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Resumo

O presente plano de negdcios tem como objetivo analisar a viabilidade de um segmento
pouco difundido em Portugal, as agéncias de viagem online especializadas na venda de
cruzeiros.

Assim, pretende-se criar uma plataforma fomentada ndo apenas por reserva e venda de
viagens de cruzeiro online mas de partilha de informacdo atualizada e experiéncias por parte
de todos os utilizadores da plataforma. Desta forma, pretende-se que a todo processo de
aquisicdo de uma viagem de cruzeiro seja envolvido no conceito de experiéncia de viagem,
aliciando toda a emocéo de viajar.

Este plano foi assim desenvolvido com o objetivo de avaliar a viabilidade econdmica desta
necessidade presente do mercado portugués e desenvolver um conjunto de servigos que
permitam colmatar esta mesma necessidade e gerar um retorno do capital a investir.

A analise comeca com uma revisao da literatura associada ao turismo de cruzeiros e ao e-
commerce. Seguindo-se a realizacdo de uma andlise situacional para interpretar as condi¢oes
atuais em que o negdcio se desenvolvera e posteriormente, sera definido o enquadramento
estratégico e o plano operacional a ser adotado pela CruisesAlive.com.

Numa fase final, é apresentada a avaliacdo economico-financeira num horizonte temporal de
trés anos (2016 a 2019), salientando-se o facto de o projeto ser financeiramente viavel,

devendo ser implementado de acordo com a abordagem definida no plano de negdcios.

Palavras-chave: Cruzeiros; Comeércio eletrénico; Turismo; Plano de negocios; Inovacao.
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Abstract

This business plan aims to analyze the feasibility of a segment not widespread in Portugal,
namely the online travel agencies specialized in cruises.

Thus, we aim to create an integrated platform, not only composed by online reservations and
sales of cruise travel, but also by sharing updated information and experience on the part of
all users of the platform. Therefore, throughout all process of travel acquisitions, we promote
the whole travelling experience and emotion.

This analysis starts with a literature review associated to cruises tourism and e-commerce,
followed by the situational analysis in order to interpret the current conditions in which the
business will develop and afterwards, the strategic plan, as well as operational plan adopted
by CruisesAlive.com, will be defined.

At a final stage, an economic and financial analysis in a three-year timeframe is presented
(from 2016 to 2019), highlighting the fact that this project is financially feasible, and should
therefore be implemented according to the approach defined within this business plan.

Keywords: Cruises; e-Commerce; Tourism; Business plan; Inovation.
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Sumario Executivo

As condicdes geograficas, histdricas e culturais de Portugal permitem uma aposta no turismo
orientado para o mar, sendo que a localizagdo ocidental de Portugal permite que este seja uma
porta de ligagdo maritima da Europa para com outros continentes. Neste sentido, e tendo em
consideracdo o crescente acesso a todos os conteddos informativos em todos 0s momentos e
em qualquer lugar fomentado pelo desenvolvimento das Tecnologias de Informacdo e
Comunicacao (TIC), surge o presente plano de negécios.

Este plano de negdcios foi criado com o intuito de avaliar a viabilidade econdmica e
financeira para a criacdo de uma empresa inovadora: o CruisesAlive.com. Esta consiste numa
agéncia de viagens agregada a um conjunto de servicos adicionais, e especializada em
cruzeiros operando exclusivamente via online.

A plataforma online sera construida de forma a ser interativa com os clientes, mantendo-os
em contacto direto com a empresa e com 0s outros utilizadores da mesma em qualquer lugar
e a qualquer hora. Esta permite consulta, reservas, informacdes adicionais sobre os destinos
bem como partilha de experiéncia e emoc¢6es de forma intuitiva.

Os fatores criticos de sucesso prendem-se assim, com a facilidade de marcacéo e reserva das
viagens, com a forte capacidade de comunicar tanto a marca cCOmo 0S Servicos
disponibilizados, com a capacidade negocial da empresa junto dos fornecedores e
essencialmente na capacidade de identificar o que o cliente procura e ter a capacidade de o
comunicar e oferecer.

Os precos praticados estardo em linha com a concorréncia, e, pontualmente abaixo da mesma.
A comunicagdo da marca sera realizada essencialmente online, tendo como objetivo a criagdo
de uma marca de referéncia, neste mercado.

A avaliacdo econdmico-financeira foi realizada durante o horizonte temporal compreendido
entre 2015 e 2019.

Este plano de negdcio na perspetiva do investidor apresenta um VAL positivo de 97.424€ ¢
uma TIR de 61,96%. Na perspetiva do projeto, 0 VAL ascende a 108.017€, enquanto a TIR ¢
de 49,37%.

Este investimento sera recuperado durante o terceiro ano de atividade (2017) nas duas

perspetivas.
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1. Caracterizacao do negocio

1.1. Aoportunidade

O turismo é responsavel por uma grande parte da criacdo de riqueza em Portugal. A
localizacé@o de Portugal permite a aposta num turismo orientado para o mar devendo este ser
diversificado, e ndo apenas relacionado com praias, sol e bom clima. A localiza¢do ocidental
de Portugal, permite que este seja uma porta de ligacdo maritima da Europa para com outros
continentes.

De acordo com Brida e Zapata (2010), o turismo de cruzeiros foi o sector do turismo que
verificou o mais rapido crescimento no sector das viagens na ultima década. Em Portugal,
existem locais onde se podem adquirir viagens de cruzeiro, nomeadamente nas agéncias de
viagens, tanto num ponto fisico como através da internet. No entanto, ainda ndo existe um
local onde a compra seja complementada por informacGes especificas sobre a viagem, as
cidades mais interessantes a visitar, as atividades que podem ser realizadas, o clima, a opinido
de quem ja realizou esse tipo de viagem e toda a informacédo relevante para uma viagem deste
género, numa Unica plataforma. Uma vez que 0 tempo € um recurso escasso nos dias que
correm, ha uma maior preocupacdo por parte das pessoas na simplicidade e rapidez dos
processos. As tecnologias de informacéo e comunicacédo (TIC) tém vindo a permitir uma
crescente facilidade de acesso a contetdo informativo a todo o momento e em qualquer lugar.
E deste modo que surge o CruisesAlive.com. Sera uma agéncia de viagens especializada em
cruzeiros, que opera apenas via online. Terd um conjunto de servigos associados que irdo
permitir 0 acesso a toda a informacdo relevante para esta tipologia de viagens, simplificando

e facilitando a utilizacdo dos seus utilizadores.

1.2.  Servigos oferecidos

O CruisesAlive.com sera uma plataforma de comercializagdo de viagens de cruzeiro sem
dimenséo fisica. Funcionara atraves de um website que permitird o acesso a todo o tipo de
informacdo sobre viagens de cruzeiros, & obtencdo de um grande leque de oportunidades
existentes no mercado, e a realizagdo da compra diretamente na plataforma de uma forma
rapida e simples. Permitird a comparagdo entre produtos oferecidos e guardar as pesquisas
anteriores de forma a facilitar analises futuras. Os gostos e 0s interesses serdo também
guardados no perfil de cada utilizador permitindo saber o tipo de cliente que visita o website,

manter um acompanhamento proximo e disponibilizar ofertas adequadas ao cliente. O
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CruisesAlive.com também pretende ser uma ferramenta de apoio na tomada de decisdo, ou
seja, existird um férum de opinido sobre os mais diversos temas relacionados com viagens de
cruzeiro. Funcionard como esclarecedor de duvidas para novos utilizadores e como local de
opinides e sugestdes para quem ja usufruiu do servico, oferecendo confianca e fiabilidade,
pretendendo ser um website credivel e de referéncia no que diz respeito a viagens de cruzeiro.
Além do website, o CruisesAlive.com estara também presente em formato mobile. Consistira
numa aplicacdo para smartphones disponibilizando um acompanhamento a 360°, isto &, antes,
durante e depois de realizar a viagem de cruzeiro. Através desta aplicacdo, os utilizadores
poderdo consultar precos de viagens (comparacdo de diferentes companhias de cruzeiros e
comparacOes de precos por tipo de viagem), informacdes sobre os paises e as cidades
visitaveis (pontos de interesse, precos e horarios de visitas), consultar previsées do clima
local para a época em que pretendem viajar e informacGes sobre a moeda local desses paises
(eventual conversdo para a sua moeda a taxa em vigor na altura). Estas fun¢fes poderdo ser
Uteis antes e durante a viagem. Posteriormente a viagem, poderdo continuar a fazer uso da
aplicacdo. Enviar comentarios diretamente no forum, deixar a sua opinido sobre a viagem, 0s
locais visitados, o navio, o servico disponibilizado durante a viagem, e qualquer outra opinido
sobre servigos prestados pelo CruisesAlive.com sdo algumas das propostas. Através da
partilha da opinido pessoal de cada cliente, pretende-se ter perce¢do da qualidade do servico
oferecido pelos nossos parceiros, e disponibilizar essas avaliacdes a futuros clientes de forma
a captar a sua confianca e reconhecimento de qualidade oferecida e exigida. Além disso,
esses comentarios irdo permitir a equipa do CruisesAlive.com analisar e avaliar a imagem e o
posicionamento da empresa, percebidos pela sua comunidade. Litvin et al (2007) consideram
que o word of mouth é uma das mais influentes fontes de informacao no que concerne a pesquisa
de informagé&o sobre viagens.

Inicialmente o CruisesAlive.com focar-se-a em Portugal, no entanto ira ser disponibilizado
em portugués e inglés para poder abranger uma fracdo de potenciais clientes internacionais,
apesar de ndo ser o target principal no inicio da atividade. A médio prazo, o

CruisesAlive.com pretende “internacionalizar-se”, comunicando também para eles.
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2. Revisao de literatura

2.1. Conceito de negécio

2.1.1. A importincia do mar

O século XV representou o inicio da descoberta de um mundo desconhecido. Essa descoberta
teve foco no mar e no controlo das suas forgas. Durante esses anos, 0 mar foi visto como um
obstaculo a exploracdo e ao crescimento dos paises, em grande parte devido a inexisténcia de
conhecimento sobre o que era 0 mar, 0 que existia para além dele e aos equipamentos
arcaicos existentes na época.

“Quando o mar, descobrindo, Ihe mostrava
Novas ilhas, que em torno cerca e lava. “ (Camdes; 1572)

Existia um desejo enorme da sua utilizacdo e conhecimento, devido as suas caracteristicas,
pois era para a época a forma mais rapida e econdmica de deslocacdo entre continentes. Era
vista como uma porta para a descoberta. Para tal, foi necessaria a criacdao e desenvolvimento
de ferramentas e instrumentos que diminuissem as barreiras existentes. Esses equipamentos
serviram para um melhor reconhecimento, orientacdo e resisténcia aos obstaculos até entdo
inultrapassaveis. Esse desenvolvimento e evolucdo contribuiram para a desmitificacdo do mar
e para a sua utilizagdo regular.

No final do século XIX realizou-se a primeira expedi¢cdo maritima para registar o observado
em documentos cientificos. Foi assim considerado o inicio da oceanologia e da pesquisa
maritima (Lisitzin, 1974). O surgimento da mesma, permitiu o registo do observado e dos
acontecimentos existentes a partir dessa altura. A importancia desse conhecimento é enorme
tanto a nivel ambiental, econémico, geografico, geoldgico, bioldgico, etc.

“O mar tem enorme potencial por explorar nos campos econdémico, investigacao cientifica”
Matias (2004: 27). Ap6s o aumento do conhecimento sobre este, surgiu um conjunto de
oportunidades para a sua exploracdo. O turismo é um exemplo claro. Pode-se referir diversos
tipos de turismo que se focam no mar como principal atracdo. A que serd mais relevante neste

projeto é o turismo de cruzeiros.

2.1.2. O turismo

N&o existe uma data concreta em que o turismo tenha sido definido pela primeira vez. No

final do século XIX surgem as primeiras definicdes desta atividade que hoje em dia é
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considerada uma das que mais contribui para o desenvolvimento da economia de
determinados paises, como o caso de Portugal.

Era comum, os Ingleses durante o século XVIII deslocarem-se para regifes afastadas da zona
de residéncia, Grand Tour (Grande Viagem). Este fendmeno era realizado por uma classe que
desejava um reflgio temporéario das cidades e um afastamento das sociedades consumistas no
seu tempo livre (Lanfant, 1995).

E usual referir que a palavra “turismo” apareceu definida inicialmente nos dicionarios como
forma de poder ser utilizada em ciéncias sociais ou operacionais como por exemplo a
estatistica ou a sociologia. De acordo com o Dicionario de Lingua Portuguesa
Contemporanea (2001: 3661), Turismo entende-se por “Atividade que consiste em viajar por
prazer ou com fins culturais”; “Atividade econdémica relacionada essencialmente com a
deslocacédo e alojamento de turistas”; “Conjunto de servigos necessarios para atrair pessoas
nacionais e estrangeiras a locais de especial interesse.” NO entanto, o conceito de Turismo
pode ser definido de inimeras formas, dependendo da perspetiva considerada (geogréfica,
sociologica, psicoldgica ou economica). A primeira definicdo aceite pela liga das nacOes
(atualmente denominada ONU — Organizacdo das Nacdes Unidas) ocorreu em 1937 sendo o
turismo definido por: “Viagem durante 24 horas ou mais por qualquer pais que ndo aquele da
sua residéncia habitual”. Tal como todas as definices tende a ser melhorada tornando-se
cada vez mais dindmica e imprevisivel.

Apesar disso, Cunha (2003: 1) refere que “os autores e investigadores procuraram definir o
turismo, ndo ja com a preocupacdo de elaborar estatisticas, mas na tentativa de caracterizar
uma atividade complexa que emergindo no principio do século, se viria a transformar numa
das maiores atividades econdmicas mundiais.”

Inicialmente no Reino Unido, ap6s a Segunda Guerra Mundial, foram decretadas duas
semanas anuais de férias pagas aos trabalhadores com o objetivo de aumentar a sua eficiéncia
e salde. Essa medida contribuiu para um grande impulso no turismo Briténico, de tal forma
que em 1947 o turismo foi considerado o sector mais importante para o futuro crescimento

econémico do pais (Cunha, 1987).

2.1.3. O turismo em Portugal

Em 1911 foi fundada a primeira organizacdo oficial portuguesa que teve como objetivo
regulamentar e orientar o turismo em Portugal (denominada de Reparticdo de Turismo).

Apesar da existéncia desta organizacdo, apenas ap0s os anos conturbados pelas Grandes
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Guerras é que o turismo em Portugal comecou a ter relativa dimensdo. A década de sessenta
marcou o inicio da criacdo de planos de desenvolvimento turistico de forma a criar condi¢des
aos visitantes e também com a finalidade de promover o pais no exterior e captar o interesse
dos estrangeiros para visitarem Portugal. Tal como afirma Cunha (1987) desde que iniciou o
seu investimento no turismo, “Portugal registou um aumento de procura externa que alcangou
taxas de crescimento jamais atingidas pelo conjunto dos paises da OCDE, quer em termos de
numeros de visitantes, quer em termos de receitas turisticas.”

Tal como defendido por Daniel (2010) e suportado por Cunha (2007), apesar da forca
demonstrada pelo turismo portugués, em 1974 e 1975, este sofreu um decréscimo
relativamente a procura e ao investimento realizado, motivado ndo sé pelas crises politicas
internas mas especialmente pela crise petrolifera mundial. Ndo foi o Unico sector a ser
afetado por estas crises, no entanto foi 0 que mais depressa se restabeleceu e continuou a sua
evolucéo natural, crescendo continuamente.

Para Cunha (2007), uma das maiores ameacas de Portugal consiste na aposta de novos paises
neste sector, aumentando a concorréncia (na sua maioria, paises que se encontram em via de
desenvolvimento). Se no passado estes paises eram pouco ou nada atrativos, hoje em dia,
através de investimentos realizados em novas infraestruturas, passaram a permitir a rececdo
de um maior nimero de turistas.

O turismo j& é considerado a principal atividade econémica em Portugal, tendo um papel
fulcral na criacdo de riqueza e atracdo de novos investidores para outros sectores do pais.
Devido a sua importancia, em 2006 foi elaborado um Plano Estratégico Nacional do Turismo
(PENT), onde estdo especificados 0s objetivos a atingir até 2015.

Foi definido no PENT (2006) a necessidade de alinhar a estratégia de turismo nacional pela
diferenciacdo com precos competitivos. Isto €, destacar aquilo que é possivel oferecer a quem
procura Portugal, e que dificilmente outro pais podera proporcionar. Para evitar a
concorréncia, deve ser feita uma aposta em produtos nacionais de grande qualidade que t&o
distintamente se diferenciam dos produtos do resto do mundo.

Também de acordo com o PENT (2006), entre 2000 e 2004 a frequéncia e a duracdo das
viagens tém sofrido evolucGes. Ao mesmo tempo que a duracdo do tempo de estadia em
viagens reduziu, a frequéncia com que os turistas visitam um local aumentou. Isto significa
que o comportamento do consumidor estd a sofrer modificagdes significativas. Existe a
tendéncia para fazer varias viagens curtas (Short trips) ao longo do ano (cresceu a uma taxa
anual de 13%), ao invés de uma viagem anual de longa duragdo (decréscimo anual de 4%).

“A combinacdo entre uma viagem longa e varias short trips também tem vindo a aumentar,
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crescendo no periodo em analise a uma taxa anual de 4%” (PENT; 2006: 36). Existem outras
tendéncias referidas pelo PENT (2006) que Portugal deve ter em conta, para ndo perder
competitividade no mercado global, nomeadamente:

- Procura de experiéncias diversificadas — Os turistas procuram aquilo que nunca
experimentaram. Se Portugal oferecer aquilo que o0s visitantes conseguem fazer no seu pais,
ird perder vantagem competitiva e existira falta de diferenciag&o.

- Aumento do DIY (Do it yourself) — Os turistas tendem a marcar viagens e ir visitar o
que mais lhes interessa sem estarem presos a pacotes onde existem pontos que ndo lhes
interesse tanto. Os turistas tém uma viséo cada vez mais empreendedora para a satisfagéo dos
seus desejos.

No relatério anual do impacto economico das viagens e turismo (2011) elaborado pelo
WTTC para Portugal, pode-se verificar a forca que o turismo detém na economia nacional.
Ao longo dos ultimos dez anos, a contribuicdo direta deste sector para o PIB nacional ronda
0s 5%, sendo que se prevé que até 2021 cresca anualmente a uma taxa de 2,6%, atingindo

nesse ano aproximadamente 5,9% do PIB (ver Gréafico 1).

Gréfico 1- Contribuicéo direta do sector viagens e turismo no PIB portugués (em valor e em percentagem)

Portugal: Direct Contribution of Travel & Tourism to GDP

Constant 2011 EURbn % of whole economy GDP
144 7.0
12 4 [LE
10 5.0 4
B - 4.0
G a1
4 2.0 A
2 1.0 4
0 - 0.0
2001 2003 2005 2 NO7 2009 2011 20 2001 2003 2005 2007 2008 2011 2021

Fonte: World Travel & Tourism Council; 2011. “Travel & Tourism Economic Impact — Portugal”

Analisando as preferéncias dos residentes em Portugal no que toca a viagens turisticas para o
estrangeiro, e de acordo com o relatorio “Estatisticas do Turismo 2007 elaborado pelo INE
() verifica-se que o destino mais procurado por residentes em Portugal no ano de 2007 foi
Espanha, tendo recebido nesse ano cerca de 2 milhdes de visitas. A Franca foi o segundo pais
com um maior numero de visitantes. Este fato pode ser explicado pela proximidade e baixos
custos de deslocagdo. Comparando os anos 2007 e 2006, através da Tabela 1, verifica-se um

comportamento ndo uniforme entre os paises, isto é, alguns paises apresentaram uma variacao
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positiva acentuada, enquanto outros apresentam uma varia¢do negativa relativa ao niumero de
visitas de residentes em Portugal. Paises como a Alemanha e a Sui¢a destacam-se por uma

variacdo positiva, contrariamente ao Brasil e a Cabo Verde.

Graéfico 2 - Saidas de turistas residentes, por principais Tabela 1 - Variagdo homologa das saidas
paises de destino final — 2007 de turistas residentes (destino final:
2006-2007)
Milhares Unidade: %
2400
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1500 Bélgica 294
1200 Brasil - 340
900 Cabo Verde - 222
Espanha 15,2
600
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300 - Franga 27,9
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£ B % £ 5 & £ 28 & 8 Reino Unido 16,8
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<

CaboVerde

Outros 20,7

Fonte: INE, 2007; “Estatisticas do Turismo 2007

2.1.4. O turismo de cruzeiros

Segundo Corbin (2001: 76-77) a primeira viagem maritima de lazer em foi realizada no mar
Mediterraneo em 1844, altura em que ainda este tipo de viagens ndo era denominado de
cruzeiro. Este tipo de viagens era usualmente utilizada para deslocacdes de um ponto para o
outro, passando em diversos portos onde passageiros embarcavam e desembarcavam nos
sitios pretendidos.

Existem no entanto, outros autores que consideram que este ndo foi o primeiro “cruzeiro” a
ser realizado. Gulliksen (2008) defende que Samuel Cunard foi o pioneiro nesta atividade ao
juntar 63 pessoas em 1840, e a bordo do navio Britannia realizar a primeira viagem de
“Cruzeiro”.

Por outro lado, Dickinson e Vladimir (2008) reconhecem essa dubiedade na questdo apesar
de defenderem que ainda antes do ano 1800 a Peninsula and Oriental Steam Navigation
Company (P&O) ja realizava viagens de cruzeiro entre o Reino Unido e a Peninsula Ibérica e
também entre as Filipinas e a China.

Esta dificuldade em definir uma data especifica, prende-se em parte com a definicdo de
“cruzeiro” que cada autor sustenta. Esta ¢ uma questdo pertinente, considerando que a funcao
do transporte maritimo de pessoas foi sofrendo alteracdes com a evolugdo. Gulliksen (2008)
afirma que inicialmente era apenas uma forma de transporte de um local para outro. Durante
as duas Grandes Guerras, era o principal meio de transporte das forcas militares e imigrantes

através do Oceano Atlantico. Apos o aparecimento do transporte aéreo, o transporte maritimo
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sofreu um decréscimo de importancia drastico — considerando que uma deslocacdo maritima
poderd demorar dias. Assim a indUstria teve de se reorganizar, e para ndo desaproveitar este
publico, focou-se em viagens para férias em auténticos hotéis/resorts de luxo flutuantes.
Atualmente existem viagens em que o navio faz um circuito durante um longo periodo de
tempo (2 ou 3 meses), e 0S passageiros podem iniciar em qualquer porto em que 0 navio
atraque, podendo ou ndo fazer o circuito completo. Iniciou-se entdo uma indastria que
anualmente gera muito dinheiro e que tem um peso importante dentro do turismo.

Para sustentar o potencial deste mercado pode-se recorrer ao relatério do WTTC relativo ao
ano de 2011, que refere que o sector dos cruzeiros foi nos Gltimos dez anos — com excecao
dos anos 2008 e 2009 devido a recessdo economica verificada — e também nas duas Ultimas
décadas, aquele que registou um maior crescimento a nivel global relativo a viagens de
turismo. Neste relatorio, é referido também, que de acordo com a CLIA (Cruise Lines
International Association) a média anual de passageiros deste tipo de transporte cresceu em
2010 a taxa de 7,5%. Desta forma, espera-se que este ano 0 numero de passageiros atinja 0s
16 milhdes em todo o mundo. Relativamente apenas a Europa, sabe-se que em 2010 o
numero de passageiros europeus foi cerca de 5,5 milhGes, estando esta organizacdo a espera

de um crescimento para mais de o dobro até ao ano de 2020.

2.2. Plano de negécios

Os investimentos sdo processos inerentes & sobrevivéncia e evolucdo das empresas. Sejam
empresas Start Up ou empresas solidificadas nos mercados onde atuam, todas elas necessitam
de realizar investimentos para ndo perderem competitividade e dinamismo relativamente ao
mercado e aos seus concorrentes. No entanto, a realizacdo de maus investimentos podem
determinar o fim da empresa. A melhor forma de evitar repercussdes negativas nas decisoes
tomadas € analisando cuidadosamente os potenciai investimentos e construindo um plano de
negocios.

De acordo com Sahlman (2008), para a realizacdo de qualquer investimento, é importante a
realizacdo de um plano de negécios de forma a demonstrar como o negdcio pode crescer e
trazer rendimento aos investidores. Esse estudo deve ser realizado com o méaximo
conhecimento tedrico e pratico da realidade empresarial onde 0 novo projeto se ira integrar.
Podera evitar situagdes ndo previstas anteriormente & sua implementagdo, aumentando a
probabilidade do mesmo ser bem-sucedido. E um suporte de apoio a decisdo. Sahlman (2008:
27) refere mesmo que “O negocio é como Xadrez: para ser bem-sucedido, tu deves antecipar

alguns movimentos”.
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De acordo com Nunn e McGuire (2010) um plano de negécios é o produto tangivel de um
pensamento estratégico ou de um planeamento de processos. Estes autores defendem que é
muito importante existir uma definicdo por parte da pessoa/empresa de onde esté e para onde
quer ir. Tal como referem, é necessario “Manter em mente os propdsitos do plano de
negocios” (2010: 96). E isso torna-se mais importante quando se trata de um plano de
negdcios para ser aplicado numa empresa ja existente e com uma estratégia definida. E
importante que ndo exista um afastamento demasiado grande entre o core-business e a
estratégia de uma empresa na criacdo de novos negocios completamente distintos. 1sso
poderd levar a uma falta de clarificacdo do principal objetivo e um abandono da estratégia
definida, contribuindo para o insucesso.

Rocha (2002) define um plano de negdcio numa perspetiva muito similar a visdo dos autores
anteriores. Aos seus olhos, € um documento que tem a dupla funcdo de conduzir a correta
implementacdo interna do projeto de investimento, e uma apresentacdo externa a possiveis
financiadores para que o projeto de investimento seja aplicavel.

No entanto existem autores que vao um pouco mais além. McKeever (2008) olha para um
plano de negdcio ndo s6 como uma representacdo daquilo que é o negdcio, mas também
como uma projecdo daquilo que poderd ser no futuro. Isto é, ndo € apenas importante
documentar a estrutura e criacdo do negdcio, mas também incluir o que podera ser no futuro.
McKeever (2008) considera que além de ser necessaria a representacdo das necessidades de
capital para o projeto com o objetivo de atrair investidores, € também importante saber como
iremos obter o retorno desse capital investido e em quanto tempo. Para este autor, existem
diversos pontos criticos demonstrativos da importancia da criacdo de um plano de negdcio.

Destacam-se de seguida 0s cinco mais importantes e relevantes para o projeto em questéo:

= Ajuda a ganhar dinheiro — Possiveis investidores ou até arrendatarios de espaco,
exigem a existéncia de um plano do neg6cio como ajuda a decisdo de
colaboracdo ou ndo com o negdcio. Permite uma melhor visdo da probabilidade
de sucesso do negocio;

= Ajuda na decisdo de implementacdo ou ndo do projeto de investimento — Uma
das possiveis conclusdes apds a realizacdo do plano de negdcios é a falta de
rentabilidade do capital investido. Nesse caso, é importante que o0 seu autor se
aperceba que a realizacdo do investimento ndo sera uma boa solucdo, mantendo

a sua capacidade de decisdo afastada das emocdes;
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= Permite melhoramentos ao conceito de negoécio — Na realizagcdo do plano de
negocio existe a possibilidade de alteragdo de uma ideia previamente pensada.
Aquilo que inicialmente parece a melhor solucéo, podera ser otimizado atraveés
do estudo prévio;
= Aumenta a probabilidade de sucesso — Realizar um investimento pode gerar
rendimentos ou ser um insucesso. Com a realizacdo do estudo prévio, o
desconhecido e a ambiguidade reduz, aumentando a probabilidade do sucesso;
= Ajuda na antevisdo de possiveis problemas - Por mais rigoroso que seja o estudo
prévio, a envolvente ndo € estanque e muito menos previsivel. Como tal, é
necessario estar preparado para possiveis contratempos que se possam verificar,
criando planos de contingéncia.
A estrutura de um plano de negdcios ird depender do tipo de negdcio em analise e do seu
autor. Segundo Barros (1991) as principais etapas na elaboracdo de um projeto de
investimento sdo: Identificacdo, Preparacdo, Analise, Decisdo, Execucdo e finalmente

Funcionamento e Controlo (ver Figura 1).

Figura 1 - Principais etapas de um projeto de investimento segundo Barros (1991)

Funcicnamento e
Controlo

Fonte: Barros (1991); “Analise de projetos de investimento”

Para Barros (1991), numa primeira fase € importante identificar uma oportunidade de
negocio, que seja passivel de ser investida (Identificagdo). Posteriormente deve ser realizado
um levantamento da sua envolvente e dos aspetos organizacionais para que 0S mesmos sejam
analisados e torne rentdvel a realizacdo do plano de negocio (Preparacdo). Ap0Os essa
abordagem, deve ser feito um estudo minucioso a nivel financeiro e economico (Analise).
Ap0s esse estudo, deve ser tomada a decisdo de acordo com o observado. Essa decisdo devera
ir a0 encontro com as conclusdes alcancadas. E importante que seja o mais racional possivel,
e ndo influenciada por emocg6es. Caso seja rejeitada, podera ser passivel de alteracbes e ser
sujeita novamente a aprovacdo (Decisdo). Caso seja aprovada, passard a fase da sua

implementacdo, ndo esquecendo uma revisao prévia de todo o projeto e confirmagdo do que

11
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anteriormente foi analisado (Execucdo). Apds a implementacdo e do seu funcionamento
inicial, é extremamente importante a verificacdo do cumprimento do que foi anteriormente

planeado (Funcionamento e Controlo).

2.3. e-Commerce

“O século XXI ird propiciar uma vida social e comercial digital, (...). Parece provavel que o
comércio eletronico terd eventualmente um impacto em quase todo o comércio, ou que a
maioria do comércio sera e-commerce até 2050.” (Laudon e Traver; 2007: 10)

A Internet proporcionou a abertura de novos canais de vendas, melhorou a comunica¢do com
fornecedores e clientes e aumentou a produtividade das empresas (Violino, 2000). Como
consequéncia, 0 mundo empresarial também consentiu essa mudanca como forma de
acompanhamento da evolucdo. N&o s6 se alterou a forma como as empresas se relacionam
entre elas, mas também a forma das empresas se relacionam com o0s consumidores,
fornecedores e também os proprios colaboradores entre eles. Carvalho (2001: 11) considera
que “a internet e o futuro empresarial andardo seguramente, de maos dadas”. A prépria
estrutura das empresas tem evoluido para um formato de e-Commerce. A grande maioria das
empresas esta presente na internet, quer seja como forma de representacdo quer como forma
de promover os seus produtos ou até mesmo de os comercializar.

Segundo Laudon e Traver (2007), entende-se por e-Commerce a utilizagdo da internet e da
rede para transacao de negdcios, ou seja, habilitar digitalmente as transagcdes comerciais entre
as organizacdes e os individuos. Os autores referem também a importancia da existéncia da
troca de valor (dinheiro) entre os intervenientes, pois se esse intercdmbio ndo existir, ndo
estaremos perante comércio.

Rita e Oliveira (2006: 8-9) tém uma visdo de e-Commerce como um subconjunto de
atividades de marketing, com enfoque em transacdes online, facilitando a compra e venda de
bens e servicos através de tecnologias de informacao. Mais uma vez se verifica a presenca da
necessidade de existéncia de troca de valor entre os intervenientes.

Os autores Rita e Oliveira (2006: 8-9) consideram que o primeiro negdcio que utilizava as
tecnologias de informag@o como principal forma de operagédo surgiu nos anos setenta, quando
a farmacéutica Baxter Healthcare, através de um modem telefénico, permitia aos hospitais a
encomenda de novos fornecimentos. Nessa altura, 0s negécios existentes realizavam-se
apenas entre empresas, denominando-se de Business-to-business (B2B), e tinham um
formato pouco desenvolvido. Portanto, o formato de negdcio online ndo é recente, mas s

teve 0 seu crescimento exponencial a partir de 1995, especialmente devido ao inicio desta
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forma de negdcio entre empresas e clientes, designado por Busiess-to-consumer (B2C).
Posteriormente surgiram outros géneros de comércio eletronico, nomeadamente entre
consumidores: Consumer-to-consumer (C2C). “Locais” onde os clientes vendem e compram
produtos diretamente entre eles, e que a funcionalidade da empresa é apenas criar uma
plataforma onde os produtos estdo reunidos, com facilidade na procura e simplicidade nos
pagamentos (por exemplo eBay.com). J& no século XXI, surgiu o Peer-to-peer (P2P). Este
modelo de negdcio tornou possivel aos utilizadores da internet a partilha de ficheiros e
recursos informaticos diretamente de computador para computador, sem necessidade de
recurso a um servidor central. Rita e Oliveira (2006: 8-9) consideram ainda que atualmente, o
desenvolvimento do negécio online esta orientado para o Mobile Commerce (M-Commerce).
E o formato mais recente de e-Commerce e tem verificado um grande crescimento
especialmente nos EUA, Japéo e Escandinavia.
Algumas das vantagens defendidas por Rita e Oliveira (2006: 8-9) para este tipo de negdcio,
comparativamente ao comércio tradicional séo:

= Utiliza a internet podendo estar disponivel em qualquer local;

= Abrange qualquer pessoa, ndo estando delimitado por fronteiras fisicas;

= E interativo com o potencial comprador;

= Reduz os custos de informacéo e aumenta a qualidade da mesma;

= Permite uma personalizacdo, para cada cliente e para grupos, oferecendo aquilo

que provavelmente procuram.

Li e Whalley (2002), fazem referéncia aos autores Amit e Zott (2000) que consideram que 0
modelo de negdcio é a forma como o negocio permite a geragdo de receitas, tornando o
negocio rentavel. Laudon e Traver (2007: 74) classificam os negdcios online orientados para
o cliente em sete modelos. Iremos destacar 0 modelo “Agente de transa¢io” como sendo 0

mais adequado ao projeto em estudo. Os autores consideram que a criacdo de valor deste

modelo de negdcio se deve, principalmente, a poupanca de tempo e dinheiro para o cliente.
Além disso, este modelo possibilita ao cliente a consulta de informacdo atualizada ao
segundo e a simplicidade e filtragem da procura. Apesar destas vantagens, ainda existem
clientes que continuam a preferir os seus fornecedores tradicionais para ndo perderem a
opinido pessoal que conseguem obter num ponto de venda fisico. Como forma de ultrapassar
esta barreira, 0s negocios eletronicos devem aposta na opinido de quem ja esteve em contacto
com o mesmo produto ou servico demonstrando-o0 a potenciais consumidores. Neste género

de negdcios, a captacdo de valor ocorre em cada transacdo concluida, sendo a atracdo de
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novos clientes tdo importante como o incentivo a novas compras por parte dos antigos. A
receita pode surgir através da cobranca de uma percentagem da venda ou de uma taxa fixa
por unidade transitada. Podera existir também alguma receita proveniente de marketing direto
no sitio onde comercializam ou até mesmo subscricdes para obtencdo de acesso a
funcionalidades restritas, apesar de ndo ser muito comum neste modelo.

Amit e Zott (2001: 503-509) classificam as fontes da criacdo de valor num negdcio online em
quatro formas distintas: Novelty, Efficiency, Lock-In e Complementarities. Cada negdcio
podera utilizar mais do que uma fonte de criacdo de valor para o cliente.

Para os autores, 0s negécios que criam algo inexistente até entdo (Novelty), conseguem criar
valor para o cliente pela inovagdo em novos modelos de negécio. A disponibilizacdo de algo
inexistente que satisfaca as necessidades do cliente € por este ultimo valorizado. Além disso,
para a organizagao que cria um novo modelo de negdcio, torna-se facilmente na referéncia do
sector. Assim sendo, permite um desenvolvimento da marca e do negécio, além de um
aumento da reputacédo organizacional.

Os negocios que apostam na eficiéncia (Efficiency) baseiam-se na reducdo dos custos por
cada transacdo para o cliente. Sera essa reducao de custos que ira criar valor ao consumidor.
Essa reducdo é conseguida atraves de diversas formas. Uma delas é pela reducdo de
assimetrias de informacdo entre os intervenientes. A aposta na rapidez e simplicidade da
informacdo transmitida é apreciado pelo cliente. Além disso, a informac&o simples e eficiente
permite ao cliente ndo perder tempo em pesquisas. Outra forma de reducdo de custos
relaciona-se com a simplificacdo das transacOes, relativamente a forma de pagamento, ao
tempo de entrega e a compra de varios produtos em conjunto (economias de escala). A
comunicagdo direcionada a diferentes targets de clientes permite também um aumento da
eficiéncia do negdcio. Considerando que a empresa sabe aquilo que cada cliente procura, ira
apresentar-lhe esse leque de produtos criando valor para o consumidor.

Para Amit e Zott (2001: 503-509) o Lock-in pretende a fidelizac&o do cliente evitando a sua
migracdo para a concorréncia. Para isso, a empresa deve criar confianga e aumentar 0s seus
custos de mudanca. Essa retencdo pode ser feita através da atribuicdo de recompensas a
clientes que recorram diversas vezes ao servigo atribuindo-lhes importancia ou através da
utilizacdo de ferramentas Unicas que facilitem o processo de compra ou a pesquisa dos
produtos. Pode também ser feita através da atribuicdo de condi¢Ges de compra vantajosas,
como a facilidade de pagamento ou a possibilidade de devolucédo, aprimorando a qualidade
do servico, ou através da personalizacdo do ponto de venda do produto ou servico

contribuindo para o aumento da satisfagdo do consumidor.
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Por fim, os Complementarities consistem apenas na conjugacdo de produtos ou servicos ja
existentes. Através da disponibilizagdo conjunta, o valor criado para o cliente aumenta, tanto
relativo ao aumento da qualidade do produto/servico, como pela facilitagdo no processo de
decisdo da compra. Por exemplo, o servico poés-venda (produto - servigo), produtos
complementares tais como a venda de televisores e 0s suportes para as colocar na parede
(produto - produto), ou a disponibilizacdo de previsGes climatéricas em venda de viagens

(servico - servico).
2.4. Avaliacao de projetos de investimento

Um Projeto de investimento tem diversos objetivos, podendo ser criado para aplicar de raiz
(criagdo de uma nova empresa) ou para ser aplicado numa empresa ja existente (projeto de
desenvolvimento de um é&rea de negdcio, produto ou servico). Na circunstancia de ser
aplicado a uma empresa ja existente, Barros (1991) faz referéncia a classificacdo de Joel

Dean em outras quatro possiveis classificacoes:

= |nvestimentos de Inovacdo: D&o origem a &reas de negdcio que anteriormente
nao existiam;

= Investimentos de Substituicdo: Apresentam menos incerteza considerando que a

informacdo é obtida essencialmente por fatores internos da empresa;

= Investimentos de Expansdo: Originam um aumento da capacidade da empresa

mas nédo alteram a natureza do seu produto;

» |nvestimentos Estratégico: N&o contribuem diretamente para o aumento da

rentabilidade da organizacdo. Criam condi¢bes favoraveis ao crescimento e

desenvolvimento de projetos anteriormente implementados.

A avaliagdo dos projetos de investimento é consumada através da utilizacdo de métodos de
avaliacdo. Esses métodos ndo irdo tomar a decisdo de investimento. Funcionardo apenas
como conselheiro para o gestor. Para aplicacdo desses métodos, Todo Bom et. al (1992)
refere a importancia da verificacdo de alguns pressupostos que aumentam a veracidade do
projeto de investimento:

= O rendimento do projeto e as taxas de rentabilidade esperadas de outros projetos

tém de ser calculados através de dados validos para toda a vida dos mesmos;
= E importante que exista uma estabilidade financeira nos mercados onde o

projeto ira ser aplicado, dada a influéncia no custo de oportunidade do capital;
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= Realizagdo de estimativas o mais proximo da realidade em relacéo ao valor a
investir, vida til, cash flows liquidos e valor residual do investimento;

= Garantia da independéncia dos cash flows do projeto, eliminando qualquer
afetacdo por parte de outra decisdo de investimento;

= Racionalidade no momento da deciséo de investir ou ndo investir no projeto.

Gomes Mota (2007) considera que para a analise do projeto de investimento ser rigorosa é
importante a forma de célculo dos cash flows gerados pelo projeto, considerando apenas 0s
fluxos monetarios quando sdo efetuados, e ndo quando sdo acordados. Para avaliar o impacto
do projeto de investimento, é importante considerar no seu estudo apenas os cash flows
incrementais, que ndo aconteceriam se 0 projeto ndo fosse implementado. Custos realizados
anteriormente & implementacdo do projeto, ndo sdo considerados nos cash flows do projeto,

uma vez que ja ocorreram.

2.4.1. Métodos de avaliacao de projetos de investimento

Segundo Gomes Mota (2007), é importante que na aplicacdo destes métodos, se assuma que 0
projeto é totalmente financiado por capitais préprios, para que os resultados da andlise
espelhem apenas o mérito do projeto. Gomes Mota (2007) considera 0s seguintes métodos:
= (1) O VAL (Valor Atual Liquido) permite a comparacdo do valor atual dos
cash flows gerados pelo projeto com o investimento realizado. Este indicador
inclui o investimento inicial (lp), e todos os cash flows (CF) dos anos t
(dependendo da duracdo do projeto) atualizados a taxa de desconto do projeto
(r), dependendo do retorno pretendido pelos acionistas. Para o VAL igual ou
superior a zero, 0 projeto pode-se considerar economicamente viavel, o que ndo
acontece, caso 0 VAL seja negativo. De salientar que quanto mais proximo de
zero for o VAL, maior € a probabilidade do projeto se tornar economicamente
invidvel por situagbes ndo previstas. Quando se pretende a comparacdo de
projetos com diferentes vidas Uteis, ou quando existe limitacdes de capital para
investir o VAL nédo é o método mais indicado para a analise do projeto, sendo
preferencial a utilizacdo de métodos relativos.
= (2) ATIR (Taxa Interna de Rendibilidade) é a taxa maxima de rendibilidade
que o projeto pode render aos acionistas, para que O projeto seja
economicamente viavel. Assim sendo, 0 projeto sera aceite sempre que a TIR

for superior a rendibilidade exigida pelos acionistas. A vantagem que a TIR
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apresenta relativamente ao VAL é que torna esta avaliacdo independente de
fatores externos, dependendo apenas dos cash flows do projeto. O maior
problema prende-se com o pressuposto de que a férmula assume que os cash
flows intermédios do projeto sdo reinvestidos sempre a mesma taxa, 0 que
podera nao ser uma verdade absoluta.

(3) O PRI (Periodo de recuperacao do Investimento) demonstra o nimero de
anos que o capital investido é totalmente recuperado (Break Even Point). Este
tipo de indicador € bastante utilizado em projetos que irdo ser implementados
em cenarios de grande instabilidade. Contrariamente aos indicadores
anteriormente referidos, este mede o risco do investimento e ndo a sua
rendibilidade. Quanto menor o tempo de recuperacdo do investimento, menor
sera o risco associado ao projeto.

(4) O IRP (Indice de Rendibilidade do Projeto) é um indicador unitario, ou
seja, mede a rendibilidade originada por cada unidade de capital investido,
sendo muito utilizado na comparacdo de diferentes projetos. O projeto de

investimento € economicamente viavel quando o indicador é superior a um.

CF;
VAL =~ + X, — | (1) n Yt _ 1 |3
) t=1 7t 10 3)
_ n R _ - CFe+l
ID +Ef:1(1+1’u§‘)f 0 (._) IIRP o ?=°(1+J")t (4)
- Z?.o,—lt—
=0(141)L

2.4.2.Analise de sensibilidade

Todo Bom et. al (1992) afirma que a analise de sensibilidade permite uma analise do projeto,

mediante alteracdes de cada variavel, mantendo as restantes inalteraveis. Gomes Mota (2007)

destaca trés etapas na sua realizacdo: Identificar as varidveis criticas de previsdo incerta;

Atribuir um valor menos favoravel a essas variaveis, simulando o comportamento do projeto

em cenario desfavordvel; Recalcular os indicadores de rendibilidade; Medir a variacdo

relativamente aos valores calculados no cenario mais prospero. Esta analise assume uma

grande importancia, devido ao perigo que o projeto estd sujeito caso as previsdes ndo se

verifiqguem, permitindo ao gestor uma visdo do projeto em cenario desfavoravel, auxiliando-o

na tomada de decisdo e na criagdo de planos de contingéncia.
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Lingua Portuguesa
Contemporanea

World Travel &
Tourism Council —

Relatério do WTTC
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2.5.

Dicionario de

(2001)

Cunha (2003)

2011 report

Tarlow (2002)

Cunha (1987)

PENT (2006)

(2011)

Relatério ECC
(2011)

Quadro sintese

Tabela 2 - Quadro sintese

Por Turismo entende-se por “Atividade que consiste em viajar por prazer ou com fins
culturais”; “Atividade econdmica relacionada essencialmente com a deslocagdo e alojamento
de turistas ”’; “Conjunto de servigos necessarios para atrair pessoas nacionais e estrangeiras a
locais de especial interesse.”

O autor refere que “os autores e investigadores procuraram definir o turismo, ndo ja com a
preocupacdo de elaborar estatisticas, mas na tentativa de caracterizar uma atividade
complexa que emergindo no principio do século, se viria a transformar numa das maiores
atividades economicas mundiais.”

Dados do WTTC referentes ao turismo mundial (2011) mostram que atualmente, o sector das
viagens e turismo representa 9% do PIB mundial, o que representa aproximadamente seis mil
bilides de Dolares Americanos.

Segundo o autor, o turismo é suscetivel de varia¢@es evolutivas por acontecimentos alheios. A
mais recente, e talvez a que mais conturbou a evolucdo do sector, aconteceu no ataque
terrorista em 11 Setembro 2001 ao World Trade Centre, em Nova lorque.

O autor afirma que desde que Portugal iniciou o seu investimento no sector, registou um
aumento de procura externa que alcangou taxas de crescimento jamais atingidas pelo conjunto
dos paises da OCDE, quer em termos de nimeros de visitantes, quer em termos de receitas
turisticas.

Um dos maiores problemas para Portugal consiste em novos paises a apostarem nesta
industria, aumentando a concorréncia e atraindo 0s nossos habituais clientes.

Portugal deve apostar na criagdo de uma nova estratégia apontada a diferenciacéo, ou seja,
aquilo que poderemos oferecer a quem nos procura, e que dificilmente outro pais podera
satisfazer essa necessidade.

O comportamento dos consumidores tem vindo a sofrer alteragGes tais como:

- Existe a tendéncia para fazer vérias viagens curtas (Short trips) ao longo do ano, ao invés de
uma viagem anual de longa duracéo;

- Aumento de viagens com a combinacéo entre uma viagem longa e vérias short trips também
tem vindo a aumentar;

- Procura de experiéncias diversificadas;

- Aumento do DIY (Do it yourself).

Existe uma grande dificuldade em definir uma data especifica para definir o inicio desta
atividade, considerando que a funcdo do transporte maritimo de pessoas foi sofrendo
alteragdes com o passar do tempo.

Apobs o aparecimento do transporte aéreo de pessoas, 0 transporte maritimo sofreu um
decréscimo de importancia drastico. Assim, a indUstria teve de se reorganizar, e para ndo
desaproveitar este publico, focou-se em viagens para férias em auténticos hotéis/resorts de
luxo flutuantes.

O sector dos cruzeiros foi nas Gltimas décadas aquele que registou um maior crescimento a
nivel global, relativo a viagens e turismo.

O porto de Lisboa foi em 2010 o porto do Norte Europeu com mais “visitantes” na realizagao
de viagens de cruzeiro. Comparando os portos Europeus (onde esta incluido o porto de Tunis -
Tunisia), o porto de Lisboa ocupa o décimo lugar, assumindo assim relativa importancia.



Nunn e McGuire
(2010)

Rocha (2002)

McKeever (2008)

McKeever (2008)

Barros (1991)

Laudon e Traver
(2007)

Carvalho (2001)

Laudon e Traver
(2007)

Rita e Oliveira
(2006)

CruisesAlive.com

Para os autores, um plano de negécios é o produto tangivel de um pensamento estratégico ou
de um planeamento de processos. Estes autores defendem que é muito importante existir uma
definicdo por parte da pessoa/empresa de onde esta e para onde quer ir. Tal como referem, é
necessario “Manter em mente os propdsitos do plano de negdcios”.

Aos seus olhos, ¢ um documento que tem a dupla funcgéo de conduzir a correta implementagao
interna do projeto de investimento, e uma apresentagdo externa a possiveis financiadores para
que o projeto de investimento seja aplicavel.

Este autor olha para um plano de negdcio ndo s6 como uma representacdo daquilo que é o
negdcio, mas também como uma proje¢do daquilo que podera ser no futuro. Além disso,
considera que deve ndo so representar as necessidades de capital para o projeto de forma a
atrair investidores, mas também incluir a forma como iremos obter o retorno desse capital
investido e em quanto tempo.

Na opinido do autor, existem diversos pontos criticos demonstrativos da importancia da
criagdo de um plano de negdcio, dos quais se destacam:

- Ajuda a ganhar dinheiro;

- Ajuda na decisdo de implementacdo ou ndo do projeto de investimento;

- Permite melhoramentos ao conceito de negdcio;

- Aumenta a probabilidade de sucesso;

- Ajuda na anteviséo de possiveis problemas.

Segundo o autor as principais etapas na elaboracdo de um projeto de investimento séo:
Identificacdo, Preparacdo, Analise, Decisdo, Execucdo e finalmente Funcionamento e
Controlo.

O autor acredita que “O século XXI ird propiciar uma vida social e comercial digital, (...).
Parece provavel que o comércio eletronico terd eventualmente um impacto em quase todo o
comércio, ou que a maioria do comércio sera e-commerce até 2050.”

O autor refere que “4 internet e o futuro empresarial andardo seguramente, de maos dadas”.
A propria estrutura das empresas tem evoluido para um formato de e-Commerce.

Segundo os autores, entende-se por e-Commerce a utilizacdo da internet e da rede para
transacdo de negoécios, ou seja, habilitar digitalmente as transagcGes comerciais entre as
organizag@es e os individuos. Os autores referem também a importancia da existéncia da troca
de valor (dinheiro) entre os intervenientes, pois se esse intercambio ndo existir, ndo estaremos
perante comércio.

Os autores tém uma visdo de e-commerce como um subconjunto de atividades de marketing,
com enfoque nas transacdes online, facilitando a compra e venda de bens e servigos através de
tecnologias de informacao.

O e-Commerce pode ser caracterizado em 5 modelos:

- Business-to-business (B2B);

- Busiess-to-consumer (B2C);

- Consumer-to-consumer (C2C);

- Peer-to-peer (P2P);

- Mobile Commerce (M-Commerce).

O e-Commerce apresenta algumas vantagens relativamente ao comércio tradicional:

- Utiliza a internet e a rede de informacdo que pode estar disponivel em qualquer lugar, seja
em casa, trabalho ou no préprio telemovel e tablet;

- Abrange qualquer pessoa do mundo, néo estando delimitado por fronteiras fisicas;

- E interativo com o potencial comprador;

- Reduz os custos de informacédo e aumenta a qualidade da mesma;

- Permite uma personalizagdo, para cada cliente e para grupos, oferecendo aquilo que
provavelmente procuram.
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Os autores classificam os negécios online orientados para o cliente em sete modelos. Neste
Laudon e Traver plano de negdcios destaca-se 0 modelo “Agente de transacio”. Para este modelo de negécio,
(2007) é importante distinguir os conceitos de criacéo de valor e de captacéo de valor, e saber como
este negdcio o ird conseguir alcangar.
Os autores classificam as fontes da criacdo de valor num negdcio online em quatro formas
distintas: Novelty, Efficiency, Lock-In e Complementarities. Cada um destes modelos tem
caracteristicas distintas, essenciais aos diferentes de negdcios existentes. No entanto, cada
negdcio podera utilizar mais do que uma fonte de criacéo de valor para o cliente.

Amit e Zott (2001)

O autor atribui quatro possiveis classificagdes a projetos de investimento:

- Investimentos de Inovacao;
Barros (1991) - Investimentos de Substituigéo;
- Investimentos de Expanséo;
- Investimentos Estratégico
O autor refere a importancia da verificagdo de alguns pressupostos que aumentam a
veracidade do projeto de investimento:
- O rendimento esperado do projeto e as taxas de rentabilidade esperadas de outros projetos de
investimento tém de ser calculados através de dados validos para toda a vida dos mesmos;
- E importante que exista uma estabilidade financeira nos mercados onde o projeto ird ser
aplicado, dada a influéncia no custo de oportunidade do capital;

Todo Bom et. al o L . ‘- . . .
- Realizacdo de estimativas o mais proximo da realidade possivel relativamente ao valor

(1992) inicial do investimento, vida Gtil do projeto, cash flows liquidos de cada periodo e valor
residual do investimento;
- Garantia da independéncia dos cash flows do projeto, eliminando qualquer afetacdo por parte
de outra decisdo de investimento;
- Racionalidade no momento da decisdo de investir ou ndo investir no projeto e investimento
previamente estudado.
O autor considera os seguintes métodos de avaliacdo de projetos de investimento:

Gomes Mota | _ 2 }r/;ARL('f'\z:j;OIrn?(tel:s:i I(_jleq;f:; bilidade);
(2007) '

- O PRI (Periodo de Recuperagéo do Investimento);
- O IRP (indice de Rendibilidade do Projeto).
Todo Bom et. al O autor considera que a analise de sensibilidade permite uma andlise do projeto, mediante
(1992) alteracOes de cada varidvel, mantendo as restantes inalteraveis.
O autor destaca trés etapas na realizagdo de uma andlise de sensibilidade:
- Identificar as varidveis de previsdo incerta, criticas para a realizagao do projeto;
Gomes Mota - Atribuir um valor menos favoravel a essas variaveis, de forma a simular o comportamento do
(2007) projeto em cenario desfavoravel;
- Recalcular os métodos anteriormente referidos com esses novos cenarios;
- Medir a variagdo relativamente aos valores calculados no cenario mais prospero.
Fonte: Elaboracdo prépria
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3. Andlise situacional — caracteriza¢cdo do mercado

3.1. Envolvente mediata

Neste capitulo iremos abordar os diferentes contextos que envolvem o CruisesAlive.com para
compreender 0 meio onde se inserird. A analise da envolvente mediata da organizacdo
disponibiliza uma avalia¢do situacional quer a nivel de localizagdo, quer a nivel temporal.
Estes aspetos fardo parte do contexto em que a organizagdo existe e atua, tendo de certa

forma influéncia no processo de criacdo, desenvolvimento e crescimento da empresa.

3.1.1. Analise dos fatores PESTEL

Engquadramento politico

O atual governo portugués foi eleito em Junho de 2011. Desde o ano de 2012 que se tem
registado um ambiente de austeridade. O Fundo Monetério Internacional (FMI) intervém
atualmente nas contas nacionais gerando alguma perda de autonomia por parte do governo
em funcBes. As atuais politicas do governo parecem estar orientadas para a reducédo da divida
publica, via diminuicdo dos custos estatais e aumento das receitas. O esforco estatal para
evitar o encerramento do estaleiro naval de Viana do Castelo demonstra a importancia desta
indUstria para a economia portuguesa. Além disso, o recente discurso do atual Presidente da
Republica, o Professor Doutor Anibal Cavaco Silva, evoca a necessidade da economia
portuguesa se suportar no mar e no turismo.

Adicionalmente, o porto de Lisboa, encontra-se neste momento a sofrer um processo de
expansdo e reestruturacdo qualitativa. Este investimento pretende projetar o porto de Lisboa
em detrimento de projetos como o TGV e o novo Aeroporto de Lisboa, o que salienta a
aposta do governo portugués no mar e nas atividades nauticas.

Enquadramento econémico

A Europa no geral e especificamente Portugal encontram-se num periodo de crise econdémica
e monetaria que tem afetado a sua economia. Em abril de 2011, Portugal pediu um resgate
financeiro ao FMI, tendo sido a confirmacdo da grave situacdo estatal. Como consequéncia,
de acordo com o portal Pordata e suportado pelo Instituto Nacional de Estatistica (INE), o
rendimento disponivel das familias portuguesas tem vindo a decrescer desde 2010 (variacao
de -4%). Essa queda ¢é justificada pelo aumento dos impostos sobre o rendimento, e a queda

das remuneracdes recebidas (decréscimo de 0,3% no Gltimo ano). O INE identifica também

21



CruisesAlive.com

que a taxa de poupanca das familias tem vindo a subir desde 2009 em cerca de 8%, 0 que
indica que 0 consumo se encontra em decréscimo nao se prevendo uma alteracdo de cenarios.
Dados do Banco de Portugal®, preveem que o Produto Interno Bruto (PIB) diminuira 1,1%
em 2014, comparativamente com o PIB do ano anterior.

N&o s6 o Estado, mas também o tecido empresarial portugués tem vindo a sofrer significantes
perdas. Durante o primeiro semestre de 2013, 3.311 empresas que declararam insolvéncia em
Portugal. Este fator contribui de forma significativa para o0 aumento da taxa de desemprego
em Portugal. De acordo com previsées da OCDE, o desemprego em Portugal devera atingir
18,6%, sendo que no fim de 2013 se prevé que ultrapasse a barreira dos 18% (18,2%). De
acordo com o relatorio mensal do Instituto de Emprego e Formacédo Profissional (IEFP) em
Maio de 2013, estavam inscritos nos centros de emprego cerca de 700 mil pessoas. Além
disso, a estrutura empresarial portuguesa é composta na sua maioria por micro e pequenas
empresas. O numero de empresas com menos de 10 colaboradores em 2009 representavam
95,6 % do total de empresas sediadas em Portugal.

Contudo, para fazer face a crise financeira vivida, no inicio de 2012, o entdo ministro da
economia portugués Alvaro Santos Pereira disponibilizou uma linha de crédito especial para
PME (Pequenas e média empresas) no valor de 1.500 milhGes de euros. Esta linha de crédito
podera beneficiar a CruisesAlive.com caso necessite de fonte de financiamento externa.

Enquadramento sociocultural

De acordo com o INE (relativamente aos censos 2011), o nimero de habitantes em Portugal
ronda os 10,56 milhdes de habitantes. Relativamente a estrutura etaria da populacéo, através
do Grafico 3, é possivel observar a tendéncia para o envelhecimento da populacdo desde
2000 até 2009. Este fato pode ser explicado pelo aumento da esperanca média de vida,

aumento da idade do primeiro filho ou aumento da qualidade de vida da populagéo.

Gréfico 3- Piramides Etéarias de Portugal: 2000 e 2009
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Fonte: INE, 2011. Censos

lhttp://WWW.bportuqal.pt/pt-PT/EstudosEconomicos/Puincacoes/BoIetimEconomico/Puincacoes/proiecoes p.pdf
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Enquadramento tecnolbgico

Atualmente as novas tecnologias assumem um papel fundamental na sociedade.
Particularmente com o aparecimento da internet, o acesso a informacéo ficou cada vez mais
facilitada assumindo esta uma elevada importancia que se transpde para 0 mundo
empresarial. Com um mercado cada vez mais competitivo e concorrencial, as empesas que
ndo tém ou ndo facilitam o acesso a informacdo, perdem competitividade comparativamente
com os seus clientes, fornecedores e com 0s seus concorrentes. E também importante que as
empresas utilizem a internet para potenciar a sua marca, para aumentar o contacto com 0s
clientes e até mesmo para realizar as suas transacoes.

O relatorio “SIBS Market Report — Pagamentos online’
ACEPI, cita dados do Internet World Stats que indica que no final de 2012, 60% da

populacdo portuguesa tem acesso a internet, e cerca de dois milhdes efetua compras

de dezembro de 2012 elaborado pela

regularmente pela internet. Dados do portal Pordata constatam que em 2011, o ndmero de
empresas que utilizam computador ascendeu a 97,5%. A percentagem de empresas com
ligacdo a internet ronda os 95% e cerca de 54% delas, estdo presentes na internet. De salientar
que todas as empresas com mais de 50 colaboradores, ttm computador e ligacéo a internet.
No entanto, o enfoque é a evolugdo da presenca na internet por parte das empresas, como
consta no Gréafico 4. Em 2005, apenas 15,1% do total de empresas tinha uma pagina online.
Em 2011, esse valor subiu para 23,9%. Em apenas 6 anos, houve um acréscimo de 8,8% nas
empresas que consideram a sua presencga na internet como benéfica e necessaria para a sua
atividade. Se considerarmos apenas as empresas com 10 ou mais trabalhadores, essa evolucéo

é superior (ver Tabela 3).

Gréfico 4 - Empresas com 10 e mais pessoas ao servico que Tabela 3 - Empresas com 10 e mais pessoas ao servico que
utilizam computador, com ligacdo a Internet e presenca na utilizam computador, com ligacdo a Internet e presenca na
Internet (%) em Portugal Internet (%) em Portugal
Proporcdo - %
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80 PSS Anos que com ligagéo com
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0= % empresas que utilizam computador 2008 98,0 918 46,6
0= % empresas com ligagdo & Internet 2000 L 953 L1927 L 473
0= U empresas com presenca na Internet 2010 972 944 591

2011 97,5 95,0 537

Fonte: INE, portal Pordata

2 http://www.acepi.pt/downloads.php?idCategoria=94
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Relativamente a agregados domésticos, dados de 2011 demonstram que aproximadamente
64% dos agregados domésticos possuem computador em casa, e 58% dos agregados tém
internet na sua residéncia. Isto significa que apenas 5% doa agregados que possuem
computador, ndo acedem a internet em casa. O que nado significa que ndo acedam noutro
local, nomeadamente no local de trabalho. Isto demonstra a importancia da internet na
sociedade atual.

Atualmente esta a verificar-se um crescimento do negécio mobile nomeadamente através dos
smartphones. Este tipo de tecnologia permite ao utilizador, através da internet realizar
pesquisas e efetuar transacGes comerciais, em qualquer lugar e em qualquer altura. Em
Portugal esta tendéncia ja se verifica, apesar de ainda ndo ter atingido as dimensdes
verificadas em alguns outros paises da Europa ou nos EUA. Desta forma, é de salientar a
importancia das empresas se adaptarem a este novo contexto de inovagdo. No ano de 2009,
em Portugal existiam cerca de 16 milhdes de cartdes de rede mdvel, dos quais cerca de 13
milhdes ativos. Isto significa que em média, cada residente em Portugal possui, em média,
mais do que um telemovel. Para melhor compreender esta evolucdo e crescimento de

importancia do telemovel na vida da sociedade portuguesa, pode-se consultar o Grafico 5.

Gréfico 5 - Assinantes do servigo de telemoével em Portugal
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Fonte: INE, portal Pordata

Enquadramento legal

Em 2010, Portugal foi considerado pela International Finance Corporation (IFC) como o 48°
pais mundial onde é mais facil abrir uma empresa. De acordo com esta organizagdo, um
empresario que pretenda criar uma nova empresa em Portugal apenas necessita de esperar 4
dias até o processo estar totalmente concluido. O processo de constituicdo de empresas foi
bastante simplificado desde a criacdo do programa do governo denominado de SIMPLEX,
eliminando diversas burocracias, e possibilitando a criacdo de uma empresa através da

internet.
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Segundo o Decreto-Lei n.° 381/2007, a nomenclatura das classificagdes de atividades
econdmicas (CAE) correspondente a atividade a exercer, respeita ao codigo 79.110 —
Atividades de agéncias de viagem.
De acordo com o Decreto-Lei 61/2001 de 6 de Maio, houve uma simplificacdo de algumas
das anteriores exigéncias para o exercicio da atividade das agéncias de viagens. Esta
simplificacdo incidiu sobre o0s seguintes aspetos:
= A atividade das agéncias de viagens e turismo estd disponivel para pessoas
singulares ou entidades com forma juridica reconhecida noutros Estados-
membros da Unido Europeia, ainda que inexistente na ordem juridica interna);
= A anterior exigéncia de capital social minimo (100.000 Euros) deixa de existir;
= Deixa de ser necessaria a existéncia de estabelecimento fisico para atendimento;
= A exigéncia de licenca é substituida pela comunicacdo prévia (através do
preenchimento do formulério eletronico disponivel no Registo Nacional das
Agéncias de Viagens e Turismo - RNAVT);
= E obrigatdria a participacdo no fundo de garantia de viagens e turismo que
responde pelo pagamento da totalidade dos créditos dos consumidores
resultantes do incumprimento dos contratos celebrados com as agéncias de
viagens e turismo e com os operadores turisticos. Desta forma deixa de existir o

sistema de caucoes.

Relativamente ao Gltimo ponto, considerando que a atividade que se pretende desenvolver é
apenas venda de viagens turisticas, o CruisesAlive.com no momento da inscricdo no RNAVT
pagara uma contribuicdo inicial 2.500€. No segundo ano de atividade, pagard os restantes
3.500€ de forma a completar os 6.000 € obrigatorios.

No que respeita ao IRC em Portugal, no ano de 2013 a taxa aplicada a cada empresa sediada
em Portugal sera de 25%, independentemente do valor do seu rendimento anual.

Existira também a obrigacdo do pagamento da taxa de derrama. Como o CruisesAlive.com
serd sediado em Lisboa, € aplicada uma taxa de 1,5% sobre os rendimentos anuais da
empresa.

De notar, que os negdcios de agéncias de viagem, contém uma particularidade que a
distingue: A atividade baseia-se no retalno de viagens organizadas por outras entidades,
sendo as receitas geradas através de margens e comissfes de venda. Apenas sobre estes

montantes, incide a taxa de I\VVA a cobrar ao cliente, e a devolver ao estado.
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3.2. Envolvente imediata

Neste capitulo sera feita a analise do mercado em que o CruisesAlive.com se insere, a analise
aos fornecedores, a analise dos concorrentes e a analise dos atuais e potenciais clientes. Por
fim, serd possivel identificar as oportunidades e ameacas do projeto, os fatores criticos de

sucesso e também quantificar o mercado a explorar.

3.2.1. Evolucao do sector

3.2.1.1. O turismo a nivel global

O turismo é um dos sectores de atividade com uma maior criacdo de riqueza e o qual
movimenta capital por todo o mundo. Dados do WTTC - World Travel & Tourism Council —
referentes ao turismo mundial (2011) mostram que atualmente, o sector das viagens e turismo
representa 9% do PIB mundial, o que representa aproximadamente seis mil bilides de dolares
americanos. Este sector emprega aproximadamente 260 milhdes de pessoas em todo 0 mundo
(das quais 100 milhGes de forma direta). Muitas dessas funcBGes sdo desempenhadas por
trabalhadores oriundos de paises diferentes de onde operam, o que proporciona que parte dos
seus ganhos seja repatriada para os paises de origem, contribuindo para uma redistribuicdo da
riqueza criada. Este sector é também considerado como o catalisador do crescimento e
desenvolvimento mundial apenas pela sua propria existéncia. Cerca de 76 mil milhdes de
dolares americanos sdo todos os anos investidos em infraestruturas locais, tais como
transportes e hotéis, de forma a apoiar o turismo. O turismo é um meio de comunicacdo dos
produtos internos, caracteristicos dos paises visitados, contribuindo para o0 aumento de
exportacbes e aumento de investimento estrangeiro. Assim, o turismo fomenta o
desenvolvimento e integracdo de nacGes, proporcionando a diminuicdo de possiveis conflitos
e barreiras, impulsionando a integragédo global.

Existiram também periodos em que, por motivos diversos e alheios, o turismo foi afetado de
forma negativa. A mais recente, e talvez a que mais conturbou a evolugdo do sector, ocorreu
apoOs o ataque terrorista em 11 Setembro 2001 ao World Trade Centre, em Nova lorque.
Segundo Tarlow (2002) esta catastrofe afetou grandes partes do transporte aéreo, entre
outros, uma vez que locais com relevante interesse cultural e econémico tornaram-se
potenciais alvos de novos ataques. Num estudo elaborado pela Associacdo da Industria de
Viagens (TIA), entre Fevereiro de 2001 e de 2002, verificou-se um decréscimo de 4,3% na

taxa de ocupacdo dos hotéis/motéis nos EUA, o que levou a que a empregabilidade nos hotéis
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/motéis reduzisse 3,7%. Ainda para demonstrar o impacto que o ataque terrorista teve no
turismo dos EUA, podemos analisar os valores da World Tourism Organization (UNWTO).
No ano 2000, os EUA registaram 89.215 milhdes de euros provenientes de turismo
internacional, enquanto no ano de 2003 esse valor decresceu para apenas 56.885 milhdes de
euros. Comparando os dois anos, as receitas provenientes desta atividade verificaram uma
reducéo de 36,24%.

3.2.1.2. O turismo de cruzeiros na Europa e em Portugal

Para uma analise do mercado europeu neste sector, é importante recorrer ao relatério da
indUstria de cruzeiros realizado pelo Concelho de Cruzeiros Europeu (ECC) que demonstra a
importancia do sector dos cruzeiros na Europa e na economia dos paises, destacando 0s

aspetos referidos na Tabela 4:

Tabela 4 - Destaques do sector dos cruzeiros na Europa em 2010

Em 2010 existiram 45 companhias de cruzeiros domiciliadas na Europa, capitaneando 132 barcos de
cruzeiro com uma capacidade total de cerca de 137.100 vagas. Outros 66 navios foram implantados na
Europa por empresas nao-europeias acrescentando mais 81.000 vagas.

Cerca de 5,5 milhdes de residentes europeus realizaram viagens de cruzeiro, que representa um aumento
de 10% relativamente a 2009, e cerca de 30% do total de passageiros de todo 0 mundo.

Mais de 5,2 milhdes de passageiros embarcaram nos seus cruzeiros em portos europeus, o que significa
um aumento de 7,6% relativamente a 2009. Destes, 4 milhdes foram cidaddos europeus, enquanto apenas
1,2 milhdes vieram de fora da Europa.

A grande maioria destes cruzeiros visitou portos dos paises do mar Mediterraneo, Béltico, e outras
regides europeias, gerando 25,2 milhdes de visitas de passageiros a 250 cidades portuarias,
representando cerca de 6% de aumento em relagéo a 20009.

Adicionalmente foi estimada a chegada de cerca de 13,2 milhdes de tripulantes em portos europeus.

Fonte: Adaptado de ECC; 2011. “The Cruise Industry — A Leader in Europe’s Economic Recovery”
Complementando os destaques da Tabela 4, o relatério de inddstria de cruzeiros realizado
pelo ECC indica que no ano de 2010 o impacto econdémico direto da inddstria dos cruzeiros
atingiu 0s 14.500 mil milhdes de euros, representando um aumento de 3% relativamente ao
ano anterior. Relativamente a contribuicéo total para a economia global, este valor ascende a
35.170 mil milhGes de euros nesse mesmo ano. Esta importancia verificou-se essencialmente
nas seguintes areas (ver Gréafico 6):

= Construgdo e manutengéo de navios;
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= Bens e servicos de suporte as operagdes de cruzeiros (Provisdes consumidas a bordo,
Agencias de Viagens, Seguros, Marketing, entre outros);
= Custos com as tripulacdes e taxas portuarias;

= Salarios a pessoal de escritdrio e administrativo.

Gréfico 6 - Contribuicéo direta do sector dos Cruzeiros na economia

® 21% Passenger & Crew Purchases €31
& 28% Value of Shipbuilding €42
® #% Cruize Employess

Compensation €12
® 4% Cruize Line Purchazes €6.0

4

Fonte: ECC; 2011. “The Cruise Industry — A Leader in Europe’s Economic Recovery”

Relativamente a empregabilidade, este sector é responsavel pela criacdo de 150.401 postos de
trabalho diretos apenas na dimensédo europeia, o que demonstra a sua elevada importancia. Se
considerarmos também os postos de trabalhos indiretos, em 2010 contabilizou-se um total de
307.500 postos de trabalho (ver Grafico 7). Existem, no entanto, paises que beneficiam em
maior escala com o mercado dos cruzeiros, nomeadamente 0s paises com maior frequéncia de
visitas de cruzeiros internacionais e paises onde se localizam industrias estratégicas e
essenciais a producdo de componentes imprescindiveis. Exemplos disso sdo os estaleiros
navais, os grandes portos europeus e paises com grande potencial de turismo maritimo, como

Portugal, Italia ou Grécia.

Gréfico 7 - Evolucao da empregabilidade criada pelo sector dos cruzeiros na Europa
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Fonte: ECC; 2011. “The Cruise Industry — A Leader in Europe’s Economic Recovery”

28



CruisesAlive.com

Tabela 5- Namero de passageiros que fazem escala em cada porto europeu

Pore-of -Call Countey 2008 2009 2010
Mediterranean
Maples Ealy 1,237,078 1,265,000 1, 11E D00
Drubremik Croatia ESD521 845503 970,000
Tunis Timisia £od B0 THR246 E50,000
Livarno Ealy B45, 050 795313 B25,000
Mice/ Villefranche Cannes France F0E, 785 742668 530,000
Marseille France S, DO 422,300 GA1,000
Malaga Spain 352575 487355 680,000
Bari Ealy 465,735 SET.RES 540,000
Vallerea Mala 555,840 439,630 491,201
Meszina Ealy 37117 253,200 397,000
Lirmassol! Larnacs Cyprus 376,296 322034 380,278
Palermo Ealy 537,721 478,900 380,000
Gibrakar UK dep J0E,38% 348199 315,000
Mante Carla Moraco 131,639 235,904 302,000
Nortchern Enrope
Lisban Pcn'ug] 407,508 415,756 4B 497
s p:nerd:urg Plussiz 394,537 425665 427,500
Beockholm Sweden 363,276 447 000 415,000
Tallinn Esmonia 375,578 415575 389,370
Helsinki Finland 360, D00 361,000 342,000
Cadiz Spain 124,005 237.066 334,162
Begen Morway 132,210 282938 291,877
Qelo MNorway 735,591 268 736 260,843
\rrir_l: Spain 16,118 237948 733,644
Rastock! Warmnemunde Cermany 171,500 160,000 227,000
Geiranger Morway 163,535 21E.0596 210,105
Scavanger Morway 125,503 147,340 175,325
Flam Morway 118,684 142508 136,208
Havre, Le France TE,250 BH31S 127,854
Gdynia Poland 123,521 134,484 125,005
Mordkapp Morway BB 95197 9E,170
Diublin Ireland 65,101 TLT50 87,082
Tromso Morway TTET4 78,268 85,397
Alesund Morway 67,596 86,312 TETIG
Zeebrugpe Belgivm T4, B00 E3.148 T, 000

Fonte: ECC; 2011. “The Cruise Industry — A Leader in Europe’s Economic Recovery”

O porto de Lisboa (0 que tem maior expressdo a nivel nacional) apresentou nestes ultimos
trés anos uma evolucdo bastante positiva. O ECC diferencia os portos do mediterraneo dos
portos do norte da Europa (o porto de Lisboa esta inserido nos portos do norte europeu).
Analisando apenas o porto de Lisboa na Tabela 5, verificamos que de 2008 para 2010 houve
um crescimento de 10% relativamente ao nimero de passageiros que passou por Lisboa numa
viagem de cruzeiro. Esta evolucdo possibilita a que o porto de Lisboa seja atualmente o porto
do norte europeu com mais “visitantes” na realizacdo de viagens de cruzeiro. Comparando 0s
portos europeus (onde esta incluido o porto de Tunis - Tunisia), o porto de Lisboa ocupa o
décimo lugar, assumindo assim relativa importancia. Este fator deve-se em grande parte a sua
localizacdo, encontrando-se numa zona de conexao entre os portos do Mediterraneo e da
Europa do norte.

As escalas dos cruzeiros nos portos portugueses sdo bastante importantes para atracdo de
turistas e para o crescimento da marca “Portugal”. Além da captacdo de dinheiro e

investimento externo para 0 nosso pais, este tipo de turismo atrai turistas que possivelmente
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n&o visitariam Portugal de outra forma. E um formato de divulgacio e promogdo da marca
Portugal e da nossa cultura.

Relativamente ao nimero de passageiros que embarcam em Portugal, esse valor ja ndo é tdo
elevado. Tal como ¢ observavel na Tabela 6, em 2010 apenas 47.000 passageiros embarcaram
em portos portugueses. Esse valor tem uma importancia muito baixa na realidade europeia,
considerando que apenas representa 0,9% do total de passageiros. Este fato pode ser
explicavel pela tendéncia que os proprios portugueses tém em deslocarem-se a portos fora de
Portugal para iniciarem as suas viagens. Isto acontece devido a maior oferta e variedade de
escolha que portos de outros paises oferecem. Essa maior oferta deve-se em muito ao fato de
paises como Italia ou Espanha terem um maior nimero de portos que Portugal e de maior

dimenséo.

Tabela 6 - NUmero de passageiros que embarcam em cada pais (2010)

Country Passengers Share of Tocal

lealy 1,ERE, DK 35.8%
Spain 1,155, D00 219%
UK B37,000 15.9%
Germany 361, 040 6%
Gresce 336,000 ba%
Denmark 220,000 4.2%
France 141,000 17%
Metherlands 80,000 L5%
Cyprus 55,000 L0%
Poruagal 47,000 0g%
Narway 2E,000 0.5%
Sweden 20,000 4%
Finland 1E, D00 03%
Malez 14, D00 03%
Other EU 4 3 12, 000 o
ELU43 5,212, D0 9ET%
Orher Europe &E, D00 L3%
Total 5,280,000 100.0%

Fonte: ECC; 2011. “The Cruise Industry — A Leader in Europe’s Economic Recovery”
Portugal tem condigdes para crescer neste sector do turismo. O clima, a longa zona costeira e
a posicdo que ocupa na Europa sdo mais que justificativas para a aposta nesta vertente de
turismo nautico. Uma viragem para viagens no atlantico seria fundamental devido a saturacdo
existente no mediterraneo. Além disso, seria importante aproveitar a aposta dos grandes
grupos deste sector (por exemplo a Carnival, a Royal Caribbean Cruises ou a MSC Cruises)
em desenvolver novas rotas, o que tornaria Portugal na porta da Europa a nivel maritimo para
cruzeiros oriundos sobretudo do continente americano. Para tal, deve existir uma aposta em
estruturas de grande dimensdo e com condicdes de atracdo. Neste momento o sector dos
cruzeiros turisticos do porto de Lisboa esta a ser ampliado, 0 que demonstra interesse nessa

area por parte do governo portugués.
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3.2.2.Fornecedores / parceiros

O CruisesAlive.com apenas ir4 comercializar as viagens de cruzeiros. N&o se ira dedicar a
organizagdo de atividades adicionais para os seus clientes. Como tal, os fornecedores
restringir-se-80 as companhias que fazem as viagens (consultar Anexo 1). Este conjunto de
fornecedores permite ao CruisesAlive.com vender viagens para todos os lugares do mundo.
Algumas das maiores companhias estdo presentes em quase todos os circuitos de cruzeiros
internacionais existentes. Outras especializam-se em continentes ou regides especificas. O
CruisesAlive.com procurard ter uma oferta alargada de forma a conseguir oferecer um
servico 0 mais abrangente possivel. Dos 76 fornecedores listados, tentar-se-d0 algumas
parcerias com as maiores companhias de forma a ter um direito de preferéncia de reserva
relativamente aos cruzeiros com maior procura por parte dos nossos clientes, e com isso obter

precos mais satisfatorios e atrativos.

3.2.3.Concorréncia — Servicos concorrentes e substitutos

Serd importante fazer a diferenciacdo do tipo de concorrentes. Essa divisdo terd em conta a
forma de fazer negocio dos mesmos. Assim sendo, a analise concorrencial dividir-se-a4 da
seguinte forma:
- Concorrentes diretos — Empresas que, tal como o CruisesAlive.com, apenas vendem
viagens de cruzeiros, sendo especializados nesse servico;
- Concorrentes indiretos — Empresas que ndo se focam apenas na venda de viagens de
cruzeiros, oferecendo também outro tipo de servicos substitutos (viagens de avido,
viagens de comboio, estadias em hotéis, aluguer de carros, etc.).
Relativamente ao tipo de produtos/servicos comercializados estes poderdo ser catalogados
como:
- Produtos substitutos — Conjunto de produtos/servigos que podem ser adquiridos em
alternativa as viagens de cruzeiro, com o objetivo de satisfacdo da mesma necessidade
(como por exemplo viagens de avido, viagens de comboio, estadias em hotéis, etc.);
- Produtos complementares — Conjunto de produtos/servi¢os que sdo necessarios de
adquirir para poder usufruir do bem principal. Considerando uma pessoa residente em
Portugal adquirir uma viagem de cruzeiro a iniciar em Barcelona, devera adquirir uma
viagem em outro meio de transporte (avido, comboio, carro, etc.) desde Portugal até

Barcelona para iniciar a sua viagem de cruzeiro.
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Relativamente aos concorrentes diretos, destacam-se as agéncias de viagens online de maior

dimens&o (que operam exclusivamente através da internet) e cujo core business é exatamente

0 mesmo do CruisesAlive.com, ou seja apenas comercializam viagens de cruzeiro:

Empresa

Principais concorrentes diretos

CruiseDeals.com

&

Deals

Batter Frices - Exeeptional Penple

CruisesOnly.com

CRUISESONLY"

[AMERICATS LARGRET CHUE AGENCY

CruiseCheap.com

OruiseOhgap.c,—m.

CruiseDirect.com
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B|cruise

Produtos a

venda
[%2]
=]
T |2
> 2
o I
v v
v v
v
v

Avido

Aluguer de automovel

Caracterizacao da

empresa

Vende viagens a iniciar em Portugal

AN

Site em portugués

Presenca no facebook

Aplicagdo mobile

Tabela 7 - Caracterizacao de servigos concorrentes

(1) 799% ; (2) X ; (3) 669% Nivel de Prego

(1) 799$ ; (2) X ; (3) 669$

(1)911€; 2) X ; (3) 669$

1) X; (2) X ; (3) 669$

Benchmarking

Pontos fortes

- Bastante oferta
disponibilizada;
- Linha de apoio
gratuita.

- Bastante informagéao
sobre cruzeiros e apoio
& viagem;

- Apoio ao cliente
durante 24 horas por
telefone;

- Informacéo variada
sobre os destinos
visitados para cada
viagem.

- Linha de apoio ao
cliente

- Plataforma bem
organizada e intuitiva;
- Oferta diversificada

- Login na plataforma;
- Plataforma muito bem
organizada e de facil
navegacao;

- Linha de apoio ao
cliente;

- Apoio online na
plataforma;

- Produtos exclusivos.

Pontos fracos

- Plataforma com
navegagao dificil;

- Poucos métodos de
pagamento
disponibilizados;

- Pouca informagao
sobre cruzeiros e apoio
& viagem.

- A marca indicia que
apenas disponibiliza
cruzeiros, mas também
oferece hotéis;

- Poucas operadoras de
cruzeiros disponiveis;
- Plataforma orientada
para residentes nos
EUA

- Apenas disponivel
em inglés;

- Apenas disponivel
para residentes nos
EUA.

- Apenas disponivel
em inglés;

- Néo tem presenca nas
redes sociais;

- N&o possui aplicacéo

mobile.



Principais concorrentes indiretos

Logitravel

BestTravel

Abreu

bestravel

abieu

GeoStar
Geqs_tar
Cruise.com

Pesquisas realizadas para avaliar o nivel de preco:

(1) MSC Poesia— MSC Cruises

Novembro 2014
10 Dias

Camarote com varanda

v v v
v v v
v v v
v v
v v v

Fonte: Elaboragéo prépria

(2) Grand Celebration - TberoCruceros

Novembro 2013
19 Dias
Camarote interior

(1) 799€ ; (2) 550€ ; (3) 618€

(1) 799€ ; (2) 550€ ; (3) 618€

D X;X;B) X

(1) 1383€ (s6 em loja); (2) X ; (3) X

1) X; (2) X : (3) 6693

CruisesAlive.com

- Oferta disponivel
bastante variada;

- Plataforma em
diversas linguas;

- Facil navegagéo na
plataforma;

- Possibilidade em
efetuar login na
plataforma.

- Dicas de viagem;
- Oferta disponivel
bastante variada;

- Facil navegagéo na
plataforma;

- Possibilidade em
efetuar login na
plataforma.

- Plataforma em
diversas linguas;

- Também possui
pontos de venda
fisicos.

- Facil navegagéo na
plataforma;

- Parcerias com
empresas do grupo
SONAE;

- Também possui
pontos de venda

fisicos.

- Apoio ao cliente
durante 24 horas por
telefone e chat;

- Oferta disponivel
bastante variada;

- Bastante informagédo
sobre destinos visitados

durante as viagens.

Novembro 2013
15 dias
Camarote interior

- Pouca especializagao
num determinado
produto.

- Pouca especializagéo
num determinado
produto;

- Né&o possui aplicacéo

mobile.

- Pouca especializagao
num determinado
produto.

- Dificil navegacéo na
plataforma;

- Pouca oferta de

viagens de cruzeiros.

- Pouca especializagéo
num determinado
produto;

- Pouca oferta
disponivel de cruzeiros
- N&o comercializa
viagens de cruzeiro

pela internet.

- Plataforma com
navegacdo dificil;

- Apenas disponivel
em inglés;

- N&o possui aplicacéo
mobile.

(3) Splendor of the Seas— Royal Caribbean
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3.2.4.Clientes

As viagens de cruzeiros sdo compostas por um conjunto variadissimo de atividades a
bordo do navio de forma a satisfazer qualquer tipo de cliente, independentemente de
sexo, idade ou classe social. Apesar disto, este tipo de viagens € visto socialmente como
uma viagem de luxuosa a ser realizada por pessoas com uma idade mais avancada. N&o
sendo esta informagé&o suficiente para investigar o perfil dos atuais e potenciais clientes
da tipologia de viagens que este projeto pretende implementar, ird ser realizado um
estudo de mercado, através da recolha de dados primarios. Esse estudo tentara
compreender que servigos foram adquiridos e que servigos se esperam que sejam
adquiridos no futuro, ou seja, as tendéncias do mercado do turismo. Esta pesquisa tera
um enfoque na andlise das viagens (produto oferecido na plataforma) descartando

aspetos relacionados com prestadores de servi¢os concorrentes (consultar Anexo 2).

3.2.4.1. Objetivos

A realizacdo deste estudo pretende enquadrar o projeto no seio daquilo que os
consumidores pretendem, perceber as tendéncias do passado, e desta forma, perceber se
a solucdo proposta tem elevada probabilidade de ter sucesso. Tal como referido no
ponto anterior, esta andlise focar-se-a no objetivo de compreender que viagens foram
realizadas pelos inquiridos, qual o nivel de satisfacdo associado as viagens realizadas,
qual o motivo pelo qual adquiriram aquela viagem em detrimento de outra, como a
adquiriram, e perceber aquilo que se pode esperar em relacdo ao futuro proximo. A
obtencdo de informacgdo junto de individuos diretamente interessados em turismo,
procurou de certa forma filtrar a fonte de informacéo, e focar em consumidores que
realmente gostam e se interessam por turismo. Percebendo este universo, sera possivel
extrapolar a conclusdes para a realidade do CruisesAlive.com, criando-se um enfoque

no segmento especifico das viagens de cruzeiro.

3.2.4.2. Tipologia e técnica de estudo utilizada

Existe uma pandplia enorme de técnicas para a realizacdo de estudos de mercado, tendo
cada uma delas um conjunto de vantagens e desvantagens que devem ser consideradas
tendo em conta o objetivo da pesquisa que se pretende realizar.

A técnica de estudo que foi considerada mais adequada foram os inquéritos. A

alternativa ponderada foi realizar benchmarking de outras empresas do sector. Esta
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opcao foi preterida devido a falta de valor acrescentado que iria trazer para o projeto,
para além de que ainda ndo existem negocios com essa natureza e especificidade no
mercado portugués. Entenda-se por negdcio dessa mesma natureza e especificidade,
todas as plataformas online com enfoque no mercado portugués especializado no
segmento de viagens de cruzeiro, que permitam diretamente a partilha de informacéo e
experiéncias entre utilizadores, antes, durante e depois da realizaco da viagem. E certo
que o objetivo a médio prazo € abranger ndao s6 o mercado em Portugal, mas também
outros mercados, nomeadamente o Europeu. No entanto, numa fase inicial é importante
compreender o consumidor especifico para quem o CruisesAlive.com se pretende
direcionar. Segundo Yin (2003), “Estudos de caso sdo um bom método de investigacédo
a adotar quando as questdes da investigacdo sdo “como” e “porqué”, € sempre que 0
controlo sobre o fendmeno ndo seja possivel, e a énfase da pesquisa seja sobre
fendmenos atuais, num contexto de vida real”. No futuro, apos a implementagdo e no
decorrer do negécio faz todo o sentido a realizacdo de um estudo de caso para
compreender os pontos fortes e pontos fracos das acdes realizadas até entdo, e mudar a
abordagem ao mercado, caso isso permita um maior crescimento e traga beneficios para
0 CruisesAlive.com.
Conclui-se portanto, que seria pertinente a realizacdo do estudo de caso na analise de
certas praticas ou a¢les implementadas, a analise do sucesso ou insucesso das mesmas,
ou na possivel procura de alternativas a essas solucGes de forma a melhorar os
resultados desejados.
Tal como anteriormente foi referido, o inquérito foi a técnica escolhida para perceber
quais os habitos e gostos dos consumidores, nomeadamente o inquérito online. Para
Evans e Mathur (2005) a utilizagdo de inqueritos online permite (consultar Anexo 3 —
Forcas e fraquezas dos inquéritos online):

= Alcance global;

= Aplicacdo em cenarios B2B ou B2C;

=  Flexibilidade;

» Rapidez e temporalidade;

* Inovacéo tecnologica;

= Conveniéncia;

= Facilidade na recolha e anélise dos dados;

= Diversidade do tipo de questoes;

= Baixo custo no processo;
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= Facilidade de acompanhamento;

Amostragem controlada;
=  Obter grandes amostras;
= Controle de ordem de resposta;

» Resposta obrigatoria nas questdes;

Orientacédo para questdes aplicaveis a cada inquirido;
= Conhecimento do perfil de quem responde vs. Conhecimento das

caracteristicas de quem usualmente ndo responde.

Por outo lado, para Evans e Mathur (2005), identificam como potenciais fraquezas os
seguintes aspetos (consultar Anexo 3 — Forcas e fraquezas dos inquéritos online):
= Percecdo como “lixo eletrénico’;

=  Amostra enviesada da populagédo da internet;

Dificuldade na construcdo de uma amostra significativa da populacao;

= Falta de experiéncia/conhecimento de utilizacdo da internet do inquirido;

=  Variacdo tecnoldgica (ndo aplicavel atualmente);

= Falta de clareza no esclarecimento das questdes;

= Impessoal;

» Falta de privacidade e seguranca da informacéo prestada;

= Baixa taxa de resposta.
As vantagens apresentadas e defendidas por Evans e Mathur (2005), tiveram um peso
significativo no processo de decisdo de utilizagdo do Inquérito online como forma de
recolha dos dados. Tratando-se o CruisesAlive.com de um negécio que funcionara
suportado pela internet, a escolha do formato online funciona como uma espécie de
“filtro”, uma vez que é importante que quem responda ao questionario seja também um
utilizador de internet e esteja familiarizado com a mesma. Como forma de obter
informacao de inquiridos dos mais diversos locais (seja dentro de Portugal ou fora dele),
0 inquérito online surge como a técnica facilitadora de aceder a esses individuos, tendo
um grande alcance e um baixo custo. Relativamente & estrutura do inquérito, a
utilizacdo do formato online facilita a selecdo de questdes especificas a cada inquirido
no decorrer do inquérito. A titulo de exemplo, para quem nunca realizou uma viagem de
cruzeiro, ndo importa questionar quais os locais visitados, como adquiriu viagem ou
medir o nivel de satisfagdo global da mesma. Também a ordem em que as questdes séo
colocadas se revela importante para essa filtragem e percetibilidade das questdes
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colocadas, garantindo que todas elas foram respondidas por quem concluiu o inquérito.
Através deste formato foi possivel moldar o questionario de acordo com a sua
aplicabilidade a cada um.

No que concerne as fraquezas identificadas pelos autores Evans e Mathur (2005),
constatou-se que algumas delas tiveram impacto na realizacdo do estudo. Aquela que foi
mais evidente, foi a baixa taxa de resposta face ao nimero de inquéritos solicitados.
Este aspeto podera estar de certa forma relacionado com outra fraqueza identificada
pelos autores que se prende com a perce¢do, por parte de quem € solicitado a responder
ao inquérito, de “lixo eletronico”.

Tendo em conta todos estes aspetos, esta foi a técnica de estudo considerada mais

adequada para a recolha dos dados necessarios a realizacao deste estudo.

3.2.4.3. Recolha e analise de dados

O contacto com os inquiridos ocorreu entre os meses de Maio e Julho de 2012, através
da rede social LinkedIn. Sendo impossivel estudar-se a totalidade da populacéo,
procurou-se encontrar uma amostra de utilizadores desta rede social que pertencem a
grupos relacionados com o objetivo do estudo. Para tal foram selecionados 2 grupos
(Turismo de Portugal e Turismo 2.0) onde se procurou encontrar pessoas que tenham
como interesse comum turismo, viagens e cruzeiros. Esta selecdo permitiu que a recolha
dos dados se focasse em pessoas que reunam algumas das caracteristicas que se
consideram essenciais para a realizacdo deste estudo devido a sua especificidade, tais
como: individuos que utilizem regularmente a internet, tenham realizado uma viagem de
cruzeiro ao longo da sua vida ou pretendam realizar num futuro préximo, ou tenham
conhecimento sobre o sector do turismo na sua globalidade. O inquérito foi enviado por
mensagem privada a todos os individuos pertencentes aos grupos indicados aquela data,
de forma a obter uma representatividade do universo em estudo através da amostra
recolhida. Dos 2.200 inquéritos solicitados, apenas foram obtidas 251 respostas. A
amostragem nao foi recolhida de forma aleatoria, para que existisse um enfoque num
conjunto de individuos com interesse no tema, e com maior abertura a responder as
questdes colocadas. Acredita-se que, desta forma, os resultados obtidos terdo a
representatividade desejada.

O questionario foi construido de forma a obter, numa primeira fase, informacéo sobre as

viagens turisticas realizadas pelos inquiridos, e compreender 0s seus habitos na
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realizacdo das mesmas. Numa segunda fase, o objetivo focou-se em conhecer a
populacdo que ja realizou viagem(s) de cruzeiro, e quais as opinides relativamente a(s)
mesma(s). Por fim, é abordada a possibilidade num futuro proximo da realizacdo de
uma viagem de cruzeiros e quais as caracteristicas da mesma, de forma a perceber que
tendéncias seguem este género de turismo. A segunda e terceira fase foram distinguidas
com 2 questdes “filtro”: Apenas respondeu a segunda fase do questiondrio quem
respondeu afirmativamente a questdo “Ja fez alguma viagem de cruzeiro?”, ¢ a terceira
fase do questionario quem espondeu afirmativamente a questdo “Estd a planear fazer
uma viagem de cruzeiro nos proximos 2 anos?”. De forma a evitar uma possivel “falta
de clareza no esclarecimento das questdes”, todas elas foram redigidas com um
vocabulario simples e sem complexidade de forma a evitar o aparecimento de dividas
na sua leitura, compreenséo e interpretagéo.

Para analisar a informacdo recolhida foram utilizados dois programas informaticos:
SPSS e IDEA®,

Tal como referido acima, uma das limitacdes deste estudo € a incerteza quanto a
representatividade da amostra recolhida relativamente ao universo em analise. Sendo
esta uma das fraquezas identificadas pelos autores Evans e Mathur (2005), nédo foi
possivel contorna-la pelo que o estudo sera efetuado tendo em conta este aspeto.

3.2.4.4. Analise e interpretacao dos dados recolhidos

Neste ponto, serdo apresentados os resultados do estudo realizado. Tal como foi referido
no subcapitulo 3.2.4.1, o objetivo deste estudo é compreender os gostos e tendéncias
dos consumidores, de forma a podermos oferecer um conjunto de produtos e servicos

que vao ao encontro das suas preferéncias.

3.2.4.4.1. Caracterizacao da amostra

Com o objetivo de analisar a populagdo que constitui a amostra, incluimos no inquérito
trés questdes que constituem as varidveis independentes: “sexo”, “idade” e

“Residéncia”.

* IBM SPSS Statistics
Caseware IDEA — Data analysis software
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Sexo

Esta variavel ndo apresentou grande disparidade entre os dois géneros. Do total de 251
inquiridos, 52% dos respondentes sdo do sexo feminino (131 mulheres), enquanto 48%
sdo do sexo masculino (120 homens), conforme representado pelo Grafico 8.

Gréfico 8 — Percentagem de respostas da variavel “Sexo”

Legenda:
BFemininog

m Masculino

Fonte: Elaboracéao propria
Idade

No que respeita 4 variavel “idade”, foram consideradas 5 intervalos etarios,

representados no Grafico 9, juntamente com a percentagem de respostas:

Gréfico 9- Percentagem de respostas da variavel "'ldade"

Legenda:
B Menos de 15 anos
mEntre 19 e 29 anos
BEntre 30 e 45 anos
mEntre 46 e §5 anos
B Mais de 65 anos

Fonte: Elaboracéo prépria
Analisando o grafico referido, podemos verificar que na variavel “idade” existiu alguma
diferenciacdo entre as respostas obtidas. Foram identificados 2 escalGes etarios que
representam 60% do numero total de respostas, nomeadamente os individuos entre 46 e
65 anos (27% de respostas) e os individuos com mais de 65 anos (33% das respostas).

Os restantes escalGes mais representativos € o que contém as idades entre 30 e 45 anos

39



CruisesAlive.com

(20% das respostas) e entre 19 e 29 anos (13% da amostra). Por oposicdo, apenas 7%

dos inquiridos tém idade inferior a 18 anos.

Residéncia
A variavel “Residéncia” foi colocada como uma questdo aberta, e posteriormente
agrupada em distritos (para residentes em Portugal) e em paises (para 0s que

responderam um local fora de Portugal), conforme é visivel no Grafico 10:

Graéfico 10 - N.° de respostas da variavel ""Residéncia™

Evora 1
Viseu
Setiibal 20

Santarém

(2]

(2]

Porto 12
Lisboa
Leiria 10 Legenda:
Italia | 1 ® Frequéncia absoluta
Funchal
Faro
Espanha
Coimbra

Brasil

L LT R S,

Braga

0 30 100 130 200

Fonte: Elaboragdo propria
O distrito de Lisboa apresenta um forte dominio (cerca de 73% das respostas obtidas)
sobre os restantes locais. De seguida, surgem os distritos de Setubal, Porto e Leiria, com
7,97%, 4,78% e 3,98% das respostas, respetivamente. Os restantes distritos indicados no
Gréafico 10 ndo ultrapassam os 2% de representatividade da amostra, sendo o funchal o
gue mais se aproxima desse valor. De salientar, que o0s inquiridos residentes no
estrangeiro (Brasil, Espanha e Italia) também representam apenas cerca de 2% da

amostra.

3.2.4.4.2. Habitos no que respeita a viagens de turismo

De forma a perceber quais os h&bitos dos inquiridos no que se refere a viagens turisticas
na sua generalidade, foram colocadas algumas questdes que pretendem responder a
questdes: “Com que frequéncia viaja?”’, “Com quem viaja?”’, “Como adquire a

viagem?”, e o “Porqué do meio de transporte escolhido?”.

40



CruisesAlive.com

Frequéncia com que realiza uma viagem de lazer

Procurou-se perceber qual a frequéncia com que os inquiridos viajam em turismo. O
Gréfico 11 demonstra que a grande maioria dos individuos ou faz em média uma (45%)
ou duas (31%) viagens por ano para fazer turismo, representando 76% da amostra
(correspondente a 190 respostas). Existe ainda 15% que ndo costuma fazer em media
sequer uma viagem turistica. Os restantes 9% (23 inquiridos) fazem pelo menos 3
viagens por ano em média. E facilmente visivel no grafico abaixo a tendéncia dos

inquiridos no que se refere a frequéncia com que realizam viagens turisticas.

Gréfico 11 - Frequéncia com que os inquiridos realizam viagens de lazer

Legenda:
mMenos de uma vez por ano
mUma vez por ano
3%

A cada 6 meses

BA cada 4 meses

Fonte: Elaboragdo prépria

Numero de pessoas com quem viaja

Relativamente a questdo “Quando viaja em lazer, com quantas pessoas realiza essas
viagens?”, observou-se uma clara tendéncia de resposta como nos demostra o Gréfico
12.

E essencial destacar o nimero de inquiridos que viaja com outra pessoa (representam
49% da amostra). De seguida, surge quem viaja com mais 3 pessoas e com mais duas
pessoas, representando 20% e 17%, respetivamente. Por oposi¢do, apenas 4% da

amostra tem o habito de viajar sozinho.

Graéfico 12 - N° de pessoas com quem 0s inquiridos viajam

Legenda:
m Sozinho
M 2 pessoas (Eu & mais uma)
3 pessoas (Eu e mais duas)
M 4 pessoas (Eu e mais trés)

® Mais de 4 pessoas

Fonte: Elaboragdo prépria
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Onde compra as suas viagens

Outra questdo importante, e que demonstra os habitos de compra deste tipo de produtos

é saber onde € habitual marcar as viagens de lazer. Esta questdo era de mdltipla

resposta, pelo que cada individuo pdde escolher varias opgdes. Através da Tabela 8

percebe-se que ndo existe um padrdo vincado. No entanto, é importante salientar que

cerca de 48% dos inquiridos utiliza ou ja utilizou os “motores de busca de viagens”
como forma de adquirir viagens de lazer. No sentido oposto encontram-se as “agéncias
de viagem (fisicas)” que apenas foi escolhida por cerca de 25% dos respondentes,

apesar de ndo ser notdria a predominancia de nenhuma das opcdes indicadas.

Tabela 8 - Meio utilizado pelos inquiridos para adquirir viagens de lazer

Agéncias de viagem (fisicas)
Agéncias de viagem (internet)
Diretamente na companhia de

transporte

Motores de busca de viagens

Outro
Total de inquiridos

65
91
91

121
0
251

Fonte: Elaboragéo prépria

25,90%
36,25%
36,25%

48,21%
0,00%

Fatores que influenciam na escolha do meio de transporte a utilizarem

A Tabela 9 apresenta a distribuicdo do nivel de influéncia de cada fator no momento da

escolha do meio de transporte a utilizar pelo inquirido, a média e o desvio padrao.

Tabela 9 - Fatores que influenciam a escolha do meio de transporte utilizado

Preco 4,17
Conforto 3,80
Qualidade do servico
prestado 3,84
Tempo despendido

em viagem 3,52
Facilidade de reserva

/ marcagéo 3,71
Acessibilidade do

meio de transporte 3,80
Habito de compras
anteriores 3,20

Nota: NI — N&o tem qualquer influéncia; IT — Influencia totalmente

42

0,70323
0,71172

0,68975

0,88243

0,92037

0,79659

1,08819

22

13

22

17

16

40

Fonte: Elaboracéo propria

14
43

49

85

60

44

77

154
169

161

112

125

154

90

75
24

31

26

42

34
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Assim, através da andlise dos dados recolhidos, é possivel perceber que em média, 0
fator “Pre¢o” é o fator que mais influencia a escolha do meio de transporte a utilizar,
sendo que foi o Unico fator que apresentou uma média de respostas superior a 4. Por
oposic¢do, o “habito em compras anteriores” ¢ o que menos influencia a decisdo, tendo
apresentado a média mais baixa (3,20), estando, no entanto, influenciada pelo elevado
nimero de respostas “1 — N&o tem qualquer influéncia”. E necessario ter em conta que
este fator é o que apresenta um maior valor no indicador do desvio padrdo, pelo que
apresenta 0 menor cCoOnsenso por parte dos respondentes. Relativamente aos outros
fatores, apresentam médias proximas (entre 3,52 e 3,84). De salientar, que a “facilidade
de reserva/marcagao” foi o segundo fator que obteve um maior nimero de respostas “5
— Influencia totalmente”, apds o fator “Preco”. Apesar disso, a sua média ndo excedeu
3,71, devido ao valor do desvio padréo apresentado ser cerca de 0,92, o que significa
que apesar da opinido dos consumidores divergir quanto a este fator, o nivel de
importancia deste fator para a mostra é elevado.

Assim, ¢ possivel concluir que o “Pre¢o” ¢ sem davida o fator que tem um maior peso
no momento de decisdo do meio de transporte utilizar para fazer turismo, e o “Hébito de

compras anteriores” é 0 fator que menos se destaca.

3.2.4.4.3. Viagens de cruzeiro realizadas

Foram colocadas um conjunto de questdes aos inquiridos que j& tinham experienciado
uma viagem de cruzeiro. Essas questdes procuraram averiguar informagdo mais
detalhada sobre as viagens experienciadas de forma a tentar encontrar um padrdo que
possa se (til para perceber os gostos e interesses da amostra recolhida. E importante
referir que do total dos 251 inquiridos, 73 individuos ja realizaram uma viagem de
cruzeiro (29,1% da amostra). Desta forma, a amostra analisada neste capitulo restringir-
se-a a quem respondeu afirmativamente a questdo colocada “Ja fez alguma viagem de

cruzeiro?”.

As companhias em que viajaram

A companhia em que foi realizada a viagem assume um papel importantissimo na
escolha do consumidor. E com as melhores e mais procuradas companhias que o
CruisesAlive.com pretende colaborar, de forma a oferecer o que é pretendido pelo

comprador. Desta forma, no Grafico 13 pode-se salientar algumas das companhias de
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cruzeiro de maior dimensdo e perceber as preferéncias de quem ja fez uma viagem de
cruzeiro. De salientar que os respondentes podem ja ter viajado em mais que uma

companhia, e como tal a questdo permitiu varias respostas.

Grafico 13 - Companhia escolhida nas viagens de cruzeiro realizadas

Legenda:

B Costa Cruzeiros
B lberoCruceros
B MS5C Cruzeiros
B MCL Norwegian Cruise Line
B Pullmantur
W Royal Caribeean
Carnival

Holland America Line

Cutro

Fonte: Elaboragdo prépria

Analisando o Gréafico 13, verifica-se que a companhia que foi a escolha do maior
nimero de pessoas da amostra selecionada foi a Royal Caribeean (representando 25%
dos inquiridos). De seguida surgem a Costa Cruzeiros, MSC Cruzeiros e Pullmantur,
que representam 13, 11 e 10 respostas respetivamente. Sendo estas algumas das maiores
companhias de cruzeiros mundiais e com uma maior oferta disponivel, é com alguma
naturalidade que os dados recolhidos demonstrem esta distribuicio. E necessario referir
que a maior companhia de cruzeiros do mundo (Carnival) é das companhias que
apresenta um menor nimero de viagens por parte dos inquiridos (7). Salientamos
também a Holland America Line que nédo foi a escolha de nenhum dos inquiridos para a
realizacdo da(s) sua(s) experiencia(s) em viagens de cruzeiro. Outras companhias (ndo
consideradas como opcdo de resposta) foram a escolha de 8 respondentes, tendo algum
peso na amostra considerada.

Como concluséo, podera ser interessante para o CruisesAlive.com observar estes dados
e focar a sua oferta nas companhias mais procuradas (Royal Caribeean, Costa Cruzeiros
e MSC Cruzeiros) e que terdo a preferéncia dos consumidores, independentemente dos
fatores que os levaram a escolher cada uma delas. No entanto, ndo devera descurar

companhias de grande dimenséo tal como a Carnival.
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Duracao e destino

Pretendeu-se perceber quais os destinos mais procurados e a duracdo das viagens
realizadas. As viagens consideradas nas opgdes de resposta sdo 0s pacotes usualmente
oferecidos pelas operadoras, tal como as duragdes normalmente disponiveis. O Grafico
14 representa a preferéncia da duracdo das viagens por destino (em percentagem),

enguanto a Tabela 10 os seus valores absolutos.

Graéfico 14 - Relagdo entre o destino e a duracdo da viagem

Outros

Caraibas

Brasil

Austrélia e Ilhas do Pacifico

América do Sul

América do Norte e Canada
Norte da Europa (Moruega, Dinamarca, Finldndia, Suéciae..
Mediterréneo Oriental (Grécia, Turquia, Italia, Croaciae..

Mediterréneo Ocidental (zona de Portugal, Espanha, italia...

Mediterraneo e Atlantico (Norte de Espanha, Portugal,...
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Fonte: Elaboragéo prépria

Através do Gréafico 14 destaca-se a duracdo de “7-8 dias” como a preferéncia dos
inquiridos para as suas viagens realizadas. Existem alids destinos, tais como “América
do Norte e Canada”, “Brasil” e “Australia e Ilhas do Pacifico” que foram
exclusivamente visitados pelo periodo de “7-8 dias”. Seguidamente, surge a duragdo de
“1-6 dias” que também apresenta uma presenga elevada, especialmente nos destinos
europeus. Destaca-se também, que ninguém que tenha viajado para a América do Sul
(excecdo do Brasil) respondeu ao questiondrio. Relativamente a outros destinos,
salientamos que as duragdes das viagens realizadas ou foram muito curtas (1-6 dias) ou
bastante longas (mais de 12 dias), pelo que poder-se-a considerar que o que foi incluido
nesta categoria terdo sido viagens diarias (por exemplo, a descida de rios, como
acontece no rio douro ou a travessia de canais como existe entre Helsinquia e Tallinn),
Ou viagens que percorrem varios continentes (por exemplo os cruzeiros “Volta ao

mundo”), e como tal a sua duracdo € superior.
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Tabela 10 — Relacéo entre o destino e a duracéo da viagem (valores absolutos)

Mediterréneo e Atlantico (Norte de

L 5 2 2 13

Espanha, Portugal, Canérias e Baleares)
Mediterréneo Omdenjca.l (zona de 8 12 8 ) 30
Portugal, Espanha, Italia e Franca)
M,efjlterrarTe(.) Oriental (Grécia, Turquia, 6 10 5 ’ 23
Italia, Croacia e Malta)
Norte da Europa (Noruega, Dinamarca,

R . , 3 2 2 0 7
Finlandia, Suécia e Russia)
América do Norte e Canada 0 3 0 0 3
América do Sul 0 0 0 0 0
Australia e Ilhas do Pacifico 0 1 0 0 1
Brasil 0 1 0 0 1
Caraibas 3 6 4 1 14
Outros 1 0 0 1 2
Total 25 40 21 8 -

Fonte: Elaboracéo propria

Na Tabela 10 podemos observar uma clara tendéncia para a preferéncia dos inquiridos
em viagens na Europa, com especial enfoque em viagens que se centrem no mar
mediterraneo. As viagens as caraibas também surgem como umas das viagens
preferenciais da amostra, tendo existido 14 individuos que ja realizaram viagens de
cruzeiros nas caraibas. Por oposi¢do, as viagens a “América do Sul”, “Brasil”,
“Australia e Caraibas” e “América do Norte e Canadd”, apenas foram realizadas por 5
pessoas, 0 que nao representa uma elevada procura. De notar que, os inquiridos sdo na
sua maioria residente em Portugal, pelo que a dificuldade em viajar para longe do local
de residéncia, tanto em termos de tempo despendido como de custos elevados, podera
ser um fator que influencie a procura. Desta forma, analisaremos esse aspeto no ponto
seguinte.

Desta forma, pode-se obter algumas conclusdes quanto a duracdo das viagens e quanto
aos destinos mais procurados. Verifica-se a tendéncia para a preferéncia dos
consumidores para realizar viagens de curta duracdo (cerca de 69% dos inquiridos
realizou viagens com duracdo inferior a 8 dias). Relativamente aos destinos visitados, as
viagens realizadas no mar mediterraneo s@o a escolha preferida da amostra analisada da

populagéo.
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Fatores que influenciaram o processo de decisao do destino por destino

Perceber o que leva o consumidor a comprar uma viagem em detrimento de outra é o
que sera avaliado neste ponto. Além disso, tal como foi referido no ponto anterior, sera
analisada a relacdo entre o fator que influenciou o processo de deciséo do destino, e 0
destino escolhido. De notar que esta questdo admitiu até trés respostas possiveis por
inquirido. Na Tabela 11 percebe-se que o principal fator que influencia a escolha da
viagem realizada, sdo os locais que serdo visitados durante a mesma. Existem 66
individuos (cerca de 48% da amostra) que afirmam que os “locais visitados durante a
viagem” sao um fator que influencia a escolha do destino. De seguida surge o “prego” e
o “clima”, respetivamente com 30 e 26 respostas respetivamente. Por fim, a “duragdo”
da viagem apenas € considerado como fator relevante por 15 individuos. A resposta
“outro” que admitia qualquer outro fator que ndo tivesse sido considerado anteriormente
ndo foi considerado por nenhum respondente do questionério.

Avaliando a relacdo entre estes fatores e o destino que foi escolhido, pode-se verificar
que os inquiridos que consideraram o “preco” viajaram na sua maioria para destinos
europeus. Tal como foi acima identificado, a maioria dos individuos residem em
Portugal, e viajar na Europa torna-se mais barato. Desta forma, existe uma relagéo forte
entre o fator “pre¢o” e o destino da viagem efetuada. Na Tabela 11 destaca-se também
que, viagens dentro da Europa, sdo as favoritas para quem considera os “locais visitados
durante a viagem” como um dos fatores influenciadores no processo de escolha do
destino (cerca de 79% dos inquiridos que escolheu este fator, viajou pela Europa). No
que concerne a destinos ndo europeus, o clima e mais uma vez os “locais visitados

durante a viagem” foram os fatores que tiveram mais peso no processo de decisao.

Tabela 11 - Fatores que influenciaram o processo de decisdo do destino por destino

Preco 7 15 4 1 0 0 0 0 3 0
Locais visitados durante a viagem 5 22 17 6 2 0 1 1 10 2
Clima 0 7 8 1 1 0 1 0 8 0
Duracéo da viagem 4 1 4 1 1 0 1 0 2 1
Outro 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Total 16 45 33 9 4 0 3 1 23 3

Nota: 1-Mediterraneo Oriental (Grécia, Turquia, Itlia, Croécia e Malta); 2- Norte da Europa (Noruega, Dinamarca, Finlandia,
Suécia e RUssia); 3- Mediterraneo Oriental (Grécia, Turquia, Italia, Croécia e Malta); 4- Norte da Europa (Noruega, Dinamarca,
Finlandia, Suécia e Russia); 5- América do Norte e Canadé; 6- América do Sul; 7- Austrélia e Ilhas do Pacifico; 8-Brasil; 9-
Caraibas; 10- Outros.

Fonte: Elaboragdo prépria
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Periodo em que foram realizadas as viagens de cruzeiro

E importante para o CruisesAlive.com considerar os periodos em que existe uma maior
procura para este tipo de viagens, devido & possibilidade de existéncia de sazonalidade
da mesma. No Grafico 15 identificam-se duas alturas do ano em que a procura se
destaca em relacdo aos restantes periodos: Abril /Maio e Julho/Agosto/Setembro. Estes
meses € a altura em que as temperaturas sdo usualmente mais altas, no hemisfério norte
do globo. Curiosamente, 0 més de Junho ndo foi um més desejado para realizar este tipo
de viagem, por parte dos inquiridos. Os meses de Janeiro e Fevereiro foram 0s que
apresentaram uma menor procura (apenas cerca de 3% do inquiridos viajou nesses
meses). Destaca-se 0 més de Dezembro em que cerca de 7% dos inquiridos viajou num
cruzeiro. Este fendmeno podera ser explicado pela disponibilidade existente na altura do

natal e passagem de ano.

Gréfico 15 - Distribuicdo das viagens realizadas pelos inquiridos, por més
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Fonte: Elaboragdo propria

Nivel global de satisfacao

Foi questionado o nivel global de satisfacdo da(s) viagem(s) de cruzeiro experienciadas
de forma a compreender a percecdo dos inquiridos face a este tipo de viagens.
Observando a Tabela 12 complementada pelo Grafico 16 podemos concluir que ap6s a
realizacdo de uma viagem deste género, a aprecia¢do do consumidor é bastante positiva,
tenho em conta que a média dos valores das respostas é cerca de 7,81. E de realcar a
existéncia de 2 respostas no valor maximo da escala (10), enquanto o valor minimo
respondido pelos inquiridos foi 3 por 1 individuo apenas. As restantes respostas sao

valores superiores a 5, sendo que a maioria atribuiu o valor 8 nesta escala de resposta.
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Tabela 12 - Medidas descritivas do nivel de Gréfico 16 - N° de respostas em cada do nivel de satisfacdo
satisfacdo global de viagens realizadas global de viagens realizadas
Média 7,8082 %5

Moda 8 %0
Mediana 8 5
Desvio Padrao 1,2209 20

Minimo 3 s

Méximo 10 0

Fonte: Elaboracgdo prépria 5
3 5 [ 7 8 9 10

Fonte: Elaboragéo prépria

3.2.4.4.4. Intencao em realizar viagens de cruzeiro

A parte final do questionario procura averiguar a intencionalidade de num futuro
proximo (dois anos), os inquiridos adquirirem uma viagem desta natureza. Como tal,
este conjunto de questdes foi apenas respondido por quem respondeu afirmativamente a
questao “Esta a planear fazer uma viagem de cruzeiro nos proximos dois anos?”.
Através da Figura 2 € possivel verificar que dos 251 questionarios realizados, 34 ja fez
uma viagem de cruzeiro e gostaria de repetir a experiéncia num futuro proximo (13,5%
da amostra). Existe também quem j& viajou mas ndo pretende repetir a experiéncia num
futuro proximo, nesta situacdo, identificaram-se 39 respostas (15,5% da amostra). Por
outro lado, em relacdo a quem nunca teve a oportunidade de realizar este tipo de
viagens, 41 respondentes consideram que provavelmente o fardo num futuro préximo
(cerca de 16,3% da amostra analisada), enquanto 137 inquiridos ndo o planeiam fazer
no prazo de dois anos (54,6% da amostra).

Figura 2 - Intencéo em realizar viagens de cruzeiro

Sim (34 respostas)

Esta a planear fazer uma

Sim viagemdecruzeironos
proximos 2 anos?
Mo (39 respostas)
lafezalguma
viggemde
cruzeiro?

Sim (41 respostas)

Esta a planear fazer uma
Nao viagemdecruzeiro nos
proximaos 2 anos?

M3o (137 respostas)

Fonte: Elaboragdo propria
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Independentemente de experiéncias anteriores, & importante reter que cerca de 30% das
respostas obtidas no inquérito realizado, sdo afirmativas quanto a probabilidade de
adquirirem uma viagem desta natureza (75 respostas afirmativas do total de 251

inquéritos recolhidos). E com esta amostra que iremos avaliar 0s proximos pontos.

Destinos pretendidos

De notar que esta questdo permitia até trés escolhas por parte do inquirido. Observando
0 Grafico 17, é possivel verificar que o destino mais desejado ¢ o “mediterraneo
oriental” que foi escolhido por 44 pessoas. De seguida surgem os destinos “Norte da
Europa”, “Australia e ilhas do pacifico” e “Caraibas”, com 23, 20 e 18 respostas
respetivamente. De salientar que estes destinos representam 74,5% das respostas
recolhidas, ou seja, existe uma tendéncia clara para os desejos dos consumidores. Por
oposic¢do, surgem os destinos com uma menor procura, e que representam apenas 25,5%
das respostas recolhidas, sendo que cada uma delas foi escolhida por menos de 10
pessoas: “Mediterraneo ocidental”, “América do norte e Canadd”, “América do sul”,
“Mediterraneo e Atlantico” e “Brasil”. A opc¢ao de resposta “outros” ndo foi selecionada
por nenhum dos inquiridos.

Como concluséo podemos verificar que existe uma forte tendéncia para quatro dos nove
destinos sugeridos. Desta forma, o CruisesAlive.com devera centrar a sua oferta nestes
destinos, para que o0 consumidor consiga encontrar 0 que procura, e aumentar a

probabilidade de traduzir essas pesquisas em vendas efetivas.

Gréfico 17 - Destinos pretendidos por quem gostava de fazer uma viagem de cruzeiro no futuro préximo
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Fonte: Elaboragdo prépria
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Relacao entre quem esta disposto a marcar a viagem online e quanto esta

disposto a despender

Procurou-se também identificar qual o valor que os inquiridos estdo disponiveis a

despender na sua proxima viagem de cruzeiro. Foram considerados os intervalos de “até
700€”, “entre 700€ e 1000€” ¢ “mais de 1000€”. Verificou-se que 44 inquiridos (cerca
de 59%) dizem estar dispostos a gastar entre 700€ ¢ 1000€ na sua viagem, cerca de 33%

dos individuos aceitam despender até 700€, e apenas 8% (6 individuos) consideram

mais de 1000€ (consultar Figura 3).

Figura 3 - Relagdo entre quem esta disposto a marcar a viagem online e quanto esta disposto a despender
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para realizar essa
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Fonte: Elaboracéo prépria
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Adicionalmente identificou-se que cerca de 90% dos inquiridos estdo dispostos a marcar

a sua viagem pela internet (ponto de distribuicdo utilizado pelo CruisesAlive.com). Dos

cerca de 90% que estdo dispostos a marcar a sua viagem numa agéncia de viagens

online, cerca de 65% (44 inquiridos) esta disposto a gastar entre 700€ ¢ 1000€, e cerca

de 37% (25 inquiridos) pretende gastar até 700€. Por oposi¢do, apenas 6 inquiridos

(cerca de 9%) disponibilizardo mais de 1000€.
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3.3.

Oportunidades e ameacas

Tabela 13 - Oportunidades e ameacgas do negécio

Né&o existe uma agéncia especializada em cruzeiros
orientada para 0 mercado portugués.

Forte crescimento do mercado das viagens de
cruzeiro a nivel mundial.

Aposta do governo portugués no turismo,
nomeadamente na expanséo do porto de Lisboa.

N&o existe uma plataforma conjunta com todos 0s
servigos relativos a esta tipologia de viagem (por
exemplo o férum de opinido e a aplicacdo mobile).

Crescimento elevado do mercado e-Commerce.
O negdcio ndo tem custos fixos avultados devido a

ndo existéncia de pontos de venda fisicos.

Acessibilidade a internet mais facilitada e segura.

Crise econémica mundial, podera causar um
decréscimo na procura de viagens de lazer.

Existe muita concorréncia direta e indireta, mesmo
considerando que ndo oferecerem 0 mesmo
conjunto de servicos.

O computador e a internet ainda poderdo ser uma
barreira para alguns consumidores, nomeadamente
para faixas etérias de idades mais avancadas.
Tendéncia  verificada nos  dltimos  anos
relativamente ao decréscimo do rendimento
disponivel dos portugueses, e aumento do
desemprego.

Instabilidade politica e fiscal em Portugal.
Influéncia negativa de catéastrofes durante viagens
de cruzeiro (por exemplo na costa italiana em
Janeiro 2012).

Fonte: Elaboragdo prépria

3.4.

Fatores criticos de sucesso

= A facilidade de reserva/marcacdo e a qualidade do servico prestado foram dois

dos fatores considerados mais relevantes no momento de escolher o meio de

transporte a utilizar em viagens de lazer por parte dos inquiridos. Como tal, as

Plataformas (website e aplicacdo movel) sempre atualizadas, atrativas e

otimizadas, sdo um fator critico de sucesso;

= O preco foi o critério mais relevante, pelo que manter os precos proximos ou até

mesmo abaixo da concorréncia é crucial;

= Aposta forte na comunicacédo da marca, para que seja conhecida e reconhecida

como a melhor solucdo na comercializacdo desta tipologia de viagens;

= Ter capacidade de comunicar constantemente as melhores ofertas de servicos

disponibilizados;

= Capacidade negocial da empresa junto dos fornecedores, com o objetivo de

conseguir as margens desejadas;

= Incentivo a utilizacdo do forum por parte dos utilizadores de forma a construir

um local de opinido reconhecido no setor das viagens de turismo;

= Confianga do operador na plataforma e nos servicos prestados;

= Capacidade em perceber e oferecer o que é pretendido pelo consumidor.

52



CruisesAlive.com

3.5. Quantificacdo do mercado

Ira ser feita uma quantificacdo do mercado portugués e do resto da Europa,
considerando que este servico ter ofertas também para viagens a iniciar noutros paises,
tal como pessoas de outros paises poderdo adquirir viagens nesta plataforma. Tal como
anteriormente foi referido, em 2010 existiram 47.000 passageiros que embarcaram em
Portugal e 5.280.000 na Europa. Tendo em conta a evolugdo comparativamente com
2009 (crescimento de 10%), serd considerado como pressuposto a mesma taxa de
crescimento para 0s anos seguintes. Como tal, espera-se que em 2015 o numero de
passageiros a embarcar em Portugal ascenda a 75.694, enquanto nos restantes portos
europeus sejam 8.503.493 passageiros. Através da analise dos dados primarios,
identificou-se que 90% dos clientes que pretendem realizar uma viagem de cruzeiro,
estariam dispostos a marcar numa plataforma online, o que representa, um mercado

potencial de 68.125 passageiros a embarcar em Portugal e 7.653.144 por toda a Europa.

3.6. Sintese do diagnéstico situacional

Tabela 14 - Sintese do diagndstico situacional - Principais conclusdes

Apesar da crise vivida, este mercado continua a crescer, também devido a aposta do governo local no turismo

maritimo.
Elevado nidmero de fornecedores/parceiros, pelo que aumenta o poder negocial do CruisesAlive.com.

Elevado nimero de concorrentes, mas nenhum especializado nesta area do turismo. Ndo oferecem os mesmos

Servigos.

Idade > 46 anos — 60% | Oferta disponivel centrada em pacotes turisticos para clientes com
mais de 46 anos.

Regido Lishoa — 73% Oferta disponivel centrada em viagens com partida no porto de
Lisboa.

N.° pessoas 2 pessoas — 49% Oferta disponivel centrada em pacotes para 2 pessoas.

Companhias utilizadas | Royal Caribeean, | Maior oferta disponibilizada com enfoque nas companhias mais

Costa Cruzeiros, | desejadas.

MSC e Carnival
Duragdo da viagem 7-8 dias Maior oferta disponibilizada com enfoque nesta duracao.
Sazonalidade Abril a Setembro | Comunicar fortemente em alturas prévias a estes meses. Maior
(exceg¢do Junho) oferta disponibilizada para esses periodos.
Destinos mais Mediterraneo Maior oferta disponibilizada com enfoque nos destinos mais
desejados Oriental e Norte | pretendidos. Campanhas promocionais para os destinos menos
da Europa pretendidos.
Preco a pagar Entre 700 — 1000€ | Maior oferta disponibilizada em viagens deste valor.

Fonte: Elaboracéo propria
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4. Enquadramento estratégico
4.1. Visao estratégica

4.1.1. Denominacao social

= CruisesAlive, Lda.

= Sera conhecida por: CruisesAlive.com

4.1.2. Visao

Ser e ser reconhecido como o portal de cruzeiros online que se compromete em oferecer
a melhor oferta de viagens de cruzeiro, prestando um servigco com rigor e qualidade,
preocupando-se em criar valor para o cliente, através da satisfacdo dos seus interesses e

necessidades de forma simplificada.

4.1.3. Missao

- Oferecer a melhor solugdo, tanto ao nivel de preco, seguranca e oferta, de forma a
simplificar o processo de quem procura;
- Fomentar a utilizacdo do férum criando um local de informacdo atual, para ajudar

quem pretende adquirir conhecimento sobre o tema.

4.1.4. Valores

- Honestidade — Garantir a satisfacdo de quem procura os servicos do CruisesAlive.com;
- Simplicidade — Plataforma simples, contribuindo para o conforto do utilizador;

- Eficiéncia — Otimizar o processo de compra de viagens de cruzeiro, focando no que
trés valor acrescentado para o cliente;

- Inovagdo — Estar a frente da concorréncia por forma a crescermos sustentada e
continuamente;

- Ambicdo — Desejo de mais e melhor tanto para a empresa como para o cliente de

contribuindo para o sucesso e satisfacdo desejados.
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4.1.5. Principios estratégicos

O CruisesAlive.com seguira uma estratégia de diferenciacdo. O objetivo é conseguir
oferecer um conjunto de servicgos de referéncia relativamente ao mercado das viagens de
cruzeiro. Ser uma plataforma que acompanha o cliente desde 0 momento da pesquisa da
viagem de cruzeiro a realizar, até ao momento da partilha e divulgacdo da experiéncia
vivida. O CruisesAlive.com pretende oferecer um vasto leque de opg¢es, permitindo a
comparacgédo entre companhias de cruzeiro, ter o forum com conteudo atual para ajudar o
cliente no processo de escolha, ter a aplicacdo movel para o cliente poder consultar toda
a informacdo necessaria sobre os locais a visitar durante a viagem, e desta forma ser a
marca top of mind no nicho de mercado que sdo as viagens de cruzeiro, sendo

diferenciada da concorréncia pelos consumidores.

4.2. Proposta de valor

Embora inovador na forma de agregar informacéo, o CruisesAlive.com ndo oferece um
servico até agora inexistente. O valor que ira criar para os seus clientes estd na
conjugacdo de servigos oferecidos numa Unica plataforma, divulgando-os e
comercializando-os de forma inovadora.

Ao optar por uma distribuicdo online, conseguira uma maior amplitude de mercado e
permitird a disponibilizacdo dos seus servicos em qualquer parte do mundo através de
um simples computador ou smartphone. Terd uma oferta composta por viagens de
diversas companhias de cruzeiros, para variados destinos, possibilitando ao cliente a
escolha daquela que vai ao encontro dos seus interesses e a comparacdo da oferta. O
objetivo sera simplificar e facilitar 0 acesso a quem pretende realizar uma viagem de
cruzeiro. Além disso, para os potenciais clientes, ser& uma forma de rececdo das
propostas mais vantajosas para as viagens que pretendem fazer, podendo sempre optar
pela melhor alternativa.

Pretende-se que a marca CruisesAlive.com seja uma referéncia e crie empatia com 0s
seus clientes, de forma a ser a marca Top of mind dentro da especialidade.
Relativamente ao preco do servico oferecido, procurardo estar alinhadas com o mercado
e pontualmente abaixo do mesmo, ndo havendo no entanto margem para uma grande
discrepancia. Esse preco serd conseguido através do poder negocial da empresa, que

sera potenciado através de uma politica de incentivos.
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4.1. Vantagem competitiva

Centrar-se-a no leque abrangente de oferta que pretende disponibilizar, tanto ao nivel de
percursos, como de companhias de cruzeiros que realizardo esses mesmos percursos.

A simplificacdo de todo o processo, desde a procura do que o cliente pretende até ao
momento que realiza a viagem aumentara o conforto ao cliente. A facilidade em aceder
a plataforma, tanto por website como pela aplicagdo movel, ainda ndo é uma realidade
para muitas agéncias de viagem. A existéncia de uma area pessoal, possibilitara guardar
pesquisas anteriores aguardando o melhor momento para efetivar a compra da viagem
desejada. O férum sera um dos grandes fatores diferenciadores para o cliente. Ajudara a
proximidade e ao contacto direto de potenciais clientes com clientes atuais sabendo tudo
0 que poderdo encontrar com a aquisi¢do de cada viagem. Além disso contribuird para o
aumento da confianca e proximidade que o CruisesAlive.com pretende que exista entre
os consumidores e a marca. Sera desta forma que o CruisesAlive.com se pretende
distinguir da concorréncia.

4.2. Objetivos estratégicos

Figura 4- Objetivos estratégicos do plano de negdcios

Estabilidade :
(2020) !

Arranque
(2015-2016)

Crescimento :'
(2019) I

- Inicio do projeto em
Janeiro 2015; - Ter uma marca -
- "Internacionalizar" o
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- 50% do mercado
potencial portugués ter
conhecimento da marca

até ao fim de 2016;

- Ter 1% de quota de
mercado portugués até
final 2015;

- Ter 0,3% de quota de
mercado europeu até
final 2015;

- Disponibilizar a
aplicacdo mobile na
primeira metade de

2015.

crescimento anual
das vendas de 5%

- Ter todos 0s
recursos humanos
previstos contratados
e integrados

- Atingir o Payback
do negdcio
- Reconhecimento da
marca por parte de
80% do mercado
potencial

reconhecida por
90% do mercado
potencial

- Ser considerado
como melhor
escolha na prestacdo
deste tipo de servigo
pelos consumidores
em Portugal

- Ter no férum uma
média de 100
publicaces diarias

Fonte: Elaboracao propria

negdcio no inicio de
2020

- Identificar negdcios
complementares que
permitam o maior

crescimento da marca
CruisesAlive.com

- Identificacdo de
parcerias estratégicas
ao crescimento e
desnvolvimento do
negocio
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4.2.1. Previsao de vendas

O mercado onde o CruisesAlive.com ira atuar terd uma dimensdo de aproximadamente
68.125 consumidores em Portugal e 7.653.144 pela Europa. Pretendera possuir 1% de
quota de mercado de viagens a iniciar em Portugal e 0,3% de viagens a iniciar pela
Europa no final do primeiro ano de atividade.

Para 0s anos seguintes, é expectavel que a taxa de crescimento das vendas ascenda a

10% nos 2 primeiros anos e 5% nos restantes.

Figura 5 - Previsao de vendas

(+2016: 26.005 viagens
+2017: 28.606 viagens

+68.125 viagens a iniciar em
Portugal por ano;

«7.653.144 viagens a iniciar +2018: 30.036 viagens
na Europa por ano. +2019: 31.538 viagens
+Total de 23.641 passageiros a Total de vendas

adquirir viagem no anuais no

CruisesAlive.com em 2015 \ CruisesAlive.com
(em quantidade)

Fonte: Elaboragéo prépria

Apenas sera considerado 90% do mercado potencial, devido a taxa de resposta
afirmativa a questdo relativa a disponibilidade em adquirir esta tipologia de produtos via
online.

Adicionalmente, foram consideradas 3 tipologias de viagens (valor inferior a 700€;
valor entre 700€ e 1.000€; e valor superior a 1.000€). O niimero de viagens por cada
tipologia foi calculado tendo em conta o valor percentual identificado nos inquéritos
realizados.
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4.3. Modelo de negdcio

O CruisesAlive.com ird seguir uma estratégia de diferenciacdo. Apesar de existir a
preocupacao em oferecer 0s precos mais baratos do mercado, a estratégia de preco ndo
sera o enfoque do CruisesAlive.com, pelo que a aposta serd na qualidade de servico
prestado e na oferta de uma solucdo conjunta de forma a simplificar todo o processo de
compra desta tipologia de viagens.

Considerando que o CruisesAlive.com serd uma plataforma de comercializacdo de
viagens de cruzeiro o fluxo de rendimento basear-se-a na comissdo de 2%. Esta
comissdo ndo serd cobrada diretamente ao cliente diretamente. Serd conseguida na
negociacdo com as operadoras de cruzeiros. Conseguir numa Unica plataforma todos os
servicos propostos, além da facil acessibilidade a mesma e uma comunicagdo constante,

criara valor ao cliente e contribuira para o crescimento dos fornecedores.

Figura 6 - Modelo de negdcio baseado no modelo ™

Business Model Canvas"*

Parcerias-chave Atividades-chave Propostadevalor Relagdescomos [Segmentos de cliented
Promogiio € Facilidade em clientes
divulgacio da encontrar todaa Simplicidade de Clientes que
. informagio de utilizagio 7 tendem
Companhia lataforma N pref
de cmzeiros . 4 FIHZELs ahi adaquirir uma
Incentivara unico local txmfzfm com viagem de
- - - a [CTINAL A0 H
’ : f’] i Acessibilidade sobre o tema ——
Tt r atraves de
Recursos-chave computador, Tablet Canais ;
ou telemavel Clientes que
- Site Plataforma pretendem
- Aplicagio Interagio com o (website & hqfualquef
movel; cliente a.nte,s, aplicagdo sobremvir;;(;iz de
- TR durante e apds a 5 5
3 == de y viagem adquiﬂda’ mével ’ cruzewo o
Estrutura de custos Fluxos de Rendimento
: Marketing e Comissio de 2%
Criacio & gestio da comunicagio da na venda das
phpfmma (site & oferta e da marca viagens de
aplicagio mobile) CruisesAlive.com . - y

Fonte: Adaptado de Osterwalder e Pigneur (2010)

O sucesso da mesma ira depender das atividades-chave, isto €, deve ser feita uma
promocao e divulgacdo do mesmo, e incentivar a que os clientes e utilizadores do forum
também o pratiguem (word-of-month) para que a presenca do CruisesAlive.com na
mente dos consumidores seja constante.

Para o negdcio iniciar atividade, sera necesséria a criacdo e manutencdo das plataformas

de comercializacdo e apostar forte na divulgacdo da marca e dos servigos prestados.
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5. Plano operacional

5.1. Marketing-Mix

E fundamental que o servico prestado pelo CruisesAlive.com crie valor para o cliente, e
este seja percecionado pelos mesmos. Para tal é importante existir envolvimento da
marca com o cliente criando empatia e identificacdo matua. Aumentando a visibilidade
da marca, permitira o crescimento do negdcio e aumentara a percecdo do valor

acrescentado que esta plataforma pretende oferecer ao consumidor.

5.1.1. Produto

O produto oferecido centralizar-se-a nas viagens de cruzeiro. Ao redor deste produto,
serdo disponibilizados um conjunto de servigos complementares que permitirdo ao
cliente aproveitar a viagem de uma forma mais intensa. O objetivo destes servigos é que
o0 cliente possa previamente saber o que adquire com cada viagem, de forma a adquirir
exatamente o que deseja para satisfazer o seu desejo, e cumpra as suas expectativas. E
com a disponibilizacdo dos servigcos complementares que o CruisesAlive.com se
pretende distinguir da concorréncia. Desta forma o CruisesAlive.com pretende que 0
Website agregue as seguintes caracteristicas:

= Simples de aceder e navegar;

= Dinémico e interativo com o utilizador;

= Intuitivo no formato de navegacao;

= Acessibilidade rapida e em qualquer local com acesso a internet;

= Disponibilize um leque de opc¢des o mais variado possivel ao cliente;

» Transmita confiangca ao consumidor em como esté a fazer a melhor escolha;

» Transmita seguranca em relacdo a compra e ao método de pagamento.

Para o tornar mais atrativo, estardo disponiveis funcionalidades, tais como:
= Capacidade realizar pesquisas seletivas por diversos critérios (clima, destino,
duracdo, companhia, més do ano, preco, etc.) mas também pesquisas rapidas;
= Pagina pessoal para guardar critérios de pesquisas anteriores, favoritos,
informacao pessoal, promocdes e bilhetes de viagens compradas;
» Listagem de “melhores escolhas” e viagens mais procuradas;

= Ligacdo com as paginas nas redes sociais da empresa;
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Ligacdo direta para o Férum de opinido e para o download da aplicacdo movel
Pagina principal personalizada com informacéo orientada para as caracteristicas
e gostos de cada cliente;

Idioma em portugués e inglés;

Apoio 24h/7dias através de chat para sugestdes, ajuda, informacdes, etc.;
Diversos formatos de pagamento;

Informacéo relativa a empresa de forma a aumentar a confianca no servico;
Ajuda.

O CruisesAlive.com disponibilizard ainda um conjunto de servicos complementares,

nomeadamente:
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Férum de opinido — Sera um local de opinido sobre qualquer tema relacionado
com viagens de cruzeiro. Estara organizado por temas nomeadamente:
“Destinos”, “Experiéncias vividas”, “Onde devo ir?” e “Melhor escolha”. Sera
um espaco livre de opinido por quem participe, moderado por colaboradores da
empresa. Regularmente serdo convidados especialistas no tema tais como
diretores de agéncias turisticas, diretores de empresas de cruzeiro ou bloggers de
turismo para comentar e falar de temas atuais do sector, mantendo o contetdo
atualizado e dinamico. Pretende-se que o word of mouth assuma uma importante
forma comunicacional da marca, tendo a vantagem de ter um custo muito
reduzido ou nulo;

Aplicacdo mobile — Serd um ferramenta que permitira adquirir as viagens de
cruzeiros tal como no website e aceder ao forum de opinido. Adicionalmente terd
um conjunto de servigos associados que funcionardo como suporte a propria
viagem, tais como, consulta de informacao sobre a viagem, o clima, os melhores
monumentos a visitar, etc. Atraves do GPS do smartphone sera possivel
localizar o cliente, para que quando aceda a aplicacdo, a informacéao
disponibilizada seja orientada para esse local. O aplicaivo estara disponivel para
0 sistema operativo iOS e Androide;

Servigo 24/7 — Seré disponibilizado um elemento num call centre, que através
de atendimento por chat ajudara todos os utilizadores da plataforma. Uma vez
que é por chat tera disponibilidade estar em contacto com diversas pessoas ao

mesmo tempo.
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Marca
A marca ajudard o consumidor a distinguir o CruisesAlive.com da concorréncia. O
nome CruisesAlive pretende juntar duas palavras-chave que caracterizam a empresa:
Cruises+Alive. O Cruises (Cruzeiros) indica qual o produto que a empresa ira
comercializar e ser especializada. Indica o que o utilizador pode encontrar ao visitar o
portal. O Alive (vivo) representa a vivacidade, dinamismo e simplicidade que

caracterizam o negocio. O nome sera em inglés e o dominio serd Cruisesalive.com para

que a marca possa ser percecionada e acedida por todos de igual forma (Portugal ou
estrangeiro). O logdtipo serd simples e linear de forma a representar o conceito do
negécio. Terd tons de azul e verde de forma a estar correlacionado com o mar e o

ambiente que rodeia os cruzeiros (ver Anexo 4).

5.1.2. Distribuicao

A distribuicdo das viagens sera feita exclusivamente no website e na aplicacdo movel
podendo ser acedido bastando apenas uma ligagdo & internet e um computador ou
dispositivo mével. Tratando-se de um website, poderdo ser comercializadas viagens 24
horas por dia e 365 dias por ano.

Face as formas de pagamento, existirdA uma abrangente pandplia de opc¢des. Estardo
disponiveis os métodos mais usuais como os cartdes de crédito (Mastercard e Visa), 0
multibanco, o Paypal (forma de pagamento utilizada para realizar compras online) e

transferéncias bancarias.
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5.1.3. Preco

O Preco estara em linha com as operadoras concorrentes, podendo eventualmente a
possibilidade de preco inferior para algumas viagens. A fonte de rendimento sera
conseguida no momento da negociacdo das margens com os operadores de cruzeiros. A
comissao serd de 2% por viagem de cruzeiro comercializada.

Né&o existird qualquer tipo de conta premium. O registo na plataforma apenas servira
para efetuar a compra das viagens, tal como participacdo no forum de opinido. Além
disso, o registo ira permitir a criacdo do perfil, que permitira ao CruisesAlive.com
identificar o perfil de cada consumidor, direcionando-lhe os servigos que mais lhe
interessam.

A aplicacdo movel serd gratuita, de forma a poder abranger o maior numero de

potenciais clientes e fomentar a participacéo e consulta do forum de opini&o.

5.1.4. Comunicacao

Para promover o CruisesAlive.com ira ser feita uma aposta na comunicacao feita pela
internet. Os motivos prendem-se com custos reduzidos (comparativamente com
campanhas nos media), simplicidade (consegue criar campanhas em apenas alguns
minutos), segmentacdo (é possivel direcionar o andncio para cada perfil de cliente),
relevancia (o anuncio € apenas visto pelos consumidores que procuram o produto ou
servigo - potenciais clientes), rentabilidade (apenas sdo pagas campanhas que geram
visitas e vendas no CruisesAlive.com), flexibilidade (ndo existe orcamento minimo,
podendo ser ajustado quanto e como se pretender, a qualquer momento, sem custos
adicionais) e facilidade de quantificacdo dos resultados das campanhas. Esta estratégia
de comunicacdo serd delineada para o primeiro ano de atividade (Figura 7), sendo
depois adaptada de acordo com as necessidades identificadas. Serdo assim utilizados os
métodos referidos na Tabela 15.
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Figura 7 - Cronograma de ag¢les de comunicacgéo para o primeiro ano de atividade

Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jon | Jul | Ago | Set | Out | Nov | Dez

............................................................... N;J
B

. Quantidads . Semanalmente Acompanhamento didrio

Fonte: Elaboragdo prépria

Tabela 15 - A¢des de comunicagao

Acdes de marketing Descricdo da acéo

Fazer parte de um programa de afiliados para colocar
banners publicitérios em sites da especialidade, sites de
turismo, blogs, comunidades relacionadas com turismo,
etc.

Ser membro do GoogleAdwords e Facebook Ads de
forma a colocar a empresa no topo da pagina de quem
pesquisa keywords como “cruzeiros”, “viagens” ou
“turismo” pagando por click (Google), ou Like na
pagina da empresa (Facebook).

A propria pagina funcionara como meio de

Website (promogoes) comunicagédo de promogdes, mostrar a empresa, e criar
relagdo com a marca.

A pégina da empresa estara conectada com o férum de
opinido, onde os comentarios deixados no Facebook
integrardo o respetivo conteildo do féorum e vice-versa.

Social Network Serdo levantados temas de discussdo para criar buzz de
opinido. Sera utilizado para interagir com o publico, e
para partilhar alguns conteudos relacionados com o
produto.

Tem o objetivo de criar uma comunidade livre e
dinamica de opinido e debate sobre tudo relacionado
com o tema cruzeiros. O objetivo é criar Word of mouth
entre membros da comunidade, gerando trafego e
contribuir para que a empresa se destaque nas pesquisas
realizadas. Pretende-se também realizar convites
semanais a especialistas de areas relacionadas com
cruzeiros a comentarem questdes lancadas pelos
membros e langarem temas de debate, de forma a
credibilizar e impulsionar a participagéo.

Convidar entidades como revistas (Marketer, S&bado,
Visdo, Timeout), jornais (Publico, Diario de Noticias,

Press-release Expresso) e bloggers de turismo a usufruir de viagens,
com o objetivo de publicarem contetdos gratuitos e
exclusivos de opinido.

Enviar periodicamente um e-mail para os membros da
plataforma destacando as novidades, noticias,
promogdes e outro tipo de contetido, mantendo o
contacto com o cliente.

Fonte: Elaboracao propria

Publicidade online

Pull

(é o utilizador | 5=cr s =

que procuraa  wellifnlve\ilely))
empresa)

Push

(a empresa
procura o
utilizador)

Férum

E-mail marketing
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5.1.5. Pessoas

A empresa CruisesAlive.com ird contar com uma estrutura de colaboradores

estruturados de acordo com a Figura 8.

Figura 8 - Organograma da empresa

Administrador Assistents

A dministrativo

L Crutzourcing L Crtzovrcing

Departamento

Tecnologico

2 Warloatesrs 1 Consultor tecnolosico

Fonte: Elaboragdo prépria

No arranque do projeto, os recursos humanos do CruisesAlive.com serdo compostos por
dois elementos (administrador e o gestor financeiro) que irdo colaborar a tempo inteiro.
Em Janeiro de 2015, sera contratado um profissional para o departamento de marketing
e 0 assistente administrativo (ambos a tempo inteiro). Com o decorrer da atividade e
surgimento das necessidades, serdo contratados o consultor tecnoldgico e o assistente de
marketing. Prevé-se que aconteca no inicio de 2016.

Relativamente a plataforma do negécio, sera criado por uma empresa externa
especializada, cuja manutencao ficara a cargo do consultor tecnolégico.

As restantes atividades externas (Assessoria juridica e contabilidade) serdo contratadas
sempre que surgir necessidade. O Anexo 5 contém as responsabilidades e requisitos de

cada elemento da estrutura organizacional.
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5.1.6. Processos

A Figura 9, demonstra o processo de compra de uma viagem no CruisesAlive.com. Para
efetuar a compra, sera sempre necessario estar registado na plataforma. Entre o
momento da pesquisa e da compra, o cliente pode aceder a outras areas, como por
exemplo o férum, de forma a poder recolher mais informacdo sobre quilo que ira
adquirir.

Figura 9 - Fluxograma do processo de compra e visita a plataforma CruisesAlive.com

Acredita-se no
website

Visita o Forum de
sim apinide

~
Y

Pesquisa a oferta
P disponivel na

- - . .

Vel P ~., plataforma Vs
[ Wisita o website )—N\: £ cliente? Y Abandona o website

g o

N

e .
~Eneoitra o ques-.,
Nie . pretende?

.
.
T
P Nio AT
- .. -~
~ Regista-se na™.
T website?
e

.

Mo —= Estd registado? sSim——3  Campra a viagem
e

Recebe E-mail de
Preenche os dados . confirmagio e é
solicitados 7| reecaminhado para

Fonte: Elaboragdo prépria

5.2. Tecnologia

A plataforma CruisesAlive.com ficard alojada num servidor virtual (VPS)
disponibilizado pela empresa “PTServidor”. Serd feita a adesdo ao pacote “TeraVPS”
que disponibilizard no servidor 100GB de espaco em disco, 1TB de trafego mensal,
2GB de memoria dedicada e 3GB de memoria RAM. Sendo a plataforma online o ponto
de venda do negocio, é importante eliminar qualquer barreira que impeca a
operacionalizacdo do servico. Neste servidor ficardo alojados numa fase inicial tanto o
website, como o férum, sendo que serd contratado outro servidor, caso surja a

necessidades.
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O aplicativo mével sera desenvolvido para o sistema operativo iOS e Android. Uma vez
criada, esta terd ligagdo com um mddulo independente alojado no servidor contratado,
onde reunird a informacdo do website a ser acedida a cada momento.

Toda a manutencdo e atualizacdo das plataformas, ficara a cargo do consultor
tecnoldgico. Para situacdes ndo expectaveis, cuja resolucdo ndo seja imediata, poderdo
ser contratados servicos de IT externos.

Seré adquirido um software de faturacdo certificado pela Autoridade tributaria de forma
a cumprir com a legislagédo em vigor em Portugal.

Serdo adquiridas licencas de software antivirus para os computadores dos colaboradores
de forma a ajudar a inviolabilidade do sistema e da informacdo, contribuindo para a
seguranca e aumento da confianca do consumidor. A seguranca do servidor ficara a

cargo do servico contratado.

5.3. Planeamento de implementacéo do projeto

Figura 10 - Timeline de implementacdo do projeto CruisesAlive.com

2014

2015

Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez |Jan

Elaboracdo do plano de negdcios
Constituicdo de empresa
Registo codigo CAE
Negociagdo do financiamento
Registo da marca
Criacio do Wehsite
Criacio do briefing do pretendido
Procura de empresas especializadas
Escolha da methor proposta
Desenvolvimento do website & do forum
Teste a plataforma
Transferir para servidor contratado
Aprovagio do projeto
Recrutamento dos RH previstos
Contacto com fornecedores/ parceiros
Aquisicdo de programa de faturagdo
Inicio da atividade

Fonte: Elaboracéo propria
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6. Analise da viabilidade econdmica e financeira

6.1. Pressupostos

Para a andlise da viabilidade econdmica e financeira deste projeto, foram considerados

alguns pressupostos, tal como referencia a Tabela 16.

Tabela 16 - Pressupostos

Prazo médio de recebimento 0 dias
Prazo médio de pagamento 0 dias
Taxa de IVA sobre comisséo 23%
Taxa média de IRS (considera a sobretaxa de 4%) 35,83%
Taxa de IRC 25%
Taxa de juro empréstimo M/L prazo 12%
Taxa de juro de ativos sem risco 6,17%
Taxa de crescimento dos cash flows na perpetuidade -04

Fonte: Baseado no modelo Financia. Elaboragéo propria

O horizonte temporal utilizado na analise foi desde 2014 (ano em que a empresa inicia 0

processo de negociacdo de contratos com fornecedores) até 2019, sendo que iniciara

atividade em Janeiro de 2015.

A taxa de juro de ativos sem risco, foi calculada com base na OT Portugal a 10 anos.

6.2. Projecdo de vendas

Nesta rubrica foram consideradas as projecoes anteriormente referidas.

Quantidade
Valor (em euros)

Taxa de crescimento

Quantidade
Valor (em euros)

Taxa de crescimento

Quantidade
Valor (em euros)

Taxa de crescimento

Tabela 17 - Vendas de viagens e aplicagdes

o

6.669 7.336 8.069
0 65.063 72.285  80.309
- 10% 10% 5%

0 12.703 13.973 15.370
0 175564  195.052 216.703
- 10% 10% 5%

0 1.905 2.096 2.305
0 34.079 37.861 42.064
- 10% 10% 5%

Fonte: Baseado no modelo Financia. Elaboragéo propria

8.473
85.168
5%

16.139
229.813
5%

2421
44.609
5%

5%

8.897
90.320

16.946

243.717

5%

5%

2.542
47.308

67



CruisesAlive.com

6.3. Projecdo de gastos

6.3.1. Gastos com pessoal

Para o calculo desta rabrica, foram considerados os seguintes salarios mensais:

= Socio/Administrador: 1.800€
» Diretor financeiro: 1.500€
=  Marketer: 1.400€
= Consultor IT: 1.400€
= Assistente Administrativo: 1.000€
= Estagiario: 800€
Cada

colaborador recebera ainda um subsidio de refeicdo de 6,41€/dia. Tanto o

rendimento mensal, como o subsidio de alimentacdo serdo incrementados anualmente

em 3%.

Adicionalmente serd entregue um prémio ao Sécio/Administrador e aos restantes

colaboradores, de 20% e 10% do salario anual, respetivamente.

Tabela 18 — Projecdo de gastos com pessoal (valores em euros)

Remunerac6es
Orgéos Sociais 14.400
Pessoal 12.000
Encargos sobre remuneracdes 6.270
Seguros acidentes de trabalho e doencas 264
profissionais
3.102

Gastos de acdo social

31.147 32.082 33.044 34.035 35.057
61.862 99.661 102.651 105.730 108.902
22.090 31.289 32228 33.194 34.190
822 1.173 1.209 1.245 1.282
6.391 9.874 10.170 10.475 10.790

Fonte: Baseado no modelo Financia. Elaboragéo propria

6.3.2.Fornecimentos e servicos externos

Para calcular os gastos em fornecimentos e servicos externos (FSE), foram considerados

0S seguintes pressupostos (ver Anexo 6):

» Subcontratos: Servigos de contabilidade, no valor de 300€ por més;

» Trabalhos especializados: Despesas com servi¢os informaticos no valor de

500€ por més; Contrato com call centre para servigo de apoio ao cliente no valor

de 1.750 €/més;
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= Publicidade: Serédo investidos 10% das vendas anuais em “Google Adwords” e
“Facebook Ads”; Duas viagens de cruzeiro no valor de 1.250€ cada a oferecer a
especialistas da area; 100€/dia por cada especialista da area que comente, ¢
dinamize o férum (campanha realizada 30 vezes por ano);

» Honorérios: Despesas com advogado no valor de 500€ por més; pagamento de
2.000€ para suporte na criagdo de empresa;

= Conservacao e reparacao: Despesas com pequenas reparacdes nas instalacoes
no valor de 100€ por més;

= Material de escritorio: Aquisicio de 1.000€ para economato no inicio da
atividade e 100€ por més para o mesmo efeito;

» Energia e fluidos: 170€ mensais de eletricidade e 70€ em agua;

= Deslocag0es e estadas: Despesas com deslocagdes dos colaboradores no valor
de 300€ por més;

= Rendas e alugueres: Renda de escritorio de 750€ por més, mais aluguer do
servidor de alojamento da plataforma por 880€ por ano;

= Comunicacado: Servico de internet fixa, telefone fixo e internet mével do MEO
por 74,79€ mensais;

= Seguros: Despesas associadas aos seguros dos equipamentos de 350€/més;
Seguro da atividade, no valor de 850€/més;

= Contencioso e notariado: Despesas de constitui¢do de firma no valor de 300€;

» Limpeza: Despesas associadas a limpeza de instalagdes no valor de 462€ por
més (7€/hora; 3 horas/dia; 22 dias/més)

= Qutros servicos: Despesas associadas as contribuicdes obrigatérias para o
fundo de garantia de viagens e turismo e ao registo nacional de viagens e
turismo no valor de 2.500€ no primeiro ano de atividade e 3.500€ no segundo,

tal como 2.000€ anuais para gastos ndo previstos anteriormente.

Aos montantes anteriormente indicados acresce a taxa de VA em vigor.
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6.4. Investimento

Foram considerados 0s seguintes pressupostos para o investimento:

= Equipamento basico: Computadores para os colaboradores, no valor de 1.300€
por unidade;

= Equipamento administrativo: 6 secretarias (249€/uni.); 12 cadeiras de
escritorio (79,99€/uni.); 6 candeeiros de secretéria (39,99€/uni.); 6 quadros para
a parede (19,90€/uni.);

= Projetos de desenvolvimento: 39.000€ no desenvolvimento da plataforma;
13.000€ no desenvolvimento da aplicagdo moével,

= Programas de computador: Licenca por computador de software antivirus
(59,90/uni. por ano); Aquisicdo de software de faturacdo certificado (4.000€);
Aquisicao de 6 licengas Office 365 no valor de 12,30€ utilizador/més.

= Propriedade industrial: Investimento de 500€ no registo da marca
“CruisesAlive.com”; Investimento de 57€ por direitos sobre o dominio

“cruisesalive.com”.

Tabela 19 — Quadro de investimentos (valores em euros)

2014 2015 2016 2017 2018 2019

Ativos fixos tangiveis
Equipamento Basico 2600 2600  2.600 - - 5.200

Equipamento Administrativo 4.700 - 4.700 -

Total Ativos Fixos Tangiveis m

Ativos Intangiveis

Projetos de desenvolvimento 39.000 13.000 - - - -
Programas de computador 4.710 1.420 2.131 2.131 2131 2131
Propriedade industrial 557

Total Ativos Intangiveis

Total Investimento 17.020 4.731 2.131 6.831 7.331

Fonte: Baseado no modelo Financia. Elaboracdo propria
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6.5. Demonstracdes financeiras

6.5.1. Demonstracao de resultados previsional

No ano de 2014, o resultado liquido do periodo é negativo. Esta situacdo é expectavel,
tendo em conta que o CruisesAlive.com ainda n&o iniciou atividade. Em 2015,
considerando como o primeiro ano de atividade da empresa, tera um EBITDA de
92.786€ e um resultado liquido do periodo de 62.283€.

Tabela 20 — Demonstracéo de resultados previsional (valores em euros)

2015 2016 2017 2018 2019

Vendas e servigos prestados 0 274706 305.199 339.076 359.590 381.345
Fornecimento e servicos externos 30.701  84.472 89.931 91.253 94.800 98.515
Gastos com o pessoal 36.036 122.312 174.079 179.301 184.680 190.221

EBITDA (Resultado antes de depreciacoes,
gastos de financiamento e impostos

Gastos/reversdes de depreciacdo e amortizacdo ~ 19.628 22682
EBIT (Resultado Operacional)

Juros e rendimentos similares obtidos 738  1.004 2.013  3.012  4.440

Juros e gastos similares suportados 3.012 6.024 3.012 - - -
RESULTADO ANTES DE IMPOSTOS 41316 16.498 60.853

Imposto sobre o rendimento do periodo ' ' | 7.323  19.606  22.925
RESULTADO LIQUIDO DO PERIODO 41316, 16.498 53.530 58.818 68.776

Fonte: Baseado no modelo Financia. Elaboracéo propria
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6.5.2. Balanco previsional

Tabela 21 — Balanco previsional (valores em euros)

A 2015 2016 2017 2018 2019
ATIVO
Ativo N&o Corrente 31.939 27.638 9.687 2.136 4.268 6.250
Ativos fixos tangiveis 5.475 5.600 5.075 1.950 4.175 6.250
Ativos Intangiveis 26.464 22.038 4.612 186 93 0
Ativo corrente 200  36.924 50.181 100.672 150.620 222.024
Caixa e depositos bancarios 200 36.924 50.181 100.672 150.620 222.024
TOTAL ATIVO 32140  64.562 59.868 102.808 154.888 228.274

CAPITAL PROPRIO

Capital realizado 30.000  30.000 30.000 30.000 30.000 30.000
Outros instrumentos de capital proprio 40.000 40.000 40.000 20.000

Reservas -89.373 -48.058 -31.559 21.970 80.788
Resultado liquido do periodo -89.373 41.316 16.498 53.530 58.818 68.776
TOTAL DO CAPITAL PROPRIO -19.373 21.942 38.441 71.970 110.788 179.564

PASSIVO

TOTAL PASSIVO

+
CAPITAIS PROPRIOS

102.808

Fonte: Baseado no modelo Financia. Elaboracédo propria

6.6.

154.888

Passivo néo corrente 50.000 25.000
Financiamentos obtidos 50.000 25.000
Passivo corrente 1.513 17.619 21.427 30.838 44.100 48.710
Estado e Outros Entes Publicos 1.513 17.619 21.427 30.838 44.100 48.710
TOTAL PASSIVO 51513  42.619 21.427 30.838 44.100 48.710

228.274

Financiamento do projeto

Este projeto sera financiado com uma entrada de capital no valor de 30.000€ por parte
do socio e um financiamento bancario no valor de 50.000€, que sera reembolsado em 2
anos, a uma taxa de juro de 12%. Adicionalmente, em 2014 serd captado um
investimento externo que ascendera a 40.000€, sendo 50% do montante reembolsado

em 2017 e o restante em 2018.

Tabela 22 - Fontes de financiamento do projeto (valores em euros)

Meios Libertos

Capital 30.000 - - - - -
Outros instrumentos de capital 40.000 - - -20.000 -20.000 -
Fin. bancario e outras Inst. Crédito 50.000 - - - - -

126.000 | 34.910 | 53.909 @ 70.069 75.381

Fonte: Baseado no modelo Financia. Elaboracédo propria
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6.7. Cash-flows operacionais

No final o primeiro ano, o cash-flow é negativo causado por todo o investimento inicial.
Apbs o inicio de atividade, o free cash-flow é sempre positivo, ascendendo a 64.754€ no
final de 2019.

Tabela 23 - Mapa de cash flows (valores em euros)

-95200  55.359 35.639  53.768 55.406 64.754
-95.200 -39.842  -4.202 49565 104.971 169.726

Fonte: Baseado no modelo Financia. Elaboracéo propria

6.8. Indicadores de viabilidade do projeto

Através da andlise de viabilidade do projeto a 5 anos, verifica-se que o VAL na
perspetiva do investidor ascende a 97.424€, enquanto a TIR ¢ de 61,96%.

Relativamente a perspetiva do projeto, 0 VAL ascende a 108.017€, enquanto a TIR ¢ de
49,37%.

Em relacdo ao Payback period, sera de aproximadamente 3 anos nas duas perspetivas.
Considerando gue os indicadores analisados apresentam valores positivos, é confortavel

afirmar que existe viabilidade econdmica e financeira neste projeto.

6.9. Analise de cenarios

De forma prever situacfes inesperadas, mediu-se o impacto de uma de uma reducéo das
vendas em 10%. Neste cendrio o VAL do projeto seria de 14.827€ e a TIR de 24,02%,
na oOtica do investidor. Na 6tica do projeto o VAL seria 23.234€ e a TIR de 22, 67%. O
payback period do projeto passara a 6 anos em ambos 0s cenarios.

Apesar do projeto se manter economicamente viavel, estes indicadores identificam uma
sensibilidade enorme e esta variagdo, concluindo-se que serd essencial cumprir com as
vendas previstas.

Mediu-se também o impacto da reducdo da comissdo cobrada para 1,5%. Neste cenéario
0 VAL do projeto seria de -167.486€, na otica do investidor. Na ética do projeto o VAL

seria -99.793€, pelo que em ambos os cenarios se conclui a inviabilidade do projeto.
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7. Decisao

Tanto Portugal como a Europa vivem um periodo conturbado na sua economia,
causando desconforto e incerteza junto de quem pretende investir nelas. Apesar disso,
este projeto baseia-se numa ideia inovadora, e numa forma de relacionamento com o
consumidor até a data inexistente para o nicho de mercado em estudo. Apesar de
alguma sensibilidade face a alguns fatores criticos, tais como a margem de venda e 0
nivel de vendas realizadas, este negoOcio apresenta uma atratividade e taxas de
crescimento bastante elevadas.

Considerando todos os pros e contras identificados, a decisdo final é de investir e

avancar com a implementacgéo do CruisesAlive.com.

8. Limitacdes

Alguns dos aspetos da analise efetuada, basearam-se nas conclusdes retiradas da analise
de dados primérios recolhidos, que poderdo ndo representar de forma fiavel o mercado

em analise.

Existem muitas agéncias de viagens que se dedicam a venda de viagens de cruzeiro. Na
analise concorrencial apenas sobre algumas delas foi recolhida informacdo e
posteriormente analisada. A escolha dos concorrentes a analisar, ndo seguiu nenhum
critério especifico. O autor limitou-se a escolher um tipo de agéncia que possuisse uma

particularidade individual, interessante para ser estudada.

E impossivel quantificar ao certo os mercados onde a empresa ird atuar. Desta forma,
com base em dados de anos findados, procurou-se recriar o cenario que melhor preveé os

préximos anos, estando no entanto suscetivel a modificagdes.

Algumas das conclusdes conseguidas através da analise dos dados primarios, foram
consideradas para o mercado Portugués e generalizadas para 0 mercado europeu. Essa
generalizagdo poderd constituir uma limitacdo devido a reduzida percentagem de

inquiridos pertencentes a paises fora de Portugal.
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10.1. Anexo 1 - Identificacdo de fornecedores / parceiros

Tabela 24 - Identificacdo de fornecedores / parceiros

A'rosa
AIDA Cruises
American Cruise Lines

American Canadian Caribbean
Line

Anedin Line
Anek Lines
Australis
Azamara Cruises
Bora Bora Cruises
Birka Line

CDF Croisiéres de France

CIC — Classic International Cruises

Carnival Cruise Lines
Celebrity Cruises

Clipper Cruise Line

Costa Cruises/ Costa Cruzeiros
CroisiEurope

Cruceros Australis

Cruceros Maritimos Skorpios
Cruise West

Crystal Cruises

Cunard Line - América/Europa
Custom Alaska Cruises

DFDS Seaways

Disney Cruise Line

DouroAzul

EasyCruise

Fluviales Panavision
Fred. Olsen Cruise Lines
Hapag-Lloyd Cruises
Holland America Line
Hurtigruten Group
Ibero Cruceros
Imperial Majesty
Island Cruises
Kristina Cruises
Louis Cruise Lines

MSC ltalian Cruises / MSC
Cruzeiros

Minoan Lines

NCL America
Norwegian America Line
Norwegian Capricorn Line
Norwegian Cruise Line
Ocean Village

Oceania Cruises

Olivia Cruises

Orient Lines

Orion Expedition Cruises
Paul Gauguin

P & O Cruises

P&O Cruises Australia

P & O lIrish Ferries

Fonte: Elaboragdo prépria

Polar Star Expeditions
Politours River Crises
Premier Cruise Line

Princess Cruises

Pullmantur Cruises

Quiail Cruises

Regent Seven Seas Cruises
Royal Caribbean International
Royal Olympia Cruises
Silversea Cruises

Seabourn Cruise Line
Seadream Yatch Club
SeaFrance

Silja Line

Stena Line

Star Cruises

Swan Hellenic

Tallink

Thomson Cruises

Travel Dynamics International
TUI Cruises

Viking Line

Windjammer Barefoot Cruises

Windstar Cruises
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10.2. Anexo 2 — Inqueérito realizado

O presente questionario visa recolher informacdo sobre viagens de cruzeiro, para ser
usada no ambito da realizacdo de uma tese de mestrado. O seu preenchimento ndo
consumira mais de 8 minutos.

Agradeco desde ja a sua colaboracéo.

1. Em média, com que frequéncia faz uma viagem de lazer?
[1  Menos de uma vez por ano

Uma vez por ano

A cada 6 meses

A cada 3 meses

Outra?

OO 00

2. Quando viaja em lazer, com quantas pessoas realiza essas viagens?

[ Sozinho

[1 2 pessoas (Eu e mais uma)
L1 3 pessoas (Eu e mais duas)
L1 4 pessoas (Eu e mais trés)

[J Mais de 4 pessoas

3. Como costuma marcar as suas viagens de lazer?

] Agéncia de viagens (fisicas)

[0 Ageéncia de viagens (Internet)

[ Diretamente na companhia de transporte (Ex.: TAP, CP, etc.)
L1 Motores de busca de viagens (Ex.: eDreams, Govolo, etc.)

[1  Outro?
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4. Assinale numa escala de 1 a 5, a influéncia dos seguintes fatores na sua

escolha, quando decide qual o meio de transporte a utilizar na sua viagem de

lazer. (Considere 1 como ndo tendo qualquer influéncia na sua escolha e 5

como tendo total influéncia)

1 - Né&o|2 3 — Nem muito | 4 5 -
Influencia | Influencia nem pouco Influencia Influencia
Pouco muito Totalmente
Preco
Conforto

Qualidade do servigo
prestado

Tempo despendido em

viagem

Facilidade de

reserva/marcacao

Acessibilidade do meio de

transporte

Habito de compras anteriores

5. Jafez alguma viagem de cruzeiro?

[1 Sim
(] Nao

Para as pessoas que responderem “sim” continuam para a pergunta 6. As que

responderem “nao”, passariao para a questao 12.

6. Em que companhia (s) viajou?

] Costa Cruzeiros

] IberoCruceros

[]MSC Cruzeiros
[CJNCL Norwegian Cruise Line

1 Pullmantur

] Royal Caribbean

[] Carnival

[1 Holland America Line
[] Outra?
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7. Qual a sua preferéncia de duragéo para viagens de cruzeiro?
1 -6 dias

7 — 8 dias

9 — 12 dias

+12 dias

0o o0d

8. Quais as viagens de cruzeiro que ja realizou?

[ Mediterraneo e Atlantico (Norte de Espanha, Portugal, Canarias e

Baleares)
[1 Mediterraneo Ocidental (zona de Portugal, Espanha, Italia e Franca)
[ Mediterraneo Oriental (Grécia, Turquia, Italia, Croacia e Malta)
[] Norte da Europa (Noruega, Dinamarca, Finlandia, Suécia e RUssia)
[1  América do Norte e Canada
[0 América do Sul
L1 Australia e llhas do Pacifico
[1 Brasil
[1 Caraibas
[1 Outras?

9. Quais os fatores que o levaram a escolher esse (s) destino (s)? (escolha ate 3)

L1 Preco

[1 Locais visitados durante a viagem
[0 Clima

] Duracgéo da viagem

[] Outro?
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Em que altura do ano realizou viagens de cruzeiro? (poderad escolher vérias
opcoes)

[1 Janeiro [ Julho

L1 Fevereiro [] Agosto

O Margo [] Setembro

L1 Abril [1 Outubro

L[] Maio [1 Novembro

L1 Junho [J Dezembro

11. Numa escala de 1 a 10, como classificaria o nivel global de satisfacdo relativamente

a(s) viagem(s) de cruzeiro? (considere: 1 — Nada Satisfeito; 10 — Extremamente

Satisfeito)
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
@) @) @) @) @) @) @) @) @) @)

12. Esta a planear fazer uma viagem de cruzeiro nos proximos 2 anos?
1 Sim
[1 Néo

Para quem responder “Nao”, passa para a questdo 16

13. Quais os destinos que gostaria de visitar? (podera escolher até 3 destinos)

[

0 I I B A 0 O I A I R B

Mediterréneo e Atlantico (Norte de Espanha, Portugal, Canérias e Baleares)
Mediterraneo Ocidental (zona de Portugal, Espanha, Italia e Franca)
Mediterraneo Oriental (Grécia, Turquia, Italia, Croacia e Malta)

Norte da Europa (Noruega, Dinamarca, Finlandia, Suécia e Russia)
América do Norte e Canada

América do Sul

Australia e Ilhas do Pacifico

Brasil

Caraibas

Outros?
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14. Até quanto estaria disposto a pagar por uma viagem de cruzeiro?
L1 Até 700 € por pessoa
[ Entre 700€ e 1000€ por pessoa
[0 Mais de 1000€ por pessoa

15. Estaria disposto a marcar uma viagem de cruzeiro numa agéncia de viagens online?
] Sim
[] Nao

16. Sexo
[ 1] Feminino
] Masculino

17. Idade

[J  Menos de 18 anos
Entre 19 e 29 anos
Entre 30 e 45 anos
Entre 46 e 65 anos

OO 00

Mais de 65 anos

18. Concelho de residéncia

Muito obrigado pela participacéo e pelo tempo despendido.
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10.3. Anexo 3 — Forc¢as e fraquezas dos inqueritos online

Figura 11 - Forgas e fraquezas dos inquéritos online

Major Strengths Major Potential Weaknesses

A
Global reach J_
B-to-B and B-to-C appeal }7
Flexibility ]_
N
=
Speed and timeliness J,

Technological innovations

Convenience

s N
Ease of data entry and analysis

-

~

-

Perception as junk mail

~

Skewed attributes of Internet
population: upscale, male, etc.

-

N

~

Questions about sample selection
and implementation

N

Respondent lack of online
experience/expertise

Attributes of
Online Surveys

Question diversity

Technological variations

Low administration cost

)V—
-
Ease of follow-up ]_
\
e N\

Unclear answering instructions

Controlled sampling

Impersonal

Large sample easy to obtain

-
SN

Control of answer order Privacy issues

Required completion of answers

Low response rate

e e e e e T e e e

Go to capabilities

Knowledge of respondent vs.
non respondent characteristics
.

e

Fonte: Evans e Mathur (2005)
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10.4. Anexo 4 — Logétipo da marca CruisesAlive.com

Figura 12 - Logdtipo da marca CruisesAlive.com

[

\_

CJM/Z{’@&#//M, com

~

J

Fonte: Elaboracéo propria

10.5. Anexo 5 — Requisitos e responsabilidades dos colaboradores

Tabela 25 - Requisitos e responsabilidades dos colaboradores da organizagédo

Tipo de contrato

Requisitos

Socio fundador

Responsabilidades

84

- Definir a estratégia a implementar;

- Definicéo de metodologias de trabalho
adequadas;

- Recrutamento de pessoal;

- Gerir formagdes internas e externas aos
colaboradores da empresa;

- Estabelecer parcerias com os
fornecedores;

- Estudar possiveis parcerias estratégicas ao
crescimento da empresa;

- Coordenar a operacionalidade do negdcio.

Full-time

Assistente Administrativo

- 12° ano de escolaridade;

- Conhecimentos sélidos de Inglés;
- Conhecimento avangado nas
ferramentas Microsoft Office;

- Dindmico e com espirito de
iniciativa;

- Proactivo;

- Auténomo.

- Procedimentos administrativos;

- Secretariado;

- Contactar fornecedores de material
inerente ao funcionamento da empresa;

- Responsével por recebimento e envio de
correspondéncia;

- Suporte ao staff.

Gestor Financeiro

Full-time

- Licenciatura/Mestrado em gesté&o,
ou area financeira similar;

- Experiéncia profissional minima de
3 anos em cargo similar ou em outra
area financeira;

- Conhecimentos avangados de
Inglés;

- Sentido de responsabilidade;

- Auténomo;

- Exigente;

- Capacidade de trabalhar sob
pressao;

- Conhecimentos sélidos de Inglés.

- Reporte financeiro ao sécio fundador;

- Recrutamento de pessoal;

- Estabelecer parcerias com fornecedores;
- Acompanhamento nas tarefas do sécio
fundador;

- Preparacéo do orcamento anual, planos
financeiros, estratégias de investimento,
andlise de investimentos e estudos de
viabilidade.
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Tipo de contrato Requisitos Responsabilidades

Full-time - Licenciatura/Mestrado em - Gerir as publicidades existentes nas
Marketing ou area similar; plataformas online da empresa;
- Formagdo em Web Marketing; - Gerir 0 Budget atribuido ao departamento;
- Experiéncia profissional minima de - Planear e implementar a estratégia de
3 anos; comunicacgao;
- Conhecimentos sdlidos em Google - Negociar com os promotores do negocio;
Adwords e Google Adsense; - Gerir campanhas publicitérias;
- Criativo; - Criar uma marca forte;
- Dindmico e com espirito de - Analisar resultados do Google Adsense.
iniciativa;
- Proactivo;

- Sentido de responsabilidade;
- Conhecimentos sélidos de Inglés.

Estagiario - Licenciatura/Mestrado em - Cuidar da imagem do site;
Comunicacéo e Marketing, Web - Dar resposta a questdes colocadas por
Marketing ou &rea similar; clientes;
- Conhecimentos de como trabalhar - Moderar o férum;
com diversas redes sociais - Gerir a pagina da empresa nas redes
- Conhecimentos sélidos de Inglés; sociais;
- Boa capacidade de escrita - Apoiar o responsavel de Marketing,

(portugués e inglés);
- Boa capacidade de se relacionar
com os clientes;

- Proactivo;
- Dindmico e com espirito de
iniciativa.
Full-time - Licenciatura/Mestrado em - Manutencdo da plataforma online da
Engenharia Informatica ou area empresa;
similar; - Gestdo da base de dados dos clientes;
- Formagdo em Web Design sera - Resolucéo de problemas identificados no
valorizada; site;
- Experiéncia profissional minima de - Desenvolver ferramentas de apoio a
2 anos; gestdo da empresa.

- Conhecimentos sélidos de Inglés;
- Dindmico e com espirito de
iniciativa;
- Proactivo;
- Sentido de responsabilidade.
Outsourcing - Formag&o superior em - Responsavel por todos os procedimentos
Contabilidade; contabilisticos da empresa.
- Conhecimentos aprofundados de
IRC e IVA;
- Inscrito como TOC;
- Auténomo;
- Sentido de responsabilidade.
Outsourcing - Formagé&o superior em Direito; - Realizar consultoria juridica a empresa.
- Experiéncia anterior em atividades
relacionadas com comércio
eletronico;

- Sentido de responsabilidade.
Fonte: Elaboracéo propria
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10.6. Anexo 6 — Gastos com fornecimentos e servicos externos

Tabela 26 - Gastos com Fornecimentos e servigos externos (valores em euros)

NuUmero de meses

Taxa de crescimento

IVA I 2014 2017 2018
23% 1.800,00 3.600,00 3.708,00 3.819,24 3.933,82 4.051,83

Subcontratos
Servicgos especializados

Trabalhos especializados 23% 3.000,00 6.000,00 6.180,00 6.365,40 6.556,36 6.753,05
Publicidade 23% 36.073,58  39.461,62  43.225,74 4550508  47.922,33
Honorarios 23% 5.000,00 6.000,00 6.180,00 6.365,40 6.556,36 6.753,05
Conservacio e reparagio 23% 600,00 1.200,00 1.236,00 1.273,08 1.311,27 1.350,61

Materiais L

9 e 0,
Material de escritorio 23% 3.900,00

Energia e fluidos -

Eletricidade 23% 1.020,00
Agua 6% 420,00 840,00 865,20 891,16 917,89 945,43

Deslocacdes, estadas e
transportes

& 9
DeslocacGes e Estadas 23% 2.400,00 4.800,00 4.944,00 5.092,32 5.245,09 5.402,44

Servicos diversos L

2.040,00 2.101,20 2.164,24 2.229,16 2.296,04

Rendas e alugueres 23% 4.940,00 0.880,00  10.176,40  10.481,69  10.796,14  11.120,03
Comunicagio 23% 448,74 897,48 924,40 952,14 980,70 1.010,12
Seguros 23% 9.300,00 18.600,00  19.158,00  19.732,74  20.324,72  20.934,46
Contencioso e notariado 23% 300,00 . ) ) ) )
Limpeza, higiene e conforto 23% 2.772,00 5.544,00 5.710,32 5.881,63 6.058,08 6.239,82
Outros servigos 23% - 4.500,00 5.500,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00

TOTAL ESE 35.900,74 | 97.472,11 103.321,40 10504461 | 109.00513 | 113.147,03
428957 | 13.586,30  14.46781 | 1542821  16.09097 | 16.788,00

40.190,31 | 111.058,50 I 117.789,20 I 120.472,82 | 125.096,10 I 129.935,03

FSE + IVA
Fonte: Baseado no modelo Financia. Elaboracéo propria
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