténtica e personalizada,
com facil contacto e conhecimento da
satisfacdo do cliente.

6. Facil acesso pelo cliente.

7. Exploragéo de tendéncias pouco
trabalhadas até agora.

1. Proteccdo da ideia: facilidade de cépia e
imitacao.

2. Especificidade do mercado-alvo — a
concepcao de um produto especifico
dificulta o seu usufruto num modelo
massificado.

3. Dificuldade de captacdo de potenciais
clientes, face a quantidade de empresas
existentes na Internet que vendem
viagens.

4. Dificuldade de previsao adequada da

procura e efectiva compra através do site.

OPORTUNIDADES (Opportunities)

AMEACAS (Threats)

1. Potencialidade de expansao — 0
significativo nimero de portugueses e
luso-descendentes espalhados pelo

mundo.

1. Estagnacao economica — incerteza e
risco quanto ao consumo no contexto da
crise econdmica internacional.

2. Competéncias tecnologicas — nem todos
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2. Escala de cooperacédo — envolvimento
cooperativo dos parceiros estratégicos,
bem como das comunidades de
portugueses.

3. Revitalizacdo de regides mais remotas
do pais — potencial incremento da
actividade turistica e aumento de volume
de negdcios do destino Portugal.

4. Tecnologia e Midia — desenvolvimento
continuo de novas formas de comunicagédo

e promocao do destino Portugal.

0s potenciais consumidores terdo
competéncias tecnologicas para utilizacao
do site.

3. Competicdo — possivel emergéncia de
outras empresas a apresentarem o mesmo

produto.

FORCAS (Strengths)

OPORTUNIDADES (Opportunities)

1. Integragcdo num sé produto
personalizado de um conjunto alargado de
actividades-chave.

2. Introducéo no mercado de um conceito
inovador, correspondente a uma
necessidade de um segmento de mercado
especifico.

3. Vantagem de first mover.

4. Rede de parceiros-chave ja existente e
em excelente funcionamento.

5. Experiéncia auténtica e personalizada,
com facil contacto e conhecimento da
satisfacdo do cliente.

6. Facil acesso pelo cliente.

7. Exploragdo de tendéncias pouco

trabalhadas até agora.

1. Potencialidade de expansao — o
significativo nimero de portugueses e
luso-descendentes espalhados pelo
Mundo.

2. Escala de cooperagéo — envolvimento
cooperativo dos parceiros estratégicos,
bem como das comunidades de
portugueses.

3. Revitalizacdo de regides mais remotas
do Pais — potencial incremento da
actividade turistica e aumento de volume
de negocios do destino Portugal.

4. Tecnologia e Midia — desenvolvimento
continuo de novas formas de comunicagéo

e promocdo do destino Portugal.

ASPIRACOES (Aspirations)

RESULTADOS (Results)

1. Reconhecimento internacional e

nacional, pela oferta de servigos

1. Aumento da visibilidade do produto e

da empresa promotora no estrangeiro.
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diferenciados num mercado saturado. 2. Aumento do volume de neg6cios.
2. Posi¢do dominante no «turismo da 3. Diversificacdo das fontes de receitas.
saudade» em Portugal.

KOTLER ET AL (2010) apresentam quatro tipos de inddstrias, conforme o nimero de vantagens
competitivas e a dimensdo dessas vantagens. A inddstria turistica pode considerar-se
fragmentada, pois, havendo vérias oportunidades, cada oportunidade é de reduzida escala. Um
negocio de pequena dimensdo bem desenvolvido pode ser mais eficaz e lucrativo do que um
grande negocio mal conduzido, que se tornara ruinoso.

A empresa VP, Viagens Portuguesas, L., ainda que de escala reduzida (micro-empresa), esta
ja a conseguir credibilidade junto dos seus parceiros nacionais e internacionais, sobretudo
pelo cuidado com o detalhe (tanto no relacionamento com parceiros como com clientes) e
pelos valores que assume e pratica.

Os objectivos que temos para o produto Viagem Genealdgica sdo a) definir uma estratégia de
posicionamento do produto, b) reafirmar o posicionamento da marca Portuguese Ways e,
finalmente, ¢) maximizar a receita da empresa, através das vendas deste produto.

Assim, o produto Viagem Genealdgica pretende constituir uma referéncia a médio prazo no
que se refere ao conceito de «viagem de uma vida» com destino a Portugal, aproveitando a
cada vez maior utilizacdo da Internet e o facto, mencionado na revisdo da literatura, de que 0s
consumidores procuram cada vez mais experiéncias diferenciadoras, do que decorre o
desenvolvimento de inumeros nichos de mercado turisticos, reflexos destas novas
necessidades.

Para atingir estes objectivos, desenharemos uma metodologia de desenvolvimento desta tese,

bem como elaboraremos a definicdo de uma politica de implementacéo para o produto.

A metodologia de desenvolvimento da tese que aqui enunciamos foi desenvolvida a partir de
quatro etapas principais: Revisdo da literatura; Elaboracdo de um questionério-tipo; Focus
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Group; e Definicdo e implementacdo de uma estratégia adequada a divulgacdo/comunicacao
do produto.

A revisdo da literatura foi a primeira etapa de desenvolvimento da tese e esta apresentada no
Capitulo 4 deste trabalho. Da sua andlise, resultou um quadro de referéncias desenvolvido no

Capitulo 5 e sistematizado nas imagens n.° 4 e n.° 5.

A etapa seguinte serd a elaboracdo de um questionario para recolha de informacéo pertinente
que possa ajudar a definir qual a melhor estratégia de divulgacdo/comunicacdo do produto.
Apos a determinacdo do universo e construgdo da amostra, proceder-se-4 a redacgdo do
questionario e posterior tratamento das informacdes recolhidas, o que possibilitara a execucao
de um relatério no qual serdo apresentados os resultados obtidos e as conclusdes do inquérito

por questionario.

A estratégia seguinte baseia-se no método de investigacdo qualitativa designado como focus
group, que assume a forma de uma discusséao estruturada, envolvendo a partilha progressiva e
a clarificagdo dos pontos de vista e ideias dos participantes (incluindo o moderador).
Actualmente, é extensamente aplicado a uma variedade de contextos, com vista a producdo de
informacdo e de conhecimento. Inicia-se a discussdo de um tdépico particular, onde os
contornos se apresentam bem definidos e o processo se desenrrola através da interacgédo entre
o0s elementos do grupo e da construcao de significado em conjunto, BRYMAN e BELL (2007).
A aplicacdo desta técnica tem como objectivo explorar o conhecimento dos Varios
stakeholders, para identificar possibilidades de aperfeicoamento do negocio/produto. A
aplicacdo do focus group ao projecto da Viagem Genealdgica sera a seguinte:
1. Seleccédo do grupo de peritos/stakeholders (parceiros, potenciais clientes, etc., agentes
sectoriais com interesse no projecto);
2. Reunido do grupo seleccionado, com defini¢do dos topicos/temaéticas a discutir e suas
viabilidades;

3. Registo dos dados, producédo de conhecimento e informacéo.
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A Ultima etapa da metodologia de desenvolvimento da tese corresponderd a definicdo e

implementacdo de uma eficaz estratégia de divulgacdo/comunicacéo do produto.

A definicdo das politicas de implementacdo sera desenvolvida pela abordagem das questdes

do marketing, tecnologia, e organizacéo.

Segundo KOTLER (2010), a estratégia de marketing diz respeito ao modelo que uma
organizacao seguird para estabelecer e desenvolver relagdes rentaveis com os consumidores.
Esta estratégia concretiza-se no Marketing-Mix: produto/servico, preco, promocdo e
distribuicdo, tendo em consideracdo o segmento-alvo e os publicos-alvo definidos. Esta
analise inicia-se pelo consumidor, uma vez que é para ele que o produto inovador se encontra

totalmente orientado.

A necessidade humana de viajar €, segundo CRAIK (1997), um mecanismo de escape das
actividades diarias, que regula, atenuando, as tensdes e insatisfacdes do individuo.

Contudo, nem todos procuramos a mesma viagem. A personalidade, a cultura, a idade, o sexo,
0s habitos, o pais de origem, entre muitos outros elementos, sdo determinantes na escolha da
«viagem da minha vida» de cada um. Assim sendo, o que o produto Viagem Genealogica
oferece aos milhares de portugueses e descendentes de portugueses espalhados pelo Mundo é
a possibilidade de realizarem a «sua» viagem Unica e irrepetivel.

As tendéncias identificadas na revisao da literatura demonstram que o aumento da procura do
turismo genealogico reflete tanto a crescente diversidade de interesses de lazer, como a
necessidade que a sociedade contemporanea tem de estimulos emocionais (TRAUER 2006) e

de estabelecer vinculages identitarias.
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O produto Viagem Genealdgica tem uma natureza intangivel, constituindo um servico de
consumo auténtico e personalizado da experiéncia de um destino, com praticas de co-criagéo.
Corresponde a uma viagem personalizada a partir da pesquisa genealdgica de um individuo.
Trata-se de um servico de intermediacdo turistica que contempla dois servicos num s6: uma
pesquisa genealdgica e uma viagem construida @ medida da histéria familiar de cada cliente.

Os servicos oferecidos permitem uma experiéncia que remete para o mais essencial de cada
um de nds, as nossas origens. Numa primeira fase, através da elaboracdo da pesquisa
genealdgica, numa segunda fase, por meio da concepc¢do de uma proposta de viagem que
inclui experiéncias varias, as quais irdo ao encontro do desejo do cliente, a que se seguira o

acompanhamento da viagem até ao seu final.

Assim, os objectivos do produto Viagem Genealdgica sao:
e Criar uma experiéncia inesquecivel, através da «viagem de uma vidax.
e Tornar a empresa promotora dominante no «turismo da saudade» em Portugal.

e Aumentar o volume de negdcios da empresa.

A identidade da marca associada ao produto Viagem Genealdgica é uma componente da
marca da empresa promotora. A identidade da marca foi, desde logo, uma questdo decisiva na
estratégia de diferenciacdo da empresa e dos seus produtos/servicos, voltando a ser relevante
na definicdo da estratégia de comunicacao deste produto inovador.

Conceptualmente, a estratégica de marca da empresa VP, Viagens Portuguesas, L.%, orienta-
se pelo conceito de leves interac¢des graduais — ADAMS (2011); BERGER E SCHWARTZ (2011).
Esta inovadora proposta de marketing organiza as relagdes entre consumidores e marcas como
semelhantes as relagdes interpessoais entre individuos, através de ocasionais e leves
apontamentos promocionais, que aumentam progressivamente de intensidade, permitindo
criar ligagdes emocionais mais aprofundadas. Esta proposta caracteriza-se pela diminuicao da
publicidade directa e pelo incremento e dispersdo de mensagens da marca em diversos meios

(Internet, redes sociais, imprensa escrita, televisao, etc.).
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Cfr., nos anexos D e E, a identidade grafica das marcas Portuguese Ways e Genealogical

Tour.

A qualidade e a credibilidade do produto séo elementos essenciais para 0 seu sucesso. Assim,
destacamos 0s aspectos que tém vindo a ser identificados pelos clientes actuais da empresa
promotora e que, importa sublinhar, se manterdo como decisivos e particularmente focados
para este produto inovador que é a Viagem Genealdgica. Sao eles:
e A rrapidez na resposta a qualquer pedido/contacto, via e-mail ou telefone.
e A existéncia de um escritério aberto em horéario de expediente (que, dando
tangibilidade ao negdcio, permite, se necessario, um contacto pessoal).
e A disponibilidade de 24 horas para 0 acompanhamento dos clientes e parceiros,
em caso de qualquer necessidade (por telefone ou e-mail)
e O acompanhamento por guias especializados e particularmente atenciosos, quando
0 programa inclui este servico.
e A seguranca e qualidade dos parceiros nas varias areas de actividade (transporte,
alojamento, investigacdo genealdgica, etc.).
e A credibilidade e a seguranca ja confirmadas por agéncias parceiras que vendem

as viagens tematicas desenvolvidas pela empresa promotora.

O preco da Viagem Genealdgica é, naturalmente, muito variavel, pois depende do programa
desenhado para cada cliente. De qualquer forma, tem um valor fixo a partida, correspondente
ao preco da pesquisa genealdgica realizada pela empresa de genealogia parceira da empresa
promotora. Este valor ja foi negociado e é um valor abaixo do praticado para os clientes
directos da referida empresa. Como também ja acontece com as viagens a medida vendidas
pela empresa VP, Viagens Portuguesas, L.%, ¢ adicionada uma comisséo sobre os valores dos
servigos praticados pelas empresas parceiras (transporte, alojamento, etc.) e seguem-se as
recomendacdes sobre a definicdo de preco psicoldgico. Simultaneamente, 0s precos sdo
estabelecidos na relagdo com a concorréncia para servicos semelhantes, ainda que a relagdo

qualidade/preco seja decisiva na definicdo final do valor de cada viagem personalizada.
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A estratégia de comunicacdo/promocdo da Viagem Genealdgica sera concebida tendo por
base, sobretudo, accdes de marketing interactivo/social. Associaremos ainda uma campanha
de contacto directo com as comunidades de portugueses espalhadas pelo Mundo (com
contornos por definir) e uma campanha que partird da oferta de uma Viagem Genealdgica a
figuras publicas internacionais com origens portuguesas, para posterior comunicacdo e
promocdo do produto. Além destas accles, o produto sera apresentado (incluido no catalogo
de produtos e servicos da empresa promotora) em feiras internacionais especializadas em
turismo experiencial. No entanto, a estratégia de comunicacdo/promocdo da Viagem
Genealdgica sera maioritariamente realizada através de accbes de marketing
interactivo/social, considerado o futuro do relacionamento com o0s consumidores —
BHARGAVA (2012); CHAFFEY (2012); e GUARINO (2012) —, ao criar com eles uma relacédo
estreita e directa, por via das novas tecnologias digitais, SHOEMAKER ET AL. (2007).

Esta estratégia podera ser concretizada atraves das seguintes acgdes:

1. Utilizacdo de andncios nas redes socias e no Google Ads;

2. Ligacdo do site Portuguese Ways (www.portugueseways.com), onde o produto se

encontra a venda, com as redes sociais Facebook, YouTube, Linkdin, etc.
3. Ligagdo com algumas comunidades digitais e bloggers especializados em turismo

experiencial, para comunicagdo e promogao do produto.

A Viagem Genealogica tera uma distribuicdo directa online, pois serd vendida principalmente
através do site Portuguese Ways. No entanto, a empresa promotora deste produto inovador
tem ja estabelecida uma rede de parceiros internacionais, que poderdo vender a Viagem

Genealdgica aos seus clientes.

A tecnologia ja existente e disponibilizada pela empresa promotora do produto permite a

manutencgédo do website durante 24 horas por dia.
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http://www.portugueseways.com/

O alojamento do website é realizado por uma empresa externa € o dominio encontra-se

registado na Fundacdo para a Computacgéo Cientifica Nacional.

A empresa VP, Viagens Portuguesas, L.% pertence ao sector de actividade Servicos e
Turismo — Agéncia de Viagens e Operador Turistico. Tem 0 n.° 2726 no Registo Nacional de
Agéncias de Viagens e Turismo. Apresenta um quadro de pessoal fixo de dois elementos, que

desempenham as seguintes funcdes:

Maria José Pinto Producdo / Operagéo Responsavel pela gestdo da empresa.
Responsavel pela reserva e pagamentos
de todos os servicos.

Assegura 0 contacto com o0s diversos
parceiros da empresa.

Desenha novos conteddos para novos
servicos/produtos e é responsavel pelo
site da empresa.

Pedro Quaresma Comercial / Marketing ~ Responsavel pela comercializagdo dos
servigos/produtos da empresa.
Responsavel pela divulgacdo e promocao
dos varios servicos/produtos da empresa.
Assegura 0 contacto com o0s diversos
clientes da empresa.

Desenha novos conteddos para novos

servigos/produtos.

A empresa, pela sua reduzida dimensédo, apresenta uma organizacdo por linha de programa,
em que as areas mais operacionais funcionam de forma vertical a cada programa. Detalhando
esta ideia, 0 objectivo é que o responsavel por um determinado programa/produto conceba a
ideia desde a sua fase O até ao langamento. A concepg¢do exige uma descri¢do detalhada do

produto, a organizacgdo/validacdo com as diversas entidades envolvidas e a elaboracdo de um
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planeamento de tarefas associadas. A Viagem Genealdgica funcionard nesta estrutura

organizativa. llustrando a ideia:

Imagem 7 — Organizagdo por linha de programa

O desenvolvimento deste produto implica que a empresa promotora tenha cumprido uma série
de requisitos legais e regulamentares, que conferem garantias aos seus parceiros e clientes.

Estes requisitos estdo cumpridos e podem dividir-se da seguinte forma:

Constituicéo Legal

A empresa VP, Viagens Portuguesas, L., é uma sociedade por quotas de responsabilidade
limitada e esta registada na Conservatéria do Registo Comercial de Almada, sob o nimero
508439159.

Codigo das Sociedades Comerciais — Decreto-Lei n.° 76-A/2006, de 29 de Marco; Decreto-
Lei n.° 92/2010, de 26 de Julho; e Decreto-Lei n.° 33/2011, de 7 de Marco.

Licenciamento da Actividade

Esta inscrita no Registo Nacional de Turismo, para o exercicio de actividades de Agéncia de
Viagens e Turismo, com 0 numero 2726.

Decreto-Lei n.° 61/2011, de 6 de Maio; Decreto-Lei n.° 108/2009, de 15 de Maio; e Portaria
n.° 1087/2010, de 22 de Outubro de 2010.
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Responsabilidade Civil

Participa no Fundo de Garantia de Viagens e Turismo (FGVT) e disponibiliza Livro de
ReclamacGes.

Portaria n.° 224/2011, de 3 de Junho; e Portaria n.° 1288/2005, de 15 de Dezembro.

No presente capitulo, apresentamos uma analise econdémica e financeira, a partir da
sintetizacdo dos dados financeiros apresentados no Anexo F, os quais permitem realizar a

avaliacdo da viabilidade econdmica e financeira do projecto.

Do ponto de vista dos resultados, a empresa apresenta uma situacdo de equilibrio logo no
segundo ano de actividade, sendo que, no primeiro ano, o prejuizo se deve a necessidade de a
empresa assumir custos de estrutura, para os quais ainda ndo tem volume de negocios
adequado (o ponto critico ¢ de € 167 982 ¢ o volume de negdcios de apenas € 66 099),
tratando-se, assim, de uma fase de investimento na notoriedade e divulgacdo da empresa e dos
seus servicos. A partir do terceiro ano, os resultados passam a positivos e 0 ponto critico esta
bem abaixo do volume de negdcio, 0 que representa uma margem de seguranca razoavel e,
por isso, resistente a eventual variagdo negativa do volume de negocios.

A rentabilidade liquida do negdcio € de cerca de 5% na fase estavel do modelo.

A rentabilidade dos capitais préprios é de 17%, a partir do ano estavel, atingindo o ponto alto

no terceiro ano, com 38%.

Do ponto de vista financeiro, a empresa apresenta uma liquidez bastante favoravel, o que
representa uma boa capacidade de cumprir os seus compromissos, sem dependéncia de
financiadores.

A autonomia financeira esta sempre acima do limiar minimo dos 30%, atingindo os 75% no
ano estavel (6.° ano), o que permite uma boa capacidade de endividamento, caso venha a ser

necessario realizar novos investimentos.
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O ndmero de turistas internacionais em todo o0 mundo devera aumentar a uma média superior
a 3% ao ano no periodo de 2010 a 2030, segundo a OMT.

No ritmo previsto de crescimento, 0 numero de turistas internacionais em todo o mundo
chegara a perto de 2 bilides até 2030. A Europa continuara a representar mais de 50% das
receitas do turismo mundial.

Com uma populacdo emigrante das mais significativas do Mundo, Portugal é um dos
melhores destinos para desenvolver um produto perfeitamente alinhado com as mais recentes
tendéncias do turismo, com maior significado emocional e maior énfase na procura de
conhecimento e na afirmacao/exploracdo das questdes da Identidade.

Para além de um mecanismo de escape das actividades diarias, a necessidade humana de
viajar €, simultaneamente um regulador das tensdes e insatisfacdes do individuo. No entanto,
nem todos procuramos a mesma viagem. A personalidade, a cultura, a idade, o sexo, 0s
habitos, o pais de origem, entre muitos outros elementos, sdo determinantes na escolha da
«viagem da minha vida» de cada um. Assim sendo, 0 que o produto Viagem Genealdgica
oferece aos milhares de portugueses e descendentes de portugueses espalhados pelo Mundo é
a possibilidade de realizarem a «sua» viagem Unica e irrepetivel.

Ainda que paradoxal, a relacdo que se estabelece entre a sociedade de informagéo
contemporanea (com todas as suas comunicacOes digitais) e as procuras cada vez mais
«humanizadas» do turista actual é uma realidade comprovada.

Assim, acreditamos que como precursor das novas abordagens na experiéncia turistico-
cultural, a empresa promotora do produto Viagem Genealdgica tera, no futuro, uma posigédo
de vantagem.

Comprovadmos que a implementacdo do produto Viagem Genealdgica permitira explorar uma
oportunidade de mercado com um reduzido esfor¢o de investimento uma vez que usa a
estrutura ja existente na empresa e dilui os custos fixos do desenvolvimento do produto.
Constatdmos, também, que os objectivos do presente trabalho poderdo ser alcangcados, uma
vez que, a partir do segundo ano de venda do produto inovador (2015), este representa 25%
das receitas da empresa e, no ano seguinte, atinge mesmo os 30%.

Verificdmos, simultaneamente, que o produto Viagem Genealdgica aumentara o volume de

negocios e incrementara os resultados liquidos da empresa promotora.
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Turismo Tribal ou Indigena — definido como uma actividade turistica em que 0s povos
indigenas e a sua cultura funcionam como o elemento essencial na atractividade de um
destino. No contexto do turismo tribal, existem alguns subtipos, como o turismo aborigene,

por exemplo, definido por PARKER (1993).

Turismo Educacional — caracterizado, por RITCHIE ET AL. (2004), como o conjunto das
actividades turisticas levadas a cabo por todos aqueles que tém a educacgdo ou a aprendizagem
como o aspecto primario ou secundario da sua viagem. Aqui, podemos incluir viagens de

estudo (professores e alunos), intercdmbios universitarios, etc.

Turismo Etnico — explicitado por Woob (1984) como um turismo em que o cerne da
atractividade turistica é o conjunto de pessoas que vivem uma determinada identidade cultural
Unica, susceptivel de ser utilizada como elemento central de uma campanha de marketing

junto de turistas.

Turismo de Familia — definido por BERGER (2007) como correspondendo as viagens que

individuos realizam para encontros familiares (casamentos, baptizados...).

Turismo Religioso/de Fé — segundo RAJET AL. (2007), é caracterizado pelas viagens e visitas
de pessoas a locais sagrados, com o0 objectivo de expressarem e viverem as suas crencas

religiosas.

Ecoturismo — é o que particam os ecoturistas, que sdo, de acordo com BERGER (2007), 0s
turistas que se deslocam pela motivacéo da preservacdo ambiental e ecoldgica, como, por

exemplo, a preservacéo de florestas tropicais.
Turismo de Geoparque — segundo a UNESCO, um geoparque constitui um territério com

limites bem definidos e com uma area suficientemente alargada, de modo a permitir um

desenvolvimento socioecondmico, cultural e ambientalmente sustentavel.
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A heranca geologica, o cenario natural e a economia turistica sustentavel constituem o
principio dos geoparques, detentores da heranga humana de uma determinada comunidade na
sua componente historica e cultural. Na opinido de NoveLLI (2005), o geoturismo esté ainda

longe de atingir o seu verdadeiro potencial.

Turismo Rural — o turismo realizado em zonas rurais, usualmente em casas tipicas ou

rusticas.

Turismo Gastrondémico ou Culinario — explicitado por LONG (2004) como o tipo de turismo
em que o elemento gastrondmico € o aspecto fundamental da viagem e em que existe uma
prética exploratoria da gastronomia de outros povos. Esta pratica pode revestir-se de diversas
formas, como o consumo ou a preparagdo de um elemento alimentar ou de um prato ou estilo
de comida pertencente a um sistema gastronémico diferente daquele a que pertence o

individuo.

Enoturismo — HALL ET AL. (2006) afirmam que o enoturismo é uma componente cada vez
mais importante das industrias vinicolas. Para estas, o enoturismo é uma forma muito eficaz
de construir relacBes com os seus clientes. Da perspectiva do turismo, a experiéncia vinicola
pode aumentar a atractividade de um destino. Este tipo de turismo pode acontecer em quintas
produtoras de vinho, paisagens vinicolas ou em espagos urbanos, enquadrado em festivais e

eventos de gastronomia e vinho.

Turismo Desportivo — segundo BERGER (2007), muitos turistas visitam outros paises para

praticar actividades desportivas ou participar em eventos desportivos.

Turismo de Mergulho — definido como uma viagem em que pelo menos uma expedicéo

subaquatica esta incluida.

Turismo de Golfe — segundo JAFARI (2002), aproximadamente 20 milhdes de turistas em
todo o mundo praticam golfe. Um nimero significativo de turistas desloca-se para unidades

hoteleiras especificas, dedicadas a pratica desta modalidade.

Turismo de Negocios — apresentado por DAVIDSON (1994) como incluindo as viagens
realizadas por individuos que se deslocam por motivos ligados a sua actividade profissional.
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Turismo de Incentivo — caracterizado por MeDLIK (2003) como correspondendo as viagens
de funcionérios, distribuidores ou agentes de determinada empresa (muitas vezes,
acompanhados dos conjuges), pagas pela empresa como prémio ou recompensa por terem
atingido vendas ou outros objectivos. Estas viagens funcionam como estimulo para a

manutencdo ou aumento destes resultados.

Turismo de Eventos — na opinido de WEED (2008), um dos nichos em maior crescimento no

mercado de viagens de lazer.

Turismo de Fotografia — corresponde ao turismo com motivacédo fotogréfica. O turista
desloca-se procurando locais para fazer as melhores fotografias.

Turismo de Cruzeiros — segundo DOWLING (2006), uma parcela pequena mas em franco
crescimento do turismo mundial. Consiste numa viagem de lazer num navio que funciona

como um resort flutuante, no rio ou no mar, com paragens em diversos portos.

Turismo de Voluntariado — de acordo com WEARING (2002), este conceito aplica-se a
turistas que, por raz@es varias, se voluntariam de forma organizada para tirar férias enquanto
ajudam alguns grupos sociais ou organizagdes ndo governamentais, na tentativa da
diminuicdo ou alivio da pobreza material de determinadas populagdes, na recuperacao de

zonas apo6s calamidades, etc.

Turismo Negro/de Sofrimento — apresentado por LENNON e FOLEY (2000), caracterizando-se
por visitas a locais «negros», como zonas onde decorreram actos de genocidio (campos de

concentragdo, cenarios de crimes, etc.).

Turismo de Campo de Batalha (Battlefield Tourism) — no conceito de RYAN (2007), a
inovacdo da industria turistica e a procura constante de novas atracgdes, aliadas ao interesse
de turistas em visitar campos de batalha, fez surgir este novo e pequeno fenémeno turistico,

que o mesmo autor afirma integrar-se no turismo negro definido por LENNON e FOLEY (2000).

Turismo Juvenil — segundo NoVELLI (2005), este tipo de turismo foi sempre entendido como

0 que envolvia menor volume financeiro, no entanto, o aumento do poder de compra da
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juventude tem vindo a tornar este nicho crescentemente apelativo. Ainda de acordo com a
autora, a Organizagdo Mundial do Turismo define como turismo juvenil o realizado por

jovens entre os 15 e 0s 25 anos.

Turismo de Celebridades — conceito proposto por NEGRA (2001), que designa, assim, uma

viagem centrada na vida e/ou obra de uma «estrela» (de televisdo, cinema...).

Turismo de Cinema — HUDSON e RITCHIE (2006) apresentam este nicho como associado as
viagens que os turistas realizam para conhecer um destino ou atrac¢ao porque 0s viram na
televisao, em filmes, etc. LENNON ET AL. (2006) referem que este nicho tem tido uma
significativa relevancia no caso da Nova Zelandia, desde que foi ali filmada a trilogia O
Senhor dos Anéis.

LGBT (Leshian, Gay, Bissexual and Transgender Tourism) — segundo GUARACINO (2007),
esta tipologia movimenta cerca de 54 mil milhdes de dolares, s6 nos Estados Unidos da
América, pais em que 85% dos homossexuais fazem férias, em comparagdo com os 64% do

total da populacéo.

Turismo de Drogas — BERGER (2007) apresenta o conceito como decorrente das viagens
motivadas pela maior facilidade de acesso a drogas, comparando com 0 acesso que o turista

tem as mesmas na sua terra de origem.

Turismo Médico/Saude — apresentado, também por BERGER (2007), como a tipologia de
viagens realizadas por individuos que visitam destinos para realizarem procedimentos
médicos (mais baratos ou a que ndo tinham acesso no seu pais). A visita a SPA, termas ou

locais similares € uma forma mais ligeira de turismo médico.

Turismo Sexual — 0 mesmo autor, BERGER (2007), afirma que esta € uma componente muito

importante do turismo (por exemplo, na Tailandia).
Turismo de Extremos — LEW ET AL. (2008) caracterizam este tipo de turismo como sendo

constituido pelas viagens realizadas a locais perigosos ou para préatica de actividades que se

podem considerar de grande risco.
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FIT (Free Indepent Traveler) — JENKINS (2007) afirma que este tipo de turistas compra o0s
diferentes elementos do produto turistico (por exemplo, transporte e alojamento, entre outros)
de forma isolada, directamente ou atraves de um agente, ndo aceitando visitas organizadas,

para maior flexibilidade e controlo da sua viagem, em termos de horarios e de experiéncias.

Turismo Historico — segundo JAFARI (2002), aspectos do passado sdo cada vez mais
utilizados na construcdo de novos produtos turisticos. Este nicho inclui viagens
principalmente motivadas por aspectos da historia de determinada comunidade ou povo, mas

também actividades realizadas durante as férias, sem motivacao inicial historica.

Turismo New Age — 0s autores SUTTON e HOUSE (s/d) apresentam este nicho como tendo as
suas raizes no movimento de contracultura dos anos 60 e 80. A preocupacao com o individuo
e o0 seu desenvolvimento pessoal fazem parte das actividades de lazer, a que se podem

associar questdes de sensibilidade ecoldgica.

Turismo da Noite/Entretenimento — define-se pelas actividades turisticas que a pessoa
procura para realizar durante a noite, nomeadamente diversdes e entretenimento nocturnos

(por exemplo, Las Vegas).

Turismo de Compras — ocorre quando a motivacédo principal da deslocacdo a um

determinado local é a realizacdo de compras.
Turismo Espacial — segundo DICKENS ET AL. (2007), esta €, potencialmente, uma area de

rapido crescimento para 0s mais ricos, que, numa Terra intensamente humanizada, procuram

novos destinos exéticos.
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Fornecimento e determinantes relacionadas com o fornecimento

A disponibilidade de novas tecnologias originou um desenvolvimento de também novos
materiais, capacidades, servi¢os e formas de organizacao, particularmente nas Gltimas duas
décadas, criando o e-tourism, a maior for¢a dentro do comércio electronico.
Associadamente, surgiu também um e-marketing, com as suas bases de dados sobre
consumidores e 0s seus comportamentos e aproveitando a Internet para disseminar as suas

mensagens.

Mudangas na procura

Os desejos e as necessidades dos consumidores transformaram-se igualmente, WEIERMAIR
(2004). Novos estilos de vida emergiram a par de novas realidades, como as horas de trabalho
flexiveis, maiores ordenados, mais tempo para lazer e, mesmo, uma mudanca do valor do
lazer, que passou a ser visto como uma parte integrante da vida quotidiana.

Segundo 0 mesmo autor, produtos novos ou dotados de caracteristicas com um valor especial
ou Unico sdo mais bem sucedidos do que outros que, mesmo se inovadores, ndo tenham em

consideracdo a participacédo do cliente.

Nivel e ritmo de competicdo

WEIERMAIR (2004) afirma que a globalizacdo e a desregulacdo aumentaram a competicdo no
mercado turistico, que se encontra numa fase de maturidade e abrandamento da procura, alvo
de uma mudanca tecnologica rapida que, por sua vez, tem transformado esta competicdo em
algo ruinoso para as empresas. Segundo 0 mesmo autor, por esta razdo, a inovagdo tem-se
manifestado mais nos processos do que nos produtos, visto que estes podem ser facilmente

imitaveis.
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VIAGEM GENEALOGICA. UM PRODUTO INOVADOR

Anexo C — Estudo de Satisfacédo de Turistas do Turismo Portugal — Verao de 2012
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T S

Objectivos
I

No ano de 2010, o Turismo de Portugal lancou um concurso para a aquisicdo de servicos para o
desenvolvimento de um estudo de Avaliacdo da Satisfacdo dos Turistas, tendo-se optado pela abordagem aos
Turistas de Verdo que entram no nosso pais por via aérea.

Com este projecto, o Turismo de Portugal pretendeu dar resposta ao seguinte conjunto de objectivos:
a) caracterizacdo do perfil demogréfico dos turistas;

b) identificacdo do processo de decisdo de compra, nomeadamente, quais as fontes de informacdo utilizadas,
quais os factores criticos para a decisdo, quais os canais de distribuicdo utilizados e com quanta antecedéncia €
efectuada a reserva;

¢) identificacdo das motivacGes de visita dos turistas, quais os servicos que integraram o pacote turistico,
quanto tempo ficaram e com quantas pessoas viajaram;

d) avaliacdo do grau de satisfacdo da experiéncia de férias dos turistas.

No seguimento dos learnings obtidos com este projecto, pretende-se a partir de 2011 monitorizar a evolucido dos
indicadores medidos para a época de Verdo, bem como para a época fora de Verdo.

Neste contexto, a GFK Metris tem vindo a realizar este projecto com o objectivo de avaliar a satisfacdo dos turistas
que visitaram Portugal. O presente relatdrio refere-se a vaga de Verdo de 2012.
GfK

| GKGrowp | GfKMetris - Estudo de Satisfacio de Turistas Agosto 2012

1.2

METODOLOGIA
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[ Gioom | Gk Gt dessiinciode i

Metodologia
KX

Universo:

Constituido pelos turistas residentes nos mercados de Espanha, Reino Unido, Alemanha, Franca, Holanda, Irlanda
e Brasil, com saida de Portugal pelos aeroportos do Porto, Lisboa, Faro e Funchal.

Amostra:

Constituida por 816 entrevistas, com a seguinte distribuicdo semi-proporcional por Pals de origem, Aeroporto e
Tipo de voo:

[ i oo [l o Jomene
121 LISEOA 300 379

ALEMANHA TRADICIONAL
[ESPANHA E ILHAS CANARIAS 133 PORTO 154 CHARTER 77
[FRANGA 125 Faro 281 Low cost 360
HoLanDa 74 FUNCHAL 81 TOTAL 816
REINO UNIDO 261 TOTAL 816
IRLANDA 26
BRASIL 71

TOTAL 816

GfK

[ Geow | oot dessifacio de urstas

Metodologia
KN

A utilizacdo de uma amostra semi-proparcional, assegurou a existéncia de bases suficientes de andlise para as
varidveis consideradas, mantendo alguma proporcionalidade em relagdo ao Universo em estudo.

Mo final, procedeu-se a uma ponderacdo dos resultados finais de forma a repor o verdadeiro peso de cada
varidvel no universo.

A amostra foi distribuida com base em informacdo da ANA - Aeroportos de Portugal sobre o nimero de
passageiros desembarcados nestes aeroportos no periodo de Verdo (Julho e Agosto de 2012), provenientes dos
mercados em estudo.

Recolha da Informacdo:

Através de entrevista directa e pessoal na zona de Check-In dos aeroportos em estudo, no maximo de
privacidade, com base em questionario realizado pela GfK Metris, a partir das indicacdes do Cliente, tendo este
aprovado a sua vers&o final. O questionrio foi traduzido para Inglés, Espanhol, Francés e Alemo.

Os trabalhos de campo decorreram entre os dias 28 e 29 de Julho e 10 e 12 de Agosto de 2012, tendo contado
com a participacdo de 13 entrevistadores recrutados e treinados pela GfK Metris, que receberam uma formacédo
adequada as especificidades deste estudo.

GfK
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Sintese

0 nivel de satisfacdo global dos turistas com as suas férias em Portugal é muito elevado.

89% de Muito Satisfeitos (8+9+10), sendo que 34% refere que as férias ficaram acima das
expectativas e 85% revela que de certeza voltara/provavelmente voltara a Portugal nos proximos 3 anos.

Os turistas provenientes do Brasil s30 os que registam niveis de satisfacdo mais elevados. S3o, no entanto,
o0s turistas do Reino Unido a revelar uma maior probabilidade de regressar a Portugal.

Satisfacdo Global com as Férias em Portugal

Muito
Satisfeito

GfK

Estao satisfeitos com a
ofertal natural e cultural
de Portugal
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Sintese

De uma forma geral, o nivel de satisfacdo com os diversos pontos de contacto foi positivo, tendo na sua maioria
correspondido ou superado as expectativas criadas antes das férias em Portugal.

A Oferta Natural e Cultural volta a destacar-se como “ponto forte” de Portugal, com as paisagens e as praias,
a registar os niveis de satisfacdo mais elevados.

A Hospitalidade, com a "Simpatia da populacgo local” em destaque, € a segunda area melhor avaliada.

Offerta Natural & Culhural (&)
Todos os indicadores avaliados a registar indices de satisfacdo

acima dos 50%.

A destacar a "informac&o turistica” e os "servicos de rent-a-car”
como os aspectos que mais ficaram abaixo das expectativas.

T

Sintese

= Na fase inicial de planeamento das férias, a internet é o maior impulsionador da escolha de Portugal como
destino de férias (40%), logo seguida pela recomendacao de conhecidos/amigos/familiares (31%), sobretudo
para os turistas provenientes do Brasil (47%).

A sugestdo de familiares (42%) foi especialments motivadora para os Brasileiros, a hospitalidade (23%) para os
Espanhdis e Holandeses e a proximidade (20%) para os Espanhdis e Franceses.

{%0) rora. tora [ _% I I D= 6
2012 2011 o] =

+ 0 clima efou a paisagem 55 59 67 (a5)] 32 (48) 5D (55)] 59 (65} 67 (63} 78 (67) 25 (48)
+A sugestdo de familiares ou amigos 45 Mgy Fas Wen e Bay Ban 660

42
*Prego daviagem e fou estadia / Uma promocio especial 25 28 2 33 31 21 25 19 ]
.t.ﬁfonna hospitaleirade acolhimento de Portugal 23 27 32 | 17 19 E~] 24 21 13
= A proximidade de Portugal 20 21 10 i 46 30 | 8 13 H 1

Portugal € descrito pelos turistas antes e apds a sua viagem, como um pais com "bom clima”, “boas
praias e "acolhedor/ hospitaleiro”.

GfK

61



VIAGEM GENEALOGICA. UM PRODUTO INOVADOR

[ Gieomw | ot ado e otmfciode Tt

Sintese

Algarve (46%) e Lisboa (42%) sdo as regides de Portugal mais visitadas por estes turistas.

O Algarve é a regido escolhida pelos turistas provenientes do Reino Unido, enquanto que Lishoa tende a ser mais
visitada pelos turistas Espanhdis, Holandeses e Brasileiros.

Guimardes aparece como destino turistico (6%), justificado pelo facto de ser Capital Europeia da Cultura em 2012.
— _— e o~
TOTAL TOTAL == .
(%) 2012 oo - I I — ﬁ I I
Algarve ' 46 52 E 19 g 32 o 50 (53 66 (72 BS a4 15 14y
Lisboa | 42 40 46 s | 683 -jL.:J:: 43 (34) 53 (47 20 [15) 0 gy 83 jam)
L 4 ! |

Os turistas, na sua grande maioria, ficam hospedados na mesma localidade - sacowne
estacionarios (75%), com destaque para os furistas provenientes do Reino e
Unido. Lishoa tende a ser visitada sobretudo pelos turistas que foram ficando
hospedados em localidades diferentes - circuito (25%), com destaque para os

turistas Brasileiros.

Hotel/Apart-Hotel Pousads _ c35, =, O Tipo de alojamento preferido pelos turistas nesta viagem a Portugal
foi o Hotel / Aparthotel/Pousada (53%) tendo passado, em média,

27%21) 9.5 noites no pais. Os Espanhdis s&o os que ficaram menos noites
(6.4 noites) e os Brasileiros os que passaram mais noites em Portugal
(12.6 noites).

Apartamentosy
Moradias alugadas

Casa de Familiares/Amigos . 10% 12

[ Giomm | Gt desvifcin de T

3.

ANALISE
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Nota metodoldgica explicativa a leitura dos dados

/

Nos graficos e tabelas apresentados, os valores assinalados a verde ou a vermelho, referem-se a diferencas que tém significado
estatistico para um nivel de confianga de 95%. Para isso apenas foram consideradas as bases iguais ou superiores a 30 individuos.

Estes destaques estao assinalados da seguinte forma:

Verde: Destacam valores que s3o significativamente superiores ao total, para um nivel de confianca de 95%.
Vermelho: Destacam valores que sdo significativamente inferiores ao total, para um nivel de confianca de 95%.

AN

LY
e
/.I.. ie angio 3 leitura dos d
. e —— I N = ~
*» Pais de residéncia: - & I I — ﬂ I I
* Nimero de noites passadas em Portugal: € «menor n2 de noites» / € «maior n2 de noites»
s Tipo de voo: +5$55 «tradicionals [*#$S$ «charters /S «low costs
* Com quem se deslocou: % «sozinhor» / %% «acompanhado com adultos/cénjuge» / %% wacompanhado com criancas»

L J

[ BASE [P/NP) — P indica a Base da pergunta apos ponderagde [/ NP indica a Base original da pergunta sem efeito de ponderagdo

GfK

[ Gierom | o et~ Fotdodesosagio e Tt

3.1

CARACTERIZACAO DA AMOSTRA
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Caracterizacao da Amostra

* Sexo ¢ Idade * Nivel de instrugao

* Aeroporto # Tipo de voo

Tradiconal Low Cost
45%

GfK

BASE P/NP: TOTAL DE TURISTAS (800/816)

GFK Group GfK Metris - Estudo de Satisfacao de Turistas Agosto 2012

Caracterizacao da Amostra

e Pais de Residéncia

: 2 5 P L
Reino Unido 34% s
Franca 17% I I

—
Espanha e Ilhas Candrias 17% B -
—
Alemanha 14% -
Brasil . 8%
- —
olanda
’ —
Iranda I 3% I I
BASE P/NP: TOTAL DE TURISTAS (800/816) BASE P/NP: TURISTAS CUJA RESIDENCIA E ESPANHA(132/133)

(€11 ¢
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3.2

CARACTERIZACAO DAS FERIAS

[ Gioow | ok -Gt dessifacio de Turt:

Frequéncia de vinda a Portugal

N Niuimero de vezes que se deslocou a Portugal nos iltimos 3 anos

4% 43%

0% 20% 40% 60% B0% 100%
1= 2x M3x M4x M5x MG6a%x WM1lou+

Nioéa 13vez -
que vem

Ealavez
que vem aPortugal 7 9%
a Portugal 43 %
57% . =
al!: €C Motivo porque se deslocou a Portugal nos ultimos 3 anos
] |~ %
o 62%
T
67% T3% ¥ 549%
¥ 555 63%
BASE P/NP: TOTAL DE TURISTAS (B0O/816) BASE P/NP: TURISTAS QUE JA VIERAM A PORTUGAL MALS DO QUE 1 VEZ (344/357)
P2 E a primeira vez que vem a Portugal? GFK
P3 Contando com esta, quantas vezes veio a Portugal nos Glimes 3 anos?

P4 Do nimero de veres que veio a Portugal, quantas foram para passar férias e quantas foram por outras razdes?

65



VIAGEM GENEALOGICA. UM PRODUTO INOVADOR

T N

Com quem se deslocou a Portugal

1

58%
47% h
[ 24%
7%
]

Sozinho Acompanhade  Acompanhade  Acompanhado
com cénjuge com outros com criangas
adultos

€ € P L
12% 69% ﬁ f;;
29%
s + 55 38%

BASE P/NP: TOTAL DE TURISTAS (800/816)

PS Mestas férias em Portugal veio sozinho ou acompanhada? GFK

[ GfKGroup | GfKMetris - Estudo de Satisfacio de Turistas Agosto 2012

Locais/Regides visitadas
Por Pais de Origem

— N oN=
A P L

o Em ouy R R =11
— N @ Gies

52 i 50 i 19 32 50

Q

85 15

40 | 46 | 63 43 53 | 20 10 83

Porto i 20 15 i 21 i 31 2 10 i 10 0 48

Sintra

18 : 16 i 18 ! 32 16 17 ! 10 s 33
Estoril/ Cascais . 16 | 16 | 17 | 7 14 25 | 8 5 30
Centro de portugal |

13 0 =& | 1. 21 7ol 8 10 34
MNorte de portugal

9 w0 B 11 & | 4 0 24
Coimbra I 13 701 0 22

Guimardes | 4 | 6 [ 5 | 3 0 20

Madeira E s | 3 9 5 § 6 ) 0

Braga 5 5 5 8 1 1 1] 17

Alentejo

5 7 5 2 4 3 0 10

Fatima 4 i 2 i 0 i 5 4 1 i 0 0 31

. {hese peguens)
BASE P/NP: TOTAL DE TURISTAS (800/816)

P& Quais as localidadesfregifies que visitou? GfK
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Locais/Regides visitadas
Por Aeroporto

TOTAL TOTAL
(%) 2012 2011 LISBDA PORTO FARO FUNCHAL

Algarve 46 52 24 8 100 0

Lisboa 42 40 89 21 l 3 0

— zo . : » . : . ,

Sintra 1a 16 ' 11 4 ' 0 0

Estoril/ Cascais N .1.5 {1 16 . 38 3 | 0 0

Centro de Portugal 16 13 28 19 1 0
No|tedePo|tugaI i S | g S 4 N 35 . T 0 N o i

Coimbra 11 o

Guimardes 4 19 0 0

3%}
o
5
=
(=)

Braga

Ln
-}
[
[
o

Alentsjo

8
7
[

Madeira 5 5 1 0 0 100
4
4

P
L-]
(]
=
(=]

Fatima
BASE P/NP: TOTAL DE TURISTAS (800/816)
P6 Quais as localidades/regies que visitou? GfK

| eKGrow | GfKMetris - Estudo de Satisfacio de Turistas Agosto 2012

Locais/Regides visitadas
Por Pais de Origem vs. Aeroporto: Lisboa

A - . o=
o e oo EOZT R == 1
— N G

Sintra 3 38 i 53 35 31 i 41 33 40

g |

Estorilf Cascais 8 ! 35 . 32 “# 33 33

g
&

Centrode Portugal | | 28 20 | 1B | 2 30 31 | 2
Algarve |
Porto

27 i 2 | 1n 30 33 i 26
10 | 14 8 8 | 4

Coimbra 13 14 B
Alentejo
Fatima

ololo o

w
5]
=
@

35

Braga 16

N .Guirnalﬁeﬁ. o

' Norte de Portugal |
. Madeira
Acores

BASE P/NP: TOTAL DE TURISTAS CUJD AEROPORTO FOI LISBOA (328/300)
PG Quais as localidades/regiBes que visitou? GfK

18
11

A I T A N
o ololo o

(=] o W w
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Locais/Regides visitadas
Por Pais de Origem vs. Aeroporto: Lisboa

A — I SN=
0 S oy EERE ] == 1 i
— I =G

Sintra 3 | W | 53 35 a4 <] 40
Estoril/ Cascais -
Centrode Portugal | | 28 0 | 1 | 2 30 1 | &7 3g

96

TR BT '3 2 # 3 33 38

Algarve . 24 27 i 42 i 11 0 33 i 2

Porto 14 8 8

Coimbra 13 14 13 |
Alentejo
Fatima

ololol o

7 11 3 35

Braga 16

Guimaraes 18
Norte de Portugal

Madeira

11

o olole o

S~ & s 0w B
=

H
=
.

=] [

Agores

BASE P/NP: TOTAL DE TURISTAS CUJO AEROPORTO FOI LISBOA (328/300)
P& Quais as localidades/regites que visitou? G{K

| GKGmwp | GfKMetris- Estudo de Satisfacio de Turistas Agosto 2012

Locais/Regibes visitadas
Por Pais de Origem vs. Aeroporto: Porto

A — N oNy= \
(o) n a1l TR [] o= >
— N G et

Morte de Portugal | | 35 55 { 6 | bic} 30 16 | 36 - 75

Lisboa Pl 7 | s i 15 25 17 14 - 3

Guimaraes 19 0 21

| _ | 2 - 25
Centrode Portugal | | 19 33 ! 21 13 30

11 - i3
Braga i 13 15 i 8 i 10 20 11 - 19

Coimbra o g 0 - 25

wn

Algarve 20
Sintra |

Egtmy(;agca.s
Alentejo

- 15

- &

e

I I R

- o

|

19

(=]
'

Acores

Madeira

A S T B 0

e e 5 o ele o e o o 8

S & B N W ok B
[i%]
(=]

SO N T 0
B&SEPIND:TOTALDETLRMASCLDOAERDDORTOFOIDDRTD{W}W}
P6 Quais as localidades/ragifies que visitou? GfK

68



VIAGEM GENEALOGICA. UM PRODUTO INOVADOR

[ Ciomm | Gkt G deswniacio de T

Locais/Regioes visitadas
Por Pais de QOrigem vs. Aeroporto: Faro

S e | - < )
Centro de Portugal

Alentejo
Porto

Irs
[==]

00 | 100 100 100

9 | 11

i

2 0 -
1 0 -

1 0 -

e el = =]
(%)
(=1

Guimardes |

Acores | 0 ] 0 B 0 -

. Estmy(jagca.s 0 0 0 : 0 : :
Madeira 0 0 0 0 -

Morte de Portugal 0 0 0 0 -
Sintra 0 ] 0 ] -

Fatima !
Caoimbia

S C -

e 2 e @ @ @ @ 8 2 K K K W
o le e e o8 oo o8 o o o o o
@ e e e e e e ealo e o o &

ojlojojocojiojloi=|o|lo|

Braga | 0 0
BASE P/NP: TOTAL DE TURISTAS CUIO AEROPORTO FOI FARD (275/281)

PG Qusis =5 localidades/regifes que visitou? GFfK

[ GiKemw | oK etns o deseistaco de st sooso 2012

Locais/Regides visitadas
Por Pais de Origem vs. Aeroporto: Funchal

A — . o=
o o o EE T 0B Sp=
— N G

| 100 1 T

e
Agores L]
Alentejo

1 =

100 00 | -

[v=}

100

Irs

1] - -

1] - -

L=}
[=]
ERE-Er=

(=]
o |

Algarve 0 - -

Centro de Portugal

o oo oo

Estorilf Cascais
Lisboa |
MNorte de Portugal

Ma
(=]
=1

Porto

Sintra
Fatima
Coimbra

(=10 =1 =T =1 = = |

Braga

(=]

(=]

(=]
|
|

Guimaraes
BASE P/NP: TOTAL DE TURISTAS CUJO AEROPORTO FOI FUNCHAL (40/81)
P Quais a= localidadesregibes que visitou? GfK
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Estacionarios vs. Circuito

«Esteve sempre hospedado na mesma localidade ou
foi viajando e ficando em localidades diferentes?»

Estacionario Circuito

Estacionario Circuito Porto
(sem‘gclsirégggsma (Iocaidadze;‘gl:ferentes} Centro de Portugal
75% Madeira
Pl L] € MNorte de Portugal
Safies oy % Estorilf Cascais
% 5594% * §8537% ... Gumardes
88% & S 85% Bragz
Alentzjo _
. l.lq-;o.na.sl I
Fatima 0 1] ]
BASE P/NP: TOTAL DE TURISTAS (800/816) (Valores verdo de 2011) C 7 Basem/ne: (e02/623)  (198/193)
P7 Mesta visita esteve sempre hospedado na mesma localidade ou foi viajando e ficando hospadado em lecalidades diferentec? GFK

| GKGowp | GiKMetris - Estudo de Satisfagio de Turistas Agosto 2012

Tipo de alojamento &
N° de noites passadas em Portugal

N¢ de noites passadas em Portugal

W Mais de 14 noites

—
warpsociros [N~ =
69%

Apartamentos/ . ¥ 7% 53%
Moradias alugadas - 27 aal,,,ﬁ e «

M 14 noites

M3 2 13 noftes

Casa de Familiares/Amigos . 10% () P> 555 14% Kk 24% €€ 29%
26%

Pensoes/Moteis/Estalagens I 3% 7 noites
Turismo Habitacdo/ I 204 426 noites
Turismo Rural 20%
M de 4 noites
Campismo/Caravanismo I 2% 8% snosdesne
Casa Propria I 1% Média e
i (:') 9.5 noites L
12,6 noites 6.4 noites
BASE P/NP: TOTAL DE TURISTAS (800/816)
P& Em que tipo de slojamento ficou alojado durante esta visita a Portugal? GfK

P9 Quantas noites passou em Portugal durante a viska?

70



VIAGEM GENEALOGICA. UM PRODUTO INOVADOR

[ Gomw | orrer - cotodeseisacio de T

3.3

A ESCOLHA DE PORTUGAL COMO
DESTINO DE FERIAS

[ Gorow | Gk et oo e stmicio de Tt

Impulsionadores das férias em Portugal
Como surgiu a ideia de considerar Portugal como destino de férias,

na fase inicial de planeamento das mesmas

Familiares, colegas ouamigos recomendaram _ 31%

a7%
Viu informagde na agéncia de viagens 11% ¥ 55 21%

Jatinha estado em Portugal de férias e gostou 9% Of 20%
Visitou Portugal em trabalho e quis voltar para férias 3% T 10%
Leuum artigo na imprensa (revistas, jomais, etc.) 3%
Viu publicidade 2%
Viu na televisdo (noticias, filmes, documentarios, etc.) || 1%

QOutros motivos (ndo especificados) I 2%

BASE P/NP: TOTAL DE TURISTAS (800/816)

GfK

P11 Na fase inidial de planeamento das suas férias, como € que lhe surgiu a ideia de considerar Portugal como desting de férias?
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Critérios de decisdo da escolha de Portugal como destino de férias
TOTAL  TOTAL —— SNy
(%) 2012 2011_&—..—*..
. e

= 0 clima efou a paisagem 55 29 67 | 32 50 59

= A sugestao de familiares ou amigos 34 | 37 40 37 | 43 | 38 66

-Preon da viagem e/ou estadia / Uma promocao especial 22 33 31 21 25 19 8

2 | 1 19 I 24 o2 13

42
2
-Aforma hospitaleira de acolhimento de Portugal 23

A proximidade de Portugal | 10 | 46 30 8 15 | 5 1
/oA seguranca de Portugal > 55 28% s | 16 n 8 18 2 | 1 | 15 11

E-As atracghes [ O entretenimento [ Ocorréncia de um
evento ¥ 555 18%

‘*Porque costuma fazer férias em Portugal * 5 18% . 23%

w17 10 5 1t 4 23

3 | 8 6 0 19 | 46 14

‘*A informagdo nas redes sociais / Na Internet mw 4 13

s A recomendagio de um operador, agente de viagens o R |
oucompanhiaaérea 8 7 ¢ A I Bl

EOAs infra-estruturas (de alojamento e restauragdo) 9 4 5 7 3 4 4

‘«Um artigo de imprensa, radio ou televisdo 4 i 3 9 4 3 i 0 4
‘Outros motivos (ndo especificados) s 12 6 | 16 12 7 0 12 |11 29

BASE P/NP: TOTAL DE TURISTAS (800/816)

P10 O que o fez decidir por Portugal comeo destino de férias? Por favor indique os seus 3 motivos mais importantes a partir da seguinte lista. GFK

[ Ciomm | Gkt Etudo de sttt de T

3.4

SATISFACAO COM AS FERIAS EM
PORTUGAL
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Utilizacdo de pontos de contacto durante as Férias

Simpatia da populacde local 100% Praias

Aeroporto Monumentos/Museus
palsagens | . ﬁmosdehamrte_. e .. S
Relacdo qualidade-praco Informacdo tunistica
Alojamento Enfretenimento 4%
Seguranga Actividades na natureza 5494

Reslaurantes Rent -3 Ca|

O..IS‘UD de wda 0 .u»ch\-'u:lade-r curtmala 49%

Gastronomia e Vinhos Actividades nauticas I7%
Fluéncia em idiomas estrangeiras ,—x:hwdades desportwaa 2495,
.—mwdades de bem-estar 11%

Servigos de salde E

Oferta Matural & Cubtural Actividades Turisticas

P:l!]E:lepucstbshsfenusem Portugal, diga-me para cada um destes mesmos aspectos, se ficou acima das suas expectstivas, se comespondeu as suas expectativas ou se ficou
expectabivas?

Prasenvacao ambisnial

Locais & oferta comerdial

Hospitalidade

BASE P/NP: TOTAL DE TURISTAS (800/816)

abaixo das suas

[ Geow | ok oo de onsicaode Taros

Grau de satisfagao com os pontos de contacto &
Correspondéncia com as expectativas (1/2)

Grau de Satisfacdo Correspondéncia com as expectativas
T3B (%%68+9+10) Abaixo Correspondeu Acima Dif
e sl —
H.Io_lamenlo 405 I 4% - 329 27
 simpatia d popuacso locl 2ol oo M e %
Gastronomia  Vinhos 2% | 59% I - 36
Adtividades na natureza 2% I 60% _ 38% 36
_ _ Seguranca soll 7ee M. 0 »
I1cnumentos*f1uaeus % . 57% _ 37% 31
Actividades despartivas 3% I 66% I - 29
Restaurantss _72% 7% . 61% I - 24
T — — 3%'54% 33% "

Actividades de bem-estar 71% 2% | 59% B o 26

Hospitalidade Oferta Natural e Cultural Adtividades Tunisticas Outros Servicos

BASE VARIAVEL: TURISTAS QUE UTILIZARAM CADA UM DOS PONTOS DE CONTACTO

P12 Vou ler-the um conjunto de aspecios e gostaria que me dissesse até que ponto ficou satisfeito(a) com cada um deles nestas suas férias em Portugal, Liilize, por favor, uma

escala de 0 a 10, em que O significa que n3o ficou "Nada Satisfeito” e 10 significa "Muito Satisfeio”. Pode utilizar valores intermédios para melhor quantificar a sua opinido. GfK
P13 E depois destas féras em Porbugal, dige-me para cada um destes mesmos aspectos, se ficou acima das suas expectativas, se comespondeu s suas expectativas ou se ficou

abaixo das suas expectativas?

73



VIAGEM GENEALOGICA. UM PRODUTO INOVADOR

[ GiGow | G e Eoo desotbfcinde Tt

Grau de satisfacdo com os pontos de contacto &
Correspondéncia com as expectativas (2/2)

Grau de Satisfagao Correspondéncia com as expectativas
T3B (%8+9+10) Abaixo Correspondeu Acima Dif
Actividades culturais 70% 4% I 0% - 26% 21
Enttetenlmenlo m 3%, I 65% - 31% 2? .
Rehgaoquahdad&p,ego . ?% l?a%-m% =
Fluénda em idiomas estrangeiros LT . 68% - 249, 15
Jemgoc dettansporte 14% - 66% H o0 7

Informacdio turistica 62% ('1_.50;9- 61% - 23%, 8
B— co Ml e o 15

Rent-a-Car 60% C:_l_?u:i::'- 4% - 19% 3
- T B 4
Preservacdo ambiental 13% - 69% - 18% 4
Locals e ofetta comen:lal 94 . 4% - 17% 8

5

Custo de \-'Ida 56% 13% - 69% - 18%

Inh‘a_Esh—LrEF:ﬁs;‘_E‘Ir'r':'lma';a:' Oferta Natural & Cultural Adtividades Turisticas Qutros Servigos

BASE VARIAVEL: TURISTAS QUE UTILIZARAM CADA UM DOS PONTOS DE CONTACTO

P12 Vou lerdhe um conjunts de aspectos & gostaria que me dissesse até que ponto ficou satisfeito{a) com cada um deles nestas suas férias em Portugal, WKilize, por favor, uma
escala de 0 3 10, em que O significa que n3o ficou "Nada Satisfeito” e 10 significa "Muito Satisfeito”. Pode utilizar valores intermeédios para melhor quantificar a sua opinido.

P13 E depois destas férias em Portugal, diga-me para cada um destes mesmos aspectos, se ficou acima das suas expectativas, se comespondeu as suas expectativas ou sa ficou
abaixo das suas expectativas?

ke | ok etms—Etudodesetfacio e urts

Resumo

Grau de Satisfacdo Correspondéncia com as expectativas

T3B (%8+9+10) Abaixo Correspondeu Acima

Oferta Natural & Cultural 4% I 47%

|:I. =} |
&)

Hospitalidade 5% I 59% 29%

Actividades Turisticas 72% 3%, I 59% 31%

25%

Infra-Estruturas & Informacdo Turistica 5 119% . 55%

20%

Ouiros Servigos 10% I 4%

BASE VARIAVEL: TURISTAS QUE UTILIZARAM CADA UM DOS PONTOS DE CONTACTO

P12 Vou ler-the um conjunto de aspecios e gostaria que me dissesse até gue ponto ficou satisfeito{a) com cada um deles nestas suas féras em Portugal, WRilize, por favor, uma

escala de 0 a 10, em que 0 signfica que n3o ficou "Nada Satisfeito” & 10 significa "Muito Satisfefo”. Pode utilizar valores intermédios para melhor quantificar a sua opiniao. GfK
P13 E depois destas férias em Portugal, diga-me para cada um destes mesmes aspectos, se ficou acima das suas expectativas, se comespondeu 35 suas expectativas ou se ficou

abaixo das suas expectativas?
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VIAGEM GENEALOGICA. UM PRODUTO INOVADOR

T N e

T y—

Balanco Final das Férias em Portugal

Satlsfacau Global com as Férias em Portugal Estas Férias em Portugal ficaram ...

Média=8.5

Acima das expectativas: 78%
Lishoa: 62%

Probabilidade de Regressar nos Proximos 3 Anos

MDe certeza voltarei
MFrovavelmente voltarei
MProvavelmente + De cerfeza ndo voltarei

-T“—azug Exemplo de leitura
b = 36% dos inquiridos Alemaes ref:
EE R - ‘EF“ de corieza voktarSo a Pottugdl,

BASE P/NP: TOTAL DE TURISTAS (800/816)
ﬁnwsahsfel‘h:deumfnnﬂaGL(ﬂALmElasmasfmasaﬂPamgal Uﬂzedemunascaladeﬂalﬂ,a‘nq.leﬂsguﬁca

P14 Gostaria que me dissesse abé que pomts
que nao ficou "Mada Satisfeito™ elOsgnﬁca"M.linSd:sfeth Pode wtilizar valores intermedios para melhor a sua opiniao. P15 E, agora que as suas férias em GfK
Portugal acabaram, diria que estas férias em Portugal, de uma forma GLOBAL ficaram acima das suas expectativas, comesponderam as suas expectativas ou ficaram abaixo das

suas expectativas? PLE Qual & a probabilidade de voltar a Portugal de férias nos proxdimos trés anos?

Acima das expectativas: 52%
+ $50%

75



VIAGEM GENEALOGICA. UM PRODUTO INOVADOR

GfK Group GfK Metris - Estudo de Satisfacio de Turistas

Palavras que descrevem Portugal

Antes desta sua viagem... Apds esta sua viagem...

Clima / Bom tempo com calore muito sol [ N 52

Clima / Bom tempo com calore muito sol _ 45% Hospitalidade / Acolhedor (NN =2o:
Boaspraias [N 257 Boas praias [N 21%
Hospitalidade [ Acolhedor [ 213 Belezado pais [ 20%
Cultura / Museus | Monumentos [ Historia - 15% Cultura / Museus [ Mornumentos [ Historia [l 13%
Belezadopais [ 142+ Pais simpatico / Maravilhoso [ 13%

Boa comida / Gastornomia [l 12e
Calmo etranquilc [ 9%
Boasférias [ 7%

Boacomida / Gastoromia [l 12%
Calmo e tranguilo - 9%

Boas férias [ Férias com familia 8%
C "rh curioedad = paisagem [l 6%
onhecer /Curiosidade 6% Bons locais de diversso [l 4%
vatureza [l 5% Bonsvinhos W 4%
Bons locais de diversio [l 5% natureza B 4%
Paisagem [l 4% Querovolar | 3%

Bons precos . 4%, satisfacio I 3%
Bons precos B 3%

Bonsvinhos [l 4%
Proximidade/Pais vizinhe [l 4% ModemOECOSmochIrte; I 3%
(..}

BASE P/NP: TOTAL DE TURISTAS (800/816)

P.15A Gostava que me dissesse quais as palavras que melhor descreveriam Portugal antes desta sua viagem? GFK
P.15B Gostava que me dissesse quais as palavras que melhor descreveriam Portugal apds esta sua viagem?

[ GKGroup | GiKMetris - Estudo de Satisfagdo de Turistas Agosto 2012

O que gostaria de ver melhorado quando voltar a Portugal?

Provavelmente/de certeza
que vao voltar a Portugal

Babarosprecos [ =%
Mais informacfies e eminglés / Francés [ 6%
Melhores estradas e sinalizacio [l 6%
Melhorar o atendimento em restaurantes [ lojas [l 6%
Menos poluido, mais impe [ 5%
Maior dinamizacdo cultural e social Il 5%
Melhares transportes piblicos 1T 5%
Mais infraestruturas em locais turisticos [l 4%
Melhorar condicies no aeroporto 1l 4%
Crise econdmica [l 3%
Maisseguranca M 3%
Maior conservacdo dos edificios W 2%
Mais preservacdo danatureza W 2%
Mais presenvacdo dos monumentos / museus B 2%
Ver pessoas mais simpaticas, mais alegres | 2%
Maior preservacdodas praias | 1%
Mais qualidade [ Variedade comida 0 1%
Servico dostads I 1%
Melharar os passeios [ viapdblica 1 1%
Menos trénsito nas estradas | 1%
Nada, estdtudo bem [ NNRRRDRDDD-BE :-°-

Outras respostas 4%

Ns/Nr [ 5%

BASE P/ NP: Provavelmente/de certeza que vao voltar a Portugal nos proximes 3 anos (683 /699)

nos proximos 3 anos
85%

BASE P/NP: TOTAL DE TURISTAS (800/816)

GfK

P16 Qual & a probabilidade de voltar a Portugal de férias nos praximas trés anos?
P.16A O que gostaria de ver methorado quando voltar a Portugal?
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VIAGEM GENEALOGICA. UM PRODUTO INOVADOR

Anexo D — Brand Portuguese Ways

A MARCA

PORTUGUESE
WAYS

. WARM SILVER

PANTONE 4370
RI157 G139 8128

VERSOES CROMATICAS
WERSAD PRINCIPAL WERSAD F/B
PORTUGUESE | PORTUGUESE
WAYS WAYS

&3

PORTUGUESE
WAYS

WERSAD NECATIVE

&

PORTUGUESE
WAYS

VERSAD ODR ESPECIAL

&

PORTUGUESE
WAYS

&3

PORTUGUESE
WAYS

[=alis]

FE A dafinir

Fara programas o2 ILXD & EXcsives

VIAGENS PORTUGLIESAS_ JUN'2013

VERSAD EXTRA

Deve ser utiiizada em casos multo especifioos
onde o nome da marca J ienha reconhecimento
2 1353 s2ntkso dar mals relsvanca ao simboia.

PORTUCGUESE
WAYS

WVERSAD EXTRA HOREONTAL

Dewe ser utiliizada em casos espechicos, sempre que a reducio da versao prindpal
TS0 58ja POSHVE| O SM 8505 42 OPCAS gTANcI am layouts mals hormontts
Ex rodape de patrocinics, f2ba horzontsl, ete

PORTUGUESE
WAYS

WVIAGENS PORTUGLIESAS_ JUN'2013

VERSACH COR ESPECIAL SOHRE FUNDOS FOTOGRARICDS

SIMPLES E COM CONTRASTES

&3

PORTUGUESE

BLUE

&P

PORTUGUESE
WAYS

PORTUGUESE
WAYS

FE A definir

Fara pacoies young, fmendly, iow cost,
Ferias da verdo, fun, prala .

WAYS

FUNDDE FOTDGRARODS COMPLEXNDS,
Ulfizar sobre quUAanraso branoo,
ou sobre uma percentagem de cor

oom fransparéncia d eforma a garantr contraste



VIAGEM GENEALOGICA. UM PRODUTO INOVADOR

TIPOGRAFLA WIAGENS PORTUGLIESAS_ JUN'Z013

ELEMENTOS GRAFICOS

MUSEQ, JOS BUIVENGA
tipografia com semi-slab serifas
criada inicialmente para ser utilizada
em mailsculas.

Elegante, modema e sofisticada.

*xi % 3 4B
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Anexo E — Brand Genealogical Tour

SUB_MARCA
GEMNEALOGICAL TOURS

VIAGENS PORTUGLIESAS_ JUN'2013

VERSAD EXTRA

Deave 52T UMlzada em cascs multo especiiocs
Onoe O NoMme &3 marca Ja fenina reconhecimento
@ 373 santido dar mals relevanca 3o simboio

O o
GENEALOGICAL
TOURS

'@
®)
O
GENEALOGICAL
TOURS

WERSACH EXTRA HORIZONTAL

Dave ser Utilizads am casos especions, semipre que B Teduco da versio prindpal
NAC 58ja possivel, Ou ML cas0s G2 opCAC griflca em layouts mals horzontals

Ex- rodapé de patrocinios, fata hortonts] et

Q0+ GENEALOGICAL
“%~ TOURS

. GREEN

PANTONE 376C

RI149G153B 35

VERSOES CROMATICAS VIAGENS PORTUGUESAS _ JUN'2013
VERSAD PRINCIPAL VERSAQ P8
PRATA
¥
&%
> 3l X
(,»x GENE{LOC}.;Q\L
GENEALOGICAL | GENEALOGICAL
TOURS TOURS

-

GENEALOGICAL
TOURS

VERSAD NECATIVO

&

GENEALOGICAL
TOURS

)

cx

GENEALOGICAL

FTOURS
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O plano financeiro do projecto foi calculado automaticamente, em folha de Microsoft

Excel™, a partir do modelo do IAPMEI.

Para o preenchimento dos dados e geragéo de resultados, foram tomados em conta 0s

seguintes pressupostos financeiros:

Unidade monetaria
1° Ano actividade

Prazo médio de Recebimento (dias) / (meses)
Prazo médio de Pagamento (dias) / (meses)
Prazo médio de Stockagem (dias) / (meses)

Taxa de IVA - Vendas

Taxa de IVA - Prestacao Servigos
Taxa de IVA - CMVMC

Taxa de IVA - FSE

Taxa de IVA - Investimento

Taxa de Seguranca Social - entidade - 6rgaos
sociais

Taxa de Seguranca Social - entidade -
colaboradores

Taxa de Seguranca Social - pessoal - 6rgdos sociais
Taxa de Seguranca Social - pessoal - colaboradores
Taxa média de IRS

Taxa de IRC

Taxa de Aplicagdes Financeiras Curto Prazo
Taxa de juro de empréstimo Curto Prazo
Taxa de juro de empréstimo ML Prazo

Taxa de juro de activos sem risco - Rf
Prémio de risco de mercado - (Rm-Rf)* ou p°

Beta empresas equivalentes
Taxa de crescimento dos cash flows na
perpetuidade

* Rendimento esperado de mercado

Free Cash Flow to Firm

Euros

2012

15
15

23%
23%
23%
23%
23%

20,30%

23,75%
9,30%
11,00%
0,00%
26,50%

0,00%
0,00%
0,00%

1,60%
10,00%
100,00%

0,05

05
05
0,0

NOTA: Quando ndo se aplica Beta, colocar:
- O prémio de risco (p°) adequado ao projecto
- Beta = 100%

==> R(Tx actualiza¢do) = Rf + p°

Em linhas gerais, o método dos fluxos de caixa descontados consiste em estimar-se os fluxos de caixa futuros da empresa e trazé-los a valor
presente por uma determinada taxa de desconto (WACC). Em outras palavras, o valor de uma empresa pode ser expresso como o valor presente do
fluxo FCFF (fluxo de caixa liquido para a firma, do inglés Free Cash Flow to Firm).

Free Cash Flow to Equity

No método de avaliacéo pelo desconto de fluxos de caixa liquido do acionista (FCFE — do inglés Free Cashflow to Equity), o objetivo é avaliar

directamente o patriménio liquido da empresa..
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Os dados de vendas referentes aos anos 2012 e 2013 sdo reais e referem-se as vendas de
Viagens Tematicas. A partir de 2014 apresenta-se uma previsao de vendas que perspectiva a
obtencdo de receitas pela via da prestacdo de dois servicos: Viagens Tematicas e Viagens

Genealdgicas.

VENDAS - MERCADO NACIONAL

Viagens
Quantidades vendidas

Taxa de crescimento das unidades vendidas

Preco Unitario
Viagem Genealdgica
Quantidades vendidas

Taxa de crescimento das unidades vendidas

Preco Unitario

Quantidades vendidas

Taxa de crescimento das unidades vendidas

Preco Unitario

Quantidades vendidas

Taxa de crescimento das unidades vendidas

Preco Unitario
TOTAL

TOTAL VENDAS - MERCADO NACIONAL
TOTAL VENDAS - EXPORTACOES

TOTAL VENDAS
IVA VENDAS

23%

2012
66.100

17

3.888,22
0

66.100
66.100

66.100
15.203

2013
178.469

45

3.965,99

0,00
178.469
178.469
0
178.469
41.048

2014
224.673

55

4.084,97
25.080
4

6.270,00

0,00
249.753
249.753
0
249.753
57.443

2015
231.413

55

4.207,52
77.497
12

6.458,10

0,00
308.911
308.911

0
308.911
71.049

2016 2017
238.356 245.506

55

55

4.333,74 4.463,75
106.429 109.622

16

16

6.651,84 6.851,40

0,00

0,00

344.785 355.129
344.785 355.129

0

0

344.785 355.129

79.301

81.680

A operacdo da empresa VP, Viagens Portuguesas, Lda.implica a angariagao de servicos
externos, correspondentes aos seguintes:

N° Meses
Taxa de crescimento

TX
IVA CF
Subcontratos 23% 100%
Servigos especializados
Trabalhos especializados ~ 23%  100%
Publicidade e propaganda = 23%
Honorérios 23% 100%
Deslocagoes, estadas e
transportes
Deslocacdes e Estadas 23% 100%
Servigos diversos
Rendas e alugueres 23% 100%
Comunicagao 23% 100%
TOTAL FSE

FSE - Custos Fixos

FSE - Custos Variaveis

TOTAL FSE

IVA

FSE + IVA

CVv

100%

Valor
Mensal

450,58
100,00
500,00

750,00

250,00

2012
12

2012

5.406,96

6.000,00

9.000,00

3.000,00

23.406,96 25.345,17

23.406,96 24.109,17

23.406,96 25.345,17

3.313,60

26.720,56 29.042,46

2013 2014 2015

12 12

3,00% 3,00%

2013 201

12

4 2015

5569,17 5.736,24  5.908,
1.236,00 1.273,08 1.311,
6.180,00 6.365,40 6.556,

9.270,00 9.548,10 9.834,

3.090,00 3.182,70 3.278,

26.105,52 26.888,

24.832,44 25577,

1.236,00 1.273,08 1.311,

3.697,29 3.808,21

29.913,73

26.105,52 26.888,

2016
12

3,00% 3,00%

2016
33 | 6.085,58
27 1.350,61
36 = 6.753,05
54 1 10.129,58
18 3.376,53
69 27.695,35
42 26.344,74
27 1.350,61
69 27.695,35

3.922,45 4.040,13

30.811,14 31.735,48

2017
12
3,00%

2017

6.268,15
1.391,13
6.955,64

10.433,47

3.477,82

28.526,21

27.135,08

1.391,13

28.526,21

4.161,33

32.687,54
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Os recursos humanos (equipa fixa), sdo reduzidos, com o objectivo da optimizacdo de custos,

e consolidagéo do projecto empresarial.

N° Meses

Incremento Anual (Vencimentos + Sub. Almoco)
Quadro de Pessoal

Administracéo / Direccéo

Administrativa Financeira

Comercial / Marketing

Producéo / Operacional

TOTAL

Remuneracéo base mensal

Administracdo / Direc¢cdo
Comercial / Marketing
Producéo / Operacional

Remuneracéo base anual - TOTAL Colaboradores

Administracdo / Direcgdo
Comercial / Marketing
Producéo / Operacional

TOTAL

Outros Gastos
Seguranca Social

Org#os Sociais 20,30%

Pessoal 23,75%
Seguros Acidentes de Trabalho 1%
Subsidio Alimentacéo 130,46

Comissdes & Prémios
Org#os Sociais
Pessoal
Formagdo
Outros custos com pessoal
TOTAL OUTROS GASTOS

TOTAL GASTOS COM PESSOAL

QUADRO RESUMO

Remuneracoes

Orgéos Sociais

Pessoal
Encargos sobre remuneracoes
Seguros Acidentes de Trabalho e doengas profissionais
Gastos de accdo social
Outros gastos com pessoal

TOTAL GASTOS COM PESSOAL

Retencdes Colaboradores
Retencéo SS Colaborador
Geréncia / Administracdo 9,30%
Outro Pessoal 11,00%
Retencéo IRS Colaborador
TOTAL Retencoes

2012
14

2012

2012

450

450

2012

6.300
6.300

12.600
2012

2.993
126
2.870

5.989

18.589

2012

12.600
2.993
126
2.870

18.589

2012

1.386

1.386

2013
14

3,00%

2013

2013

464

464

2013

6.489
6.489

12.978
2013

3.082
130
2.956

6.168

19.146

2013

12.978
3.082
130
2.956

19.146

2013

1.428

1.428

2014
14

3,00%

2014

2014

477
477

2014

6.684
6.684

13.367
2014

3.175
134
3.045

6.353

19.721

2014

13.367
3.175
134
3.045

19.721

2014

1.470

1.470

2015
14

3,00%

2015

2015

492

492

2015

6.884
6.884

13.768
2015

3.270
138
3.136

6.544

20.312

2015

13.768
3.270
138
3.136

20.312

2015

1.515

1.515

2016
14

3,00%

2016

2016

506
506

2016

7.091
14.181

21.272
2016

5.052
213
4.846

10.110

31.383

2016

21.272
5.052
213
4.846

31.383

2016

2.340

2.340

2017
14

3,00%

2017

2017

522

522

2017

7.303
14.607

21.910
2017

5.204
219
4.991

10.414

32.324

2017

21.910
5.204
219
4.991

32.324

2017

2.410

2.410

82



O investimento em fundo de maneio necessario sera da seguinte ordem:

2012 2013 2014 2015 2016 2017
Necessidades Fundo Maneio
Reserva Seguranga Tesouraria
Clientes 3.388 9.147 12.800 15.832 17.670 18.200
Inventarios
Estado
*
TOTAL 3.388 9.147 12.800 15.832 17.670 18.200
Recursos Fundo Maneio
Fornecedores 3.654 8.070 10.911 13.356 14.848 15.293
Estado 487 2.017 2.953 3.636 4.256 4.384
TOTAL 4141 10.087 13.864 16.992 19.104 19.677
Fundo Maneio Necessario -753 -940 -1.064 -1.160 -1.434 -1.477
Investimento em Fundo de Maneio -753 -187 -123 -96 -273 -43
* A considerar caso seja necessario
ESTADO 487 2.017 2.953 3.636 4.256 4.384
SS 364,88 375,82 387,10 398,71 616,01 634,48
IRS
IVA 121,78 1.641,18 2.566,05 3.237,17 3.640,27 3.749,48

O quadro seguinte apresenta as rubricas de aplicagdo dos recursos financeiros bem como a sua

origem:

ORIGENS DE FUNDOS

Meios Libertos Brutos

Capital Social (entrada de fundos)
Outros instrumentos de capital
Empréstimos Obtidos

Desinvest. em Capital Fixo
Desinvest. em FMN

Proveitos Financeiros

2012

-25.471
50.000

753

2013

126

187

2014

15.358

123

2015

26.152

96

2016

21.797

273

2017

22.451

43

Total das Origens

25.282

313

15.481

26.248

22.070

22.494

APLICAGOES DE FUNDOS

Inv. Capital Fixo

Inv Fundo de Maneio
Imposto sobre os Lucros
Pagamento de Dividendos
Reembolso de Empréstimos
Encargos Financeiros

4.284

5.776

Total das Aplicagdes

4.284

5.776

Saldo de Tesouraria Anual

25.282

313

15.481

26.248

17.787

16.718

Saldo de Tesouraria Acumulado

25.282

25.596

41.077

67.325

85.112

101.830

Aplicagdes / Empréstimo Curto Prazo

25.282

25.596

41.077

67.325

85.112

101.830

Soma Controlo
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2012
Investimento
Margem de seguranca
Necessidades de financiamento

Fontes de Financiamento 2012
Meios Libertos

2013

-753 -187
2% 2%
-800 -200

2013
93

Capital 50.000

Outros instrumentos de capital

Empréstimos de Sdcios
Financiamento bancario e outras
Inst. Crédito

Subsidios

TOTAL 50.000 93

N.° de anos reembolso 4

Taxa de juro associada

2014
-123

2%
-100

2014
11.288

11.288

Os custos e receitas previsionais terdo a seguinte estrutura:

Vendas e servigos prestados

Subsidios a Exploragéo
Ganhos/perdas imputados de subsidiarias, associadas e
empreendimentos conjuntos

Variacdo nos inventarios da produgdo

Trabalhos para a propria entidade

CMVMC

Fornecimento e servigos externos

Gastos com o pessoal

Imparidade de inventarios (perdas/reversdes)
Imparidade de dividas a receber (perdas/reversdes)

Provisdes (aumentos/reducgdes)
Imparidade de investimentos néo
depreciaveis/amortizaveis (perdas/reversoes)

Aumentos/reducdes de justo valor
Outros rendimentos e ganhos

Outros gastos e perdas
EBITDA (Resultado antes de depreciacdes, gastos de
financiamento e impostos)

Gastos/reversoes de depreciacéo e amortizagdo
Imparidade de activos depreciaveis/amortizaveis
(perdas/reversdes)

EBIT (Resultado Operacional)

Juros e rendimentos similares obtidos

Juros e gastos similares suportados
RESULTADO ANTES DE IMPOSTOS
Imposto sobre o rendimento do periodo
RESULTADO LIQUIDO DO PERIODO

2012 2013
66.100  178.469

49.575  133.852
23.407 25.345
18.589 19.146

-25.471

-25.471

-25.471

-25.471

126

126

126

126

2014
249.753

188.569
26.106
19.721

15.358

15.358

15.358

15.358

2015
-96
2%
-100

2015
19.222

19.222

2015
308.911

235.558
26.889
20.312

26.152

26.152

26.152

4.284
21.868

2016
-273

2%
-300

2016
16.021

16.021

2016
344.785

263.910
27.695
31.383

21.797

21.797

21.797

5.776
16.021

2017

2%

2017
16.502

16.502

2017
355.129

271.828
28.526
32.324

22.451

22.451

22.451

5.950
16.502
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2012 2013 2014 2015 2016 2017

Meios Libertos do Projecto
Resultados Operacionais (EBIT)

x (1-IRC) -18.721 93 11.288 19.222 16.021 16.502
DepreciagOes e amortizacoes
Provisoes do exercicio
-18.721 93 11.288 19.222 16.021 16.502
Investim./Desinvest. em Fundo
Maneio
Fundo de Maneio 753 187 123 96 273 43
CASH FLOW de Exploraco -17.968 280 11.411 19.318 16.294 16.545
Investim./Desinvest. em Capital
Fixo
Capital Fixo
Eree cash-flow -17.968 280 11.411 19.318 16.294 16.545
CASH FLOW acumulado -17.968 -17.688 -6.276 13.042 29.336 45.880

A relacdo entre activo, capitais proprios e passivo, para determinacdo da situacdo liquida da
empresa, pode ser consultada no sequinte balanco:

2012 2013 2014 2015 2016 2017
ACTIVO
Activo Nao Corrente
Activos fixos tangiveis
Propriedades de
investimento
Activos Intangiveis
Investimentos financeiros

Activo corrente 28.670 34.742 53.877 83.157 102.782 120.030
Inventarios
Clientes 3.388 9.147 12.800 15.832 17.670 18.200
Estado e Outros Entes
Publicos
Accionistas/socios
Outras contas a receber
Diferimentos
Caixa e dep6sitos bancarios 25.282 25.596 41.077 67.325 85.112 101.830
TOTAL ACTIVO 28.670 34.742 53.877 83.157 102.782 120.030

CAPITAL PROPRIO
Capital realizado 50.000 50.000 50.000 50.000 50.000 50.000
Accdes (quotas proprias)
Outros instrumentos de capital
préprio
Reservas -25.471 -25.345 -9.987 11.881 27.902
Excedentes de revalorizacdo
Outras variagdes no capital
proprio
Resultado liquido do periodo -25.471 126 15.358 21.868 16.021 16.502
TOTAL DO CAPITAL PROPRIO 24.529 24.655 40.013 61.881 77.902 94.404



PASSIVO

Passivo nao corrente
Provisoes
Financiamentos obtidos
Outras Contas a pagar

Passivo corrente 4,141 10.087 13.864 21.276 24.880 25.627
Fornecedores 3.654 8.070 10.911 13.356 14.848 15.293
Estado e Outros Entes

Publicos 487 2.017 2.953 7.920 10.032 10.334
Accionistas/sdcios
Financiamentos Obtidos
Outras contas a pagar

TOTAL PASSIVO 4,141 10.087 13.864 21.276 24.880 25.627
TOTAL PASSJVO + CAPITAIS
PROPRIOS 28.670 34.742 53.877 83.157 102.782 120.030
INDICADORES ECONOMICOS 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Taxa de Crescimento do Negécio 170% 40% 24% 12% 3%
Rentabilidade Liquida sobre o rédito -39% 0% 6% 7% 5% 5%
INDICADORES ECONOMICOS -
FINANCEIROS 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Return On Investment (ROI) -89% 0% 29% 26% 16% 14%

Rendibilidade do Activo -89% 0% 29% 31% 21% 19%

Rendibilidade dos Capitais Proprios (ROE) -104% 1% 38% 35% 21% 17%

INDICADORES FINANCEIROS 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Autonomia Financeira 86% 71% 74% 74% 76% 79%

Solvabilidade Total 692% 344% 389% 391% 413% 468%

Cobertura dos encargos ﬁnanceiros #DlV/OI #DlV/OI #DlV/O| #DlV/O| #DlV/O| #DIV/O‘

INDICADORES DE LIQUIDEZ 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Liquidez Corrente 6,92 3,44 3,89 3,91 4,13 4,68

Liquidez Reduzida 6,92 3,44 3,89 391 4,13 4,68
INDICADORES DE RISCO NEGOCIO 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Margem Bruta -6.882 19.272 35.079 46.464 53.179 54.775

Grau de Alavanca Operacional 27% 15306% 228% 178% 244% 244%

Grau de Alavanca Financeira 100% 100% 100% 100% 100% 100%

A viabilidade geral da empresa é avaliavel a partir da analise dos seguintes valores:
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

=res e Flow o Eapris -17.968 280 11411 19318 16294 16545 245325

I‘s’{fﬁ e S T 160%  163%  168%  173%  178%  184%  189%

Prémio de risco de mercado 1000%  10,00%  10,00%  10,00%  10,00%  10,00%  10,00%

11,76% 11,80% 11,85% 11,90% 11,96% 12,02% 12,08%

Taxa de Actualizacdo
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Factor actualizagdo

Fluxos Actualizados

Valor Actual Liguido (VAL)

Taxa Interna de
Rentibilidade

Pay Back period

Free Cash Flow to Firm

WACC

Factor de actualizacdo

Fluxos actualizados

Valor Actual Liguido (VAL)

Taxa Interna de
Rentibilidade

Pay Back period

Célculo do WACC
Passivo Remunerado
Capital Proprio
TOTAL

% Passivo remunerado

% Capital Proprio

Custo

Custo Financiamento
Custo financiamento com
efeito fiscal

Custo Capital

Custo ponderado

2012
0
24.529
24.529
0,00%
100,00%

0,00%
0,00%
11,60%
0,116

1

-17.968

-17.968

149.763

#NUM!

76,79%

2012

-17.968

11,60%
1

-17.968

-17.968

155.736
#NUM!

77,43%

2013
0
24.655
24.655
0,00%
100,00%

0,00%

0,00%
11,63%
11,63%

1,118

250

-17.717

-98%

Anos

2013

280

11,63%

1,116

251

-17.717

-98%

Anos

2014
0
40.013
40.013
0,00%
100,00%

0,00%

0,00%
11,68%
11,68%

1,250

9.126

-8.591

-20%

2014

11.411

11,68%

1,247

9.153

-8.564

-20%

2015
0
61.881
61.881
0,00%
100,00%

0,00%

0,00%
11,73%
11,73%

1,399

13.806

5.214

23%

2015

19.318

11,73%

1,393

13.868

5.304

23%

2016
0
77.902
77.902
0,00%
100,00%

0,00%

0,00%
11,78%
11,78%

1,567

10.401

15.615

38%

2016

16.294

11,78%

1,557

10.464

15.769

38%

2017
0
94.404
94.404
0,00%
100,00%

0,00%

0,00%
11,84%
11,84%

1,755

9.427

25.042

46%

2017

16.545

11,84%

1,741

9.501

25.269

46%

1,967

124.721

149.763

T7%

2018

254.091

11,84%

1,948

130.467

155.736

77%
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