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Resumo

Com o crescimento exponencial do turismo na zona norte do pais, é visivel o aumento das
empresas de animacdo turistica neste sector. Surge, entdo, uma maior procura, por parte
dos turistas, de servigcos e experiéncias de elevada qualidade, capaz de se diferenciar de

outras, sendo essencial satisfazer as necessidades e 0s desejos de quem nos visita.

Visto que a competitividade e o dinamismo que as empresas deste sector tém
implementado actualmente, torna-se necessario conhecer as expectativas e perceber o que é
que os turistas pretendem consumir nas empresas de animacdo turistica. O presente
trabalho tem como objetivo apresentar um projeto de criagdo de uma empresa de animagéo
turistica designada Almithy Adeventures. Esta empresa oferece como servigo, tours
diversificadas para um publico-alvo definido. Com um modelo de negocio delineado,
conseguimos atrair o publico-alvo que pretendemos, possuindo uma oferta diversificada e
capaz de deixar o cliente motivado e convencido a voltar a consumir oS Servigos e as
experiéncias ja vivenciadas. E importante ter um plano de marketing rigoroso e com a
capacidade de definir estratégias, devido a existéncia de uma concorréncia que, nos dias de

hoje, se apresenta muito exigente.

Desta forma, é importante definir quais os objectivos e estratégias para que a empresa
Almithy Adventures tenha sucesso neste sector. Mostrar quais sdo 0s servigos (tours) e
experiéncias que podemos proporcionar, quais as formas de dinamizar e diferenciar o
servico, aumentar a competitividade face a outras empresas, para que nao sejamos apenas
mais uma entidade e ter a ambicdo de ser reconhecido como uma referéncia empresarial

neste sector.

Palavras-chave: Turismo; Empresa de animacao turistica; Servigos; Experiéncias



Abstract

With the exponential growth of tourism in the northern part of the region, the increase in
tourist animation companies in this sector is visible. It emerges then, a greater demand for
tourists, services and high-quality experiences, capable of differentiating from others,
being essential, satisfying the needs and desires of those who visit us. Since the
competitiveness and dynamism that companies in this sector have currently implemented,
it becomes necessary to know the expectations and realise what tourists are seeking to
consume in the tourist animation companies. The present work aims to present a project to
create a tourist animation company called Almithy Adeventures. This company offers as a
service, diversified tours for a defined target. With a defined business model we have
managed to attract the target audience we intend, possessing a diversified offer and able to
make the customer motivated and convinced to re-consume the services and experiences
already experienced. It is important to have a rigorous marketing plan and the ability to
define strategies, due to the existence of competition, which nowadays, is very demanding.
In this way, it is important to define what aims and strategies for the company Almithy
Adventures succeed in this sector. To show what services (tours) and experiences we can
provide, which forms to boost and differentiating the service, increase competitive face to
other companies, so that let us not be just another entity and have the ambition to be

recognized as a reference business in this sector.

Keywords: Tourism; Tourist Animation Company; Services; Experiences
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Introducéo

O presente relatorio pretende formalizar a tese com vista a obtencdo do grau de Mestre em
Gestdao em Turismo, pelo Instituto Superior de Contabilidade e Administracdo do Porto
(ISCAP).

O turismo é uma das atividades econdmicas mais importantes em Portugal, revelador de
um papel preponderante no investimento e desenvolvimento de outras atividades, desde
servicos que englobam a hospedagem, a restauracdo (canal Horeca), o transporte e
distribuicdo, os guias turisticos, tradutores e eventos, 0 que permite um aumento de
empregabilidade, de forma direta e indireta, muito importante para a sustentabilidade do
pais, o seu desenvolvimento e valorizacdo das suas diferentes regiGes. Resumindo, o

turismo € uma atividade estratégica para o desenvolvimento econémico e social do pais.

Neste projeto, o foco da actividade de turismo é o desporto. O turismo desportivo é muitas
vezes confundido com o turismo de eventos desportivos. Goidanch e Molletta (1998;
citado por Castro 2014) consideram que no turismo desportivo, o turista pretende praticar
desporto por lazer e sem o intuito de competir, num local que € caracterizado para a pratica
do mesmo.

A ideia primordial deste projecto conjuga o Turismo e o Desporto, elaborando uma
empresa de servigos focados em criagdo de tours exclusivos e diferenciadores com o

objectivo de oferecer experiéncias distintas do usual.

O relatorio encontra-se dividido por capitulos, todos eles fundamentados teoricamente e
acompanhados de ilustracfes, quando necessario, sendo cada um deles sucintamente

explicado de seguida.



CAPITULOS

DESCRICAO

INTRODUCAO
CAPITULO 1 - O PROJETO

CAPITULO 2 - REVISAO
BIBLIOGRAFICA

CAPITULO 3 - PLANO DE
MARKETING

CAPITULO 4 - PLANO
OPERACIONAL
CAPITULO 5-PLANO DE
INVESTIMENTOS E
PROJECOES FINANCEIRAS
CAPITULO 6 -
CONCLUSOES

Descricao geral do projeto

Descricdo do conceito da empresa e da sua atividade e o
modelo de negdcio
Investigacdo da literatura necessaria ao suporte do
trabalho com relevéancia tedrica para fundamentacéo do
projeto
Discriminacdo do plano de marketing, incluindo uma
analise do mercado (concorréncia, PEST e forcas de
Porter), objetivos de marketing, estratégias de
marketing, andlise SWOT e marketing-mix
Apresentacéo e discriminacdo dos planos de acéo,

recursos humanos e calendarizacao

Plano de investimento e de negdcios

Conclus0es a retirar sobre as adversidades encontradas e

assim como as solu¢des/propostas consideradas

Fonte: Elaboragéo propria

Numa perspectiva globalista, existe uma constante mudanca nos mercados o que se

apresenta como motivo de preocupacéo por parte das empresas. Estar preparado, antecipar

as mudancas e definir os caminhos a seguir, tendo em conta os possiveis cenarios, € uma

das maiores valias que uma empresa pode obter nos dias de hoje. Para tal, este projeto sera

uma ferramenta base de grande importancia estratégica para o sucesso empresarial.







1. O Projeto

1.1 Conceito e Modelo do Negdcio

Este projeto tem como objetivo criar uma oferta, de qualidade, na vertente de atividades

desportivas e ludicas, na regido do Porto e norte do pais.

Sendo esta zona rica em patriménio, tentamos dinamizar as actividades oferecidas para que
sejam unicas e diferenciadoras. Procuramos oferecer servicos de qualidade para que os
clientes sintam satisfeitos. Para isso, na tabela abaixo esta ilustrado com o Modelo Canvas,

gue permite mostrar toda a estrutura e o planeamento do negdcio a desenvolver.

Murray e Scuotto (2016) declaram que este tipo de modelo permite desenvolver modelos
de negdcio novos ou existentes, sendo um guia eficiente para descobrir como criar valor,
como identificar as necessidades dos consumidores, assim como permite avaliar 0s

resultados e beneficios. E uma ferramenta pratica na gestio estratégica.

Parcerias-chave | Atividades- Propostas de Relagfes com Segmentos de
chave valor clientes mercado
Comerciantes, Prospeccdo de Descontos em Contacto através | Jovens focados
Céamara novos clientes, ocasides de e-mail, em desportos
Municipal. gerenciar canais | especiais, oferta | newsletter, radicais que
de divulgacéo, turisticas- atendimento ao | querem
divulgacéo da desportivas cliente. vivenciar

oferta.

Recursos-chave

Plataformas de
comunicacéo e
notoriedade.

diferenciadoras.

Canais

Redes sociais,
venda directa,
marketing
direto, locais de
venda.

experiéncias;
Familias que se
interessam por
actividades
desportivas.

Estrutura de custos

Fonte de rendimento

Pagamentos directos e online, equipamentos e

funcionarios.

Através de servicos prestados,
publicidade, cross promotion.

Tabela 1 - Modelo de Negécio - Modelo Canvas

4

Fonte: Elaboragao Prépria




Para uma ideia de negocio atingir o sucesso, € necessario mostrar de forma simples e
organizada toda a estrutura de trabalho para que o conceito seja compreendido. Através
deste modelo, conseguimos delinear todos os pardmetros essenciais para que haja uma
percepcdo exacta da ideia a ser construida. Tudo o0 que a organizacdo, as parceiras a
realizar, atividades a realizar, a importancia da relagdo com os clientes, quais 0s segmentos
de mercado recomendados, quais 0s custos necessarios, 0s canais de divulgacdo da
empresa, quais as fontes de rendimento, estdo agrupados neste quadro e é o mote ideal para

0 inicio de uma empresa em formacéo.

1.2 A empresa Almighty Adventures

Para que haja sintonia entre todos os principios basicos que levam ao sucesso é importante
incutir e definir qual a missdo, visdo e valores da empresa. Estes trés principios
representam a identidade organizacional da empresa e mostram qual é o propoésito e a razao

da existéncia da mesma.

Segundo Machado (2006) a compreensdo da missdo, visdo e valores sdo principios
essenciais para as organizacdes, ou seja, principios que representam a identidade da

empresa.

1.2.1 Missao

O conceito missé@o precisa de ser compreendido como missdo corporativa, 0 que significa
comprometimento e entendimento da organizacdo e do seu modelo de negdcio. Importante
a reter pelos colaboradores a diferenca entre objectivos a curto prazo e a missdo da
organizacdo o que pode criar algum tipo incoeréncia em relacdo a estes dois conceitos
distintos (Silva, Tenca, Fernandes, Henrique, 2004). A missdo que € pretendida para esta

empresa esta descrita de seguida.



A satisfacdo do cliente é a principal missdo que vai de encontro as exigéncias do mercado.
Responder as necessidades mais exigentes e, a0 mesmo tempo, criar um conjunto de
opcdes inovadoras e dinamicas, sempre com 0 objectivo de superar as expectativas.

Oferecemos servigos Unicos e com muita adrenalina para nunca mais esquecer.

1.2.2 Visdo

A visdo da empresa € algo que se idealiza aquando é delineada uma planificacdo
estratégica definida pelos valores pessoais que 0s mentores projetam inicialmente (Silva et

al., 2004). Esta empresa segue-se pelas seguintes directrizes em relacao a visdo estratégica.

Criacdo de tours exclusivos e diferenciadores, com o objetivo de surpreender o cliente
dando a conhecer uma experiéncia distinta do usual. Mostrar um servico capaz de superar

as expectativas de guem as vivéncia.

1.2.3 Valores

Para que haja uma total sintonia em relacdo aos valores de uma organizacao, é necessario
que todos os colaboradores partilhem os mesmos ideais o que se refletird nos resultados
futuros (Silva et al., 2004). Os valores que implementamos estéo referenciados de seguida.

Trabalhamos focados, diariamente, com o Unico objetivo de satisfazer os nossos clientes.
Potenciar o trabalho coletivo, de forma a obter resultados que demonstrem a qualidade da

empresa. Estar comprometido totalmente.



2. Revisao bibliogréfica

2.1 Turismo

Temos verificado que a definicdo de turismo se tem alterado e, a0 mesmo tempo, tem
existido uma progressao constante ao longo do tempo em funcdo de muitas caréncias e de
varios contextos. Umas das caracteristicas mais importantes do turismo é o facto de
implicar a deslocacdo de pessoas de uns locais para 0s outros e muitas vezes entre paises
Lourenco M. (2008; citado por Catarino 2011). Hoje, cada vez mais as pessoas viajam por
lazer e descanso, para conhecer sitios diferenciadores procurando vivenciar experiéncias

novas, incluindo o desporto como parte dessa vivéncia (Catarino, 2011).

Pelas varias motivacgdes, os deslocamentos das pessoas (visitantes) possuem custos e assim
fazem movimentar a economia. Com estas praticas apontam como uma atividade
importante em regides economicamente pouco subdesenvolvidas Araujo, Lopes e Tindco
(2012; citado por Scotolo Denise, 2007).

Considera-se que o Turismo poténcia a economia regional e nacional, existindo imensos
beneficios ndo sé econémicos, mas como sociais e culturais (Catarino, 2011). A procura
tem vindo a aumentar de ano para ano, tornando o setor turistico mais complexo,
aparecendo agentes econdémicos que condicionam o mercado desse setor Nunes (2005;

citado por Catarino, 2011).

Segundo SaeR (2005) a conferéncia das Na¢bes Unidas sobre o Turismo as Viagens
Internacionais (1963) é atribuida a defini¢do de “visitante” as pessoas que se deslocam a
um pais diferente e que nele ndo tenham residéncia, ndo exercendo nenhuma profisséo.
Uma pessoa que esteja num pais mais de 24 horas ¢ identificada como “turista”. Por outro
lado se uma pessoa estiver menos de 24 horas noutro pais que ndo o seu, é denominado

como “excursionista”.

Na Figura 1 - Definicdo de categorias podemos observar as defini¢cdes sobre as categorias

acima apresentadas.



VISITANTE TURISTA EXCURSIONISTA
Pessoa que se desloca
temporariamente para
fora da sva residéncia Visitante temporario Visitante temporario
habitual - no seu que permanece no que permansce menos
proprio pais ou no local visitado mais de de 24 horas fora da
estrangeiro, por uma 24 horas. sua residéncia
razio que nio sejaa habitual

de ai exercer uma
profissdo remunerada.

Figura 1 - Definicéo de categorias

Fonte: SaeR (2005, p.6)

Ao longo do século XIX e XX a evolugdo dos transportes como o comboio, 0 carro e,
posteriormente, o avido, veio facilitar o fendmeno turistico. A isto junta-se a evolucao
social e cultural relativamente a classe trabalhadora, uma vez que lhe foi concedida a
oportunidade de ter direito a férias e a um subsidio. Desta forma, o gosto por viajar
apodera-se das pessoas e 0 turismo passa assim a ter um cariz econémico, uma vez que as
atividades turisticas e de lazer comecam a ganhar importancia na vida das populagdes
ocidentais. Neste sentido, o fendmeno turistico tem-se revelado como fator importante de
reorganizacdo do territério, das condi¢cBes de ordenamento do espaco, das politicas de
planeamento e desenvolvimento, contribuindo para o desenvolvimento econdmico de
muitas regides de destino. Na Figura 2 — Organizacdo atual da Industria do Turismo,
podemos visualizar como esta organizada neste momento, a industria do Turismo nos dias

de hoje.
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Figura 2 — Organizac¢do atual da IndUstria do Turismo

Fonte: SaeR (2005, p.77)

Com a crescente procura do turismo houve um processo de evolucdo nos agentes
econdémicos o que levou a um aumento de mercado. Criaram-se condi¢fes para que 0
processo de consumo fosse delineado, sendo que existem quatro agentes: os produtores,
que fornecem os servicos, os distribuidores que, por sua vez, comunicam com O0S
facilitadores (agéncias de viagens, plataformas de alojamento, meios de comunicacéo
como internet e redes sociais) e, por fim, estas informacdes chegam ao consumidor final,

todos aqueles que querem viajar em grupo ou de forma independente.

Outro dado importante no turismo, é a diversificacdo de tipos de segmentos que existem.
De uma longa lista de tipos de segmentos é importante referir alguns, sendo eles
classificados da seguinte forma: sol e praia; turismo residencial; desporto; turismo de
negaocios; turismo cultural; turismo urbano; turismo rural; ecoturismo e natureza; turismo e
aventura; turismo de saude; turismo espiritual/religioso; turismo tematico; cruzeiros;
(Cunha, 2010).



2.2 Turismo desportivo

Ao fazer turismo, por vezes, surgem atividades de lazer que envolvem informagdo ou
pratica de alguma atividade desportiva. Subentende-se que o mercado turistico estd em
evolucdo rapida e permanente devido a facilidade e a escolha cada vez mais alargada de
servigos existentes nesta vertente. Isto é demostrado no desenvolvimento de segmentos

especificos da atividade, neste caso, o turismo desportivo.

Hinch e Higham (2001; citados por Santos 2015) consideram que o turismo desportivo é
definido como uma viagem baseada no desporto, para fora da residéncia por um tempo
limitado. O desporto € reconhecido como atividade preponderante durante as viagens,

sendo a razdo principal ou secundaria dessa deslocacdo/viagem.

O turismo desportivo é muitas vezes confundido com o turismo de eventos desportivos.
Para Goidanch e Molletta (1998; citados por Castro 2014) no turismo desportivo, o turista
vem com a intencdo de praticar desporto por lazer e sem o intuito de competir, num local

que é caracterizado para a pratica do mesmo.

O turismo desportivo subdivide-se em trés conjuntos de comportamentos, segundo Weed
(2008; citado por Santos, 2015 p.29), citando o seguinte: “uma viagem com base no lazer
que temporariamente retira os individuos da sua comunidade local para participarem em
atividades fisicas, para assistirem a atividades fisicas ou para venerar atracdes associadas
com atividades fisicas”.

A conceptualizacao definida pelo autor apresenta trés fatores de distincao:

o Viajar para participar;

e Viajar para assistir;

e Viajar para venerar, adorar ou celebrar o Desporto; Weed (2008; citado por Santos,
2015).

Para Lourenco (2008; citado por Catarino, 2011), o turismo desportivo engloba duas

tipologias: assistir um espetaculo desportivo e a pratica desportiva.

O turismo desportivo surge como um elemento de grande potencial para o

desenvolvimento do mercado, juntando as duas variaveis (desporto e o turismo) existindo
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maior dindmica, tanto nas vertentes de lazer como de competicdo em que 0 grau de avango

de uma se reflete na outra Pereira (2003; citado por Catarino, 2011).

Com a evolucdo do turismo e do desporto, surgiram quatro fatores que mudaram a

sociedade de hoje em dia:

e A concentracdo das populacdes em torno dos centros urbanos;
e O aumento da duracdo do tempo de lazer;
e O aumento do poder de compra;

e O desenvolvimento dos meios de transporte.

Estes autores, Kurtzman e Zauhar (2003; citados por Carvalho & Lourengo, 2009),
afirmam que os pontos de contacto entre o desporto e o turismo tém aumentado

drasticamente.

2.3 O empreendedorismo no Turismo

O empreendedorismo € um grande parceiro do desenvolvimento econdmico de um pais.
Este conceito tem promovido areas da inovacdo e da empregabilidade. Para se ser
empreendedor, o fator de risco tem de estar presente na area de negdcio envolvido. O
empreendedor também tem de ter caracteristicas diferenciadoras para que o negdcio tenha
maior probabilidade de sucesso. Lima (2010) afirma que é uma procura de auto-realizacdo
no que diz respeito ao empreendedorismo e, com isso, hd um desenvolvimento geral das
empresas, traduzindo-se na criagcao de empregos e na melhoria de bases tecnoldgicas.

O turismo é um negdcio que cresce rapidamente por ter uma multiplicidade de servicos;
devido ao répido crescimento, é capaz de criar muita empregabilidade o que faz com o
desenvolvimento do pais acelere. O turismo, sendo cada vez mais uma oportunidade de
negocio, envolve uma pluralidade de servi¢os que engloba a hospedagem, alimentacao,
transporte, guias turisticos, tradutores, eventos. Por alojar tantos servicos, verificamos que
o turismo é uma das actividades que mais cresce no mundo (Lima, 2010).

Para o desenvolvimento do turismo é necessario que haja acGes estratégicas por parte das
empresas de forma a obter vantagem competitiva no mercado. Manzato (2004; citado por
Dantas, 2015, p. 25) classifica que “0 empreendedorismo e a inovacdo sao agoes

obrigatdrias para qualquer empresa nos dias de hoje”. Independente da magnitude das
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empresas, as que mantém os mesmos métodos tradicionais, que ndo seguem o processo de
mudanca, que ndo acompanham a tendéncia e a inovagéo, irdo fracassar.

Desta forma, classifica-se que a inovacdo é algo fundamental seja qual for a area de
negocio, neste caso concreto € algo imprescindivel no empreendedorismo e no turismo,
para que o setor continue a ser competitivo, melhorando a qualidade dos seus servigos o
que proporcione ao visitante uma experiéncia satisfatoria. A vista disso, “as empresas
turisticas optam por profissionais com espirito empreendedor, criando, recriando e
desenvolvendo os servicos de forma inovadora” Franchetti e Page (2011; citados por
Dantas, 2015, p. 25).

Hinch e Higham (2004, citados por Santos, 2015) consideram que turismo desportivo é um
mercado que pode ser abordado genericamente, tal como demonstrado pela imensa
promocao turistica dos grandes eventos desportivos. A realidade, contudo, é que o turismo
desportivo é constituido por um conjunto diversificado de pequenos segmentos (nichos) de
mercado. De acordo com Bull e Weed (1999 citados por Santos, 2015), o turismo
desportivo € realmente uma colecdo de nichos separados, mas enquanto o turismo
associado a grandes eventos desportivos é muito mais evidente em grandes areas urbanas,

visto que em areas ndo urbanas seja talvez menos valorizado.

No entanto é necessario compreender alguns fatores no empreendedorismo no turismo,
neste caso consideracdes socioambientais. Estas consideracdes sao importantes para que as
sustentabilidades do turismo ocorram respeitando o0 ambiente. Assim, para que 0
desenvolvimento do turismo ndo degrade o patriménio, devera ser desenvolvido de forma
equilibrada, respeitando os recursos fisicos e socioculturais das regides (Araujo e Filho,
2003).

O planeamento deve contribuir para o desenvolvimento sustentavel do turismo a procura
de eficiéncia, qualidade e de competitividade objetivando, simultaneamente, a geracdo de
beneficios socioecondmicos para a regido a valorizagdo e a prote¢do do seu meio ambiente

envolvente (natural e cultural) (Araujo e Filho, 2003).

Idealmente, para que a atividade turistica tenha condi¢des de desenvolvimento num
determinado espaco, deve oferecer ndo apenas atrativos (que sdo o motivo principal da

viagem) mas um conjunto de servigos de apoio. A oferta turistica é entendida como o
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somatdrio dos atrativos turisticos, dos servigos, equipamentos e facilidades turisticas
(transporte, estadia, restauracéo) e outras infraestruturas (como vias de acesso, saneamento,
rede de energia, comunicacfes), 0 que constitui a base da atividade turistica, o “produto

turistico” a ser oferecido no mercado Ignarra (2000; citado por Araujo e Filho, 2003).

O turismo deve ser visto como um sistema integrado em si mesmo sem perder de vista 0
contexto das politicas e planos de desenvolvimento para a area. Deve ficar claro, portanto
que o ideal € que os planos locais estivessem integrados a um conjunto de politicas
publicas favoraveis e articuladas no ambito local, regional, nacional e mesmo
internacional, envolvendo o turismo e outros sectores numa visao a curto, médio e longo
prazos (Araujo e Filho, 2003).
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3. Plano de marketing

3.1 Analise PEST

A anélise PEST serve como ferramenta a utilizar para um melhor planeamento estratégico
e de fécil utilizagdo em relagdo a uma organizacdo. Neste modelo existem quatro fatores,
politico-legais, econdmicos, sociais e tecnoldgicos que devem ser analisados de forma

separada para uma melhor percepcdo do mercado (Recklies, 1997).

3.1.1 Politico-legais

Em relacdo as politicas legais, 0 governo criou o programa simplex que ajuda e facilita na
criagdo de novas empresas, 0 que proporciona mais emprego e diversificagdo de oferta
turistica. Temos varias alteracOes, tais como, taxas fixas que passaram a ser proporcionais
(podemos analisar na Tabela 2 - Taxas fixas em Portugal), o registo para o inicio de
actividade que passa a ser apenas por uma comunica¢do prévia e o registo de actividade
apenas ser necessario com o preenchimento de um formulério no site do turismo de

Portugal.

135 Euros ou 240 euros - inscricbes no RNAAT - conforme as empresas ndo pretendam ou
pretendam o reconhecimento como prestando actividades de turismo de natureza. O valor

para microempresas € de 90 e 160 euros, respectivamente;

90 Euros - pela actividade - empresas com actividade exclusiva em ambiente urbano, percursos
pedestres e visitas a museus, palacios e monumentos e isentas da obrigacdo de contratacdo dos

seguros. O valor para microempresas é de 20 euros

75 Euros - empresas de animacao turistica e operadores maritimo-turisticos, em regime de livre
prestacdo de servigos em territorio nacional que pretendam reconhecimento como prestando

actividades de turismo de natureza. O valor para microempresas € de 45 euros

Tabela 2 - Taxas fixas em Portugal

Fonte: Site milleniumbcp
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Houve uma mudanga profunda na legislagdo portuguesa em relacdo aos licenciamentos e
as taxas em vigor. Neste momento, 0 processo de criacdo de uma empresa turistica € algo
simples e muito menos burocratico. Existe um maior facilitismo para pér em préatica a
criagdo de uma empresa por parte dos jovens. Podemos observar que estas mudancas que
foram publicadas nos Decreto-Lei n.° 95/2013, de 19 de Julho, Decreto-Lei n.° 108/2009,
de 15 de maio, Directiva n.° 2006/123/CE, do Parlamento Europeu, publicada no JO L n.°
376, de 27 de Dezembro de 2006.

3.1.2 Factores Econémicos

Nestes ultimos anos, tem-se verificado um nivel de crescimento de empresas turisticas
devido a um aumento do fluxo de turistas no nosso pais. H4 uma aceleracdo evidente neste
mercado, o que faz com que haja uma melhoria no setor do emprego. No ano de 2013 o
principal mercado emissor foi o Reino Unido com 22,9%, seguindo-se o mercado alemao
com 13,9%. O mercado francés e o espanhol formam os seguintes mercados emissores
com 10,6% e 10,3%, respetivamente. Houve, entdo, um aumento de 10,3% nos hospedes e

10,4% nas dormidas face ao ano anterior (Soediono, 2013).

Segundo Soediono (2013) nos documentos de analise do ENEI do ano de 2013, o turismo
tem uma quota-parte no PIB nacional (9,2%), representando 16 mil milhdes de euros de
consumo turistico interno anual. Também se verifica nas exportacfes nacionais um grande
valor para o pais devido ao impacto que causa. Existem cerca de 13,5 % de exportagdes e
de 45% no que toca aos servicos. Outro dado importante sdo os 420 mil postos de trabalho

(8%) em Portugal, que estdo ligados directamente ao Turismo.

Apesar do forte investimento inicial na compra de todo o material necessario para a
empresa ter qualidade no servico prestado, o foco principal é ter lucros a curto/médio
prazo, uma vez que temos grandes expectativas, devido ao sector turistico estar em alta. O
Turismo de Portugal (2015) realizou um inquerito relativamente aos agentes de animagéo
turistica no ano de 2014, onde evidencia que 35% das empresas de animagao turistica tem
um volume de negdcio menor ou igual a 10 000 euros. Por outro lado, 20% das empresas
de animacdo turistica assumem ter um volume de negdcio acima dos 100.000 euros.

Podemos verificar esta situagdo na Figura 3 — Volume de negocios médio anual.
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Figura 3 —Volume de negécios médio anual

Fonte: Turismo de Portugal (2015 p.9)

3.1.3 Factores Sociais

E importante que todos os cidados tirem proveito do turismo. Este sector tem um grande
poder na sociedade, criando impacto a varios niveis, como por exemplo, na criacdo de
emprego, maior apeténcia para a criacdo de cursos ligados ao turismo nas faculdades,
formando e dando competéncias a quem quer ser profissional do turismo. Também
aumenta 0 consumo nos servicos e bens das localidades, ha um maior investimento nas
infra-estruturas e nos equipamentos, recuperagdo e conservacao de valores a nivel cultural,
trazendo assim mais interesse e mais visitas a estas cidades que apostam no turismo. Os
costumes tradicionais também seriam revitalizados e a criagdo de valor seria algo
evidenciado. O fator ambiente também € importante e deveriam ser criadas condicdes para

que este tipo de turismo seja sustentavel e ndo haja impactos negativos neste aspecto.

A empresa Almigthy Adventure tem o objectivo de ser amiga do ambiente. Desde ja a

compra de alguns equipamentos, como por exemplo as bicicletas eléctricas sdo o primeiro
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passo para que esta empresa se torne ecoldgica. O sistema de marcacdo para a realizacao
das experiéncias serd em formato tecnolégico para que ndo haja um gasto desnecessario de
recursos materiais. Outro factor importante é o conforto e o bem-estar do funcionéario na
empresa. Esta medida é importante para que haja qualidade de vida no local de trabalho e a
organizacdo da mesma. Segundo Cavassani, Cavassani e Biazin (2006) €é importante que
haja um bom ambiente na organizacdo porque isso reflectir-se-a4 no trabalho desenvolvido.
Outro factor importante € os desafios constantes que s@o lancados pelo trabalho que esta a
ser realizado. A relacdo humana entre trabalhadores é essencial para que surja um bom
ambiente empresarial sabendo de antem&o que o foco € responder as necessidades de cada
cliente. Socialmente, as empresas devem ser equilibradas e exemplares tanto para 0s

clientes que querem usufruir dos servigos, como para a sociedade em geral.

3.1.4 Factores Tecnoldgicos

Com o crescimento do negocio do Turismo, a tecnologia veio de certa forma diminuir as
debilidades que existiam no meio e, com isso, conseguiu melhorar e simplificar algumas
fraquezas que existiam neste sector. Uma das principais ofertas que surgiram com o
aumento do turismo foi a chegada das aplicacdes moveis, que ajudaram na melhoria de um
simples processo de marcacdo de quarto hotel ou no aluguer de um veiculo. A tecnologia
trouxe mudancas, afectando os custos e qualidade indo de encontro a inovacdo (Lobato,
2013). Outro aspecto importante, € a criacdo de infra-estruturas tecnoldgicas e de
comunicagfes mais avancadas, que permitiram aos turistas estar em locais disponiveis com
acesso a wi-fi, tendo uma melhor e mais agradavel experiéncia enquanto visitam o pais.
Confirma-se que com a tecnologia apoia na transmissdo de informacdo sendo importante

na difusdo de destinos turisticos.

Posto isto, em relagcdo a Almithy Adventures, a empresa valoriza muito a organizacdo e a
eficiéncia. Por isso, 0s meios tecnologicos serdo prioritarios na relagdo com o cliente e na
prestacdo de servigos. Portanto, € importante ter boas infra-estruturas de comunicacgéo para
que os turistas tenham uma experiéncia mais enriquecedora enquanto visitam e
experienciam os servigos oferecidos. Todas as marcacdes serdo elaboradas pelos meios

tecnoldgicos, tanto na pagina oficial da empresa, pagina do Facebook, como via e-mails. A
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divulgacdo da empresa também serd feita pelos meios tecnoldgicos, como por exemplo,
redes sociais newsletters, press release e panfletos informativos. A empresa com 0s meios
tecnoldgicos de que dispdem, consegue ter uma visdo mais ampla do negécio envolvido, o
que causa uma evolucdo positiva. Uma boa comunicacéo recorrendo aos exemplos dados
anteriormente, proporciona mais eficicia valorizando a empresa, dando-lhe valia e
competéncia. Isto faz com que se reduza custos e também se agregue o factor ambiental,

algo importante e essencial nos valores da Almithy Adventures.

3.2 Andlise sectorial das cinco forgas de Michael Porter

E essencial incluir as cinco forcas de Michael Porter, para ter nogdes sobre
competitividade, perspectivas do mercado e quais os seus concorrentes, definindo melhor a
estratégia empresarial a adoptar. Porter (1980) sustém a ideia que as empresas devem ser
eficazes na forma como operam, existindo diferencas de desempenho em cada uma delas.
Isso acontece por ter-se posicdes de estratégia distintas. As estratégias definidas por cada
empresa sdo conotadas pela maneira como executam o processo de pedidos, as dindmicas

exercidas e mesmo a execucao das tarefas.

Apo6s a andlise de varios documentos do Turismo de Portugal onde constam também as
estatisticas realizadas pelo INE, surge a apresentacdo da Tabela 3 — Varaveis das 5 forcas
de Porter que relne detalhadamente, qual o impacto e a explica¢do para as cinco variaveis

adoptadas.
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Variaveis Impacto Explicacéo

Concorréncia atual Forte A concorréncia atual é forte pois existe cada vez mais empresas
ligadas a animacdo turistica.

Poder negocial dos Forte O poder negocial dos fornecedores é forte pois existe muita
clientes concorréncia em relacdo aos clientes/turistas. Poder de compra por
parte do cliente.
Poder negocial dos Médio | O poder negocial dos fornecedores é médio visto que existe um bom
fornecedores volume de vendas o que da margens as empresas para poder

negociar com os fornecedores.

Potencial de novas Forte O potencial de novas entradas é forte uma vez que o mercado do
entradas setor estd em expansdo e hd um grande crescimento de empresas 0
que torna a concorréncia maior.
Ameagca de produtos Forte | A concorréncia atual é forte pois existe varios produtos substitutos e
substitutos diferenciadores.

Tabela 3 — Varaveis das 5 for¢as de Porter

Fonte: Elaboracédo Prépria

Apos a visualizagdo do quadro podemos verificar que o Turismo, nos dias de hoje, esta
numa situacdo muito favoravel e estavel. Com este quadro, percebemos que quem
beneficia deste bom momento sdo todos os participantes envolvidos, desde quem oferece
0s servicos, aqueles que o promovem e por fim os consumidores finais (turistas). Havendo
cada vez mais oferta e mais procura, podemos afirmar que temos uma balanca

efectivamente equilibrada.

3.3 Analise do Mercado

A animacdo turistica é considerada uma vertente ludica e de entretenimento no sector
turistico. Sendo um segmento do turismo, atinge uma enorme preponderancia em relacéo a
sustentabilidade do mesmo. Este segmento assume-se ndo como um complemento da

oferta, mas sim como uma vertente principal dos destinos turisticos (Figueiredo, 2013).

E inequivoco que o Turismo é uma das atraccBes primordiais do pais e por isso, €
importante ter uma politica de promocéo forte e atractiva. Lucia Silva na entrevista 2
(anexo 1) tem a percepcdo que as parcerias entre hotéis e empresas de animacéo turistica

facilitam a visita dos turistas. Todos os agentes econdmicos ligados ao turismo devem ter
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condicBes para que os seus planos de investimento e de estratégia sejam bem-sucedidos e
haja cada vez mais investimento nacional e internacional sobre este sector. No caso da
cidade do Porto, Jorge Maria Oliveira na entrevista 3 (anexo 1) assegura que “por se tratar
de uma cidade de city-break (2 a 3 dias), a procura por animacgao turistica ndo tem o
mesmo impacto visto que a oferta turistica da cidade é suficiente para a estadia média dos

clientes”.

O Turismo é uma actividade econdmica estratégica para o desenvolvimento econémico e
social do pais. Com isso, fomenta a criacdo de emprego de forma directa e indirecta, que é
importante para a sustentabilidade de diversas regifes. Consequentemente, o
desenvolvimento destas regifes € alcancado e valorizado. Outro facto a realcar é criacdo de
condicGes para 0 aumento das exportacdes. Este sector é a aposta numa mobilizacdo
territorial  havendo  comprometimento com a  sustentabilidade, inovacéo,
empreendedorismo e valorizacdo das pessoas (Estratégia 2027, 2017). Como afirma
Roberto Carneiro na entrevista 1, (anexo 1) outro facto importante é a escolha dos turistas
na cidade que pretendem visitar, em fungdo das actividades que a mesma lhes pode
proporcionar, tendo em conta que as parceiras entre hotéis e/ou hosteis e as empresas de
animacao turistica sdo neste momento essenciais. Constata-se entdo, que o Turismo é um

sector importante para a evolucdo da economia portuguesa e para a prosperidade do pais.

A RNNAT (Registo Nacional Agentes de Animacdo Turistica) € uma ferramenta
electronica que esta integrado no Registo Nacional do Turismo, requerendo ao Turismo de
Portugal autorizacdo legal para exercer actividades relativas a animacdo turistica e/ou
maritimo-turisticas. Serve também como forma de interligar as comunidades e empresarios
deste sector, para perceber quais sdo o0s problemas e as necessidades do mesmo. No
Gréafico 1 — Numero de agentes de animacao turistica, retirado do documento Estratégia
2027 (2017) podemos observar o aumento consideravel de empresas que estdo registadas
ao longo dos ultimos anos. E uma progressdo significativa, que evidencia que o Turismo é

uma actividade em forte crescimento.
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Gréfico 1 — NUmero de agentes de animacao turistica

Fonte: Estrategia 2027 (2017, p.21)

Verifica-se no Grafico 1 — Numero de agentes de animacdo turistica que ha um aumento
significativo entre os anos de 2005-2015 no numero de novos agentes o que indica uma

aceleracdo constante neste mercado.

3.4 Analise da Concorréncia

As empresas de animacdo turistica sdo uma area de negocio que tem vindo a aumentar,
devido ao aumento de turistas na zona norte do pais e consequentemente a muita procura
por parte dos turistas destes servigcos. Concretamente, existem cinco empresas de animacao
turistica que sdo fortes concorrentes a empresa apresentada. Sdo as seguintes, Portotours,

PortoOutside, MeetmeatPorto, Waterlily.

Portotours (2017) é uma plataforma criada pela Associacdo de Turismo do Porto, com
empresarios do sector publico e do sector privado com ofertas de variados servigos. Tem
como ofertas, circuitos turisticos desde tuk-tuk, helicoptero, carros classicos, cruzeiros
pelos Douro, viagens de bicicleta pelo Porto, entre outros. Também oferece servigos
turisticos, aluguer de bicicletas, carros, autocarros, e também no aspecto do alojamento e

da restauracdo sem esquecer 0s guias-intérpretes.

PortoOutside (2017) € uma empresa com portefolio variado e abrange a area urbana, e

também oferece experiéncias pela natureza. Propdem conjuntos de tours pelo norte do
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Pais, cidades com histdria, boa gastronomia, rico em monumentos mas também consegue
proporcionar experiéncias mais radicais como canoagem, rafting, 4X4, percursos pedestres
pela natureza. E uma empresa muito dinamizadora porque explora varias vertentes e nio se
fica sO pela cidade do Porto porque consegue explorar outras cidades proximas que por si

s6, sdo atractivas.

MeetAtPorto (2017) € uma empresa que oferece tours e experiéncias com a particularidade
de ser especializada em criar os tours a medida do cliente. Tem o servi¢o de concierge
tendo como publico-alvo empresas ou grupos corporativos. Tem desde programas
culturais, gastronomicos, arquitecténicos e enoturismo. Tem uma equipa de planeamento
que busca satisfazer os pedidos detalhados dos clientes e assim, consegue ter uma
diferenciagdo em relacdo a empresas concorrentes. A criatividade nas tours criadas para
cada cliente é chave para o sucesso da empresa e faz com que seja cada vez mais procura

na zona norte do pais.

Waterlily (2017) é uma empresa foi criada com o objectivo de suprir as dificuldades que
havia em turistas que sofrem de limitagdes. Tém o foco em conceber tours para pessoas
que tem limitacGes fisicas e acompanhantes de pessoas que se deslocam devido a questdes
de trabalho. Oferecem algo distinto por ter um publico-alvo especifico, 0 que nos remete
para uma questdo social, algo importante nas empresas de hoje em dia. A Waterlily cria um
roteiro de acordo com 0s gostos e interesses do cliente, ap6s a analise do roteiro por parte

do cliente, este pode ser ajustado consoante as orientagcdes do mesmo.

3.5 Analise SWOT

Realizada a analise do sector, segue-se agora a analise SWOT. Compreender as for¢as e
fraquezas, no ambiente interno e as oportunidades e ameacas, no ambiente externo, é um
factor muito importante para perceber onde nos situamos no mercado.

Podemos afirmar que a analise SWOT é um instrumento estratégico que pode ser utilizado
como metodo para um melhor planeamento e preparacdo organizacional. Verifica-se que
nas componentes da SWOT e os seus conceitos delineados, existem dois niveis de impacto
e consequente avaliacdo que se destacam. O volume competitivo e as interrogacdes de

natureza interna, como objectivos e rentabilidade Rossi e Luce (2002; citados por Appio e
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Vieira, 2006). Além disso, € importante analisar a situacdo atual e confronta-la com a

situacdo no passado, a sua evolucdo, a situacgao prevista e a sua evolucéo futura.

Esta analise é de extrema importancia e serve de ferramenta para definir estratégias

obtendo vantagens competitivas e com isso, melhorar o desempenho organizacional da

empresa. Outro beneficio é ter a percecdo do lugar que ocupamos num mercado tdo

abrangente no qual estamos inseridos.

Na Tabela 4 — Analise Swot podemos ficar elucidados sobre forcas, fragquezas,

oportunidades e ameacas que sao verificadas neste negocio proposto.

Forcas

Fraquezas

S1 — Imensos recursos naturais com dimensdo nacional e
internacional
S2 — Vasto patrimonio cultural, alguns deles certificados
como patriménio da Unesco
S3 — Facil acesso a regido Norte devido as boas infra-
estruturas rodoviarias e um aeroporto com excelente
capacidade
S4 — Produgdo vinicola altamente reconhecida

S5 — Boa localizacdo geogréfica

W1 - Oferta insuficiente de alojamentos e restauracdo com
qualidade
W2 — Mao-de-obra pouco qualificada
W3 — Baixa potencializacdo dos recursos naturais existentes
W4 — Baixo empreendedorismo em relagdo ao nivel de turismo
existente
W5 — Poucos nlcleos empresariais, para melhoria de qualidade e
inovagdo do sector de empresas no sector do turismo
W6 — Poucos pontos de informacao e promog&o terrestre em relagéo
a empresas de animagdo turistica

W?7 — Pouca articulacéo entre operadores e institui¢fes turisticas

Oportunidades

Ameacas

01 — Aumento de certificados em produtos e servigos da
regido Norte
02 — Aumentos de infra-estruturas para responder ao
aumento de turistas
03 — A cidade do Porto vencedor do prémio de Destino
Europeu do ano de 2016
04 — Aumento e divulgacdo de campanhas promocionais
da Regido Norte
O5 — Construcdo de programas para 0 apoio ao turismo;
06 — Aumento significativo de Unidades de alojamento;

07 — Aumento da criacdo de emprego

T1 - Desertificagdo e envelhecimento das populac¢Ges nas zonas
rurais

T2 — Estabelecimentos tradicionais em constante diminuigéo e

encerramento
T3 — Baixos niveis de consciéncia civica em rela¢do ao patrimoénio e
ao ambiente
T4 — Aposta reduzida na qualificacdo de edificios de interior

patrimonial

T5 — Degradacdo de zonas rurais

Tabela 4 — Anélise Swot

Fonte: Elaboracédo propria
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Apbs a analise, verificamos que existem muitas debilidades que podem ser exploradas e
melhoradas para que tenhamos um turismo com mais qualidade. E importante estudar
alternativas para que haja um maior investimento de forma a melhorar significativamente
aquilo que temos no pais e consequentemente obter vantagem competitiva perante as
restantes empresas do mesmo sector. Sendo o turismo, uma fonte de receita e de riqueza do
pais, a requalificacdo de zonas patrimoniais € essencial para uma melhoria constante neste
sector. Empreender cada vez mais neste sector, traz menos desertificagdo na zonas rurais e
mais emprego as populacBes, o que traz maior qualidade de vida as pessoas e gera mais

economia ao Nosso pais.

3.6 Objectivos estratégicos de Marketing

E importante em todas as empresas haver objectivos e/ou linhas orientadoras a seguir para
que haja um caminho orientador que deve ser seguido por todos. Para os concretizar, tem
de haver um planeamento bem estruturado para que a taxa de sucesso seja alcancada.
Como Richers (1980, p.8) afirma, « para atingir os seus objectivos, é preciso também que o
ser (ou grupo) humano disponha de um conjunto de meios cuja aplicacdo Ihe conduza aos

alvos imaginados”.

Bernardo (2006) identifica que os objetivos devem estar de acordo sobre onde a empresa
quer chegar, a curto, médio e a longo prazo, em concordancia com a coeréncia da missao
empresarial. Devem-se definir os objetivos antes de preparar qualquer que seja a estratégia
de marketing, pois esses objetivos sdo considerados responsaveis pelo sucesso ou

insucesso do plano.

O autor Westwood (1996, p.95; citado por Bernardo, 2006 p.39) afirma que “os objetivos
de marketing preocupam-se com o equilibrio entre os produtos e seus mercados.
Relaciona-se a quais os produtos quer vender e quais os mercados” desta forma,
classificam-se 0s objetivos como fundamentais para o processo de marketing em todo o

Seu composto.
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Segundo Morgan (2012) devem ser tomadas certas decisGes sobre quais sao 0s objetivos e
as prioridades da empresa, traduzi-los em critérios relacionados ao marketing e deste modo
definir e articular os niveis de realizacdo desejados para cada objetivo. Na verdade, tais
decisbes de seleccdo, metas e objetivos podem ser uma das manifestacbes mais

importantes na escolha da estratégia Child (1972; citado por Morgan, 2012).

E muito importante que os objetivos pretendidos tenham prazos para que 0s mesmos sejam
tangiveis e ndo caiam no esquecimento. Cada meta deve ser exequivel e adequada ao
mercado que estamos inseridos, de forma a aproximar-se do real objetivo pretendido.
Sendo que todos os objetivos sdo importantes, alguns devem ter prioridade a serem
cumpridos. Deve haver uma forma de triagem para definir quais os objetivos mais
importantes e quais a ter em conta num futuro proximo. Isto deve ser vidvel, para um
melhor planeamento dentro da organizacdo. Para estabelecer essas metas preferenciais,
algo que ajuda a superar esta questdo é a criacdo de um sistema hierarquico que racionaliza
e define quais 0s objectivos prioritarios. Apos a analise do mercado de empresas turisticas

0s objectivos delineados séo 0s seguintes:

e Maior qualidade e variedade de programas de animacao turistica;

e Atrair mais turistas ndo sé pela oferta natural da cidade mas também pela animacéo
turistica cada vez mais fortificada;

e Atendimento mais qualificado numa area com défice de qualidade nos recursos
humanos;

e Grande investimento na promocdo da empresa e consequentemente na oferta de

produtos turisticos;
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3.7 Estratégias de Marketing

3.7.1 Segmentacédo do Mercado

A segmentacdo de mercado é a divisdo de mercados em grupos homogéneos onde se
devem identificar necessidades valores e desejos de quem os consome. Cada empresa ou
organizacdo executa o trabalho de segmentar para atender as necessidades do consumidor e
conseguir chegar aos mercados-alvo pretendidos. Ferreira (2000) menciona que uma
empresa, antes de comercializar os artigos aos seus consumidores, deve fazer um estudo
prévio para perceber quais as necessidades dos compradores dos determinados produtos
que vao ser comercializados. Portanto, e como referido em cima, deve haver um trabalho
prévio de analise ao consumidor para que a comercializacao seja positiva com o fim de
obter os resultados desejados. Este trabalho antecipado que é feito, vai ajudar a definir
meticulosamente quais 0s consumidores que devem ser prioritarios nesta escolha. Ajuda
também a combater a concorréncia que é o outro desafio na segmentacdo de um produto.
Como refere Ferreira (2000) é importante ter o conhecimento de qual o tamanho atual do
mercado, identificar quais sdo o0s concorrentes e entender qual é o potencial de
crescimento. Para conseguir ter dados concretos e fidveis no segmento de mercado,
existem procedimentos a realizar, fazendo entrevistas aos consumidores, saber as suas
necessidades, 0s seus desejos, 0 que pretendem. Os questionarios sao também, um método
para perceber a utilizacdo padrdo do produto, aspectos demograficos, psicograficos e
habitos existentes (analise do comportamento do consumidor). De seguida, deve ser feita
uma andlise fatorial para retirar varidveis e criar segmentos diferenciados. Por fim, o
desenvolvimento do perfil, que com os dados recolhidos anteriormente, podemos

interpretar as atitudes e comportamentos de cada consumidor.

3.7.2 Mercados-alvo

Os mercados-alvo sdo posteriormente escolhidos ap6s uma anélise na segmentacdo de
mercado. Algo importante a ter em conta € que 0 método de seleccdo de mercado é

constante, devido aos mercados serem dinamicos (Ferreira, 2000). Temos de escolher
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criteriosamente as caracteristicas corretas para o publico-alvo, para que 0 nosso produto ou
aquilo que queremos vender seja atractivo e desperte curiosidade para que tenhamos

sucesso. De seguida, é evidenciado na Tabela 5 — Publico —alvo o publico-alvo pretendido.

Base para segmentacao Critério Publico-alvo
Demografica Sexo Homens e Mulheres
Idade Entre os 18-40 anos
Raca Qualquer raca
Ocupacéo Qualquer ocupacéo
Rendimento Acima dos 500 euros
Ciclo de Vida Solteiros, casados e divorciados
Geografica Regido Qualquer parte do mundo
Densidade populacional Indiferenciado
Clima Indiferenciado
Psicografica Estilo de vida Sofisticado
Personalidade Cordial
Atitudes Positivo

Comportamento de compra

Beneficios procurados
Estagio de pretensdo
Caracter de inovacao

Risco percebido
Envolvimento
Frequéncia de uso
Envolvimento

Novos horizontes
Interessado
Inovador
Moderado
Médio
Fiel a marca
Utilizador potencial

Tabela 5 — PUblico —alvo

Fonte: Branddo (2015 p.11)

Esta tabela ajuda a identificar com mais rigor, quais 0s turistas que pretendem e estdo mais
predispostos a ter comportamentos de compra de acordo com 0s servicos/experiéncias
apresentados nesta empresa. E uma forma de filtrar potenciais consumidores, simplificando

a tarefa, relativamente a escolha de publico-alvo.

Com as quatro bases de segmentacdo, demografia, geografia, psicografia e
comportamentos de compra idealizamos que o publico-alvo é tanto do sexo masculino
como sexo feminino que idades compreendidas entre os 18 e os 40 anos, que tenham

algum poder de comprar para realizar estas actividades. Vem de qualquer pais e sdo
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pessoas sofisticadas, de mente aberta e que gostam de praticar desporto, querem

experimentar atividades que nunca realizaram e gostam de se aventurar moderadamente.

3.7.3 Posicionamento de Mercado

O posicionamento de mercado é uma estratégia empresarial que advém de um conceito
anterior, que é a segmentacdo de mercado. Existe também o posicionamento de uma
empresa ou de um produto que é essencial na vitalidade de cada um dos mesmos. E
necessario que o posicionamento tenha uma enfése elevada para atingir o éxito pretendido.
Ao mesmo tempo, indicia valor e é apresentado com destaque e presencga que possuiu no
mercado, aos seus clientes. Sem isso, os indices de atractividade e interesse sdo baixos ou
quase nulos. Para Serralvo (2004) as estratégias de segmentacdo de mercado e a
diferenciacdo de produto implementadas ddo origem as marcas. A chave para ndo cair na
banalidade de outros, é a diferenciacdo. O posicionamento tras melhor eficacia a empresa,
0 que demonstra mais profissionalizacdo e assertividade dentro da organizagdo. Todas as
escolhas dos clientes advém de um conceito fulcral que é o posicionamento sendo que um
produto é apenas escolhido se for parte integrante de um processo de seleccdo. (Serralvo
F., 2004) . Outro factor positivo do posicionamento é a valorizagdo em relacdo a

concorréncia, que faz com que haja maior evidéncia em relacdo aos outros.

3.7.4 Marketing-Mix

O marketing-mix é uma ferramenta de marketing concebida por McCarthy, sendo um
quadro conceptual que identifica as decisdes essenciais que devem ser tomadas pelos
gestores de marketing para adequar a sua oferta e as necessidades do consumidor. O
marketing-mix também pode ser designado como “teoria dos 4Ps”, por McCarthy
considerar que existiam quatro factores para a satisfacdo das necessidades do mercado,
designadamente product (produto), price (preco), place (distribuicdo) e promotion
(promocéo) (Goi, 2006). A parte integrante do produto tem em consideracdo de como se
vai produzir e perceber quais os produtos que a maioria dos consumidores esta disposto a

comprar.
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Podemos afirmar que o mix do marketing abrange as decisdes do produto onde se verificas

as oportunidades e adequacdo dos produtos em relacdo as necessidades dos clientes, as

qual o melhor preco a ser estabelecido tomando em consideracdo a competitividade e o

lucro que trarda a empresa. Na promocdo do produto ou servi¢o é importante estabelecer

estratégias de comunicacdo e tambeém formas de concretizar vendas. Em relacdo a

distribuicdo é essencial para a satisfacdo dos clientes uma escolha acertada nos canais de

venda e também respeitar a estrutura de rede de distribuicdo que esteja moldada aos

habitos e exigéncias dos consumidores (Machado, Camfield, Cipolat e Quadros 2012).

3.7.4.1 Produto/Servico

Pretende-se mostrar quais 0s servigos que esta empresa tem a oferecer, que alternativas

podem apresentar e sobretudo mostrar os servicos diferenciados que fazem com que esta

empresa seja inovadora. A cara de uma empresa é sempre aquilo que tem para oferecer,

portanto os servigos/produtos devem criar desejo a todos os consumidores.

A Figura

4 — Portefolio de servicos, mostra 0s servicos que a empresa oferece,

pretendendo satisfazer e proporcionar experiéncias Unicas.

Sea Life + Experiéncia de Surf - Este servigco consiste num tour pelo Sea
Life onde podemos encontrar incriveis criaturas das profundezas do mar,
tendo o Unico tdnel subaquatico do pais. De seguida teremos uma aula de
surf onde podemos experienciar um momento de lazer em cima de uma
prancha. Com ajuda de um instrutor cada aluno terd uma aula onde a
adaptacdo sera feita consoante as capacidades e desempenho de cada um.
Esta € a Unica experiencia que contém duas atividades, ndo sendo um pack,
isto porque apds analise, entendo que sdo duas actividades que se
completam por se enquadrarem e pela proximidade da realizagdo das
mesmas.

Experiéncia no Geoparque de Arouca - Ao longo de 8 quilémetros pode
observar uma paisagem cheia de biodiversidade. Ao longo do passeio temos

0 Rio Paiva que nos mostra as aguas bravas pelo qual os mais aventureiros
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se lancam para a prética de varios desportos. Neste percurso temos uma
paragem para almogo (incluido) para que o momento seja ainda mais
descontraido.

Aluguer de Bicicletas — A melhor escolha para quem gosta de praticar
desporto enquanto visita a maravilhosa cidade do Porto. Com este
transporte podemos visitar todos os locais desejados, disfrutando de um
momento de lazer exercitando o corpo.

Experiéncias no Azurara Parque - No Azurara Parque terdo muita animacao
e aventura. Aqui dispomos de varias atividades como rafting, escalada,
arvorismo, slide, paintball entre outros. Cada pessoa pode escolher as
atividades que mais lhe interessam fazer para que se sintam satisfeitos e
com memoria de uma grande experiéncia.

Corridas de Karts — No Kartcenter em Matosinhos podemos viver uma
experiéncia veloz. E o local ideal para acelerar e sentir a adrenalina que
apenas a velocidade pode oferecer. Com toda a comodidade e seguranca é

possivel passar um bom momento de lazer.
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3.7.4.2 Preco

Quando se fala de politica de precos, fala-se de todas as actividades associadas com a
determinacdo do prego para atingir os objectivos do negdcio através dos seus produtos e
servigos. A realizacdo dos precos deve ser preponderante, para que sejam obtidos maiores

lucros possiveis. Muitas vezes, um preco bem definido é melhor que uma campanha

publicitaria.

Na Figura

Y/ 200

LMIGHTY
ADVENTURES

A4

Sea Life + Experiéncia de Surf Experiéncia no Geoparque de

2SR N A

{ Arouca - Almogo + Transporte

Visita ao centro da cidade do
Porto em bicicleta

I’y 4 da

Experiéncia no Azurara Corridas de Karts em Matosinhos -
Parque 2 corridas (10 minutos + 10 minutos)

(Canoagem, Arvorismo, Slide,
Rappel, Parede, Escalada,
Paintball)

Figura 4 — Portefélio de servigos

Fonte: Elaboracdo propria

— Precario dos servicos, sdo apresentados o0s precarios dos

servigos/experiéncias que podem ser prestados.

31



Sea Life + Experiéncia de Surf — Este servico tem a duracédo de trés horas e
tem o custo por pessoa de 39 euros incluindo o transporte para os locais
COMO para 0 Seu regresso.

Experiéncia no Geoparque de Arouca - Este servico tem a duracdo de
quatro horas e tem o custo por pessoa de 34 euros e inclui o transporte e
almoco para os locais como para 0 seu regresso.

Aluguer de Bicicletas — Este servi¢o a duracdo hora e meia e que utilizar e
tem o custo de 9 euros.

Experiéncia no Azurara Parque - Este servico tem a duracdo de trés horas e
tem o custo por pessoa de 28 euros e inclui o transporte para os locais como
para 0 Seu regresso.

Corridas de Karts — Este servico tem a duracdo de uma hora e meia e tem o
custo por pessoa de 28 euros incluindo transporte para os locais como para

0 Seu regresso.

LAY
Sea Life + Experiéncia de Experiéncia no Geo-

Surf parque de Arouca -
3horas -39 € Almoco + Transporte
4horas-34 €
ALMIGHTY
ADVENTURES

v
Py

\ 4

Al b

Experiéncia no Azurara  Visita ao centro da Corridas de Karts
Parque cidade do Porto em em Matosinhos —
(Canoagem, Arvorismo, bicicleta 2 corridas

Slide, Rappel, Parede, 1 horae 30 minutos - 9 € (10 minutos + 10 minu
Escalada, Paintball) tos) - 21€

3horas-28 €

Figura 5— Precario dos servigos

Fonte: Elaboragdo propria
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Na Figura 6 - Pack Descoberta esta representada um pack que apresenta um desconto na
realizacdo de duas experiéncias (Geoparque Arouca + Azurara Park) visto que se
realizassem as experiéncias separadamente 0s custos seriam maiores. Estas experiéncias

tém de ter no minimo cinco participantes para que se realizem.

PAGK g
DESCDB‘ERT\A

/ » . ,,-;,\
’ f\‘.‘\f‘ “

GEOpark Arouca r
Azurarﬁpa\tk- e

' MINIMJ.5 PESSOAS

pRéco ss P/P

Figura 6 - Pack Descoberta

Fonte: Elaboragao propria

Na Figura 7 — Pack Familia esta representada um pack que apresenta um desconto na
realizacdo de duas experiéncias (Sea Life + Aula de Surf +Aluguer de bicicleta) visto que
se realizassem as experiéncias separadamente 0s custos seriam maiores. Estas experiéncias
tém de ter no minimo trés participantes para que se realizem. Este pack inclui trés servicos
0 que faz com que sejam direccionados para familias que gostem de praticar desporto e
vivenciar momentos de forma mais radical.
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PACK
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Ida ao Sea Life * Aula
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Bicicleta

MINIMO 3 PESSOAS
PRECO: 45 P/P
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2
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SERALIFE
Porto

55

AROUCA
GEOPARK

Figura 7 — Pack Familia

Fonte: Elaboragéo propria

3.7.4.3 Comunicacao

A estratégia de comunicacdo e promogdo da empresa da Almighty Adventure, terd como
principal objetivo direcionar os servicos aos segmentos de mercado alvo. Assim, o0s

principais instrumentos e técnicas de comunicacédo utilizados devem passar por:

Identidade Corporativa- Criagdo de logotipo e cartdo-de-visita e panfleto para divulgagao
dos servigos da empresa como podemos verificar no Anexo 2.

Publicidade — insercdo de anuncios nos diversos meios de comunicacdo de massas:
imprensa, radio, inclusdo em guias turisticos, folhetos nos hotéis da cidade, quiosques e

operadores turisticos como podemos observar no Anexo 2.
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RelagBes publicas — acbes de difusdo da empresa, através de diferentes meios de
comunicagdo que tenham como objetivo manter boas relagdes ou exercer influéncia sobre

as decisdes de determinados publicos.

Promocéao de vendas — acOes dirigidas a intermediarios, vendedores e consumidores que

tém como objectivo aumentar a procura a curto prazo.

Feiras turisticas — participacdo em encontros anuais onde se apresenta e publicita a oferta
comercial de empresas e destinos a intermediarios e publico em geral, nomeadamente
Bolsa de Turismo de Lisboa, Berlim e Barcelona. E Gtil a manutencdo de contactos
pessoais entre os diferentes operadores do sector turistico.

Folhetos — imprimir material informativo de caracter promocional dirigido a

intermediarios e consumidor final, identificados no Anexo 2.

Marketing Digital — criacdo de uma newsletter e de uma pagina de Facebook e de uma
pagina no Instagram para que seja divulgado os servigos prestados pela empresa como

podemos confirmar no Anexo 2.
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4 Plano Operacional

4.1 Fornecedores/Outsoursing

Em relacdo aos fornecedores para a Almighty Adventures teremos um trabalho de ligagéo
com as empresas que nos fornecem as actividades que proporcionamos aos nossos clientes.
E importante haver um bom vinculo profissional reduzindo assim quaisquer problemas de
logistica, para que a realizagdo da experiéncia seja efectuada como acordado. Os nossos
profissionais terdo o maximo de cuidado e atencdo sendo o0s principais supervisores de
cada cliente desde o inicio ao fim da actividade. Os nossos fornecedores, aos quais temos
parcerias, S0 empresas ou entidades, tais como o Sea Life, Azurara Parque, Kartdédromo
de Matosinhos, SurfAventura, Associagdo Geoparque Arouca que cedem 0s espacos onde
as actividades sdo realizadas.

4.2 Organograma

Esta representada na Figura 8 — Organograma Almithy Adventures a estrutura formal da

empresa.

Administragdo

Funcionario Funcionario
Polivalente Polivalente
(Rececdo/Motorista/ (Rececdo/Motorista/
Acompanhamento de Acompanhamento de
clientes) clientes)

Figura 8 — Organograma Almithy Adventures

Fonte: Elaboracdo Prdpria
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4.3 Recursos Humanos

A Almithy Adventures trata-se de um empresa de animacdo turistica desenvolvida e
explorada por uma pessoa tendo formagao na area da gestdo do turismo e é associado ao

desporto, o0 que constitui um valor acrescido nesta actividade.

A empresa € constituida por um administrativo que trata da gestdo dos clientes, marcacgdes
prévias para a realizacdo das actividades, concede informacdes sobre as ofertas em todos
0s canais de comunicacdo em que esta inserida, presenca e divulgacdo da oferta em locais
estratégicos, cobranca de pagamentos. No periodo inicial serd o Unico colaborador da
empresa de forma a haver contencdo de gastos. Em suma, executa todas as competéncias
que integram o backoffice da empresa. O salario inicialmente é de 550 euros mensais com
crescimento ano de 1,50%, sendo que no 3° ano de actividade aumentara para os 850 euros.
Futuramente a empresa terd mais dois colaboradores que serdo admitidos gradualmente,
tendo experiéncia comprovada na area do turismo e tem como funcdo a recepcdo dos
clientes, motorista, prestacdo de apoio necessario no encaminhamento para os locais onde
as actividades sdo realizadas. O salario de cada colaborador seré de 550 euros mensais com
aumento 1,50% anualmente. Estardo sempre atentos a cada detalhe, para que os clientes
estejam sempre satisfeitos. S&o colaboradores dindmicos e muito vocacionados para este

tipo de servico sendo uma mais-valia para esta empresa.

4.4 Planos de Acgao

Com a grande diferenciacdo de produtos existentes no mercado € necessario elaborar um
plano de accdo adequado e optimizado para as empresas terem Sucesso na promocgao e
vendas dos seus produtos e servigos. Foram elaborados sete planos de acgdo, adequadas a

empresa Almithy Adventures para a captacdo de clientes e a visibilidade da mesma.
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Plano de accdo 1 — Abertura da empresa Almithy Adventures

Nome Festa de abertura do espaco Almithy Adventures.
Descrigdo Abertura do espago Almithy Adventures dando a conhecer
todos os servicos que temos a oferecer, parceria com o
Porto Canal para a divulgacéo do espaco com reportagens
sobre tudo o que se passa no dia de abertura, convivio
com todos os sdcios com quem temos parcerias para
aumentar a visibilidade dos servicos e também oferta de
brindes no dia da abertura do espaco, actuacdo de um
cantor.
Obijectivo Conseguir cativar todas as pessoas que queiram usufruir
dos servicos, divulgar e aumentar a notoriedade do
espaco.
Medigéo Aumentos das visitas ao espaco, feedback dos clientes,
visibilidade no Porto Canal.
Meios Redes Sociais, Website, Folheto de promocgao aos
servicos, brindes.
Suporte Edificio Transparente, Porto Canal.
Custos 490 Euros.
Responsavel Administracdo Almithy Adventures Colaboradores
Almithy Adventures, Administragdo Porto Canal.
Periodo 4 De Fevereiro.

Tabela 6 — Plano de a¢édo 1

Fonte: Elaboragdo propria
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Plano de accdo 2 — Fortalecimento da comunicagdo externa

Nome

Folheto informativo sobre a empresa Almithy Adventures.

Descrigédo

Almithy Adventures sobre a localizacdo da loja sediada,
contactos e quais 0s servigos a oferecer. Seria entregue por

promotoras em locais estratégicos como nos Postos de

hotéis e hosteis para poder ter folhetos nos seus balcdes de

Criacédo de um folheto informativo sobre a empresa

Turismo do Porto, Baixa do Porto e no Aeroporto

Francisco S& Carneiro. Organizar-se-ia parcerias com

recepcao.

Obijectivo

Dar a conhecer aos turistas todas 0s servicos que a

empresa possuli.

Medicédo

Numero de folhetos entregues em cada estag&o.

Meios

Website Almithy Adventures.

Suporte

Postos de Turismo; Aeroporto Sa Carneiro, Baixa do
Porto; Hotéis e Hosteis da cidade.

Custos

260 Euros.

Responsavel

Administracdo/Dep. De Marketing Almithy Adventures.

Periodo

Promocéo de uma semana a cada trimestre de 2018.

Tabela 7 — Plano de a¢do 2

Fonte: Elaboragdo propria
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Plano de accdo 3 — Fortalecimento da comunicagdo externa

Nome Rede Sociais Facebook e Instagram.
Descrigdo Fazer uma grande apostas nas redes sociais Facebook
e Instagram por ter uma grande preponderancia no
dia-a-dia do puablico-alvo pretendido. Ser ativo todos
os dias na colocagdo de fotos, servi¢os que propomos e
apelar aos comentarios por parte dos utilizadores.
Obijectivo Estar presente neste meio de comunicag&o.
Medicdo NUmero de seguidores nas redes sociais.
Meios Facebook Almithy Adventures; Instagram Almithy
Adventures.
Suporte Facebook; Instagram.
Custos 0 Euros.
Responsavel Administracdo/Dep. De Marketing Almithy
Adventures.
Periodo A iniciar em Fevereiro de 2018.

Tabela 8 — Plano de acdo 3

Fonte: Elaboragdo propria
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Plano de accdo 4 — Fortalecimento da comunicagdo externa

Expositor na Feira de Turismo de Lisboa.

Nome
Descrigédo E imperativo a presenca em feiras associadas ao turismo
para aumentar a visibilidade da empresa, conhecer as
tendéncias do mercado, analisar a concorréncia e mostrar
0s servicos a oferecer.
Objectivo Reforcar a presenca em eventos associados ao Turismo.
Medicédo NUmero de visitante ao expositor e oferta de brindes por
visitante.
Meios Meios de comunicagéo no evento, folhetos e cartdes-de-
visita.
Suporte Meios de comunicacdo no evento, expositor dentro do
espaco da Feira, com referéncia a empresa Almithy
Adventures, Roll-up com servicos da empresa.
Custos 225 Euros.
Responsavel Administracio/Dep. De Marketing Almithy Adventures.
Periodo 28 De Fevereiro a 4 Marco de 2018.

Tabela 9 — Plano de acéo 4

Fonte: Elaboracédo propria
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Plano de accdo 5 — Cativar os clientes com a oferta diversificada e direccionada

Nome Vouchers de desconto Pack Familia.
Descrigédo Criacéo de um Pack Familia que consiste na ida ao Sealife
+ Aula de surf + Aluguer de bicicleta, uma oferta
promocional, que para poder usufruir deste pack tera de
haver um minimo de trés pessoas. Promocao deste servigo
a partir de oferta de vouchers de desconto de 20%por parte
de quatro promotoras espalhadas pela cidade.
Objectivo Conseguir cativar familias com vouchers de desconto a
usufruir deste servigo.
Medicédo Afluéncia de familias aderentes a este pack.
Meios Pack Familia, Vouchers de desconto.
Suporte Quatro promotoras, vouchers de desconto.
Custos 150 Euros.
Responsavel Dep. De Marketing Almithy Adventures.
Periodo Maio, Junho e Novembro de 2018.

Tabela 10 — Plano de agéo 5

Fonte: Elaboracédo propria
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Plano de accdo 6 — Cativar os clientes com a oferta diversificada e direccionada

Nome Outdoors de promocdo ao Pack Descoberta.
Criacdo de um Pack Descoberta que consiste na ida ao
Geoparque de Arouca + Azurara Parque com um valor
Descricdo . . x
atractivo (55 euros) tendo em consideracdo, que para
poder usufruir deste pack tera de haver um minimo de
cinco pessoas. Sera feita a promocéo a este pack com a
distribuicdo de 3 Outdoors pela cidade.
Objectivo Divulgar e cativar com os Outdoors grupos a usufruir
deste servico.
Medicédo Afluéncia de grupos aderentes a este pack.
Meios Outdoors como Pack Descoberta.
Suporte Outdoors.
Custos 400 Euros.
Responsavel Dep. Marketing Almithy Adventures.
Periodo Margo, Abril e Setembro de 2018.

Tabela 11 — Plano de agéo 6

Fonte: Elaboragdo Prdpria
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Plano de accdo 7 — Cativar os clientes com a oferta diversificada e direccionada

Parceria com as empresas que facultam o espaco para a realizacdo

das experiéncias.

Nome
Parceria com as empresas que facultam o espago para a realizacéo
das experiéncias com publicidade sobre a nossa empresa dando
Descricdo A . . .
outra visibilidade a Almithy Adventures, por outro lado também
fariamos publicidade das empresas com quem temos parcerias,
troca de folhetos por parte das empresas para maior publicidade de
todos e promocgao nos sites de todos os parceiros envolvidos; As
empresas parceiras ganham uma pequena percentagem na venda
dos nossos servigos.
Objectivo Maior visibilidade das empresas parceiras; maior divulgacéo do
conceito de negécio; aumento da notoriedade.
Medicéo Aumento de clientes apos as parcerias; feedback dos clientes;
website das empresas envolvidas.
Meios Website de todos os parceiros; Folheto de promogao aos servigos.
Suporte Espaco Almighty Adventures; Espagos onde as outras empresas se
localizam.
Custos 50 Euros.
Responsavel Colaboradores Almithy Adventures; Colaboradores SealL.ife;
Colaboradores Geoparque Arouca; Colaboradores Azurara
Parque; Colaboradores Karts de Matosinhos; Colaboradores
SurfAventura.
Periodo Todos 0s meses do ano.

Tabela 12 — Plano de acéo 7

Fonte: Elaboragéo propria
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4.1.1 Cronograma

Na Tabela 13 — Cronograma de acfes esta inserido o cronograma que é relativo aos meses
de Fevereiro 2018 a Novembro 2018.

Fevereiro a Novembro de 2018

Accoes

Festa de abertura do espaco Almithy Adventures

Folheto informativo sobre a empresa Almithy

Adventures

Rede Sociais Facebook e Instagram

Expositor na Feira de Turismo de Lisboa

Vouchers Pack Familia

Outdoors Pack Descoberta

Parceria com as empresas que facultam do

espaco para a realizacdo das experiéncias

Tabela 13 — Cronograma de ac¢des

Fonte: Elaboragéo propria
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4.4.2 Orgamento

Na elaboracdo do orcamento apresentado para os planos de acdo, houve em consideracao

todas variaveis econdémicas, a fim das quantias indicadas serem auténticas quanto possivel

dos custos reais.

Festa de abertura do espacgo Folhetos= 2000 impressdes x 0,05=80 euros. 490 Euros
Almithy Adventures Brindes= 400 x 0,20= 80 euros. Catering=100
euros. Actuacdo de um cantor=230euros.
Folheto informativo sobre a Folhetos= 2000 impressdes x 0,05= 80 euros 3 | 260 Euros
empresa Almithy Adventures meses de entrega de folhetos= 260 euros.
Rede Sociais Facebook e | Trabalho realizado pela administracdo, sem custo | 0 Euros
Instagram acrescido.
Expositor na Feira de Folhetos= 300 x 0,05= 15 euros. Roll-up = 225 Euros
Turismo de Lishoa 11euros.Brindes= 100 x 0,20= 20 euros. Banca de
exposi¢do= 100 euros. Donativo de participa¢do=
90 euros.
Voucher Pack Familia Vouchers= 1000 impressdes x 0,05= 50 euros 3 | 150 Euros
meses de entrega de vouchers= 150 euros.
Outdoors Pack Descoberta Colocacdo de 3 Outdoors durante 3 meses do 400 Euros
ano= 400Euros.
Parceria com as Empresas Folhetos=1000 x 0,05= 50 euros. 50 Euros
que facultam do espaco para
a realizacdo das experiéncias

Tabela 14 — Despesas relativas aos planos de acao

Todos os folhetos, cartbes-de-visita, paginas das redes sociais, logotipo da empresa

Fonte: Elaboracédo propria

encontram-se em anexo. No total serdo gastos 1575 euros.
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4.4.3 Controlo e avaliagéo

A Tabela 15 — Controlo e implementacdo dos planos de agéo tem como fungdo controlar a

implementacdo dos objectivos tracados e avaliar o desempenho do plano, pois podera ser

necessario efectuar certos ajustes ou até alteracdes no que toca a execucdo das accoes.

Accdes Método de avaliacéo Responsavel Atingido Né&o Avaliacao (0-10)
atingido
Plano de Numero de folhetos distribuidos; Departamento de Marketing AA
acgdo 1 NUmero de brindes oferecidos;
Feedback dos clientes.
Plano de Numero de folhetos distribuidos; Departamento de Marketing AA
acgdo 2 NUmero de adesdes aos servigos com
a entrega do folheto.

Plano de Numero de visualizacOes e de likes e | Departamento de Marketing AA
accdo 3 comentarios nas redes sociais da

empresa; Feedback nas redes sociais.
Plano de | Numero de folhetos distribuidos; Departamento de Marketing AA
accdo 4 | Numero de brindes oferecidos;

Feedback dos clientes que passaram

pelo expositor.
Plano de Namero de vouchers distribuidos; Departamento de Marketing AA
accdo 5 NUmero de adesdes aos servigos com

a entrega do vouchers.
Plano de Feedback dos clientes; Aumentos de | Departamento de Marketing AA
ac¢do 6 visitas no espacgo; Aumento da
facturacéo.

Plano de Feedback dos clientes; Numero de Departamento de Marketing AA
accdo 7 folhetos distribuidos.

Tabela 15 — Controlo e implementacéo dos planos de acao

Fonte: Elaboragdo propria
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5. Planos de Investimentos e Projeccbes Financeiras

5.1 Plano de Investimentos

Um plano de investimento segundo Marques (2014) é uma proposta que tem como
objectivo aumentar a producdo em relacdo a quantidade e a qualidade de bens ou servicos
ou de diminuir gastos de producdo. A perspectiva de fazer um investimento visa a
dinamizagdo da actividade econémica o que possibilita outros factores como a criacdo de
emprego produtividade e acima de tudo a melhoria das condi¢cBes de vida em geral
(Marques, 2014).

Concretamente, 0 meu plano de investimento para a empresa proposta € ambicioso mas
totalmente sustentado. Como podemos ver na Tabela 20 - Financiamento a empresa
comecard com um investimento de investimento préprio de 19000 euros e ainda 1000
euros de capital social. Inicialmente terd apenas um colaborador, na necessidade de
contencdo de gastos, investindo unicamente em publicidade, material administrativo e a
aquisicdo de uma viatura. Sera um processo dificil, porque nos primeiros 2 anos so existira
um colaborador que teréa todas as tarefas inerentes a empresa. O seu salério serd de 550
euros com a subida anual de 1,5%. Passados 0s primeiros 2 anos e com 0 aumento
percentual no numero de vendas de servigos significativo, havera a contratacdo de outro
funcionario o que ajudara na melhor gestdo de tarefas por parte da empresa. No ano de
2020 com a entrada de outro funcionario, onde o seu vencimento serd de 550 euros com
subida anual de 1,5%, serd adquirida outra viatura a leasing por parte da empresa para
fazer face ao aumento da procura dos servicos. No ano seguinte (2021) o primeiro
colaborador tratara apenas da parte administrativa como estaria pensado inicialmente, e o
seu salario sera aumentado (850 euros). Teremos também a entrada de um terceiro
elemento na empresa, que comegarad com um salario inicial de 550 euros com subida anual
de 1,5%. A empresa nestes trés anos tera perdas ja esperadas, devido a um investimento

feito de forma rigorosa, ndo criando um impacto irreversivel.

Com os servigos a terem procura acentuada nos anos correntes, os Ultimos dois anos
mostram que aquilo que foi investido e teremos uma subida gradual de lucros, o que

mostra a boa gestdo por parte da organizacdo. Apesar de ter havido um esforgco muito
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grande no inicio da criacdo da empresa, 0s resultados comegcam a surgir, 0 que mostra que

o0 investimento realizado foi criterioso e adequado.
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6. Conclusoes

6.1 Apreciacdo geral do projecto

A realizacdo deste relatorio foi possivel com uma revisdo aprofundada da literatura, com
enguadramento do tema e a sua importancia no seio empresarial. Este relatério teve como
objetivos elaborar um projeto para a empresa Almighty Adventures, propondo estratégias e
acoes que permitissem o crescimento da empresa em relacdo ao seu mercado.

Ao longo deste projeto, evidencia-se que as actividades turisticas possuem uma
importancia significativa que implica, desde as infra-estruturas de acolhimento dos clientes
até a organizacdo de actividades, num processo de uma forma organizada e competente
para 0 planeamento das actividades turisticas desportivas sejam favoraveis. Conclui que
Portugal, mais propriamente na regido do Porto e Norte de Portugal, dispde de certas
especificidades que permitem o crescimento e desenvolvimento do sector do turismo: o
clima favoravel, a variedades de desportos, as infra-estrutura e acessos, com destinos
turisticos desportivos bem definidos e implementados.

Conforme a estrutura proposta para este plano, inicialmente foram apresentados factores
que permitiram analisar a empresa sob 0s aspectos internos e externos. Possibilitou-se,
entdo, a identificacdo das forgas e fraquezas da empresa e das oportunidades e ameacas do
mercado, constituindo a analise SWOT.

A estratégia do plano de marketing foca-se nos planos de servico/produto, preco,
distribuicdo e comunicacdo sdo 0s processos de necessitam de maior andlise e rigor visto
que sdo as varidveis que podem fornecer maior vantagem competitiva a Almighty
Adventures. As accOes de marketing sdo as missfes fundamentais para completar com
competéncia o processamento dos planos propostos.

Com a realizagdo destas analises, foi possivel definir os objectivos de marketing para a
empresa: fortalecer-se como prestadora de servigos de turismo e desporto na cidade do
Porto e regido norte; qualificar o atendimento e aumentar o nivel de satisfagdo dos clientes.
Considerando estes objetivos, foram estruturadas as estratégias de marketing baseadas na
identificacdo do posicionamento da empresa e na criacdo de vantagem competitiva, a partir
dos factores abordados na andlise SWOT: associando os pontos fortes com as
oportunidades de mercado, convertendo as fraquezas em forcas e as ameagas em

oportunidades
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Em seguida, foram propostos planos de a¢Ges com custos estimados para a realizacdo das
actividades planeadas para a execucao dos planos propostos: marketing, operacional e de
investimento. Assim como também o controlo e avaliacdo, considerando medidas de
desempenho para cada accdo proposta, o que implica uma analise dos critérios de
mensuracdo, desempenho e da situagdo, para predizer se estdo adequadamente
implementados.

O projeto de negocios servira, entdo, como uma ferramenta de gestdo, pois proporcionara
um melhor conhecimento do mercado em que esté inserido e um direccionamento dos seus
esforgos de maneira estratégica para que alcance 0s seus objetivos e sua visdo empresarial.

Para que tal aconteca, deve-se dar especial atencdo ao composto de marketing pois todo ele
estd envolvido no processo dos servicos, desde os fornecedores, clientes, campanhas
publicitérias, localizacdo de espacos, atendimento, distribuicdo, entre outros fatores.
Pretende-se desta forma que toda a pesquisa, ideias e propostas, permitam a Almighty
Adventures atingir o crescimento esperado, tanto a curto como médio e a longo prazo, com

0 intuito de obter maior vantagem competitiva.

6.2 Apreciacdo do Potencial do Projecto

Numa analise fundamentada, a apreciacdo do potencial do projecto depende de varios
critérios desde a qualidade do projeto, na sua analise e das acGes e planos propostos; o
impacto do projeto na competitividade da empresa; o impacto na economia e 0 impacto na
competitividade regional

Ao nivel de mercado, tendo em conta que em Portugal a crescente procura do turismo (em
Portugal e inclusive na regido do Norte) houve um processo de evolucdo nos agentes
econdémicos o que levou a um aumento de mercado. Alem disso, nos ultimos anos tem-se
verificado um nivel de crescimento de empresas turisticas devido a um aumento do fluxo
de turistas no nosso pais, que provocou uma aceleracao evidente neste mercado o que faz
com que haja uma melhoria no sector do desemprego. Referindo que o turismo representa
uma quota-parte do PIB nacional.

A avaliacdo financeira dos custos estimados demonstrou que, embora os valores possam

parecer um pouco elevados inicialmente para uma microempresa, ha um forte indicador de
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que considerando as capacidades da empresa e do mercado, a aplica¢do do plano seja bem-
sucedida em relacdo aos seus objectivos. A implementacdo das ac¢Bes propostas ird
contribuir significativamente para que a empresa possa definir o seu posicionamento de
mercado, de modo a permitir o crescimento, através da conquista de novos clientes e da

expansao da marca na area de actuacdo, contribuindo em ganhos financeiros.

Apesar de existirem imensas empresas de actividades turisticas, este projeto apresenta-se
viavel e de certa forma diferenciadora, o que permite obter vantagem competitiva perante
as outras empresas do mesmo sector, sendo que atua num segmento de mercado (nicho) e
pela relatividade da regido, ou seja, pelas condigdes que oferece/permite para desenvolver

as actividades.
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ANexos

Anexo 1

Entrevista 1

Roberto Carneiro licenciado em Turismo, Lazer e Patriménio pela Universidade de
Coimbra comegou 0 percurso na Casa Da Calcada Relais & Chéateaux tendo o cargo de
Sales & Marketing Executive. Depois desta experiéncia, ocupou no Bela Vista Hotel a
posicdo de Sales & Marketing Executive, estando agora na Vila Vita Parc como

International Business Development Manager.

1. Qual a importancia para os hotéis em terem uma parceria com uma empresa de

animacao turistica?

E de enorme importancia ter parcerias com empresas desse ambito, pois cada vez mais o
viajante seleciona o seu destino com base nas actividades possiveis. Alguns preferem
mesmo reduzir os custos das férias em campos como a acomodacéo e a deslocacdo para

poderem realizar mais atividades no destino elegido

2. Existe procura deste tipo de servico por parte dos clientes do hotel?

Conforme mencionei na resposta anterior, cada vez mais os clientes procuram os locais

pela oferta de actividades turisticas e ndo pelo hotel em si.
3. E viavel, uma parceria entre um hotel e uma empresa de animag&o turistica?

Um hotel por si s, ndo consegue oferecer um vasto leque de atividades pelo que uma
parceria entre ambos é viavel e fulcral para o desenvolvimento da regido e,

consequentemente, para o crescimento da unidade hoteleira.
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4. Este tipo de parceria serd importante para a dinamizagdo do turismo no Porto e

Norte do Pais?

E fundamental pois s assim as infra-estruturas turisticas conseguem transformar uma
regido num destino turistico, tendo em conta 0s aspectos mencionados nas respostas

anteriores, face ao que o0s viajantes procuram nos dias de hoje.

Entrevista 2

Ldcia Silva é licenciada em Gestdo de Actividades Turisticas pelo Instituto Superior de
Contabilidade e Administracdo do Porto e exerce a funcdo de Hostess/ Concierge no HF

Tuela Porto.

1. Qual a importancia para os hotéis terem uma parceria com uma empresa de

animacao turistica?

O facto de o hotel ter parceria com empresas de atividades turisticas facilita a visita
do turista a cidade. Quem viaja para um pais desconhecido, procura sempre por
informacdes fidedignas uma vez que aquilo que pesquisaram sobre a cidade pode
corresponder ou no a realidade. E importante o hotel mostrar ao turista que estamos bem
preparados para 0s receber, e que had muitas atividades que podem tornar a sua

experiéncia mais enriguecedora.
2. Existe procura deste tipo de servigo por parte dos clientes do hotel?

Sim, muita. Pelo menos na cidade do Porto. Os turistas procuram, principalmente,
actividades relacionadas com as Caves do Vinho do Porto, também Cruzeiros no Rio
Douro e jantares de Fado. Aquilo que depreendo € que o turista pretende vivenciar e ter
uma experiéncia a mais completa e enriquecedora possivel. Também solicitam muitas

vezes tours a Aveiro, Braga e Guimaraes.
3. E viavel, uma parceria entre um hotel e uma empresa de Animagc&o turistica?

Completamente, uma vez que ambas as partes beneficiam.
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4. Este tipo de parceria serd importante para a dinamizagdo do turismo no Porto e

Norte do Pais?

Sim, o Porto e Norte do Pais estdo em grande crescimento e boas parcerias entre
hotéis e empresas de animacdo turistica séo uma forma de dinamizar o turismo e
também de o controlar, uma vez que podemos dirigir o turista para os pontos que

queremos, criando varios tipos de eventos.

Por outro lado, a propria criacdo de grandes eventos, faz com que o numero de

turistas aumente.

Entrevista 3

Jorge Maria Oliveira tem o cargo de General Manager Grupo Bluesock Portugal

Qual a importancia para os hotéis/hostéis terem uma parceira com uma empresa de

animacao turistica?
Existe procura deste tipo de servico por parte dos clientes do hotel/hostel?
E viavel, uma parceria entre um hotel/hostéis e uma empresa de Animagcao turistica?

Este tipo de parceria serd importante para a dinamizagdo do turismo do turismo no porto e

norte do Pais?
O interveniente optou por responder em grupo, por as perguntas estarem interligadas.

O principal objetivo de uma Unidade Hoteleira quer seja um Hotel/Hostel é proporcionar

ao seu cliente uma experiéncia unica.

Assim sendo quanto mais servi¢cos podemos oferecer ao cliente mais ira influenciar a sua

experiéncia.

No que diz respeito as empresas de animacao turistica, sdo por norma empresas externas
aos Hotéis, a ndo ser em Resorts de grandes dimensdes, devido aos custos fixos

associados, e é dessa forma que nascem as parcerias.
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Este tipo de empresas tem muito interesse para as Unidades Hoteleiras, no entanto varia
dependendo do segmento de mercado, e da localizagéo.
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Anexo 2

Pagina Mensagens
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Conheces pessoas que possam gostar da tua
Pagina?

@ Experiéncias que fazem bem a almal!

] 8 Promover Publicagdo -

Avelino Ferreira Convidar

Figura 9 — Pagina de Facebook da empresa

Fonte: Elaboragéo propria
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Figura 10— Instagram da empresa

Fonte: Elaboragéo propria
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Figura 11— Cartao de visita da empresa

Fonte: Elaboragdo propria
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Descobre connosco
esta cidade fantdastica

Figura 12 — Outdoor da empresa

Fonte: Elaboragéo propria
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ADVENTURES
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Figura 13— Pulseiras identificativas da empresa

Fonte: Elaboracédo propria
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Figura 14 — Panfleto relativo a empresa

Fonte: Elaboracdo propria
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Figura 15— Panfleto relativo a empresa

Fonte: Elaboracédo propria
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Figura 16 — Logotipo com slogan da empresa

Fonte: Elaboracdo propria
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Figura 17 — Logotipo da empresa

Fonte: Elaboracédo propria
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Anexo 3

Plano de Investimentos (Excel)

CMVMC - Custo das Mercadorias Vendidas e Matérias Consumidas

CHVMC Maroem 218 219 220 2021 22 223
Bruta
MERCADO NACIONAL 8178 11679 20 846 33927 44 988 55 065
Pack Descoberta 55,00% 1733 2474 4416 7187 9530 11865
Pack Familia 40,00% 2808 4010 7158 11649 15446 18 906
Experiéncia Geoparque de Arouca + Almoco +Transporte 55,00% 1622 2316 4134 6728 8921 10 920
Experiencia Azurara Parque 40,00% 2016 2879 5139 8353 11090 13574
MERCADO EXTERNO 1
Produto A *
Produto B *
TOTAL CMVMC 8178 11679 20 846 33927 44 988 55 065
VA 23,00% 1881 2685 4795 7803 10347 12 665
TOTAL CMVMC + IVA 10 039 14 365 25 641 4173 55335 67 730
Tabela 16 — Custos das mercadorias vendidas e matérias consumidas
Fonte: Elaboragéo propria
FSE - Fornecimentos e Servigos Externos
2018 2019 2020 2021 2022 2023
N° Meses 12 12 12 12 12 12
Taxa de crescimento 1,50% 1,50% 1,50% 1,50% 1,50%
TXNA  CF CV  Valor Mensal 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Subcontratos 20% | 1000%
Servicos especiaizados
Trabalhos especiaizados 23,0% 100,0%
Publicidade e propaganda 23,0% 100,0% 200,00 2000,00 1500,00 100,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00
Vigiincia e seguranca 230% | 100,0% 1
Honorarios 230% | 100,0%
Comissdes 23,0% | 100,0%
Conservacso e reparacio 3,0% 100,0%
o=
Femramentas e utensiios de desgaste rapido | 23,0% | 100,0%
Livros e documeniacao tecnica 230% | 100,0% | |
Matenal de escritorio 230% | 100,0% 12,50 150,00 152,25 154,53 156,85 159,20 161,59
Arfigos para oferta 230% | 100,0%
Energia e fuidos
Electricidade 230% | 1000% 50,00 600,00 609,00 618,14 627,41 636,82 646,37
Combustiveis 23,0% | 100,0% 350,00 4 200,00 4263,00 432695 4391,85 4457,73 452459
Agua 60% | 100,0% 20,00 240,00 243,80 247,25 250, 254,73 258,55

Tabela 17 — Fornecimento e servicos externos

Fonte: Elaboragdo propria
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Gastos com o Pessoal

N° Meses
Incremento Anual (Vencimentos + Sub. Almoco)

ro de Pessoal (n.°
Administrac3o / Direcgdo
Administafva Financera
Comercial / Markegng
Produgio / Operacional
Quaidade
Manutencdo
Aprovisionamenio
Invessgacio & Desenvoivimento
Outros

TOTAL

Quadro de Pessoal (n.° meses de trabalho)
Adminis¥ac3o / Direcgdo
Administaiva Financera
Comercial / Markefing
Produgo / Operacional
Quaiidade
Manutencdo

Amans Sninmmannain

Remuneragio base mensal
Adminisrag3o / DirecgBo
Adminisafva Financeira
Comercial / Markefing
Produg3o / Operacional
CQualidade
Manutengao
Aprovigionamenio
Invessigag3o & Desenvoivimento
Ouircs:

Remuneragdo base anual - TOTAL Golaboradores
Adminisacao / Direccao
Adminisiafva Financera
Comercial / Markeing
Preducde / Operacional
Cualidade
Manutencao
Aprovisionamenio
Invesfigagio & Desenvobvimenio
Cuircs

TOTAL

2018 2019 2020
13 14 14

1,50% 1,50%

2018 2019 2020
1 1 1
1
1 1 2
14 14 1
4 14 4

Tabela 18 - Gastos com o pessoal

Fonte: Elaboragéo propria

2018 2019 2020
550 558 567
550
2018 2019 2020
&34z 2118 9255
8943
8342 9118 16 238

Tabela 19 - Gastos com o pessoal

Fonte: Elaboragao propria
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13677

14
1,50%

567

14 082

13 882

27 974

LT

575

14 303

18 787

33 090



Financiamento

2018 2019 2020 2021 2022 2023
Investimento 165 048 147 1026 1283 1410 1163
Margem de seguranca 5,00% 5,00% 5.00% 5,00% 5,00% 5,00%
Necessidades de financiamento 16 800 200 1100 1400 1500 1200
Fontes de Financiamento 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Meios Liberios 442 3489 2 186 30% 10 195 12416
Capital 1000
Cutros instrumentos de capital
Emprésiimos de Socios 19000 |
Financiamento bancario e outras Inst. Crédito 10000|
Subsidios
TOTAL 20 442 3469 12 186 309 10 195 12 416
Tabela 20 - Financiamento
Fonte: Elaboragao propria
Investimento em Fundo Maneio Necessario
2018 2019 2020 2021 2022 2023
Necessidades Fundo Maneio
Reserva Seguranca Tesourania 2000 2000 2000 2000 2000 2000
Clientes 3015 3837 5751 843% 10 851 12677
Inventarios 34 487 859 1414 1874 2204
Estado
TOTAL 5 356 6324 8619 11850 14 525 16 971
Recursos Fundo Maneio
Fomecedores 1800 2119 3019 4371 5517 6 562
Estado 1158 1661 2530 3615 4235 4973
TOTAL 2958 3780 5549 7 986 9752 113535
Fundo Maneio Necessario 2398 2544 3070 3864 4773 5436
Investimento em Fundo de Maneio 2398 147 526 793 910 663

Tabela 21 — Investimento em fundo de maneio necessario

Fonte: Elaboracédo propria
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Ponto Critico Operacional Previsional

Tabela 23 - Investimento

Fonte: Elaboragao propria
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2018 2019 2020 2021 22
|Vendas e servicos prestados 2941400 3743743 56 106,10 82 307,19 103 908,13
Variag3o nos inventérios da producdo
CMVMC 817830 1167851 20 845,32 33927,39 4498772
FSE Vanaveis 2 000,00 1 500,00 1 000,00 1 000,00 1 000,00
Margem Bruta de Contribuigao 1923570 24 258,82 34 259,77 47 379,80 57 920,41
Ponto Critico 34 256,95 36 260,79 57 346,47 8128316 80 802,01
Tabela 22 — Ponto critico operacional previsional
Fonte: Elaboragéo propria
| w Poreafies pome o Crandimeste Investimento
Investimento por ano 2018 2019 2020 2021 2022 2023
.Propriedadeo de investimento
Terrenos e recursos natrais
Edificios e Outras construces
Outras propriedadss de invessmento
Total propriedades de investimento
Activos fixos tangiveis
Terrenos e Recursos Natrais
Edifcios e Outras Constugdes
Equipamento de Transporte 10000 |
Equipamento Adminisrasvo 850
Outros acsvos fixos tangiveis 3000 300 500 500 500
Total Activos Fixos Tangiveis 13650 500 500 500 500
Activos Intangiveis
| Goodvia
Projecios de desenvolvimento
Programas de computador
Total Activos Intangiveis
Total Investimento 13650 500 500 500 500
VA 23% 840 115 115 115 115

223
123 678,95

55054,97

1000,00
67 613,98
93 074,91



Demonstragdo de Resultados Previsional

2018 2019

Vendas e servicos prestados 29414 37437
Subskios & Exploragao
Ganhos/perdas imputados de subsidiarias, 5 e
Variagao nos inventarios da producao
Trabalhos para a propria endidade
CMVMC 8178 11679
Fornecimento e servicos extemos 10 850 10483
Gastos com o pessoal 10 323 11284

tade & roerkon es)
Imparidade de dividas a receber (perdasireversdes) 382 460
Provisdes (aumentos/reducdes)

idade de # 3o des)
Aumentos/reduodes de jusio valor
QOuros rendimentos e ganhos
QOutros gastos e perdas
EBITDA (R antes de depreciagoes, gastos de €imp 299 3532
Gastos/reversdes de depreciacio e amorizagio 3230 3230
impanidade de acfvos d iavei ave des)
EBIT {Resultado Operacional) -3529 302
Juros e rendimentos simdares obSdos
Juros e gastos simares suportados
RESULTADO ANTES DE IMPOSTOS -3529 302
Imposo sobre o rendimento do periodo
RESULTADO LiQUIDO DO PERIODO 3529 302

Tabela 24 - Demonstracao de resultados previsional

Fonte: Elaboracéo propria
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3927
10254
34106
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103 908

44 988
10393
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11602

11200
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10129
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123679
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