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Resumo

O turismo representa um dos sectores econdmicos mais importantes do mundo e com maior crescimento nos ultimos
anos. E apresentado como a terceira grande atividade socioeconémica na UE e com um impacto positivo no
crescimento econdmico e empregabilidade (OMT & OCDE). No que diz respeito a rankings internacionais, Portugal
tem-se distinguido nos ultimos anos tendo sido considerado como o 12° destino mais competitivo do mundo, de acordo
com o Forum Econdomico Mundial em 2019. Tendo como caso de estudo uma empresa familiar que atua no setor
turistico (denominada “Get Your Paradise Unipessoal Lda.”) e cujos clientes procuram um turismo mais diversificado
— turismo de experiéncias, pretende-se responder a seguinte questdo: como deve a empresa adaptar-se e responder a
este nicho de mercado? Que tipo de modelo de negocios deve a empresa implementar por forma a adequar-se a
alteracdo do paradigma no setor turistico? A proposta, como resultado desta dissertagdo ¢ a implementagdo de uma
nova plataforma digital, designada Epic, e a adog@o do modelo de negocios Business Model Canvas que ¢ selecionado,

neste trabalho, devido a sua simplicidade e exibigdo intuitiva das inter-relagdes entre as nove componentes do modelo.

Palavras-Chave: Caso de Estudo, Experiéncias, Modelos de Negécio, Portugal, Turismo.



Abstract

Tourism represents one of the most important economic sectors in the world and with the greatest growth in recent
years. It is presented as the third major socio-economic activity in the EU and with a positive impact on economic
growth and employability (UNWTO & OECD). With regard to international rankings, Portugal has been distinguished
in recent years having been considered as the 12th most competitive destination in the world, according to the World
Economic Forum in 2019. Having as a case study a company that operates in the tourism sector (called “Get Your
Paradise Unipessoal Lda.”) and whose customers are looking for a more diversified tourism, experiences-based
tourism, it is, in this study, intended to answer the following question: how should the company adapt and respond to
this market niche? What kind of business model should the company implement in order to adapt to the paradigm shift
in the tourism sector? The proposal is the implementation of a new digital platform, called Epic, and the adoption of
the Business Model Canvas as a business model due to its simplicity and intuitive display of the interrelations between

the nine components of the model.

Key-Words: Business Models, Case Study, Experiences, Portugal, Tourism.
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Introducao

O presente trabalho tem como objetivo a finalizagdo do Mestrado Bolonha em Engenharia e Gestao Industrial (MEGI)
pela Universidade Técnico, Lisboa. Com base em conceitos abordados na disciplina “Gestao Estratégica” no mestrado
MEGI ¢ proposta uma solugéo digital que permite responder a uma necessidade real identificada pela empresa “Get
Your Paradise Unipessoal Lda.”, que serve como caso de estudo neste trabalho. Neste sentido, pretende-se responder
a seguinte problematica: os clientes da empresa estdo a procurar um turismo mais diversificado — um turismo de
experiéncias — e a empresa nao esta a satisfazer este nicho de mercado. Ao longo deste trabalho, ¢ descrita a evolugdo
do turismo, os novos modelos de negocio, analisada a empresa e a sua posi¢ao no mercado e, por fim, proposta uma

solucdo que traga vantagens competitivas.

Entre outras vantagens, o turismo bem desenvolvido num pais traz mais empregos e diversificagdo econdmica
(Debarliev & Mitrovska, 2016). Por outro lado, 0 modelo de negdcios € um conceito central que ajuda os profissionais
e investigadores a compreender as formas existentes de fazer negocios e como mudar essas formas para o beneficio
do setor do turismo (Reinhold, Stephan et al., 2017). A estrutura do modelo Canvas proposta ¢ uma abordagem
estruturada e pratica para caracterizar modelos de negocios aplicados na industria do turismo (Benjaminsson et al.,
2019), dai a sua aplicagdo neste trabalho. A importincia do sector do turismo ¢ refor¢ada no trabalho de Diaconu e
Dutu (2017) que denotam que a industria da hospitalidade (que inclui servigos de alojamento e alimentagio, bem como
servigos de agéncias de viagens, clubes, casinos, resorts, eventos e entretenimento) ¢ uma das inddstrias que mais
cresce no mundo. Esta industria apoia o desenvolvimento da economia, o surgimento de novos empregos € o
desenvolvimento do ambiente social. Os autores enfatizam também que a inovagdo e a tecnologia estdo entre os
principais fatores que influenciam o sucesso na industria de servigos de hospitalidade (Langvinienoa, N. &
Daunoravipinjtob, 1., 2015, p.908). Devido a inovagdo, as empresas de hospitalidade podem melhorar a qualidade dos
produtos e também dos servicos, reduzir custos, atender melhor as necessidades do cliente, garantir o crescimento dos
lucros e obter vantagem competitiva. A inovagdo administrativa e de produto pode ser traduzida em novas ideias para
servigos e produtos. O uso de tecnologias recentes, por seu lado, permite uma experiéncia agradavel para os clientes.
Com a introducdo de uma nova plataforma digital, a empresa que serve de caso de estudo esta a inovar através da
introdu¢do de um novo produto e a fazer uso das tecnologias mais recentes, combinando ambos os fatores
mencionados. Adicionalmente, serd construido um modelo que permita criar uma proposta de valor distinta através
da aplicagdo de ferramentas de modelo de negocios atualizadas (Debarliev & Mitrovska, 2016), neste caso em

especifico, aplicando o modelo Business Model Canvas.

Inicialmente, neste trabalho, ¢ feita uma contextualizagdo econdmica a nivel global e apresenta-se o turismo como um
dos sectores que mais contribuem para o desenvolvimento e crescimento econémico de um pais. Em seguida, ¢
abordado o turismo a nivel mundial e em Portugal. Comeca-se por uma visao geral dos resultados do turismo
internacional em todo o mundo nomeadamente o numero de chegadas de turistas internacionais, s3o ilustradas as
projecdes internacionais do turismo para o mundo e para a UE durante o periodo 2010-2030 e por fim sdo apresentadas
algumas métricas do turismo na economia mundial como as exportacdes, receitas ¢ balanga de pagamentos por regido.
Posteriormente, o foco ¢ para o turismo em Portugal - desde a sua evolugao historica, tendéncias futuras assim como

principais desafios e importancia economica. Por fim, este capitulo termina com a procura e a oferta a nivel nacional.
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No segundo capitulo, a analise recai sobre os novos modelos de negocio no Turismo. E feita uma revisdo bibliografica
acerca dos novos modelos de negocio, a designada “economia da partilha” e o caso do Airbnb. O terceiro capitulo
apresenta a metodologia que ¢ aplicada neste trabalho. E explicada a escolha da metodologia, apresentada a

metodologia utilizada — caso de estudo — e de onde provém os dados do caso de estudo.

O quarto capitulo deste relatorio inicia-se com uma contextualizagdo relativamente ao novo conceito de Turismo de
Experiéncias e apresenta uma empresa que servird como caso de estudo para analisar a sua adaptagdo ao novo
paradigma do sector turistico. Introduz-se a empresa, o seu historial, visdo, missao e vetores estratégicos. Em seguida,
apresenta-se o produto, desde a descri¢do sumaria, as vantagens diferenciadoras, o seu desenvolvimento, tecnologias
a utilizar e processo produtivo. Relativamente ao mercado, é feita uma caracterizagdo do mercado-alvo e analise da
concorréncia. Em seguida, foca-se no posicionamento da empresa relativamente ao novo paradigma no Turismo e ¢

desenhado um modelo de negécios para a nova plataforma da empresa, seguindo a metodologia Business Canvas.

Por fim, é realizada uma reflexdo acerca do sector do Turismo e sdo apresentadas as conclusdes e consideragdes finais
deste trabalho, onde ¢ feita, também, uma andlise critica ao trabalho desenvolvido. Espera-se que este trabalho
contribua para uma melhor perce¢do da importancia do turismo, quer a nivel mundial, quer a nivel nacional; dos
principais desafios inerentes a este sector e para a implementagdo de modelos de negocios inovadores e sustentaveis.
De notar que o Anexo I deste trabalho apresenta alguns conceitos relacionados com o turismo e que sdo referidos ao

longo deste documento.

Os principais objetivos deste trabalho sdo: apresentar o estado do Turismo em Portugal € no Mundo, contextualizar o
aparecimento de novos modelos de negocio no Turismo e por ultimo, tendo como caso de estudo uma empresa no
setor turistico (Get Your Paradise Unipessoal Lda.), mostrar como ¢ que a mesma se posiciona nesta mudanca de

paradigma bem como tirar reflexdes acerca do setor.
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Capitulo 1 - O Turismo no Mundo e em Portugal

1.1 O Turismo no Mundo

1.1.1 O Turismo na Economia Mundial

O turismo ¢ frequentemente visto como um motor do crescimento econdémico e do desenvolvimento de um pais,
ajudando a maximizar a prosperidade econdomica da populagdo local (Brida & Risso, 2009; Tang & Tan, 2013). A
contribui¢do do turismo para o crescimento econémico de um pais tem sido largamente estudada (Antonakakis et al.
2014), dada a importancia que o turismo tem na balanga de pagamentos, emprego e produgio (Sokhanvar, 2018). De
entre os artigos que analisaram a relag@o entre o turismo e o desenvolvimento econémico, alguns investigaram esta
relacdo num s6 pais, outros numa amostra de paises, como € o caso de Antonakakis et al. (2014). Alguns destes artigos
concluiram um efeito positivo do turismo na economia, outros um efeito negativo (Sokhanvar, 2018). Antonakakis et
al. (2014) denotam que ndo existe consenso (quer a nivel empirico quer a nivel teérico) se o turismo promove a

atividade economica ou se a atividade economica leva ao crescimento do turismo.

Paralelamente, a importancia da competitividade do destino turistico em atrair visitantes tem sido largamente
reconhecida (Webster & Ivanov, 2013). A competitividade de um destino turistico tem sido largamente estudada na
literatura, contudo, ndo se alcangou uma definicdo que seja amplamente aceite (Mazanec et al., 2007; Fernandez et
al., 2019). Ritchie e Crouch (2005) denotam que “o que torna um destino turistico verdadeiramente competitivo ¢ a
sua habilidade para aumentar as despesas por parte de turistas e atrair mais visitantes ao mesmo tempo que lhes sao
providenciadas experiéncias memoraveis e fazé-lo de forma proveitosa, melhorando a qualidade de vida dos residentes
e preservando o patrimonio natural para futuras geragdes”. Webster e Ivanov (2013) investigam se, na realidade, a
competitividade do destino turistico contribui positivamente para o desenvolvimento econémico da populagdo local e
concluem que parece ndo existir uma relagdo direta positiva e estatisticamente relevante entre a competitividade do

destino turistico e a contribuig@o para o crescimento econémico por parte do turismo.

Por outro lado, dados indicam que o crescimento sustentavel do turismo tem sido essencial para suportar a recuperagao
econdémica de muitos paises europeus, contribuindo largamente para a criagdo de postos de trabalho, para o PIB ¢
balanga de pagamentos. Hoje em dia, o turismo ¢ um dos pilares essenciais na estratégia da Unido Europeia para o
trabalho e crescimento inclusivo. Contribui para 10% do PIB da zona Euro e cria trabalho para 26 milhdes de pessoas,

em particular, para jovens, mulheres e migrantes. (UNWTO & OCDE, 2019).

O estudo European Union Tourism Trends (2019), da Organizagao Mundial de Turismo em coopera¢do com a OCDE
explora a contribui¢do do turismo para a economia europeia, especificamente para o PIB, emprego e exportacdes dos
28 paises da Unido Europeia. Além de representar 10% do PIB e 9% do emprego total na Unido Europeia (e um em
cada dez postos de trabalho mundialmente), o turismo internacional constitui ainda 6% das exportacdes globais da UE
e 22% das exportagdes de servicos. O mesmo estudo apresenta o turismo como a terceira grande atividade
socioecondmica da UE, depois das industrias quimica e petrolifera, € com um impacto positivo no crescimento

econdmico e empregabilidade. Conclui que o turismo contribui para o desenvolvimento de regides Europeias e, sendo
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sustentavel, ajuda a preservar e melhorar o patrimonio natural e cultural. De entre os 28 paises da Unido Europeia, a
contribuicdo direta do turismo ¢ mais elevada em Espanha (estimada cerca de 11% do PIB), Portugal (9% do PIB),
seguida de Franga (7% do PIB) e Italia (6% do PIB). E mais reduzida na Bélgica, Polénia e Dinamarca, onde o turismo

estima-se representar a volta de 2% do PIB.

A contribui¢do econémica do turismo para o PIB dos 28 paises da UE ¢ analisada através de dados gerados pelo
designado Tourism Satellite Accounts (TSA). Recuando até 2014, e de acordo com a Organizagdo Mundial de Turismo
¢ a Organizagdo Internacional de Trabalho, um em cada emprego na industria principal do turismo (acomodagao)
gerava um emprego ¢ meio (indireto) na economia relacionada com turismo. Empresas do sector turistico empregaram
cerca de 12 milhdes de pessoas na Unido Europeia, o equivalente a 9% da empregabilidade total na economia nio
financeira (non-financial business economy). Cerca de 7 milhdes destes 12 milhdes de trabalhadores eram empregues
na industria alimentar, 2.4 milhdes na industria de alojamento (excluindo imobiliaria) e 1.9 milhdes em transporte.
Mais especificamente no sector dos servigos na Unido Europeia, a industria do turismo contabilizou 22% dos
trabalhadores. As trés industrias mais dependentes do turismo - alojamento, agéncias de viagem/ operadoras de tours

e transporte aéreo - empregaram 3.3 milhdes de pessoas na UE.

Receitas turisticas internacionais sdo consideradas exportagdes de servigos para o pais de destino enquanto que
despesas turisticas sdo consideradas importagdes de servigos para o pais de origem. Assim sendo, o turismo
internacional pode gerar um saldo positivo ou negativo na balanga de pagamentos dos paises consoante as receitas
excedam ou sejam menores que as despesas, respetivamente. Diversos paises da UE apresentam saldos da balanga
muito significativos por terem bastantes receitas turisticas e baixa despesa. Saldos positivos foram obtidos no sul da
Europa e paises mediterraneos (83 mil milhdes de Euros) bem como na Europa central e de Leste (10 mil milhdes de

Euros). Pelo contrario, no norte da Europa e na Europa Ocidental foram registados saldos negativos.

Na Unido Europeia o turismo internacional representa uma das principais fontes de receita de exportagdo para diversas
economias. Em 2016, e depois de crescer 3% face ao ano anterior, a UE recebeu 342 mil milhdes de Euros em receitas
de turistas internacionais (correspondente a 31% dos recebimentos totais vindos do turismo a nivel mundial) e teve
uma despesa de 315 mil milhdes de Euros, resultando uma diferenga positiva correspondente a 27 mil milhdes de
Euros no saldo da balanga econémica. Para o mesmo ano, 2016, o total de exportagdes derivado do turismo
internacional ascendeu aos 409 mil milhdes de Euros. Este valor representa 6% das Exportagoes de Bens e Servicos e
22% das exportacdes de servigos da Unido Europeia. Deste modo, o Turismo ¢ apresentado como uma das principais
atividades econdmicas na maior parte dos paises pertencentes a Unido Europeia (European Union Tourism Trends,

2019).

O turismo ¢ apresentado como um dos sectores econdmicos mais dinamicos e resilientes bem como com grande
capacidade para gerar postos de trabalho, especialmente entre os mais jovens, mulheres e empreendedores. Deste
modo, o turismo contribui para reduzir o desemprego jovem (European Union Tourism Trends, 2019). Em tempos de
dificuldades, a empregabilidade no Turismo tem-se mantido mais estavel e tem recuperado mais rapidamente que

outros sectores econdmicos (European Union Tourism Trends, 2019).
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Do ponto de vista econémico, o turismo representa um dos sectores mais importantes do mundo ¢ com maior
crescimento nos ultimos anos. A par do seu crescimento, o sector também experienciou mudangas disruptivas,

resultado de desenvolvimentos tecnologicos, digitalizagdo e comportamento dos consumidores (UNWTO, 2019a).

As exportacdes internacionais de turismo totalizam quase 1,6 mil milhdes de dolares, crescendo mais rapidamente que
o comércio de mercadorias: o turismo € a terceira maior categoria exportadora a seguir aos produtos quimicos e
combustiveis, encontrando-se acima do sector automovel e da industria alimentar (em 2017) tal como mostra a Figura
1.

Figura 1 - Ganhos de exportagoes por categoria de produto, 2017 (mil milhdes de délares, USD)

1,960

"
m International tourism 1,586

[ Automotive products 1,470

Fonte: International Tourism Highlights (UNWTO, 2019b)

Por outro lado, o top 10 de destinos geradores de receitas (ver Figura 2) representam quase 50% do total de receitas

turisticas mundiais.

Figura 2 - Top 10 destinos por receitas de turismo internacional, 2018

USD billion  Top tourism earners % change (real terms)

214 [ united States of America 2
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67 France 6
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41 e Japan 19
s 1N China 21

Fonte: International Tourism Highlights (UNWTO, 2019b)

Os ganhos por exportagdo correspondentes ao turismo internacional representam uma importante fonte de receitas

externas de varios destinos do mundo.
No que diz respeito a distribui¢do das receitas por regides, como se demonstra na Figura 3, de acordo com a

Organizagdo Mundial de Turismo, em 2017, a Europa concentrou 39% dos proveitos, a Asia e Pacifico 29%, o

continente americano 24%, o Médio Oriente 5% e por fim Africa com 3%.
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Figura 3 - Quota de Receitas por regido (2017)
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Fonte de dados: Organizagdo Mundial do Turismo (UNWTO, 2018)

Relativamente a Unido Europeia em particular, a maioria dos paises mantém saldo positivo na balanga turistica. De
acordo com o Instituto Nacional de Estatistica, em Estatisticas do Turismo 2018, Portugal ocupa a 5 posigao entre os
paises com maior saldo da balanga turistica dos paises da Unido Europeia, com 11,9 mil milhdes de euros, segundo
os dados provisorios disponibilizados pelo Eurostat. Portugal encontra-se, assim, proximo da Grécia (4° lugar), Franga
(3°lugar), Italia (2° lugar) e Espanha (1° lugar) com 40,4 mil milhdes de euros. Pelo contrario, destacam-se a Alemanha

(-43,4 mil milhdes de euros) e o Reino Unido (20,2 mil milhdes de euros) com saldos negativos. A balanga turistica

dos paises da Unido Europeia esta apresentada na Figura 4:

Figura 4 - Balanca turistica dos paises da UE, 2018
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Fonte: INE, Estatisticas do Turismo 2018 (2019) com dados do Eurostat
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1.1.2 Evolucao do Turismo

O turismo ¢ um dos setores com crescimento mais rapido do mundo (Gross, 2018) e a sua importancia para os destinos
mundiais tem sido bastante documentada na literatura (Santamaria & Filis, 2019). O ano de 2017 foi extraordinario
para o turismo na Unido Europeia, apresentando um crescimento de 8% face a 2016 e ascendendo assim a média

global. Foi o 8° ano consecutivo com crescimento sustentado do turismo da UE (UNWTO & OECD, 2019).

Ja no que diz respeito a 2018, e de acordo com a Organizagdo Mundial de Turismo, em termos mundiais, registou-se
um acréscimo no nimero de chegadas de turistas internacionais (+5.6%, conforme Figura 5), ainda que menos
acentuado face a 2017, totalizando 1,4 mil milhdes de turistas. Este valor foi alcangado dois anos antes do esperado,
face as projecdes da Organizagdo Mundial de Turismo e ¢ apresentado como o resultado de uma economia global
relativamente forte, crescente classe média nas economias emergentes, avangos tecnoldgicos, novos modelos de

negocio, custos de viagem mais acessiveis e facilidade de obtenga@o de visas (UNWTO, 2019).

Figura 5 - Taxa de variacao anual das chegadas de turistas internacionais em todo o mundo (2014-2018)
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Fonte: Estatisticas do Turismo 2018 (INE, 2019)

Relativamente a sua distribui¢do por regides de destino, e conforme ilustra a Figura 6, a Europa continuou a concentrar
um maior mimero de turistas internacionais, correspondente a 50,9%, seguida da regido da Asia e Pacifico com 24,6%
das chegadas e do continente americano com 15,5%. Por ultimo, Africa apresentou uma quota de 5% e o Médio
Oriente com 4% do numero total de chegadas.

Espanha manteve-se como o principal mercado emissor de turistas internacionais (quota de 25,4%) tendo registado

um crescimento de 8,9% em 2018 (INE, 2019).
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Figura 6 - Chegadas de turistas por regiao de destino (2014 - 2018)
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Fonte de dados: World Tourism Barometer (UNWTO, 2019¢)

Em International Tourism Highlights (UNWTO, 2019b) apresenta-se uma visdo geral dos resultados do turismo
internacional em todo o mundo com base nos resultados de 2018. Viajar por lazer ¢ de avido dominam o turismo
internacional. No que diz respeito as motivagdes para viajar, o lazer, recreio ou férias € o principal fator para todas as
regides com excecdo do Médio Oriente. Nesta regido, a visita a amigos e relativos, motivos de satide ou motivos
religiosos sdo preponderantes. Relativamente ao propdsito das viagens, de um modo global, cerca de 56% das viagens
sdo realizadas por lazer, recreio ou férias, 27% por motivos de visita a amigos e familiares, satide ou religiosos, 13%
por motivos profissionais ou de negocio e 4% nao especificados. Relativamente ao meio utilizado para viajar, 58%

sdo viagens aéreas, 37% pela estrada, 2% de comboio e 4% via barco.

Ainda no que diz respeito aos motivos e meios de viagem:
- A quota de viagens por lazer cresceu de 50% em 2000 até 56% em 2018
- A quota de viagens aéreas cresceu de 46% em 2000 até 58% em 2018 enquanto que o transporte rodoviario

decresceu de 49% a 39% durante o mesmo periodo.
O top 10 de destinos (Figura 7) recebe 40% das chegadas mundiais e compreende os seguintes paises, por ordem

decrescente: Franga, Espanha, Estados Unidos da América, China, Italia, Turquia, México, Alemanha, Tailandia e

Reino Unido.
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Figura 7 - Top 10 destinos por chegadas de turistas internacionais, 2018

million  Arrivals in top destinations % change

eel France s
s3 N Spain I
so United States of America B
] @200 | China .
o2 [ ltaly 7
4c NG Turkey I 22
41 [ Mexico s
] 00 | Germany ¢
ss Thailand s
3s GG United Kingdom -4 [l

Fonte: International Tourism Highlights (UNWTO, 2019b)

Relativamente aos dados para 2019, de acordo com o World Turism Barometer (UNWTO, 2019c), as chegadas de
turistas internacionais cresceram 4% de Janeiro a Junho comparativamente aos resultados do mesmo periodo do ano
anterior. Estes resultados estdo alinhados com a tendéncia historica. O maior crescimento foi apresentado pelo Médio
Oriente (+8%), Asia e Pacifico (+6%) e Europa (+4%), como se pode comprovar pela Figura 8. A Organizagdo
Mundial de Turismo estima que os destinos mundiais receberam 671 milhdes de turistas internacionais na primeira
metade do ano de 2019, mais 29 milhdes face ao mesmo periodo de 2018. Estes valores representam a continuagao

do crescimento de 5% alcangado em 2018 e em linha com o crescimento anual médio continuo de 4% nos ultimos dez

anos (2008-2018).

Figura 8 - Variacao de chegadas de turistas internacionais
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Fonte: Organizacao Mundial do Turismo (UNWTO, 2019c¢) (Dados provisorios)
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Entre os riscos identificados no estudo World Turism Barometer estdo a prolongada incerteza acerca do Brexit, tensdes
comerciais e tecnologicas entre China e EUA bem como crescentes desafios geopoliticos. De acordo com a
Organizagao Mundial de Turismo, estes fatores podem afetar os negocios e a confianga dos consumidores em certos

paises e regioes.

1.1.3 Perspetivas de Evolu¢ao do Turismo

Este subcapitulo revisita as proje¢des internacionais do turismo para o mundo e para a Unido Europeia correspondente
ao periodo de 2010-2030. As projecdes de crescimento do estudo da Organizagdo Mundial de Turismo em cooperagao
com a OCDE (European Union Tourism Trends, 2019) e que aqui sdo apresentadas, t€m por base um modelo
quantitativo usando as chegadas de turistas internacionais por pais de destino e s@o indicadoras da dire¢@o e magnitude

da mudanga de paradigma no turismo.

A Organizagdo Mundial de Turismo prevé um crescimento das chegadas internacionais na Unido Europeia de 1,5%
ao ano entre 2010 e 2030. Durante o mesmo periodo, prevé-se que as chegadas internacionais a nivel mundial cresgam
a uma taxa de 3,3% ao ano. Ou seja, prevé-se que as chegadas internacionais de mercados fora da UE cresgam mais

rapidamente do que as chegadas de paises da UE.

E expectavel que o crescimento maior por regido se dé na Asia e Pacifico, onde se espera que as chegadas crescam
4,9% ao ano, subindo de 337 milhdes para 545 milhdes em 2030. Antecipa-se que o Médio Oriente e Africa mais do
que dupliquem o seu nimero de chegadas, crescendo de 55 milhdes para 135 milhdes e de 50 milhdes para 134

milhdes, respetivamente. Comparativamente, projeta-se que a Europa e os EUA apresentem crescimentos menores.

Relativamente a Europa, em concreto, espera-se que a tendéncia se mantenha crescente, contudo, com uma taxa de
crescimento menor. A semelhanga da projegio mundial, prevé-se que o crescimento da Unido Europeia seja inferior
ao longo do tempo, de 2,3% ao ano durante o periodo de 2010-2020 para 1,5% ao ano de 2020 a 2030. Note-se que,
apesar da taxa de crescimento reduzir, em termos absolutos, a projecdo ¢ que haja um aumento. Esta previsdo segue
em alinhamento com o relatério da Comissao Europeia “International tourism trends in EU-28 member states, current
situation and forecasts for 2020-2025-2030” de 2016 que demonstra que ainda existe potencial para expansdo do
turismo na UE durante as proximas décadas. Estima-se, também, que em 2025 cerca de 33% das chegadas
internacionais serdo num dos 28 paises da UE representando um decréscimo face a 2010 (40%), existindo, aqui,
abertura para outros mercados e principalmente de paises emergentes e menos desenvolvidos apresentarem um forte

crescimento.

Estas projegdes (até 2030) foram realizadas em 2011 tendo como base o ano de 2010, imediatamente apds a crise
economico-financeira de 2009 e por isso foram cautelosas. Nos anos que ja passaram, as chegadas internacionais
cresceram mais rapidamente do que o esperado, em particular na Europa (Comissdo Europeia, 2016). Este crescimento
¢ explicado por uma forte recuperacao da crise de 2009 e um crescimento mais elevado da procura turistica de varios

mercados. Note-se também que, as cidades europeias que hoje lideram os rankings mundiais no que diz respeito a
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chegada de turistas sdo aquelas cujos governos locais promoveram ativamente o turismo, como por exemplo

Barcelona e Berlim (Albalate e Bel, 2009).

Até ao presente, as chegadas de turistas internacionais reais na UE tém excedido as previsdes de longo prazo, conforme
se pode ver na Figura 9 onde o volume atual de chegadas até 2016 esta representado a vermelho e a previsdo a longo
prazo para a UE a azul, pelo que podemos deduzir que em 2030 o numero total de chegadas sera também superior ao
previsto. Além de uma sélida recuperagdo econdémica, outros motivos que explicam esta diferenca sdo uma maior
conectividade aérea, viagens mais acessiveis € novos servigos de turismo e informagdo disponibilizados por
plataformas digitais. Apesar do crescimento real se apresentar superior as projegoes, as projegoes globais e regionais

até 2030 servem como indicadores de referéncia para avaliar o desempenho do turismo internacional.

Figura 9 - Chegadas internacionais reais vs projecoes de longo prazo na UE

EU, actual trend vs. Tourism Towards 2030 projection
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Source: World Tourism Organization (UNWTO).

Fonte: Organizacao Mundial do Turismo (UNWTO, 2018)

Numa perspetiva mais regional, dos 383 milhdes de chegadas internacionais na UE, 75% vém de paises da UE (EU-
28) enquanto que 11% sdo originarios de paises europeus fora da UE (Extra-EU). Os restantes vém de paises fora da

Europa.

Ao nivel das tendéncias, apresentam-se, na Figura 10, as tendéncias internacionais que t€ém impacto no turismo

(Ministério da Economia, 2017):
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Figura 10 - Tendéncias internacionais

Tecnologias de Informacao e Comunicagao Instabilidade nas economias emergentes
como veiculo condutor da Nova Economia

Crescimento de fendmenos de inseguranca

Expansao das Redes Sociais

Aumento do nimero de Megacidades

Impacto dos millennials na redefinicao
e criacao dos modelos de negocio Crescimento da indistria de cruzeiros turisticos

Consumidores mais informados e exigentes Maior cobertura de destinos por Companhias
aéreas low cost

Maior enfoque na oferta customizada

Estabilidade e recuperacao de destinos
Crescimento do turismo sénior — Silver Age que tém estado sob conflitos

Crescimento dos X-tra money to spend Emergéncia de novos destinos
(solteiros com poder de compra)

Crescimento da combinacao férias e negocios

Aumento dos Double income no kids
(casais sem filhos) Diversificacao de fontes de financiamento
(por exemplo: crowdfunding)

Crescente importancia da sadde e aquisicao - — -
de habitos saudaveis Alteracoes Climaticas e maior importancia
da sustentabilidade

Economia partilhada

Fonte: Ministério da Economia (2017). Estratégia Turismo 2027 - Liderar o Turismo do Futuro.

Também o estudo: “Turismo 2020: Plano de Ag¢do para o desenvolvimento do turismo em Portugal” (Turismo de
Portugal, 2014) especificamente para o ciclo de programa¢do comunitaria 2014-2020 apresenta uma lista ndo
exaustiva de tendéncias internacionais e correspondentes consequéncias para o turismo que podem ser consultadas no
Anexo II. Em seguida sdo enunciadas algumas destas tendéncias e impacto no turismo, especialmente aquelas que
podem ser significativas para este estudo. Estas tendéncias sdo especialmente relevantes para quem pretende oferecer

novas solugdes turisticas e sdo consideradas mais a frente na secc¢do 4.5 deste trabalho.

Perspetiva demografica e sociocultural
Tendéncias:
- Preocupagdes crescentes com a saude, a alimentacdo e o bem-estar;
- Evolu¢ao e modificagao dos gostos, necessidades e preferéncias;
- Procura por experiéncias Unicas e verdadeiras. As experiéncias de viagens anteriores influenciam opgdes de
viagens futuras.
Consequéncias para o turismo:
- Procura por produtos de bem-estar, fitness, antistress, retiros espirituais, bootcamps;
- Interesse pelo turismo cultural e programas especificos segmentados para diferentes publicos;

- Procura de férias mais ativas e turismo de aventura.

Perspetiva Econdémica
Tendéncias:
- Globalizacao continuada da produgio e do consumo de produtos e servigos;
- Crescimento do rendimento per capita nos paises mais desenvolvidos;
- Aparecimento e crescimento de novos mercados de dimensdo global;
Consequéncias para o turismo:
- Ambiente global mais competitivo e turistas mais atentos ao racio qualidade-prego;
- Globalizagdo aumenta as expectativas de viagens dos mais jovens, o que exige a disponibilizacdo de

informagao e servicos de qualidade, através dos meios de comunicacgdo de vanguarda;
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Procura de novas experiéncias e produtos e maior dificuldade de fidelizagdo dos visitantes.

Perspetiva Ambiental

Tendéncias:

Maiores preocupagdes ambientais por parte das populagdes, empresas e governos ¢ adogdo gradual de
comportamentos mais sustentaveis;
Adogdo de boas praticas ambientais, valorizagdo da pratica da reciclagem e desenvolvimento de mecanismos

e sistemas para a eficiéncia energética.

Consequéncias para o turismo:

Alteragdes nos fluxos turisticos com um aumento da procura em épocas baixas;

Maior consciéncia ambiental por parte dos turistas;

Aumento da procura de atividades associadas ao turismo de natureza e consequente aparecimento de produtos
mais sofisticados neste segmento;

Tendéncia para uma maior procura por produtos mais naturais e/ou biologicos.

Perspetiva Tecnologica

Tendéncias:

Crescente importancia da Internet como canal de comunicagdo, informagdo e comercializagdo bem como
utilizagdo de novas tecnologias (Inteligéncia Artificial, Realidade Aumentada, etc.);

Aparecimento de novos canais de comunicacao e de sistemas de reservas e de pagamento;

Automatizagio crescente das operagdes e processos de gestdao, produgdo e consumo;

Crescente importancia da conectividade e das redes digitais;

Preponderancia crescente do marketing digital;

Democratizag@o progressiva do acesso a cultura, assente na partilha/acesso a contetdos online.

Consequéncias para o turismo:

Maior controlo exercido pelos turistas, devido a crescente possibilidade de comparacao de precos e produtos;
Uso das tecnologias em viagem através das plataformas digitais para consulta de informagdo e compra de
produtos turisticos e culturais online;

Procura antecipada de informagio sobre servigos, viagens, entre outros, aumentando assim o conhecimento

prévio e consequentemente as expectativas sobre esses servigos e destinos.

Perspetiva dos Transportes

Tendéncias:

Surgimento de solugdes de transporte mais sustentaveis;

Continuo aumento da presencga de companhias aéreas de low-cost em aeroportos secundarios;

Crescente surgimento de novas rotas aéreas;

Investimento em comboios de alta velocidade, resultando em pregos mais acessiveis, maior velocidade e

melhor servigo;
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- Implementagdo de mais ¢ maiores terminais de cruzeiros, devido a procura crescente neste segmento de
turismo.
Consequéncias para o turismo:
- Continuo aparecimento de novos destinos devido ao desenvolvimento das acessibilidades e das solugdes de
transporte;
- Mudangas nos padrdes das viagens em consequéncia do desenvolvimento das companhias low-cost;

- Para viagens curtas, a via ferroviaria sera um forte concorrente das companhias low-cost.
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1.2 O Turismo em Portugal

1.2.1 Evolucao do Turismo em Portugal

O principal objetivo desta secgdo ¢ analisar a evolugdo do turismo em Portugal e o seu impacto econémico. Em todo
o mundo, o turismo tem sido um dos setores de crescimento mais rapido nas ultimas décadas. Em Portugal, em
particular, ¢ uma das principais atividades econdmicas do pais e um espago estratégico para a competitividade da
economia (Lopes-Costa, A. & Munoz-Canavate, A., 2015). Considerando a década de 2005 a 2015, Portugal
conseguiu estabelecer-se de forma competitiva nos rankings internacionais e o turismo teve um impacto econdémico
significativo. Entre 2007 e 2013, Portugal apresentou um crescimento médio anual superior as regides do Mediterraneo
e da Europa, como ilustra a Figura 11, e representou na Europa, cerca de 2,5% do total das receitas turisticas

internacionais (Turismo de Portugal, 2014).

Figura 11 - Taxa de variacdo média anual das chegadas internacionais 2007-2013
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Fonte: Turismo 2020 - Plano de A¢do para o desenvolvimento do turismo em Portugal (Turismo de Portugal, 2014)

Em 2013, Portugal posicionou-se em 20° lugar no ranking global de competitividade de entre 140 paises, de acordo
com o “Indice de competitividade em Viagens e Turismo - 2013” elaborado pelo Férum Econémico Mundial e ficou
em 3° lugar face aos seus principais concorrentes. Recebeu, nesse mesmo ano, cerca de 14 milhdes de hospedes, 41.6
milhdes de dormidas e 9.3 mil milhdes de euros de receitas turisticas. O saldo da balanga turistica foi positivo ¢ na
ordem dos 6,2 mil milhdes de euros e o turismo representou uma atividade exportadora correspondendo a 13,6% das

Exporta¢des de Bens e Servicos do pais (Turismo de Portugal, 2014).
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O posicionamento de Portugal relativo ao ano de 2015 esté representado na Figura abaixo:

Figura 12 - Posicionamento de Portugal em Rankings Internacionais

POSICIONAMENTO INTERNACIONAL

o
OMT International Tourism Recipts [2015] 26

receitas turisticas

Eurostat - Balanga de Pagamentos Exportagao 1 10
em Viagens e Turismo [2015]

receitas turisticas

Eurostat - Dormidas de residentes no estrangeiro 1 10
em Hotéis e similares [201 5] dormidas de estrangeiros
em hotéis e similares
TOP
World Economic Forum (WEF) — Travel & Tourism 15
Competitiveness Index

dos destinos mais
competitivos no mundo
Fonte: OMT (2016); Eurostat (2016); INE (2016);
Férum Econémico Mundial (2015)

Fonte: Ministério da Economia (2017). Estratégia Turismo 2027 - Liderar o Turismo do Futuro.

Em 2016, Portugal apresentou um desempenho bastante robusto com o nimero de visitantes internacionais em
estabelecimentos de alojamento a crescer 12%. Estima-se que atingiu, nesse mesmo ano, um total de 18 milhdes de
visitantes que pernoitaram em Portugal. As receitas cresceram 11% atingindo 13 mil milhdes de Euros (UNWTO &
OECD, 2019). Registou-se uma diminui¢do do indice de sazonalidade de 37% para 35%, um alargamento da atividade
turistica a meses menos tradicionais, tendo dois ter¢os do crescimento ocorrido na chamada “época baixa” e um

aumento de 14,2% do emprego no turismo (Ministério da Economia, 2017).

De acordo com a Confederagdo do Turismo de Portugal, em 2018, o turismo em Portugal resultou em:
e 248 Milhdes de hospedes (+3.8%)
e 66.1 Milhdes de dormidas (+1.7%)
e 16.6 Milhdes de Euros de Receitas Turisticas (+9.6%)
e 8.2% do PIB Portugués (Peso das Receitas Turisticas/ PIB)
e 18,6% das Exportagdes Globais (Peso das Receitas Turisticas/ Exporta¢des Globais)

O nimero de héspedes cresceu a um ritmo superior ao numero de dormidas. As principais regides de destino, em
2018, foram a Area Metropolitana de Lisboa (quota de 30,1%) , Norte (21,1%) e Algarve (18,7%) (Turismo de

Portugal, 2019).

Relativamente a resultados internacionais, Portugal distinguiu-se como o 12° destino mais competitivo do mundo, de

acordo com o Relatério de Competitividade no Turismo de 2019 do Férum Econdémico Mundial, e conseguiu

26



resultados inéditos: ocupando, pela primeira vez, o 1° lugar no que diz respeito a qualidade das infraestruturas turisticas

e 0 12° lugar no ranking de competitividade a nivel mundial.

Nos ultimos anos Portugal tem registado uma forte procura e tem sido destacado como um destino de elei¢do. Foi
eleito como o melhor destino europeu pela terceira vez em 2019 (ja o tinha sido em 2017 e em 2018) e a cidade de
Lisboa tem sido distinguida, também, como melhor cidade de destino “city break” europeia (2019), melhor cidade de
destino europeia (2018) e melhor cidade de destino mundial (2018) (World Travel Awards, 2019). O turismo como
industria em Portugal tem experimentado um grande crescimento e, nestes tempos de crise econdmica, tornou-se

essencial no desenvolvimento econémico do pais (Lopes-Costa, A. & Munoz-Canavate, A., 2015).

De acordo com o World Travel and Tourism Council (2013), a contribuigdo total do turismo para o PIB devera crescer
1,6% ao ano para 31,0 mil milhdes de dolares, correspondendo a uns adicionais 6,3% do PIB, até 2023. A contribuicdo
total para o emprego devera crescer 1,0% ao ano para 954.000 empregos, ou 20,7% do emprego total, até 2023. Estes
valores ddo uma ideia geral da importancia do turismo para Portugal. Andraz, J. & Rodrigues, P. (2016) analisaram e
acompanharam a evolugdo ciclica dos principais mercados emissores de Turismo para Portugal, ou seja, Alemanha,
Holanda, Espanha e Reino Unido, que juntos representam em média 75,0% do niimero total de dormidas no pais. Este
estudo evidencia uma estreita relagao entre os ciclos econémicos e os fluxos de turismo para Portugal e demonstra a
urgéncia de diversificar os mercados emissores do turismo para reduzir a vulnerabilidade do pais a choques externos

e flutuagdes econdmicas.

Por outro lado, o turismo nacional tem, também, um papel relevante para o crescimento econémico de Portugal. Bento,
Jodo (2016) investiga a contribui¢ao do turismo doméstico para o crescimento econémico do pais e conclui que existe
uma relagdo de causalidade a longo prazo entre os turistas nacionais e o produto interno bruto. O estudo salienta,

assim, o papel dos turistas nacionais na promogao do setor do turismo e do crescimento econémico de Portugal.

1.2.2 Tendéncias Futuras e Principais Desafios

Portugal estd integrado na maior regido turistica do mundo, a Europa, com mais de 50% do turismo internacional e
43% das receitas turisticas (Turismo de Portugal, 2014: Turismo 2020 - Plano de Agdo para o desenvolvimento do
turismo em Portugal). Em simultineo, o turismo tem-se apresentado como uma atividade em continuo crescimento a
nivel mundial e com um crescimento exponencial do nimero de chegadas internacionais de 2000 a 2020, prevendo-
se a continuagdo desse crescimento até 2030 em termos mundiais (Ministério da Economia, 2017: Estratégia Turismo

2027 - Liderar o Turismo do Futuro).

Relativamente a tendéncias e desafios futuros, em “Liderar o Turismo do Futuro”, o Ministério da Economia (2017)

apresenta os fatores positivos e aspetos a melhorar numa década em analise, enunciados abaixo.

e Fatores positivos:
o Territorio e recursos turisticos mais qualificados;
o Infraestruturas de suporte ao desenvolvimento;

o Crescimento em varios indicadores da procura turistica;
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o  Oferta de alojamento mais qualificada;

o Novas formas de alojamento e de animagao turistica;

o  Empreendedorismo criativo em crescimento;

o Aumento da oferta de atividades de animacao turistica;

o Reconhecimentos e prémios internacionais em diversas areas do turismo portugués;

o Acréscimo de ligagdes aéreas.

e Aspetos a melhorar:
o Capitalizagdo das empresas;
o Qualificagdo dos Recursos Humanos;
o Rendimentos dos trabalhadores no turismo;

o Burocracia e custos de contexto;

o

Digitalizagdo da oferta turistica;

o

Sazonalidade;

o  Assimetrias regionais;

o Informagdo sobre Portugal nos mercados externos;
o Trabalho em rede e promogdo conjunta e cocriagao;
o  Sustentabilidade do destino e das empresas.

Apresenta, também, os seguintes dez desafios globais para uma estratégia a dez anos com o intuito de tornar Portugal

num destino cada vez mais competitivo:

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)

8)

9)

Pessoas: “Promover o emprego, a qualificagdo e valorizagdo das pessoas e o aumento dos rendimentos dos
profissionais do turismo.”

Coesdo: “Alargar a atividade turistica a todo o territdrio e promover o turismo como fator de coesdo social.”
Crescimento em valor: “Ritmo de crescimento mais acelerado em receitas vs. dormidas.”

Turismo todo o ano: “Alargar a atividade turistica a todo o ano, de forma a que o turismo seja sustentavel.”
Acessibilidades: “Garantir a competitividade das acessibilidades ao destino Portugal e promover a
mobilidade dentro do territério.”

Procura: “Atingir os mercados que melhor respondem aos desafios de crescer em valor e que permitem
alargar o turismo a todo ano e em todo o territorio.”

Inovagdo: “Estimular a inovagdo e empreendedorismo.”

Sustentabilidade: “Assegurar a preservagao ¢ a valorizagdo econdmica sustentavel do patrimoénio cultural e
natural e da identidade local, enquanto ativo estratégico, bem como a compatibilizagdo desta atividade com
a permanéncia da comunidade local.”

Simplificagdo: “Simplificar a legislacdo e tornar mais agil a administragdo.”

10) Investimento: “Garantir recursos financeiros e dinamizar o investimento.”

O mesmo trabalho do Ministério da Economia (2017) enfatiza ainda a importancia de posicionar Portugal como um

dos destinos turisticos mais competitivos e sustentaveis do mundo, afirmando-se o turismo como um poélo essencial
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para o desenvolvimento econdmico, social e ambiental de Portugal. Para tal, estabelece um referencial estratégico e
metas para o turismo em Portugal de 2017 a 2027. O referencial estratégico encontra-se abaixo, na Figura 13, enquanto
que as metas sdao enunciadas de seguida e podem ser visualizadas esquematicamente no Anexo III. No documento

original do Ministério da Economia encontram-se as metas mais detalhadas e algumas com suporte grafico.

Figura 13 - Referencial estratégico para a década 2017-2027

LIDERAR O TURISMO DO FUTURO

PORTUGAL, DESTINO
SUSTENTAVEL

PORTUGAL, TERRITORIO
COESO

PORTUGAL, DESTINO INOVADOR
E COMPETITIVO

PORTUGAL, DESTINO
EM QUE O TRABALHO
E VALORIZADO

PORTUGAL, DESTINO PARA
VISITAR MAS TAMBEM PARA
INVESTIR, VIVER E ESTUDAR

PORTUGAL, PAIS INCLUSIVO,
ABERTO E LIGADO AO MUNDO

PORTUGAL, HUB
INTERNACIONAL ESPECIALIZADO
PARA O TURISMO

Onde o desenvolvimento turistico assenta na conservagao e na valorizagao
do patrimonio natural e cultural identitario e contribui para a permanéncia e a
melhoria da qualidade de vida da comunidade local.

Em que a procura turistica acontece em todo o territ6rio nacional de forma
mais homogénea e contribui para a coesao social.

Que se posiciona no topo dos rankings internacionais.

Pais que investe nas pessoas, nas suas qualificacoes,
valoriza as profissdes e atrai talentos.

Pais que capta turistas mas também investimento, pais para viver,
estudar, investigar e criar empresas.

Destino de turismo para todos, tecnolégico, aberto ao mundo
e com mais ligagdes a “velhos” e “novos” mundos.

Pais de referéncia na producdo de bens e servicos para a atividade
turistica a escala mundial.

Fonte: Ministério da Economia (2017). Estratégia Turismo 2027 - Liderar o Turismo do Futuro.

Os objetivos e respetivas metas definidas para a década de 2017 a 2027 apresentam-se abaixo:

1. DORMIDAS

2. RECEITAS

3. QUALIFICACOES

Objetivo: Aumentar a procura turistica no pais e nas varias regides.
Meta: 80 milhdes de dormidas.

Objetivo: Crescer em valor e crescer mais que os principais concorrentes.
Meta: 26 mil milhdes €.

Objetivo: Aumentar as qualificagdes dos trabalhadores da atividade turistica.

Meta: Duplicar o nivel de habilitagdes do ensino secundario e pds-secundario no
turismo de 30% para 60%.

4. TURISMO TODO O
ANO

Objetivo: Alargar o turismo durante todo o ano.

Meta: reduzir o indice de sazonalidade de 37,5% para 33,5%.

5. SATISFAGAO DOS

RESIDENTES residentes.

Objetivo: Assegurar uma integragao positiva do turismo nas populacdes
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Meta: mais de 90% da populacdo residente considerar positivo o impacto do
turismo no seu territorio.

Objetivo: Incrementar os niveis de eficiéncia energética nas empresas do turismo.

Meta: mais de 90% das empresas do turismo adotarem medidas de utilizagdo
eficiente da energia.

Objetivo: Impulsionar uma gestdo racional do recurso agua no Turismo.

Meta: mais de 90% das empresas turisticas promoverem uma utilizagao eficiente
da 4gua nas suas operagdes.

Objetivo: Promover uma gestio eficiente dos residuos na atividade turistica
nacional.

Meta: mais de 90% das empresas desenvolverem agdes de gestao eficiente dos
residuos.

No Anexo IV ¢ apresentada uma analise SWOT sintetizando-se uma andlise interna e externa que evidencia as
principais fragilidades e oportunidades para a proxima década. Relativamente as potencialidades destacam-se as
seguintes:

e Ecossistema empreendedor e criativo ligado ao Turismo;

e Diversidade da oferta turistica;

e Autenticidade com inovagao.
No que diz respeito as fragilidades, denota-se uma insuficiente presenca das empresas de Turismo no “mundo digital”
e um défice de informag@o sobre o destino Portugal nos mercados externos. Relativamente as oportunidades, a
alteragdo dos padrdes de consumo e motivagdes fazem com que a procura privilegie destinos que oferecam

experiéncias diversificadas, auténticas e qualidade ambiental.

A Unido Europeia tem colocado bastante énfase no sector turistico como motor da prosperidade econémica (Lee &
Brahmasrene, 2013) uma vez que o sector turistico ndo representa apenas um fluxo de receitas mas também uma fonte
importante de emprego e vitalidade empreendedora (Antonakakis et al., 2014). De acordo com a “tourism-led
economic growth hypothesis” ou hipdtese TLEG, existe um fluxo de beneficios do turismo para a economia (Schubert
et al., 2011). Em concreto, ¢ considerado que o turismo i) aumenta as receitas do cadmbio internacional (McKinnon,
1964), ii) incentiva o investimento e leva as empresas locais a serem mais eficientes devido a uma maior concorréncia
(Balaguer & Cantavella-Jorda, 2002; Krueger, 1980), iii) mitiga o desemprego uma vez que as atividades turisticas
sdo largamente dependentes de recursos humanos (Brida & Pulina, 2010) e iv) leva a economias de escala positivas

fazendo descer os custos de produgdo das empresas locais (Andriotis, 2002; Croes, 2006).

A nivel nacional, tal como foi visto anteriormente, a Estratégia Turismo 2027 demonstra que se pretende com o
turismo alcangar desenvolvimento econdémico, social e ambiental em todo o territdrio nacional, posicionando Portugal
como um dos destinos turisticos “mais competitivos e sustentaveis do mundo”. Os resultados obtidos em 2016
demonstram o turismo como a maior atividade exportadora do pais, refor¢gando a capacidade do turismo para gerar
mais receita, mais emprego e alargar cada vez mais a atividade ao longo do ano e do territorio. Desta forma, o turismo
destaca-se como uma atividade estratégica para o desenvolvimento econémico do pais, em especial, para o emprego

e para o crescimento das exportagdes.
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Sao estabelecidos, de entre cinco eixos estratégicos, as seguintes prioridades:

1) Valorizar o territorio, potenciando economicamente o patriménio natural e rural, afirmar o turismo na
economia do mar e estruturar a oferta turistica para melhor responder & procura;

2) Impulsionar a economia, no que diz respeito a competitividade das empresas, a atragdo de investimento, a
economia circular, ao empreendedorismo e inovagio;

3) Potenciar o conhecimento, no qual se inclui a valorizagdo das profissdes ligadas ao turismo ¢ a capacitagio
de empresarios ¢ gestores;

4) Projetar Portugal, aumentando a sua notoriedade nos mercados internacionais como destino para visitar,
investir, viver ¢ de grandes eventos e posicionar o turismo interno como fator de competitividade e de

alavanca da economia nacional.

Apresenta-se, sumariamente, o balango da economia nacional e da atividade turistica e em seguida expde-se o saldo
da balanga turistica com base no relatorio “Estatisticas do Turismo 2018 do Instituto Nacional de Estatistica (INE,

2019).

Em 2018, o PIB nacional cresceu 2,1 % em volume (-0,7 p.p. que o crescimento no ano anterior) e 3,6% (-0,8 p.p.)

em termos nominais totalizando 201,6 mil milhdes de euros.

\

Relativamente a atividade de alojamento, a mesma manifestou uma desaceleragdo, principalmente devido aos
mercados externos. No global, o sector de alojamento turistico coletivo apresentou um crescimento de 4,3% na
capacidade oferecida (+5,8% do que em 2017). O nimero de hdspedes aumentou 5,1% (+12,9% face a 2017),
crescendo para 25,2 milhdes. As dormidas dos mercados externos também aumentaram, apesar de apresentarem um

crescimento menor (+1,8%, +12,2% do que ano precedente), atingindo 47,8 milhdes de dormidas.

Os proveitos totais escalaram até 4,0 mil milhdes de euros (+8,1%) e os de aposento (que compreende o total cobrado
pelas dormidas realizadas por todos os hospedes nos estabelecimentos hoteleiros) ascenderam a 3,0 mil milhdes de
euros (+9,1%). As unidades hoteleiras concentraram 83,6% do total de dormidas (84,6% em 2017), evidenciando uma

ligeira perda de expressdo do sector.
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1.3 A Procura e a Oferta Turistica a Nivel Nacional

1.3.1 Determinantes da Procura

A procura turistica pode ser quantificada pelas chegadas/partidas de turistas, despesa de turistas,
importacdes/exportagdes turisticas, mimero de noites despendidas em acomodagdes turisticas e estada média dos
turistas (Lim, 1997). Lim (1997) bem como Song and Li (2008) identificaram como principais fatores a afetar a
procura turistica: i) fatores econdmicos, relacionados com o poder de compra e a despesa por parte de turistas e ii)
atributos qualitativos do destino. A despesa por parte de turistas abrange o custo de transporte ¢ despesas no destino
como por exemplo o custo com alojamento, comida e bebida e outros custos relacionados com a viagem (atragdes,
compras, saude, etc.) (Santos, A,. & Cincera, M., 2008). Relativamente aos atributos qualitativos do destino, estes
fatores ndo-econdmicos estdo relacionados com as caracteristicas especificas do destino e com as motivagdes e
necessidades dos turistas (Andriotis, 2011). Ritchie e Zins (1987) identificaram os principais determinantes da
atratividade turistica numa regido: i) beleza natural e clima, nomeadamente proximidade a lagos, rios e mar ou
montanhas, bem como sol e temperaturas agradaveis; e ii) caracteristicas culturais, como arquitetura, historia,

tradi¢des e gastronomia.

Dados obtidos demonstram que, em relacdo aos fluxos nos aeroportos, a procura, representada pelos passageiros
desembarcados, registou um crescimento superior ao da oferta com mais de 27 milhdes de passageiros desembarcados
em 2018 (+1,8 milhdes face a 2017) em Portugal. Os passageiros desembarcados em voos internacionais concentraram
83,5% do total e 68% do fluxo de passageiros desembarcados ocorreu no verdo (verdo IATA - abril a outubro).

(Turismo de Portugal, 2019)

Com base nos dados do INE entre 2007 e 2015, registou-se, em Portugal, um crescimento em dormidas (ver Figura

14), hospedes e receitas com especial énfase a partir de 2010.

Figura 14 - Dormidas de hospedes residentes no estrangeiro em Portugal entre 2007 e 2015
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Fonte de dados: Turismo de Portugal (2014) e Turismo de Portugal (2019).

A taxa de variagdo média anual (TVMA) das dormidas foi de 0,8% e das exporta¢des de bens de 3,5%. Trés regides
(Algarve, Lisboa e Madeira) representaram 74% do total das dormidas no Pais (Turismo de Portugal, 2014).
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Relativamente a evolugdo dos mercados, durante dez anos (de 2005 a 2015) os principais

mantiveram-se os mesmos, como ilustra a Figura 15.
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Figura 15 - Evoluc¢do dos mercados emissores entre 2005 e 2015
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Fonte de dados: Ministério da Economia (2017).
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Por fim, no que diz respeito a estada média, houve uma redugdo de 1,9% face a 2017 (2,77 noites).

1.3.2 Oferta - Produtos Turisticos

Os principais produtos turisticos de Portugal compreendem o Sol e Mar, Golfe, Turismo de Satide ¢ Bem-Estar,

Turismo de Natureza: Ecoturismo, Turismo Desportivo, Turismo no Espaco Rural, Turismo de Negocios, Turismo

Religioso, Turismo Cultural e Turismo Residencial (Cunha, 1997). O estudo do Turismo de Portugal (2014) enumera,

mais detalhadamente, os diversos recursos turisticos do Norte, Centro, Lisboa, Alentejo, Algarve, R.A. Agores e R.A.

Madeira. No que diz respeito a oferta e recursos turisticos a nivel nacional, os seguintes elementos sdo destacados

como diferenciadores:

- Climae Luz;

- Histoéria, Cultura e Tradi¢io;

- Hospitalidade;

- Diversidade concentrada.

Por outro lado, os elementos qualificadores sdo os seguintes:

- Autenticidade moderna;

- Seguranga;

- Qualidade competitiva.

Relativamente a evolugdo da capacidade do alojamento em Portugal, entre 2007 ¢ 2013 registou-se um aumento

quantitativo e qualitativo da capacidade de alojamento em Portugal (+ 35 390 camas), como ilustra a Figura 16.
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Figura 16 - Evolugao da capacidade de alojamento entre 2007 e 2013
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Fonte de dados: Turismo de Portugal (2014)

Ao nivel do investimento privado no Turismo em Portugal Continental registou-se um investimento total de 1,5 mil
milhdes de euros para uma atualizagdo da oferta turistica e do alojamento, tendo 77% do investimento incidido no
alojamento (70,7% na Hotelaria, 6,4% no Turismo em Espago Rural e restante em Animagao Turistica, Agéncias de
viagem, Restauracdo e Outras Atividades). Os principais indicadores da atividade turistica por regides encontram-se

no Anexo V.

Numa perspetiva mais recente, a 31 de julho de 2018 existiam 6 868 estabelecimentos de alojamento turistico ativos,
com uma oferta de 184,4 mil quartos e 423,2 mil camas. O nimero de estabelecimentos em funcionamento cresceu
14,8%, o de quartos 4,7% e o de camas 4,3% face a 2017. A capacidade de alojamento média por estabelecimento foi
de 172,1 camas, apresentando-se o Algarve como a regido com as unidades hoteleiras de maior capacidade média,
seguido da R.A. Madeira, como se pode ver pela Figura 17. O rendimento médio por quarto disponivel (RevPAR) na
hotelaria foi de 53,8 Euros (+4,0%), desacelerando face aos anos anteriores. A regido de Lisboa manteve-se como a
regido com RevPAR mais elevado, seguindo-se o Algarve e a R.A. Madeira. Os maiores aumentos verificaram-se no

Alentejo, Lisboa e Agores (INE, 2019).

Figura 17 - Capacidade média de alojamento nos estabelecimentos hoteleiros, por NUTS II, 2018
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Fonte de dados: INE (2019).
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Em relag@o aos fluxos nos aeroportos, a oferta de lugares apresenta um crescimento continuo com mais de 65 milhdes

de lugares disponiveis em 2018 (+4,3 milhdes face a 2017).

1.3.3 Receitas Turisticas

As receitas turisticas apresentaram um forte crescimento, em especial, apos o ano 2010, como apresentado na Figura

18.

Figura 18 - Receitas turisticas entre 2007 e 2015
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Fonte de dados: Turismo de Portugal (2014) e Ministério da Economia (2017).

Em 2018, as Receitas Turisticas internacionais ascenderam a 16,6 mil milhdes de Euros em Portugal, registando um
crescimento significativo de 9,6%, mais 1,5 mil milhdes de Euros do que em 2017. O més de margo foi o que
apresentou maior crescimento (+20,3%) e os meses de janeiro, fevereiro, maio e junho também registaram
crescimentos superiores a 10%. Cerca de 81,3% das Receitas Turisticas foram geradas por mercados europeus, seguido
do continente americano com 12,3%. Relativamente ao Saldo da Balanga Turistica, é evidente uma tendéncia de

crescimento (+9,7% relativamente a 2017), o que refor¢a a importancia do turismo na economia.
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Capitulo 2 - Novos modelos de negocio no Turismo

2.1 Novos Modelos de Negdcio

O modelo de negodcios € uma abordagem, aplicada principalmente por empresas no dmbito da criagdo de um produto
ou servi¢o (Debarliev, S. & Mitrovska, S., 2016). Magretta (2002) define os modelos de negdcio como “historias —
historias que explicam como as empresas funcionam” e de forma semelhante, Teece (2010) bem como Osterwalder
& Pigneur (2005) e Osterwalder & Pigneur (2013), definiram modelos de negdcios como uma descri¢do de como as
empresas criam, comercializam e entregam valor aos clientes, e como esse valor deve ser capturado em fluxos de
receita lucrativos. A implementagdo de um novo modelo de negdcio ¢ uma das formas que permite as empresas
continuarem competitivas, incluindo diferentes inova¢des. Na verdade, os modelos de negécio sdo de grande
importancia para os gestores (Chesbrough 2010, Johnson et. al 2008) uma vez que o seu design e implementacdo

determinam o sucesso organizacional (Baden-Fuller et al., 2010).

E importante analisar quer a parte estatica (como as coisas sio) quer a parte dindmica (como podem ser) de um modelo
de negoécios (Demil & Lecoq, 2010) uma vez que as organizagdes devem reagir a for¢as do ambiente externo e ajustar

os seus recursos/ capacidades, estruturas organizacionais e proposta de valor.

Neste enquadramento, um modelo de negoécios pode ser considerado como “um sistema de atividades
interdependentes” que permite a criagdo de valor para os clientes (Zott & Amit, 2010). Ha trés formas para inovar
através do modelo de negocios (Trimi and Berbegal-Mirabent, 2012). Tipicamente, as grandes empresas utilizam a
evolugdo tecnologica para se tornarem o primeiro player no mercado. Outras, modificam operagdes internas para
aumentar a eficiéncia sem alterarem o processo/produto, o que representa um novo modelo de negdécio bem como
inovagdo organizacional. Por fim, outras firmas que atualizam o seu modelo de negocio para responder a alteragdes

do mercado e novas preferéncias/necessidades dos clientes.

A crise econdémica fez com que os consumidores aumentassem as suas expectativas em relacdo ao racio
custo/beneficio em termos de qualidade e experiéncia geral em servigos, fazendo com que as empresas tivessem de se
esforcar mais para satisfazer as necessidades dos clientes. Por forma a sobreviver e prosperar, empresas bem sucedidas
introduziram inovagdes, que geraram mudangas dentro das empresas através de processos de implementacdo e
consequéncias no seu modelo de negdcios, possibilitando a geragdo de lucro (Rusu, B., 2016). Desta forma, a crise
econdmica fez com que surgissem novos modelos de negocios. Um dos frameworks desenvolvidos para criar e analisar

modelos de negdcios ¢ o Business Model Generation Canvas, proposto por Osterwalder e Pigneur (2010).

Osterwalder e Pigneur (2013) aspiravam criar um modelo que englobasse todos os aspetos do negécio e que ainda
fosse facil de usar e entender na pratica (Benjaminsson et al., 2019). Desta forma, desenvolveram o Business Model
Canvas composto por nove componentes que abrangem as quatro principais areas de um negocio: clientes, oferta,
infraestrutura e viabilidade financeira. Os nove blocos do modelo sdo: Customer Segments (Segmentos de clientes),

Customer Relationships (Relacionamento com clientes), Channels (Canais), Value Proposition (Proposta de valor),
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Key Activities (Actividades-chave), Key Resources (Recursos-chave), Key Partners (Parceiros-chave), Cost Structure
(Estrutura de custos) e Revenue Streams (Fluxos de receita) (Rusu, B., 2016). A figura 19 ilustra a disposi¢do dos

nove blocos para a construgdo de um modelo Canvas.

Figura 19 - Modelo Business Canvas segundo Osterwalder & Pigneur, (2010)
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O modelo de negdcios ¢ definido da seguinte maneira: “O modelo descreve a logica de como uma organizagao cria,
entrega e captura valor”. O objetivo principal desta ideia ¢ a articulagdo do desenvolvimento do modelo de negdcios
por todos os membros da organizagdo de forma simples e compreensivel. O modelo de negocios é uma espécie de

esquema de estratégia, a ser introduzido num quadro de estruturas, processos e sistemas da empresa (Gierej, S., 2017).

O Business Model Canvas ¢ uma das mais completas ferramentas de gestdo estratégica e empreendedorismo que
permite descrever, projetar, desafiar, criar e dinamizar modelos de negdcios. O modelo fornece uma visao sistematica
do “quadro geral” composto por uma ampla gama de produtos ou servigos (proposta de valor) (Debarliev,S. &
Mitrovska, S., 2016). Este framework foi selecionado neste trabalho como base para analise devido a sua simplicidade
e exibi¢ao intuitiva das inter-relagdes entre as componentes do modelo (Osterwalder e Pigneur, 2010). Assim sendo,
posteriormente, ¢ com base na informagdo obtida através da pesquisa bibliografica e da entrevista realizada a
fundadora da empresa que serve de caso de estudo, sera aplicado o modelo “Business Model Canvas” para redefinir

o modelo de negocios e demonstrar o “quadro geral” para a nova plataforma Epic.
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2.1.1 Economia da Partilha e Novos Modelos de Negocio

A digitalizagdo, novas tecnologias, a introdugao de transportadoras de baixo custo (low cost carriers, LCC) e mudangas
nas preferéncias e comportamentos dos viajantes tiveram todos um efeito muito significativo no turismo a nivel global
nos ultimos anos. Em especial, registou-se o surgimento e crescimento da tdo chamada “sharing economy” (economia
da partilha) com novas plataformas digitais e modelos de negdcios emergentes em diversas areas relativas ao sector
turistico e ndo s6. A chegada de transportadoras de baixo custo com tarifas aéreas mais em conta, alavancou bastante
o fluxo de turistas em todo o mundo (Santos & Cincera, 2018). Na verdade, a introdugdo de LCCs teve efeitos
significativos no setor da aviagdo, incluindo a altera¢do de pregos e o surgimento de novos mercados no setor do
turismo (Silva et al., 2020). No que diz respeito a novos mercados, Silva et al. (2020) denotam algumas evidéncias de
que uma operagdo de LCC abre o mercado para novas oportunidades. Como exemplo, Moreno-Izquierdo et al. (2015)
observaram que as transportadoras de baixo custo podem modificar o fluxo de turistas para novos mercados, tornando
o turismo um elemento complementar do desenvolvimento do setor de transporte aéreo. Além disso, Koo, Lim e
Dobruszkes (2017) encontraram algumas evidéncias para apoiar a relagdo endogena dos servigos aéreos com a procura

de turismo.

Ao nivel da mobilidade, surgiram, nos ultimos anos, modelos inovadores, como € o caso do aparecimento da Uber em
2009 e ao nivel da acomodagdo surgiu o Airbnb em 2008. No que diz respeito a industria do alojamento, as alteragdes
tém sido particularmente evidentes. Com a emergéncia de novas plataformas online para marcacdo de voos,
arrendamento de casas para periodos de curta duragao, aluguer de viaturas, entre outras, o mercado tem crescido a um
ritmo surpreendente. De acordo com proje¢des, o mercado do arrendamento de iméveis para periodos de curta duragao
vai continuar a crescer e ultrapassar o crescimento das acomodagdes tradicionais nos proximos anos. Este crescimento
exponencial de novos modelos de negocios na industria do alojamento, levou a expansdo de plataformas como o
Airbnb, HomeAway e Booking.com e, consequentemente, de novos modelos de negdcio na indistria da hotelaria e

turismo (Organizagdo Mundial do Turismo, 2019).

Enquanto que os modelos de negodcios ganharam interesse académico apenas na ultima década e a sua literatura
continua desajustada, os principais académicos concordam que as empresas devem desenvolver os seus modelos de
negocios para continuarem competitivos. O estudo de Kannisto (2017) contribui para explorar a falta de pesquisa
relativa a modelos de negocio da economia partilhada e destaca o modelo de negécios da economia da partilha no
turismo. O turismo ¢ apresentado como um dos principais mercados para servigos pessoa a pessoa (peer-to-peer, P2P)
que permitem que as pessoas arrendem camas, preparem refeicdes e disponibilizem viagens a outras pessoas. Esta
nova economia, que ¢ facilitada pelas plataformas online, diz-se que alterou radicalmente o comportamento do

consumidor e quebrou o modelo de negdcios tradicional (business-as-usual) (Kannisto, 2017).

De acordo com uma das definigdes mais citadas, o modelo de negocios ¢ a “teoria do negdcio” que aborda as seguintes
questdes: 1) O que ¢é que os clientes valorizam? e 2) Como € que as empresas geram receitas? (Drucker, 1994).
A figura 20 retine os modelos de negdcio mais comuns discutidos numa extensa gama de literatura de modelos de

negocios.
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Figura 20 - Modelos de negdcio comuns e exemplos (Kannisto, 2017)
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Negocios a operar no modelo tradicional utilizam diversos modelos exceto “firee revenue models” enquanto que
exemplos da economia da partilha oferecem exemplos de servigos gratuitos ou quase gratuitos. Na pratica, a economia
da partilha ndo perturba mas antes, reforca modelos de negocio tradicionais e o papel dominador do dinheiro na
economia. A economia da partilha, na sua base, pressupde, ndo apenas a partilha do dinheiro e dos ativos das pessoas

mas também informagao acerca das suas atividades (Kannisto, 2017).

De acordo com a Organizagdo Mundial do Turismo, o short-term home rental (arrendamento de casas de curta
duracdo) ¢ um dos modelos de negdcios (ver figura 21) a crescer mais rapidamente. Com a ajuda de novas tecnologias,
os custos operacionais tradicionais desceram significativamente, permitindo a esta industria crescer a um ritmo sem
precedentes. A rapida expansdo destas plataformas de arrendamento pode também estar relacionada com mudangas
societais. A geragdo dos millennials é conhecida por ser ativa nestas plataformas devido a sua familiaridade com as

ultimas inovagdes tecnoldgicas (Organizagdo Mundial do Turismo, 2019).
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Figura 21 - Novos modelos de negocio na Industria do Alojamento
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Fonte: Organiza¢ao Mundial do Turismo, 2019.

O turismo de cidades inteligentes e a economia da partilha dentro das mesmas estdo a transformar a vida humana e
sdo considerados uma grande inovagdo dentro da industria (Yi et al., 2020).

A economia da partilha ¢ um fenémeno global com um potencial de rapido crescimento (Lutz & Newlands, 2018) e
fornecedores de acomodagio peer-to-peer (P2P), como por exemplo o Airbnb e 0 HomeAway, transformaram o sector
por inovarem no modelo de negdcios existente na hotelaria e por oferecerem uma experiéncia inconvencional. O
Airbnb, sendo um dos maiores providenciadores P2P, disfrutou particularmente de um rapido crescimento a nivel
global e diz ter criado uma “comunidade baseada na partilha” (Zhu et al., 2019). Na verdade, nos ultimos dez anos, o
Airbnb cresceu rapidamente de um pequeno produto online de bed and breakfast para uma rede lider de alojamento
peer-to-peer que opera em oitenta mil cidades a nivel global, oferecendo agora quartos e casas inteiras para arrendar

e permitindo ainda aos viajantes o agendamento de “experiéncias” através da plataforma (Jiao, J. & Bai, S., 2020).

Sthapit & Barreto (2018) examinam as caracteristicas das redes do Airbnb e o seu potencial impacto nos residentes
locais bem como na industria hoteleira tradicional. Apesar do Airbnb ser conhecido como um dos principais players
na economia partilhada do turismo, a andlise empirica de Sthapit & Barreto (2018) mostra que apenas uma minoria
das listagens no Airbnb podem ser classificadas como servigos de economia partilhados, enquanto que as ofertas
comerciais constituem uma quota significativa das listagens na plataforma. O mesmo estudo também demonstra que
o Airbnb e os hotéis tradicionais competem por viajantes num grande leque de segmentos de mercado. Da mesma
forma, a maioria dos estudos afirma que a prevaléncia de plataformas de arrendamento peer-to-peer tendem a
prejudicar significativamente a performance dos hotéis (Liang et al., 2020). Concretamente, estudos demonstram que
o Airbnb, em particular, tem captado uma maior quota de mercado da industria do alojamento nos ultimos anos e tem

tido um impacto adverso na performance de hotéis (Dogru et al., 2020a).
Uma série de estudos tém examinado como as plataformas de acomodagdo P2P afetam a industria hoteleira,

demonstrando impacto nas receitas para tipos de operadores em particular, principalmente aqueles que oferecem

estabelecimentos de baixo ou médio custo. Pesquisas posteriores sugeriram impactos financeiros para todos os
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segmentos da industria hoteleira 8 medida que a oferta do Airbnb cresce, em termos do nimero de listagens disponiveis

(Gurran et al., 2020).

O Airbnb disponibiliza, atualmente, mais de 7 milhdes de propriedades e 500 milhdes de hospedes (Airbnb, 2020). O
impacto do Airbnb nos hotéis tem sido quantificado para a maioria do mercado hoteleiro nos Estados Unidos. No
entanto, o seu efeito em mercados internacionais nao tem sido quantificado. O estudo de Dogru et al. (2020b) examina
os efeitos das listagens no Airbnb nas métricas de performance de hotéis em contexto internacional. Em particular,
examinam os efeitos das listagens do Airbnb na receita média disponivel por quarto (RevPAR), preco médio diario
(ADR) e taxa de ocupagdo (OCC) em mercados de hotelaria internacional, nomeadamente, Londres, Paris, Sydney e
Toquio. Os resultados mostram que as listagens do Airbnb nestas principais cidades tem crescido mais de 100% ao
ano e que o efeito do Airbnb nos indicadores RevPAR e OCC ¢ negativo e estatisticamente significativo. Em
particular, um aumento de 1% de listagens no Airbnb faz decrescer o RevPAR dos hotéis em cerca de 0.016% a

0.031% nos mercados referidos (Dogru et al., 2020b).
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Capitulo 3 - Metodologia

3.1 Escolha da Metodologia

Relativamente a que metodologia utilizar, as trés condigdes consistem em: a) o tipo de pergunta de pesquisa colocada;
b) a extensdo do controle que um investigador tem sobre os eventos comportamentais reais; c) o grau de foco nos
eventos contemporaneos, em oposi¢cdo aos historicos (Yin, 2003). As perguntas de “como” e “por que” sdo mais
explicativas e por isso podem levar ao uso de casos de estudo como estratégia de pesquisa (Yin, 2003). Tal como o
nome indica, esta abordagem trata-se de um plano de investigagdo que envolve o estudo detalhado de uma entidade
bem definida: “o caso”. Quase tudo pode ser “um caso”: um individuo, um personagem, uma organiza¢do, um

processo, um acontecimento, ou até uma nagao (Pereira & Chaves, 2002; Yin, 2003).

O caso de estudo foi a abordagem escolhida por ser um método de pesquisa qualitativa para investigar situagdes da
vida real contemporanea (Yin, 2009) e por permitir uma visdo holistica. Ao aplicar o método do caso de estudo, ¢ feita
uma investigagdo aprofundada acerca de um fenémeno, individuo, organiza¢ao ou evento. Os casos de estudo ajudam
a investigar e entender os principios subjacentes a uma ocorréncia dentro de um contexto da vida real. O caso de
estudo deste trabalho ¢ a empresa Get Your Paradise Unipessoal Lda. e a pergunta de investigagdo ¢ como responder
ao nicho identificado pela empresa, procurando satisfazer as necessidades dos clientes e respondendo a alteragdo do

paradigma no sector turistico.

Em geral, os casos de estudo sdo a estratégia preferida quando perguntas "como" ou "por que" estdo a ser colocadas,
quando o investigador tem pouco controlo sobre os eventos ¢ quando o foco estd num fendémeno contemporaneo em
algum contexto da vida real (Moreira, P. 2010; Yin, 2003). Como estratégia de pesquisa, o caso de estudo ¢ usado em
muitas situagdes para contribuir com o conhecimento de fendmenos individuais, grupos, organizacionais, sociais,
politicos e relacionados. O caso de estudo tem sido uma estratégia de pesquisa comum em psicologia, sociologia,
ciéncia politica, servigo social, negocios e planeamento comunitario. Resumidamente, o método caso de estudo
permite que os investigadores mantenham as caracteristicas holisticas e significativas dos eventos da vida real (Yin,

2003).

A escolha da metodologia caso de estudo ¢ reforgada por outros estudos aplicados ao setor do turismo (Okumus, 1997;
Schmelzer, 1992). De acordo com estes autores, a metodologia qualitativa ¢ adequada para estudos da indudstria
hoteleira, j4 que a pesquisa qualitativa ¢ provavelmente a unica pesquisa empirica sobre a implementagdo de
estratégias que pode ser aplicada a industria hoteleira (Carvalho & Costa, 2011). Segundo Beeton (2005), existe um
nimero de aspetos do caso de estudo que justificam o seu uso como uma ferramenta metodologica valida na
investigagdo em turismo. Ou seja, segundo a autora, a aplicagdo do caso de estudo nos estudos em turismo apresenta
as seguintes vantagens: pode explicar porque ¢ que uma inovagao funcionou ou falhou; tem a vantagem de uma visao
prévia que pode ser relevante no presente e no futuro; pode ilustrar as complexidades de uma situagio reconhecendo
mais do que um fator contributivo; mostra a influéncia de personalidades e politicas num determinado tema; pode

mostrar a influéncia da passagem do tempo através de estudos longitudinais; o leitor pode ser capaz de aplica-lo a sua
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situagdo; pode avaliar alternativas ndo escolhidas; pode utilizar informagdo de diversas fontes; pode apresentar a
informagdo numa larga variedade de modos; pode esclarecer um problema geral através da andlise de uma instancia
especifica (Beeton, 2005). Por isso, “o caso de estudo na pesquisa em turismo € tao rigoroso ¢ sistematico como os

outros métodos” (Xiao, 2010, p. 124).”

A utilizago de casos de estudo na investigagdo em turismo ¢é feita em contextos tdo diversos como, por exemplo, no
planeamento e desenvolvimento do turismo; nas perce¢des da comunidade sobre o impacto no turismo; nas formas
alternativas da experiéncia turistica; no marketing do destino e imagem; na segmentagdo e mercados turisticos; no
turismo cultural; nas relagdes entre turistas e anfitrides e nos festivais e eventos (Xiao, 2010). Outros trabalhos com
énfase no setor do turismo e que utilizam o caso de estudo como metodologia sdo os seguintes: Moreira, P. (2010);
Silva, C. (2017); Rodrigues, A. & Rodrigues, A. (2009); Jesus, M. et al. (2009); Manguele, E. & Roque, V. (2015);
Marujo, N. (2016) e Carvalho, L. & Costa, T. (2011).

3.2 Metodologia: Caso de Estudo

Abaixo apresenta-se o caso de estudo como processo de pesquisa tal como explicado em Hallier et al. (2016):

Um caso ¢ a unidade de analise de pesquisa de caso de estudo (Yin, 1994, p. 21), como uma pessoa individual,
organizac¢do ou parte de uma organizac¢io. O processo de pesquisa e de efetuar um caso de estudo segue um padrio
especifico. O nimero de etapas para a realizacdo de uma pesquisa de um caso de estudo difere de autor para autor,
porque alguns autores agregam algumas etapas numa s6. De um modo geral, as seis etapas introduzidas por Yin (2014,
p. 1), apresentadas na figura abaixo, sdo essenciais a seguir. O processo de Yin mostra que pode tratar-se de um

processo linear mas também iterativo.

Figura 22 — Metodologia de caso de estudo por Yin

| Prepare |

| W

Fonte: Hallier et al. (2016)

1. Planear a pergunta de investigacao (Plan research question)

O primeiro passo requer definir a pergunta de investigagdo que € “provavelmente o passo mais importante a ser
tomado”, de acordo com Yin, usando as palavras relativas as perguntas quem, o que, onde, como e por que (Yin 2014,
p.- 10-11). Além disso, o investigador deve identificar qual método — explicativo, exploratorio ou descritivo — é o mais

adequado ao estudo.
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2. Projetar o caso de estudo (Case study design)

O segundo passo, de acordo com Yin (2014, p. 29), compreende os seguintes elementos além da pergunta de

investigacdo:

¢ Proposicdes, se algumas;
e Unidades de analise;
¢ Ligacdo das proposi¢des a pergunta de investigagao;

o Critérios para interpretar os resultados.

3. Preparar para colecionar dados do caso de estudo (Prepare to collect case study data)

Esta etapa foca-se nas habilidades do investigador em conduzir um caso de estudo. E crucial que os investigadores
estejam cientes que podem ser tendenciosos e portanto evitem influéncias ao conduzir a pesquisa do caso de estudo,

por forma a garantir validade e confiabilidade (Yin 2014, p. 76).

4. Colecionar dados do caso de estudo (Collecting case study data)

Existem seis fontes para colecionar dados para um caso de estudo. Segundo Yin (2014), tratam-se de documentos,
registos de arquivo, entrevistas, observagdo direta, observagdo participante e artefactos fisicos. (Yin 2014, p. 102). O

uso de mais do que uma dessas fontes de evidéncia ¢ sugerida para melhorar a qualidade da pesquisa (Yin, 1994, p.

911).
5. Analisar os dados do caso de estudo (4dnalyse case study data)

Este passo procura analisar os dados do caso de estudo para obter resultados, mas a literatura fornece pouca orientagio
sobre como analisar os casos de estudo, podendo resultar numa abordagem néo estruturada.
Devido a falta de uma estratégia analitica definida, seguem-se as quatro técnicas analiticas gerais descritas por Yin

(2014, pp. 136-142) que podem ser utilizadas como orientagao:

o Confiar em proposigodes teoricas;
e Trabalhar os dados de baixo para cima;
e Desenvolver uma descri¢ao do caso;

o Examinar explicagdes rivais plausiveis.
A importancia de analisar os dados do caso de estudo resultou no desenvolvimento de mais técnicas analiticas, como

correspondéncia de padrdes, construcio de explicagdes, analise de séries temporais, modelos logicos e sintese de casos

cruzados (Yin 2014, p. 142-168).
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6. Reportar as conclusdes do caso de estudo (Report/Share case study findings)

Finalmente, o caso de estudo e os seus resultados devem ser reportados e relatados para um grupo-alvo especifico.
Neste sentido, textos e/ou graficos devem ser elaborados para que o grupo-alvo possa desenvolver as suas proprias
conclusdes (Yin 2014, p. 176).

3.3 Dados do Caso de Estudo

Os dados do caso de estudo advém de documentagdo (artigos cientificos, literatura apresentada no proximo capitulo
4.1), observagdo participante ¢ entrevista. A observagdo fornece uma visdo dos padrdes de comportamento ¢ das
organiza¢des que operam € constituem um sistema ou caso especifico. A entrevista ¢ a técnica mais utilizada na
investigagdo social (Moreira, 2007).

Spink (2000) descreve a entrevista como procedimento e pratica de pesquisas discursivas. De acordo com este autor,
esse tipo de instrumento apresenta um certo grau de estruturagao, como um guia que relaciona as questdes de interesse
(Jesus et al. 2009).

Neste trabalho, foi conduzida uma entrevista semi-estruturada com questdes abertas baseadas num guido!, com vista
a obtengdo de informagdes acerca da empresa Get Your Paradise, dos seus clientes, atuais necessidades e perspetivas
de solugdes que vao de encontro as reais necessidades dos clientes (turistas). O guido com as perguntas realizadas

encontra-se no Anexo V1.

! A entrevista baseada num guido ¢ aquela em que ¢ concebida liberdade ao entrevistador para ordenar e formular topicos e perguntas, ao
longo da entrevista (Moreira, 2007, p. 204).
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Capitulo 4 - Caso de Estudo: Turismo de Experiéncias

4.1 Enquadramento

Tém havido alteragdes significativas nas necessidades e nos comportamentos dos turistas. Os turistas modernos sio
cada vez mais exigentes, ndo se identificam como parte das “massas” e ndo se satisfazem com pacotes tradicionais
all-inclusive inflexiveis. Procuram produtos diferenciados e customizados a custos reduzidos (Richards, 2006);

autenticidade e oferta de experiéncias memoraveis (Brandao et al., 2019).

Relativamente a experiéncias memoraveis, Tung & Ritchie defendem que mais investigagcdo deve ser feita para
perceber a esséncia destas experiéncias ¢ o que as faz especiais, espetaculares ¢ memoraveis, em concordincia com
Coelho et al. (2018). Denotam que o conceito de experiéncia turistica tem sido um topico relevante para a investigagao
e gestdo do turismo e que alguns estudos examinam, cada vez mais, o turismo em fungdo de experiéncias memoraveis
(Tung & Ritchie, 2011). O estudo de Coelho et al. (2018) tem como objetivo propor um enquadramento teérico ao
identificar os processos-chave que fazem sentido e sdo relevantes numa experiéncia turistica memoravel (ETM).
Através de um método exploratorio e qualitativo, os resultados apontam trés dimensdes que parecem ser cruciais para
experiéncias memoraveis - pessoais, relacionais e ambientais. Acrescentam que, o turista que tem experiéncias

memoraveis passa pelas seguintes fases: 1) Ambientagdo, 2) Socializagdo e 3) Emogdes e Reflexao.

Por outro lado, tomando o Airbnb como um dos maiores players no turismo partilhado, Sthapit & Barreto exploram
os elementos centrais de uma experiéncia memoravel e concluem que experiéncias memoraveis com Airbnb estdo
relacionadas com interagdes sociais com o anfitrido, a atitude do anfitrido e a localizagdo do alojamento. Desta forma,
implicagdes incluem que os anfitrides devem interagir ativamente com os hospedes e trata-los de uma forma amigavel

(Sthapit & Barreto, 2018).

Relativamente as tecnologias moveis e experiéncia do turista, apesar destas tecnologias desempenharem um papel
cada vez mais importante na experiéncia do turista, os turistas apresentam dilemas no que diz respeito a sua
conectividade mével (Dickinson et al., 2016). Conclusdes do estudo de Dickinson et al. revelam que o turista ndo esta
sempre conectado e que cerca de 50% dos turistas tém vontade de se desconectar. Estes resultados tém implicagdes

para quem desenvolve solugdes moveis para o turismo ndo devendo estes assumir que os turistas estdo sempre ligados.
Esta seccdo apresenta um caso de estudo, a empresa Get Your Paradise Unipessoal Lda, que pretende langar uma

plataforma digital — designada Epic — por forma a dar resposta aos seus clientes que procuram um turismo de

experiéncias bem como apresentar um modelo de negdcios adequado aos tempos modernos e necessidades dos turistas.
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4.2 Apresentacio da Empresa

4.2.1 Identificacdo da Empresa e da Nova Ideia de Negocio

A empresa Get Your Paradise Unipessoal LDA (dados abaixo) foi fundada no ano de 2015 e insere-se no sector de
“Exploracdo de Alojamento Local”. A sua actividade prende-se, portanto, com o aluguer de casas a turistas, atuando
em Lisboa e no Algarve, e ja recebeu, desde 2015, cerca de 4000 clientes. Uma vez que acompanha os clientes durante
o processo de check-in, estadia e check-out, acaba por estabelecer uma relagao proxima com os mesmos. O primeiro
contacto assim como a reserva da estadia ¢ feito online, posteriormente existe um acompanhamento mais proximo,
durante a estadia. No decorrer desta actividade, sdo muito frequentes os pedidos dos clientes relativamente as
atividades a realizar durante a sua estadia. Muitos perguntam por restaurantes, cafés ¢ bares, outros, por museus e
galerias de arte. Por forma a prestar um melhor servigo, a Get Your Paradise decidiu criar um manual de boas-vindas
onde os clientes podem encontrar as recomendagdes, podendo, assim, usufruir de melhores experiéncias. A ideia de
negocio da Get Your Paradise ¢ aprofundar esta oferta e dispor de uma nova plataforma digital, designada Epic, com
experiéncias mais customizadas por forma a que os seus clientes encontrem o que procuram e usufruam mais da sua

visita a Portugal e, também, alargar o seu espectro de clientes ao disponibilizar esta plataforma a qualquer turista.

Dados da empresa:

Designagdo Social: GET YOUR PARADISE UNIPESSOAL LDA
N° de Contribuinte: 513582681

Distrito: Lisboa

Concelho: Lisboa

Localidade: Lisboa

Morada (Sede Social): Rua Duarte Lobo N°61, 1700-148 Lisboa
Responsavel: Alice Simdes

Cargo: Fundadora & CEO

Movel: 962013767

E-mail: alicecruzsimoes@gmail.com

Data de Constitui¢do e Inicio de Atividade: 17 de Junho de 2015
Forma Juridica: Sociedade Unipessoal por quotas

Capital Social: 1000€

Principal Acionista: Alice Maria da Costa Silva Cruz Simdes
CAE: 55201 - Alojamento mobilado para turistas

4.2.2 Denominac¢ao e Forma Juridica

A denominagdo da empresa, Get Your Paradise, foi escolhida por forma a atrair potenciais clientes a marcar as suas
férias nas propriedades que sdo objeto de exploragdo por parte da empresa, pelo seu nome aliciante e atrativo. O nome
foi escolhido na lingua inglesa para facilitar a sua compreensdo, pronunciagdo ¢ memorizagdo junto dos turistas.
Adicionalmente, seria vantajoso caso houvesse algum tipo de internacionaliza¢do do negdcio posteriormente, como ¢é
o caso, agora, da nova ideia de negdcio da empresa - a plataforma Epic. Pretende-se desenvolver uma ideia de negocio
dentro da empresa ja existente, ou seja, a plataforma Epic funciona como uma Startup dentro da empresa Get Your

Paradise (um projeto dentro da empresa).
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Relativamente & Forma Juridica, a empresa Get Your Paradise toma a forma de Sociedade Unipessoal LDA com
apenas uma socia, Alice Simdes. Neste caso particular, o capital social foi igual ao montante de investimento inicial

correspondente a 1000 Euros, quer para a abertura da empresa quer para fundo de maneio inicial.

4.2.3 Historial da Empresa

A empresa foi fundada no ano de 2015 no seguimento do regime juridico da exploragdo dos estabelecimentos de
Alojamento Local que entrou em vigor a 27 de novembro de 2014 (Diario da Republica, 2014). Com efeito, o
Alojamento Local teve, pela primeira vez, um tratamento juridico autébnomo no ordenamento nacional, confirmando-
se que o turismo ndo se tratava de um fendmeno passageiro como também o confirmava o respetivo impacto

econdmico e fiscal (Turismo de Portugal, 2019).

A exploragdo de estabelecimento de AL corresponde ao exercicio, por pessoa singular ou coletiva, da atividade de
prestacdo de servigos de alojamento, ou seja, quando um imovel ou fragdo deste:
a) Seja publicitado ou disponibilizado por qualquer forma, entidade ou meio, como alojamento para turistas ou
como alojamento temporario;
b) Estando mobilado e equipado, nele sejam oferecidos ao publico em geral, além de dormida, servigos
complementares ao alojamento, como por exemplo servigos de limpeza, por periodos inferiores a 30 dias

(Turismo de Portugal, 2019).

O objeto social da empresa é a exploragdo de dois estabelecimentos de AL, um em Lisboa e outro no Algarve. A
motivagdo da promotora, Alice Simdes, para este negocio foi em rentabilizar duas propriedades, uma da qual ¢
proprietaria e outra que gere, por forma a torna-las num negocio. O background anterior da promotora, como
angariadora e vendedora de imoveis, foi especialmente relevante tendo adquirido bastante experiéncia no contacto
direto com clientes. E a promotora que publicita os iméveis online (em diversas plataformas digitais), responde aos
pedidos dos clientes, se encarrega do check-in e check-out (em Lisboa) e gere a manuteng@o de ambas as propriedades.
O seu trabalho tem sido recompensado pelas boas criticas que os clientes deixam nos websites onde as propriedades
sdo disponibilizadas e com as elevadas classificacdes que obtém. A propriedade de Lisboa tem uma classificagao
média de 4,8 estrelas (de 1 a 5) e a propriedade do Algarve tem a classificagdo de 4,6. Em 2017, a propriedade do
Algarve recebeu um prémio da Booking.com por ter obtido uma avaliagdo de 9.0 (de 1 a 10). Relativamente as
plataformas onde estdo publicitadas e as que trazem mais clientes, no caso do imovel do Algarve ¢ o Homeaway e no

caso do imovel de Lisboa sdo o Airbnb e a Booking.com.
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4.2.4 Vetores Estratégicos

Abaixo, apresentam-se os vetores estratégicos da Epic:

> Inovacao
Ser uma plataforma de descoberta de novas experiéncias para turistas. Centrada nos utilizadores e nas suas
necessidades.

> Privacidade
Privilegiar a privacidade dos dados dos utilizadores, comprometendo-se a protegé-los e trata-los de forma
segura e confidencial.

> Integridade
Reger-se por valores éticos e promover a integridade entre todos os stakeholders envolvidos.

> Impacto Positivo
Incentivar as boas préticas e contribuir para melhorar as experiéncias de viagem dos turistas. Construir uma

comunidade responsavel e divertida.
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4.3 Analise do Produto

Este subcapitulo serve para introduzir o novo produto da empresa Get Your Paradise (Epic), explicar as caracteristicas
que distinguem a Epic de outras plataformas, enunciar tecnologias utilizadas e descrever sumariamente o processo

produtivo.

4.3.1 Descri¢cao sumaria do Produto

A Epic consiste numa plataforma que permite a descoberta e o agendamento de experiéncias. Os utilizadores podem
descobrir diversas atividades e juntar-se com o seu grupo, ou, Com pessoas novas que procuram as mesmas atividades.

Sera disponibilizada online, através de um website e de uma aplicagdo mével.

A plataforma sera distribuida maioritariamente a turistas uma vez que ¢ desenhada para satisfazer as suas necessidades.
Na plataforma, os turistas podem encontrar e agendar algumas atra¢des e atividades recomendadas na cidade e,
principalmente, descobrir atividades mais locais, feitas no dia-a-dia pelos cidaddos que habitam na cidade que eles
visitam. Assim sendo, de entre os diferentes tipos de atividades que podem encontrar estdo, por exemplo, uma corrida,

um treino de crossfit, uma ida a determinada exposigao de arte, um brunch saudavel ou um almogo rapido.

4.3.2 Vantagens distintivas/ Diferenciacao

Neste subcapitulo apresentam-se as caracteristicas diferenciadoras da Epic relativamente a outras plataformas

existentes no mercado. Cada caracteristica ¢ apresentada em forma de topico e explicada abaixo:

> Foco nas experiéncias

A Epic, contrariamente a maioria das solugdes existentes, ndo se foca no matching de perfis de utilizadores nem em
grupos de interesse mas sim nas experiéncias que os utilizadores procuram ou gostariam de ter. E com base nas
experiéncias que os utilizadores procuram que se formam grupos para partilha dessas mesmas experiéncias. A titulo
de exemplo, quando um utilizador cria um evento de padel, outros utilizadores que sejam amantes de padel recebem
uma notificagdo e t€m a oportunidade de se juntar ao evento. Assim sendo, a Epic consegue juntar pessoas que t€m os

mesmos interesses para partilharem experiéncias que tenham um significado real para cada utilizador.

> Juntar pessoas novas com 0s mesmos interesses

Os utilizadores poderdo, através da Epic, juntar-se com o seu grupo de amigos e apenas utilizar a Epic para a descoberta
e/ou agendamento da experiéncia. No entanto, acreditamos que grande parte da utilizagdo da Epic advém de pessoas
que procuram fazer determinadas atividades, ndo tém companhia e muitas das vezes acabam por ndo realizar essas
atividades. Sendo este o caso, a Epic soluciona-lhes o problema. Conseguem juntar-se com pessoas que nao conhecem

(nem teriam outra forma de se conhecer) mas que estdo a procura das mesmas atividades. Todas se dirigem a Epic e
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como a Epic forma grupos com base nessas mesmas atividades, acabara por juntar muitas pessoas que nao se conhecem
mas tém os mesmos interesses. A Epic poderd facilmente juntar turistas com locais ou com outros turistas, para partilha

de experiéncias mais significativas.

> Funcionamento em tempo-real

A maioria das plataformas que se assemelham ao conceito da Epic funcionam apenas como agendamento e compra
de bilhetes para determinada actividade/experiéncia, como ¢ o caso do Eventbrite e da Fever. Outro exemplo e cujo
conceito ¢ mais idéntico ao da Epic, como ¢ o caso do Meetup, pressupde a organiza¢do de um evento de forma mais
planeada e com maior antecedéncia. A Epic, por seu lado, permite que os seus utilizadores criem eventos mais “em
cima da hora”. O agendamento dos eventos ¢ mais intuitivo, rapido e simples. O evento fica de imediato disponivel
na plataforma para que um grupo possa ser criado instantaneamente. Um turistas que pretende ir jantar fora, deve
conseguir juntar-se de imediato a outras pessoas que vao jantar por perto. Um outro turista que quer ir ao cinema pode
simplesmente criar o seu evento na aplicacdo e conseguir que mais duas ou trés pessoas se juntem rapidamente. Nestes
dois exemplos, os utilizadores deixam de perder tempo para contactar pessoas que eventualmente estejam
disponiveis/interessadas/por perto: esse matching estd do lado da Epic. Os utilizadores s6 t€ém de se juntar, ir ao

encontro uns dos outros e aproveitar as suas experiéncias.

> Customizacio e curadoria

A Epic procura satisfazer as necessidades dos utilizadores no imediato e recomendar-lhes experiéncias relevantes de
forma a que o produto acrescente valor e os utilizadores regressem a aplicagdo. Acredita-se que uma maior
customizagdo e curadoria sdo essenciais para um maior user engagement. Neste sentido, ¢ fundamental compreender
0 que procuram os utilizadores num dado momento, os seus interesses ¢ preferéncias. A utilizagdo regular da
plataforma permitira conhecer melhor cada utilizador (pelo seu historico de pesquisas, eventos que abre, eventos que
cria, eventos aos quais se junta, preferéncias que define, etc.) o que permite, posteriormente, desenvolver um
mecanismo de recomendagdo com conteudo relevante e sugestdo de atividades que sejam do interesse de cada

utilizador. Pelos motivos anteriores, inclui-se uma forte componente de content discovery na configuragao inicial da

aplicacdo, permitindo que os utilizadores descubram novas experiéncias de acordo com os seus verdadeiros interesses.

> Feedback In-App

A aplicagdo dispdoe de feedback In-App pelo que os utilizadores poderdo enviar feedback a Epic acerca de um
determinado evento logo apoés a sua realizagdo. Também poderdo enviar qualquer outro feedback geral. A opinido dos

utilizadores ¢ valorizada e conta-se com a mesma para melhorias progressivas ao nivel do produto.
Por fim, agregando todas estas caracteristicas, a proposta de valor da Epic ¢ possibilitar aos seus utilizadores a partilha

de experiéncias diversificadas com pessoas novas para que possam, assim, usufruir de experiéncias mais

significativas!
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4.3.3 Tecnologias a utilizar e direitos de Propriedade Industrial

Relativamente as tecnologias a serem utilizadas, seguem enunciadas aquelas que possibilitam o desenvolvimento de
uma aplicagdo movel bem como outras tecnologias a integrar futuramente para uma experiéncia mais personalizada.
O website da Epic sera criado a partir de um femplate (criador online) que permite rapidamente criar um website e

conecta-lo a um dominio.

Ao nivel do desenvolvimento da aplicagdo movel, sdo necessarias duas componentes distintas: o frontend, ou seja, a
interface que € visivel ao utilizador (correspondendo aos ecrds da aplicagdo) e o backend, que serve de base a
aplicagdo, uma API que permite comunicagdo entre o servidor e o frontend e onde se encontram o backoffice e o
modelo de dados da aplicagdo. A figura abaixa ilustra diferentes tipos de tecnologias que podem ser integrados no

desenvolvimento de uma aplicacdo:

Figura 23 - Tecnologias utilizadas para desenvolver aplica¢oes

WE USE

= BACKEND DATABASE
S = _ -
o emm  Stunning Interface for admin Secure database implementation
MOBILE WEB
Exploring the evolving technologies Capitative open source technologies © PHP/LAMP © MysaL
© Yii Framework © PostgreSQL
© 10S (Swift and Objective-C) © Java
© CakePHP Web Development © Cassandra
© Android © PHP/LAMP
© Laravel Development © MongoDB
© Xamarin © AngularJS
© Nodejs
© PhoneGap/Cordova © HTMLS
© Express
© lonic © jQuery
© Python
© Bootstrap
© Kama
© Doo

Fonte: https:

www.quora.com/What-are-the-technologies-used-for-developing-a-gaming-a

A arquitectura de backend da Epic sera desenvolvida utilizando Node.js para a API e Mongo para a base de dados.
Relativamente a tecnologia de frontend estas variam de acordo com o software utilizado. No caso de aplicagdes i0S
a linguagem de programagdo podera ser Objective-C ou Swift (mais recente) e no caso de uma aplicagdo Android
pode utilizar-se, por exemplo, Java. Alternativamente, podem ser desenvolvidas aplica¢cdes ndo nativas e nativas
usando outras tecnologias multi-plataforma. Duas tecnologias ndo ilustradas na Figura 19 e que se usam mais
recentemente sao React Native e Flutter. O React Native ¢ uma tecnologia criada pelo Facebook baseada no React e
que permite a criagdo de aplicagdes nativas a partir de uma tinica base de codigo JavaScript. O Flutter € a tecnologia
concorrente, criada pelo Google, que também permite a criagdo de aplicagdes nativas a partir de uma tnica base de
codigo, de Dart (Tecnologias para criagdo de aplicagdes para dispositivos méveis, 2019). No caso da Epic, qualquer
uma destas duas tecnologias - React Nativa ou Flutter - seria interessante uma vez que, permitiria o desenvolvimento

de aplicagdo para Android e iOS em simultaneo.
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Posteriormente, outras tecnologias podem ser integradas para uma melhor experiéncia no que diz respeito, por
exemplo, a um contetido mais personalizado, para cada utilizador. Poder4 ser integrada Inteligéncia Artificial (IA),
em concreto, machine learning para uma curadoria mais automatizada, de forma a que a aplicac@o consiga sugerir a
cada utilizador conteudo que lhe ¢ realmente relevante, de acordo com o seu perfil e interesses. Como os
eventos/atividades tém hashtags associadas, o proprio algoritmo funcionard de forma mais eficiente com uma

tecnologia de IA incorporada.

Por fim, no que diz respeito a direitos de propriedade industrial, a marca Epic (nome, logotipo e cores que definem a

marca) poderdo ser registadas.

4.3.4 Processo Produtivo

Neste momento, a Epic encontra-se em fase de ideagdo. Em seguida, sera elaborado um plano de negocios e apds a
sua conclusdo sera criado um website que servird de protdtipo inicial, apesar de se pretender, no futuro, desenvolver
uma aplicagdo mével. O website (versdo beta) ¢ mais rapido de criar e permite a realizagdo de um teste junto de uma
primeira comunidade de utilizadores, denominados beta testers. A utilizagdo real e o feedback destes beta testers
permitira testar as reais necessidades dos utilizadores e, consequentemente, as principais funcionalidades que o
website e a aplicagdo movel devem contemplar. Pretende-se, assim, perceber a resposta dos utilizadores face ao
conceito e produto, analisar a tragdo adquirida e compreender o que os utilizadores valorizam e o que tem de ser
ajustado/melhorado. Em seguida, devem realizar-se os devidos ajustes no produto e langar versdes atualizadas até se
alcancar o product-market fit para que os utilizadores regressem continuamente ao website e a aplicagdo. O teste de

mercado inicial sera feito na cidade de Lisboa e posteriormente a aplicagao podera ser alargada a todo o pais.
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4.4 Analise do Mercado

Neste subcapitulo ¢ feita uma analise ao mercado da Epic. Num primeiro ponto ¢ feita uma pequena sintese da
evolucdo do mercado até a data, bem como algumas tendéncias previstas. Em seguida, é caracterizado o mercado-alvo
e posteriormente ¢ apresentada a analise de concorréncia, dividida em dois topicos: concorrentes diretos e concorrentes

indiretos.

4.4.1 Evolucao historica e previsional do sector (Problemas e
Tendéncias)

O mercado dos smartphones encontra-se em franca expansdo, quer a nivel nacional quer a nivel global. Esta industria
tem vindo a crescer, ndo s6 em termos de mercado mas também em termos de oferta de produtos e nimero de
fornecedores. Segundo Statista (2020), o nimero de utilizadores de smartphones em todo o mundo ultrapassa ja os 3

mil milhdes de utilizadores e estima-se que ja em 2021 este nimero cresga para 3,8 mil milhdes de utilizadores.

A juntar a esta tendéncia, verifica-se, também, uma crescente disponibilizagao da internet a nivel global bem como o
seu acesso a partir de dispositivos moveis. Segundo o relatorio Digital in 2020 - Global Digital Overview, atualmente
cerca de 59% da populagdo mundial tem acesso a internet e 67% do trafego provém de dispositivos moveis. Assim

sendo, a utilizacdo de aplicagdes moveis esta no patamar mais elevado de sempre.

Por outro lado, perante um mercado absolutamente saturado com uma oferta esmagadora de aplicagdes moveis em
todas as categorias, os utilizadores estdo a ficar cada vez mais exigentes relativamente ao contetido que lhes ¢
apresentado. A experiéncia do utilizador toma assim um lugar de destaque. Deste modo, prevé-se que a customizagio

e a personalizagdo dos contetidos sejam cruciais, sendo a curadoria uma das respostas previstas para esta necessidade.

4.4.2 Caracterizaciao do Mercado-Alvo

A maioria dos clientes da empresa Get Your Paradise sdo turistas que visitam Portugal e viajam por lazer: familias
com filhos pequenos ou grupos de jovens. O mercado-alvo da Epic, por sua vez, sdo turistas, entre os quais,

utilizadores de aplicagdes moveis, que procuram experiéncias diversificadas enquanto viajam.

4.4.3 Analise da Concorréncia

No que diz respeito a concorrentes, consideram-se como concorrentes diretos aqueles cujo produto t€ém a mesma
finalidade que a Epic e, portanto, o mesmo segmento de mercado. Consideram-se como concorrentes indiretos os que

possuem um produto semelhante, podendo partilhar parte do publico-alvo.
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Concorrentes diretos:

Airbnb Experiences (https://www.airbnb.pt/s/experiences): Atividades inicas organizadas por moradores locais. As

experiéncias contemplam diversos tipos de interesses como arte e cultura, entretenimento, comida e bebida, natureza,
aventura, desporto, impacto social e bem-estar. Os anfitrides sdo artistas, chefs, DJs e outros especialistas nas suas
areas, mostrando aos viajantes os seus oficios, cultura e tradigdes. Algumas experiéncias que a Airbnb tem apostado
mais recentemente, como ¢ o caso das Experiéncias com Animais e as Experiéncias de Aventura sdo conduzidas por

especialistas locais e cumprem padrdes especificos de qualidade e seguranga.

Get Your Guide (https://www.getyourguide.pt/): A Get Your Guide ¢ uma plataforma online que permite reservar

experiéncias em todo o mundo. Foi fundada em 2009 e permite pesquisar e reservar atividades turisticas como
excursoes, atragdes, passeios e city tours. A plataforma funciona ainda como um guia e oferece experiéncias e

recomendagdes personalizadas antes e durante a viagem.

Fever (https://feverup.com/): A Fever ¢ uma plataforma social de descoberta de eventos que oferece aos seus

utilizadores uma lista de eventos que se vao passar a sua volta, consoante a localizagdo do utilizador. A lista ¢ curada
de acordo com os interesses selecionados por parte dos utilizadores. A plataforma permite também comprar os bilhetes
de acesso aos eventos. Lancada em 2014, a aplicacdo movel e o website alcangou os 12 milhdes de utilizadores por

semana nos seus principais mercados - Londres, Nova lorque, Paris ¢ Madrid (TechCrunch, 2018).

Concorrentes indiretos

Time Out (https:/www.timeout.pt/lisboa/pt): A Time Out é uma plataforma global presente em mais de 300 cidades.
Permite descobrir ¢ comprar bilhetes para eventos que vdo acontecer, entre outros. A Time Out tem presenga no

mercado em forma de revista e em formato digital - através de websites e aplicagdes moveis.

TripAdvisor (https://www.tripadvisor.pt): O TripAdvisor ¢ também uma plataforma global que alcangou cerca de

490 milhdes de utilizadores mensais em 2018. Trata-se de um site de viagens que opera com conteudo gerado pelos
utilizadores, dispde de ferramentas de comparagdo de precos e de reservas online para transporte, alojamento,

experiéncias de viagens e restaurantes.

Facebook (www.facebook.com): O Facebook permite, através da criagdo e¢ organizagdo de eventos, que oS seus

utilizadores se juntem, quer em eventos de caracter pessoal, quer em eventos publicos e tem um alcance global. O

numero de utilizadores do Facebook ja ultrapassou os mil milhdes.
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4.5 Posicionamento da empresa no novo paradigma do Turismo

4.5.1 Foco no Turismo de Experiéncias

Tal como visto anteriormente, em especial na secgdo 1.1.3, os turistas sdo cada vez mais exigentes relativamente ao
contetido que lhes ¢ apresentado e procuram produtos mais diferenciados e personalizados. Por outro lado, estdo cada
vez mais abertos a experiéncias auténticas e memoraveis, procurando “experiéncias unicas ¢ verdadeiras” o que vai
precisamente de encontro a oferta da Epic, que se foca no Turismo de Experiéncias. A plataforma pretende
disponibilizar um conjunto de diferentes experiéncias por forma a complementar a oferta de alojamento que a empresa
Get Your Paradise dispde. Por forma a ir de encontro as tendéncias do sector (ver sec¢do 1.1.3) e potenciais
necessidades dos clientes, a Epic podera dispor de uma oferta de experiéncias mais saudaveis (bem-estar, fitness,

antisstress, retiros espirituais e bootcamps), ligadas a natureza, culturais e também mais ativas ou de aventura.

Paralelamente, a empresa Get Your Paradise garante sempre um contacto proximo com os hospedes, sendo os check-
in e check-outs feitos presencialmente. Durante a estadia dos turistas, os colaboradores da empresa estdo sempre
disponiveis para responder as necessidades dos clientes ou providenciar recomendagdes para melhorar a experiéncia

de viagem na medida do possivel.

Por fim, no que diz respeito as tecnologias moveis, apesar destas serem cada vez mais presentes, os turistas nao
pretendem estar sempre conectados e neste sentido, a plataforma Epic pretende ser uma ferramenta para descoberta e
marcagao de experi€ncias que vao de encontro aos interesses dos clientes (comercializacdo), de forma rapida e pratica,

e ndo mais uma plataforma que faz com que os utilizadores despendam muito tempo nela, como tantas outras.

4.5.2 Novo Modelo de Negocio (Business Canvas)

A empresa Get Your Paradise pretende, com a Epic, introduzir um novo modelo de negocio, adequado aos novos
modelos de negocio no turismo bem como as mais recentes necessidades dos clientes da empresa. Assim sendo, foi

elaborado o modelo de negécio de acordo com a metodologia Business Canvas (ver Figura 24).

56



Figura 24 - Modelo Business Canvas da Plataforma Epic
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O bloco correspondente aos segmentos de clientes define os diferentes grupos de pessoas ou organizagdes que se
pretende alcancar e servir. Neste caso, tratam-se de viajantes por lazer, que visitam Portugal que como identificados
anteriormente sdo, maioritariamente, familias com filhos pequenos ou grupos de jovens. O bloco relativo a proposta
de valor descreve o pacote de produtos e servigos que criam valor para um segmento de cliente especifico. Desta
forma, a proposta de valor definida foi a seguinte: “Encontra as melhores experiéncias para a tua viagem!” uma vez
que o foco sdo as experiéncias que o turista procura. O bloco correspondente aos canais descreve como se comunica
e se alcanca os segmentos de clientes para entregar a proposta de valor. Neste caso, os canais sdo digitais pelo que se
trara de um website ¢ aplicagcdes méveis disponiveis nas lojas Android (Google Play Store) e iOS (Apple Store). O
bloco relativo ao relacionamento com o cliente descreve o(s) tipo(s) de relacionamento que se estabelece com
segmentos especificos de clientes. Sendo os canais digitais, o relacionamento com o cliente ¢ feito através de
newsletters e suporte dentro das aplicagdes moveis. O bloco dos fluxos de receita representa os ganhos que a
plataforma/empresa gera de cada segmento de cliente. No caso da plataforma Epic, adotando-se o modelo de
monetizagdo de comissdo, os ganhos sdo gerados através de uma percentagem sobre o prego de cada atividade. O
bloco correspondente aos recursos-chave descreve os ativos mais importantes necessarios para fazer o modelo de
negocios funcionar, ou seja, recursos-humanos e contetidos por forma a disponibilizar as experiéncias aos clientes. O
bloco de atividades-chave descreve as operagdes mais importantes que a plataforma deve garantir para que o modelo
de negodcios funcione. No caso da plataforma Epic, as atividades-chave sdo a sele¢do e curadoria de experiéncias e
marketing (essencialmente publicidade online). O bloco de parcerias-chave descreve a rede de fornecedores e
parceiros que fazem o modelo de negocios funcionar. Tratam-se de negdcios locais (como restaurantes, museus e

galerias) e fornecedores locais (provedores de experiéncias, como por ex. surfistas, artistas, etc). A estrutura de custos
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descreve todos os custos associados ao respetivo modelo de negocios. Assim sendo, sdo incluidos custos com as
aplicagdes moveis (recursos humanos para desenvolvimento e manutengao), website (dominio e servidor) e marketing.
O Business Model Canvas ndo esta sustentado por um estudo de mercado mais aprofundado dado que, devido ao
contexto da pandemia de COVID-19, foi decidido ndo proceder a outras entrevistas que noutra circunstincia teriam

sido realizadas a potenciais parceiros e utilizadores finais.

O modelo criado apresenta algumas ideias interessantes para responder as necessidades atuais dos turistas que visitam
Portugal e que, entre outros aspetos, procuram um turismo mais diversificado, personalizado e de experiéncias. Por
outro lado, a plataforma Epic trata-se de uma plataforma digital, o que vai de encontro a realidade tecnoldgica atual,

para uma maior conveniéncia e envolvimento dos turistas.

O modelo adequa-se, também, aos novos modelos no Turismo por apresentar a estrutura com a configuragdo
semelhante a da Figura 21 onde foi apresentada a configuragdo dos novos modelos de negodcio na industria do
Alojamento, ou seja, as plataformas digitais fazem a ponte entre a oferta (experiéncias turisticas) e a procura (clientes,

turistas). Neste caso, a configuragdo ¢ a seguinte:

Figura 25 - Nova plataforma no sector turistico

a N N O N

EXPERIENCIAS PLATAFORMAS CLIENTES
TURISTICAS | DIGITAIS “|  (TURISTAS)

- RN 2N /

No que diz respeito as experiéncias turisticas, prevé-se que o foco seja para aquelas que vao de encontro a evolugdo
dos gostos, necessidades e preferéncias dos consumidores, indicadas na secgdo anterior. A plataforma digital Epic faz
a ligagdo entre os turistas e a descoberta e comercializagdo das experiéncias. Desta forma, privilegia-se a internet
como canal digital de informagdo e comercializagdo — mais uma tendéncia mencionada na sec¢do 1.1.3. Por outro
lado, e mais uma vez de acordo com as tendéncias apontadas, a internet ¢ também o canal de comunicagdo, uma vez

que se vai priorizar o marketing digital.
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Capitulo 5 — Reflexio sobre o Sector Turistico

A répida disseminagdo da sindrome respiratoria aguda grave Coronavirus 2 (SARS-CoV-2) levou a uma pandemia da
doenca por Coronavirus 2019 (COVID-19) em todo o mundo. Consequentemente, foram implementadas estratégias
de mitigagdo para controlar a dissemina¢do na comunidade, incluindo distanciamento social obrigatério, restrigdes a
cuidados médicos ndo urgentes e fecho de negdcios ndo essenciais. Apesar destes esfor¢os, a disseminagdo do SARS-
CoV-2 continua a propagar-se, tendo criado uma crise de satude publica e impactando a populagdao em todo o mundo.
Enquanto a maioria dos coronavirus em humanos causa doengas leves, o novo SARS-CoV-2 foi associado a infe¢des
do trato respiratério, sindrome do desconforto respiratorio agudo e morte (Segars et al., 2020). A 15 de Maio de 2020,
existiam mais de 4,4 milhdes de casos e 302 493 mortes atribuidas ao virus a nivel mundial (John Hopkins, 2020). A

pandemia representa, assim, uma ameaca para a vida quotidiana das pessoas em todo o mundo.

Com os governos a fechar as fronteiras e pessoas em todo o mundo a terem de ficar em casa para combater a
disseminacdo do coronavirus, varios sectores estdo, agora, a lutar para sobreviver. As companhias aéreas registam
uma das maiores crises da historia da aviag@o e o sector turistico ¢ um dos mais afetados. As recomendagdes de paises
como Franga e Inglaterra sdo para ndo sair do pais durante o verdo de 2020. Ursula von der Leyen, presidente da
Comissao Europeia, em entrevista ao jornal alemao Bild, aconselhou os europeus a nao reservarem hotéis para este
verdo, afirmando que “até ao momento, ninguém pode fazer previsdes crediveis para julho e agosto” e que “teremos

de aprender a viver com o virus durante varios meses, provavelmente até ao proximo ano” (Daily Mail, 2020).

Considerando a natureza evolutiva da situagdo, ¢ muito cedo para estimar o impacto total do COVID-19 no turismo
internacional. Assumindo uma avaliagdo inicial, a Organizagdo Mundial do Turismo toma como referéncia o cenario
SARS de 2003, considerando o volume e dinamica das viagens globais, a distribuigdo geografica do COVID-19 ¢ o
seu potencial impacto econdomico. Desta forma, a OMT estima que, em 2020, a chegada de turistas internacionais
podera diminuir entre 20 a 30% em todo o mundo, abaixo de um crescimento estimado de 3 a 4% previsto no inicio
de janeiro de 2020. Este cenario representa numa perda de 30 a 50 mil milhdes de ddlares (receitas internacionais de
turismo). Dados atualizados a Maio de 2020 apontam ja para uma redugdo na ordem de dois digitos (22%) no 1°
Trimestre de 2020, com chegadas em Margo a decrescer 57%. Estes valores traduzem perdas de 67 milhdes de

chegadas internacionais ¢ de 80 mil milhdes de ddlares em receitas. (UNWTO, 2020).

Relativamente a Portugal, um estudo da Oxford Economics revela que ¢ o terceiro pais europeu com maior queda a
nivel do turismo internacional devido a pandemia COVID-19. O estudo revela que este ano Portugal devera registar
menos sete milhdes de entradas internacionais, queda equivalente a 40% face a 2019, ultrapassada apenas por Espanha
e Italia. Em conjunto com Italia e Espanha, Portugal ¢ um dos paises mais dependentes do turismo (The Portugal
News, 2020). Espera-se, de resto, que 2020 seja o ano do turismo nacional ¢ que os fluxos domésticos sejam

significativos.
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Capitulo 6 — Conclusées e Consideracoes finais

O presente trabalho, com vista & conclusd@o do Mestrado em Engenharia e Gestdo Industrial, tem como objetivos a
apresentagdo do estado do Turismo em Portugal ¢ no Mundo; o enquadramento de novos modelos de negécio no
Turismo e, tendo como caso de estudo a empresa Get Your Paradise, apresentar a sua resposta a mudanca de paradigma
no sector em que opera — o sector turistico. Por fim, sdo feitas algumas reflexdes acerca da situagdo pandémica atual

em que vivemos e os seus efeitos no setor turistico.

O turismo ¢ um dos setores com crescimento mais rapido em todo o mundo (Gross, 2018) e o seu crescimento esta
relacionado com uma economia global relativamente forte, crescente classe média nas economias emergentes, avangos
tecnologicos, novos modelos de negbcio, custos de viagem mais acessiveis e facilidade de obtengdo de vistos.
(UNWTO, 2019). A Europa continua a concentrar o maior numero de turistas internacionais (mais de 50%) e,
relativamente ao propoésito das viagens, estas realizam-se maioritariamente por lazer, recreio ou férias, motivos de
visita a amigos e familiares, saude ou religiosos, motivos profissionais ou de negdcio e outros ndo especificados. Por
outro lado, prevé-se que as chegadas internacionais de mercados fora do EU cresgam mais rapidamente do que as de
paises da EU. No que diz respeito a Portugal, nos ltimos anos tem registado uma forte procura e tem sido destacado
como um destino de eleicdo. A Estratégia Turismo 2027 demonstra que se pretende posicionar Portugal como um dos

destinos turisticos “mais competitivos e sustentaveis do mundo”.

Relativamente as tendéncias internacionais apontadas pelo Ministério da Economia (2017), as Tecnologias de
Informago e Comunicacdo serdo predominantes, os millennials terdo um forte impacto na redefini¢do e criacdo dos
modelos de negocio, os consumidores estardo mais informados e serdo mais exigentes e haverd uma maior
concentragdo de oferta customizada. Em relagdo a Portugal, a oferta de alojamento serd mais qualificada e havera um
acréscimo de ligagdes aéreas. A melhorar, entre outros fatores, estd a digitalizagdo da oferta turistica e a informagao

sobre Portugal nos mercados externos.

A economia da partilha e o surgimento de distintas necessidades dos viajantes levaram a alterac@o da configuragdo
dos modelos de negécio. Uma das metodologias mais recentes desenvolvidas para criar e analisar modelos de negodcios
¢ designado por Business Model Generation Canvas, proposto por Osterwalder e Pigneur (2010). Esta metodologia
facilita a analise do modelo de negdcios devido a sua simplicidade e exibigdo de inter-relagdes entre as componentes

do modelo.

No que se refere a economia da partilha e novos modelos de negocios, a digitalizagdo, novas tecnologias, introdugao
de transportadoras de baixo custo e mudangas nas preferéncias e comportamentos dos turistas — estes fatores tiveram
um efeito muito significativo no turismo a nivel global nos ltimos anos. O crescimento exponencial de novos modelos
de negocios na industria do alojamento, levou a expansao de plataformas como o Airbnb, HomeAway e Booking.com
e, consequentemente, de novos modelos de negdcio na industria da hotelaria e turismo (Organizagdo Mundial do
Turismo, 2019). A nova economia, facilitada pelas plataformas online, diz-se que alterou radicalmente o
comportamento do consumidor e quebrou o modelo de negécios tradicional, conhecido como Business-as-usual

(Kannisto, 2017). Os novos modelos de negdcio conectam, por via digital, servigos de turismo com os consumidores.

60



Os turistas modernos s@o cada vez mais exigentes. Procuram produtos diferenciados e customizados a custos reduzidos
(Richards, 2006); autenticidade e oferta de experiéncias memoraveis (Branddo et al., 2019). A empresa Get Your
Paradise Unipessoal Lda., que serve como caso de estudo neste trabalho, pretende langar uma plataforma digital —
designada Epic — por forma a dar resposta aos seus clientes que procuram um turismo de experiéncias bem como
apresentar um modelo de negocios mais adequado as necessidades dos turistas. Trata-se de uma plataforma online,
onde serdo disponibilizadas experiéncias customizadas, para que os seus clientes encontrem o que procuram e
usufruam mais da sua estadia. Desta forma, a empresa Get Your Paradise pode também expandir o seu leque de
clientes, uma vez que a plataforma ¢ distribuida online e pode chegar a qualquer turista (ndo apenas aos clientes da
empresa). Na plataforma, os turistas podem encontrar e agendar algumas atragdes e atividades recomendadas na cidade
e, principalmente, descobrir atividades mais locais, feitas no dia-a-dia pelos cidaddos que habitam na cidade que eles
visitam. Face a outras plataformas existentes, a diferenciagdo da Epic reside em: focar-se nas experiéncias, juntar
pessoas novas com os mesmos interesses, funcionar em tempo-real, customizacgdo e curadoria, feedback dentro da
plataforma. A Epic apresenta um modelo de negdcios que se adequa aos novos modelos no Turismo, uma vez que,

através de uma plataforma digital, liga experiéncias turisticas aos clientes (turistas).

Aquando a realizagdo deste trabalho, surgiu o virus COVID-19 que se prevé ter um impacto muito negativo no sector
turistico, em especial para os paises mais dependentes do turismo, como ¢ o caso de Portugal. Na Unido Europeia, as
pessoas foram aconselhadas a ndo viajar fora dos seus paises, o virus continua a propagar-se e o regresso a normalidade
sera feito de forma gradual. Apesar de ser prematuro estimar o impacto do virus no turismo internacional, a avaliagdo
inicial da Organiza¢ao Mundial do Turismo que toma como referéncia o SARS de 2003, estima que em 2020 a chegada
de turistas internacionais podera diminuir entre 20 a 30% em todo o mundo, cenario que representa uma perda de 30

a 50 mil milhoes de dolares.

Por fim, este trabalho contribui para um melhor conhecimento do estado do Turismo no Mundo e em Portugal bem
como dos novos modelos de negdcio. Pode ser relevante para os académicos que estudem o Turismo e os modelos de
negocio no Turismo como também para aqueles quem em ambiente de empresa, se foquem numa componente mais

pratica nomeadamente na resolu¢do de um problema em contexto organizacional.
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ANEXOS



Anexo I - Conceitos associados ao Turismo

Apresentam-se alguns conceitos relacionados com o turismo, de acordo com as respetivas definigdes do

Instituto Nacional de Estatistica:

= Viagem Turistica

Deslocag@o a um ou mais destinos turisticos, incluindo o regresso ao ponto de partida e abrangendo todo o periodo de

tempo durante o qual uma pessoa permanece fora do seu ambiente habitual.

-> Visitante

Individuo que se desloca a um local situado fora do seu ambiente habitual, por um periodo inferior a 12 meses, cujo

motivo principal ¢ outro que ndo o exercicio de uma atividade remunerada no local visitado.

-> Estada média

“Relagdo entre o nimero de dormidas e o nimero de hospedes que deram origem a essas dormidas, no periodo de

referéncia, na perspetiva da oferta.«

= Turismo
“Atividades realizadas pelos visitantes durante as suas viagens e estadas em lugares distintos do seu ambiente habitual,
por um periodo de tempo consecutivo inferior a 12 meses, com fins de lazer, negdcios ou outros motivos nio
relacionados com o exercicio de uma atividade remunerada no local visitado.”

= Turista
Visitante que permanece, no minimo, uma noite num alojamento coletivo ou particular no lugar visitado.

= Alojamento Turistico
Tipo de alojamento para dormidas de turistas. Abrange o alojamento turistico coletivo e o alojamento turistico privado.
O alojamento turistico coletivo engloba os estabelecimentos hoteleiros e similares, outros estabelecimentos de

alojamento coletivo e alojamento especializado enquanto que o alojamento turistico privado compreende o alojamento

arrendado e outros tipos de alojamento privado ou particular.
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- Alojamento Turistico Coletivo
“Estabelecimento destinado a proporcionar alojamento ao viajante num quarto ou em qualquer outra unidade, com a
condi¢ao de que o numero de lugares oferecido seja superior a0 minimo especificado para grupos de pessoas que

ultrapassem uma unidade familiar, devendo todos os lugares do estabelecimento inserir-se numa gestdo de tipo

comercial comum, mesmo quando ndo tém fins lucrativos.”

-> Estabelecimento Hoteleiro

“Estabelecimento cuja atividade principal consiste na prestacdo de servigos de alojamento e de outros servigos

acessorios ou de apoio, com ou sem fornecimento de refei¢cdes, mediante pagamento.”

- Estabelecimento de Alojamento Turistico

“Estabelecimento que se destina a prestar servigos de curta duragdo mediante remuneragdo e funciona em um ou mais

edificios ou instalagdes”.

- Destino Turistico

Local visitado durante uma viagem turistica.

- Destino Turistico Principal

“Local visitado durante uma deslocagdo turistica ou uma viagem turistica, quando esteja associado com o motivo
principal da deslocago ou viagem, definido segundo os seguintes critérios: motivagao - local que o visitante considera
como o principal; tempo - local onde foi passado a maior parte do tempo (o maior nimero de noites, quando se trata
de uma viagem); distancia - local mais distante que foi visitado. A determinagdo do destino turistico principal ¢ feita

pela ordem indicada.”
(INE, 2019)
- Estabelecimento de Alojamento Local
“Estabelecimento que presta servigos de alojamento temporario mediante remuneragdo, nomeadamente a turistas, e
reiine os requisitos previstos na legislacdo em vigor, com exclusdo dos requisitos especificos dos empreendimentos

turisticos. Pode assumir as modalidades de quarto, moradias, apartamentos e estabelecimentos de hospedagem

(incluindo hostels).” (Turismo de Portugal, 2019).
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Anexo II - Tendéncias internacionais e impacto no turismo

-_
TENDENCIAS DEMOGRAFICAS E SOCIOCULTURAIS CONSEQUENCIAS PARA O TURISMO

Envelhecimento populacional + Short and city breaks mais frequentes ao longo do ano
conduzem ao desenvolvimento de eventos na época baixa.

Diminuicao da dimensao do agregado familiar.

+ Procura de servigos de satide (médicos e estéticos) em
Preocupagoes crescentes com a saude, a paises com custos mais acessiveis, com infraestruturas e
alimentagao e o bem-estar. condigdes naturais propicias para o bem-estar e que se
posicionam como destino turistico.

Crescimento da classe média em economias

emergentes. * Procura por produtos de bem-estar, fitness, antisstress,
retiros espirituais, boot-camps.

Crescentes preocupacgoes sociais e ambientais por

parte dos consumidores + Tendéncia para Destinos considerados mais benéficos
para a saude.

Evolucao e modificagao dos gostos, necessidades e

IEEEEN « Interesse pelo turismo cultural e programas especificos
segmentados para diferentes publicos.

Procura por experiéncias Unicas e verdadeiras. As

experiéncias de viagens anteriores influenciam + Procura de férias mais ativas e turismo de aventura.
opgoes de viagens futuras.

Fonte: Turismo 2020 - Plano de A¢do para o desenvolvimento do turismo em Portugal (Turismo de Portugal, 2014)

TENDENCIAS DEMOGRAFICAS E SOCIOCULTURAIS CONSEQUENCIAS PARA O TURISMO

Envelhecimento populacional « Short and city breaks mais frequentes ao longo do ano
conduzem ao desenvolvimento de eventos na época baixa.
Diminuigao da dimensao do agregado familiar.

» Procura de servigos de satide (médicos e estéticos) em
Preocupacgées crescentes com a saude, a paises com custos mais acessiveis, com infraestruturas e
alimentagao e o bem-estar. condigdes naturais propicias para o bem-estar e que se
posicionam como destino turistico.

Crescimento da classe média em economias

emergentes. + Procura por produtos de bem-estar, fitness, antisstress,
retiros espirituais, boot-camps.

Crescentes preocupagoes sociais e ambientais por
parte dos consumidores + Tendéncia para Destinos considerados mais benéficos
para a saude.

Evolucao e modificagao dos gostos, necessidades e

preferéncias  Interesse pelo turismo cultural e programas especificos
segmentados para diferentes publicos.

Procura por experiéncias Unicas e verdadeiras. As

experiéncias de viagens anteriores influenciam + Procura de férias mais ativas e turismo de aventura.
opgoes de viagens futuras.

Fonte: Turismo 2020 - Plano de A¢do para o desenvolvimento do turismo em Portugal (Turismo de Portugal, 2014)
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TENDENCIAS ECONOMICAS
Globalizagao continuada da produgao e do
consumo de produtos e servigos.

Crescimento do rendimento per capita nos paises
mais desenvolvidos.

Aparecimento e crescimento de novos mercados de
dimensao global.

Intensificagao dos acordos de mercado e remogao
de barreiras as transagoes internacionais.

Forte expansao do PIB a pregos correntes entre
1990 a 2018 das economias indiana e chinesa.

Surgimento de novos mercados de consumidores
contribuira para as economias em transigao (Europa
Central e de Leste) e em desenvolvimento (Asia e
Sul da Asia).

CONSEQUENCIAS PARA O TURISMO

Ambiente global mais competitivo e turistas mais atentos
ao racio qualidade-prego.

Economias emergentes dao lugar ao aparecimento de
novos destinos e de novos mercados emissores.

Globalizagdo aumenta as expectativas de viagens dos
mais jovens, o que exige a disponibilizagao de informagao
e servigos de qualidade, através dos meios de
comunicagao de vanguarda.

Dificuldade em fidelizar os visitantes a destinos e marcas,
devido a tendéncia para os visitantes diminuirem o seu
numero de visitas repetidas ao mesmo destino e a procura
de novas experiéncias e produtos.

Globalizagdo conduz ainda ao aumento das viagens a
familiares e amigos (VFR) e dos intercambios entre
estudantes.

Fonte: Turismo 2020 - Plano de A¢do para o desenvolvimento do turismo em Portugal (Turismo de Portugal, 2014)

TENDENCIAS AMBIENTAIS

Alteragoes climaticas.

Maiores preocupagoes ambientais por parte das
populagoes, empresas e governos e adogao gradual
de comportamentos mais sustentaveis.

Adogao de boas praticas ambientais, valorizagao da
pratica da reciclagem, e desenvolvimento de
mecanismos e sistemas para a eficiéncia

energética.

Proliferagao da certificagao ambiental.

Continua necessidade de racionalizagao dos
recursos, e desenvolvimento e maior utilizagao de
energias alternativas.

Aumento de normas de regulamentagao ambiental.

=

CONSEQUENCIAS PARA O TURISMO

« Erosao costeira — impacto nos destinos de Sol e Praia.

« Alteragoes nos fluxos turisticos com um aumento da
procura em épocas baixas.

* Aumento dos custos de manutengao e operagao de
atragdes turisticas naturais, como praias, estancias de
neve, rios, etc..

« Maior consciéncia ambiental por parte dos turistas.

« Aumento da procura por atividades associadas ao turismo

de natureza a e consequente aparecimento de produtos
mais sofisticados nestes segmento.

« Tendéncia para uma maior procura por produtos mais
naturais e/ou biolégicos.

» Alteracao e adaptacao das estratégias de gestao e de
marketing as questdes ambientais.

Fonte: Turismo 2020 - Plano de A¢do para o desenvolvimento do turismo em Portugal (Turismo de Portugal, 2014)
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TENDENCIAS TECNOLOGICAS

Crescente importancia da Internet como canal de
comunicagao, informagao e comercializagao.

Disponibilizagao de mais e melhor informagao a
nivel global.

Aparecimento de novos canais de comunicagao e
de sistemas de reservas e de pagamento.

Automatizagao crescente das operagoes e
processos de gestao, produgao e consumo.

Crescente importancia da conetividade e das redes
digitais.

Preponderancia crescente do marketing digital.

Democratizagao progressiva do acesso a cultura,
assente na partilha/acesso a conteudos online.

CONSEQUENCIAS PARA O TURISMO

Maior controlo exercido pelos turistas, devido a crescente
possibilidade de comparagao de precos e produtos.

Uso das tecnologias em viagem através das plataformas
digitais para consulta de informagao e compra de produtos
turisticos e culturais online.

A procura antecipada de informagao sobre servigos,
viagens, entre outros, aumenta o conhecimento prévio e
consequentemente as expectativas sobre esses servigos e
destinos.

Crescente desintegragao das vendas através dos canais
online de distribuicao.

Acréscimo da procura por ofertas criativas e interativas,
onde o consumidor é simultaneamente produtor, ator e
espetador.

Fonte: Turismo 2020 - Plano de A¢do para o desenvolvimento do turismo em Portugal (Turismo de Portugal, 2014)

TENDENCIAS DOS TRANSPORTES

Desenvolvimento de combustiveis e energias
alternativos mais econémicos.

Surgimento de solugdes de transporte mais
sustentaveis.

Continuo aumento da presenga das companhias
aéreas de low-cost em aeroportos secundarios.

Crescente surgimento de novas rotas aéreas.
Investimento em comboios de alta velocidade,

resultando em pregos mais reduzidos, maior
velocidade e melhor servigo.

Implementagao de mais e maiores terminais de
cruzeiros, devido a procura crescente neste
segmento de turismo.

CONSEQUENCIAS PARA O TURISMO

« Continuo aparecimento de novos destinos devido ao

desenvolvimento das acessibilidades e das solugdes de
transporte.

« Surgimento continuo de novos mercados de visitantes.

« Mudangas nos padrdes das viagens em consequéncia do

desenvolvimento das companhias low-cost.

« Paraviagens curtas, a via ferroviaria sera um forte

competidor com as companhias aéreas.

« Reordenamento turistico progressivo dos centros urbanos

com aumento das limitagdes de circulagao de autocarros
potenciando as plataformas intermodais.

Fonte: Turismo 2020 - Plano de A¢do para o desenvolvimento do turismo em Portugal (Turismo de Portugal, 2014)
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Anexo III - Metas para o turismo em Portugal (2017-2027)

UM REFERENCIAL ESTRATEGICO
PARA A DECADA | METAS

METAS PARA O TURISMO EM PORTUGAL 2017-2027

SUSTENTABILIDADE

1. DORMIDAS 3. TURISMO 4 5. SATISFACAO 8

EM TODO O 2. RECEITAS . DOS T
) RESID
SERRITORID TODOANO | QUALIFICAGOES | ooevr o SIDUOS

Objetivo: Objetivo: Objetivo: Objetivo: Objetivo: Objetivo: Objetivo: Objetivo:
Aumentar a Crescer em valor. Alargara Aumentar Assegurar que Incrementar  Impulsionar  Promover
procuraturistica  Cresceraum atividade turistica  as habilitagdes aatividade osniveisde  umagestao  umagestdo
no pais e nas ritmo mais atodooano da populagdo turistica gera um eficiéncia racional do eficiente dos
varias regides acelerado nas empregada impacto positivo energética recursoAgua - residuos na
receitas do que no turismo nas populaces nasempresas  no Turismo atn{ld.ade
nas dormidas residentes do turismo turistica
nacional
Meta: Meta: Meta: Meta: Meta: Meta: Meta: Meta:
80 milhdes 26 mil milhdes € Reduziroindice  Duplicaronivel ~ Mais de 90% Maisde90%  Maisde90% Mais de 90%
dormidas de sazonalidade  de habilitagdes da populagao dasempresas dasempresas dasempresas
de 37,5% para do ensino residente do turismo turisticas desenvolvem
33,5% secundario considera positivo adotam promovem acdes de
e pés-secundario  oimpacte do medidas uma utilizacdo gestao
no turismo turismo no seu deutilizacdo  eficienteda  eficiente dos
de 30% para territorio* eficiente aguanassuas residuos
+de 60% daenergia operagdes

* A aferir nos territ6rios/locais com maior densidade turistica.

Fonte: Ministério da Economia (2017). Estratégia Turismo 2027 - Liderar o Turismo do Futuro.
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Anexo IV - Analise SWOT
(Contexto interno vs. Ambiente Externo)

CONTEXTO INTERNO

POTENCIALIDADES FRAGILIDADES

= Localizacao geoestratégica como hubinternacional

» Clima ameno, luz, sol e mar

= Diversidade e elevado valor do Patriménio
historico-cultural e natural

= Ecossistema empreendedor e criativo ligado
ao Turismo

= Upgrade da oferta de alojamento & restauracao

= Novas formas de alojamento, de qualidade reconhecida
e que respondem a procura

= Hospitalidade

= Relacao qualidade/preco

= Seguranca

= Diversidade da oferta turistica

= Autenticidade com inovacao

= Gastronomia

= Facilidade de acesso e proximidade entre os varios
destinos turisticos

= NGmero de falantes da lingua portuguesa pelo mundo

= 60% da populacao portuguesa fala uma segunda lingua

=Quadro econémico-financeiro fragil e empresas pouco
capitalizadas

=Existéncia de alguma desarticulacao institucional
e de coordenacao entre agentes que operam
no mercado turistico

= Défice de informacao sobre a oferta

=Insuficiente presenca das empresas do turismo
no "mundo digital"

= Falta de conhecimento e de informacao sobre
a atividade turistica

=Insuficiente presenca de marcas/cadeias internacionais

=Falta de estruturacao do produto

=Baixo nivel de qualificacoes e de rendimentos
dos profissionais de turismo

= Auséncia ou deficiente sinalética turistica

= Custos de contexto

=Assimetrias regionais

=Sazonalidade

= Défice de informacao sobre o destino Portugal
nos mercados externos

= Oferta turistica pouco capacitada para diferentes
mercados e segmentos

AMBIENTE EXTERNO

AMEACAS OPORTUNIDADES

= Aumento da pressao sobre destinos e recursos

= Dificuldade de afirmacao e desenvolvimento do
destino Portugal enquanto mercado europeu
perante o crescimento da procura por destinos
fora da Europa e emergéncia de novos destinos

= Alteracoes climaticas

= Crescimento de fenémenos de inseguranca

= Situacao econémico-financeira europeia
e comprometimento no acesso a financiamentos

= Crescimento econémico incerto em alguns
dos paises emissores

= Possibilidade de sobrecarga turistica
em determinados locais/destinos, podendo originar
impactes negativos, destinos, desighadamente de
natureza ambiental e social

= Politicas protecionistas

= Brexit e respetivos impactos

= Previsdes de crescimento para o turismo até 2030

= Reconhecimento politico e mobilizacao inter-institucional
para o desenvolvimento turistico do pais

= Alteracao dos padrdes de consumo e motivagoes, que
privilegiam destinos que oferecam experiéncias
diversificadas, auténticas e qualidade ambiental

= Crescimento do turismo sénior e maior disponibilidade
financeira para viajar em determinados segmentos,
que possibilitam crescer em volume e em valor

= Procura crescente por habitos saudaveis e produtos
de satide e bem-estar

= Crescimento da combinagao férias/negdcios

= Emergéncia de formas de financiamento alternativas
(por exemplo, crowdfunding, instrumentos
de empreendedorismo social)

= Captacao de investimento internacional

= Abertura de ligagoes diretas a novos mercados
(nomeadamente, China)

Fonte: Ministério da Economia (2017). Estratégia Turismo 2027 - Liderar o Turismo do Futuro.
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Anexo V - Principais indicadores da atividade turistica por regioes
Nuts 11, 2013

PRINCIPAIS INDICADORES DA ATIVIDADE TURISTICA POR REGIOES NUTS II - 2013

R.A. ACORES
Capacidade: 8,7 mil
Dormidas: 1 milhdo

Tx Ocupagao: 32,3%
Proveitos: 44,7 milhGes €
RevPar: 22,2 €

LISBOA

Capacidade: 57,4 mil
Dormidas: 10 milhdes

Tx Ocupagao: 49,5%
Proveitos: 587,4 milhdes €
RevPar: 42,3 €

R.A. MADEIRA
Capacidade: 29,2 mil
Dormidas: 6 milhdes

Tx Ocupagéo: 60,5%
Proveitos: 271,7 milhdes €
RevPar: 33,3 €

- 184%

R.A.
Madeira
S o6%
ey 143%

— 348%
|e=y 355%

= 149%
Norte =y 118%

-t 142%
Centro ey 90%

Alentejo

=t 51%
oy 27%

Algarve

=1 Capacidade
&= Dormidas

NORTE

Capacidade: 42,3 mil
Dormidas: 4,9 milhdes

Tx Ocupagao: 37,2%
Proveitos: 225,4 milhdes €
RevPar: 209 €

CENTRO

Capacidade: 42,0 mil
Dormidas: 3,7 milhdes

Tx Ocupagao: 29,5%
Proveitos: 162,7 milhdes €
RevPar: 15,0 €

ALENTEJO

Capacidade: 13,0 mil
Dormidas: 1,1 milhGes
Tx Ocupagao: 27,7%
Proveitos: 56,8 milhdes €
RevPar: 17,6 €

ALGARVE

Capacidade: 107,5 mil
Dormidas: 14,7 milhdes
Tx Ocupagao: 44,4%
Proveitos: 609,0 milhdes €
RevPar: 32,7 €
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Anexo VI — Guido da entrevista realizada a promotora da empresa

Get Your Paradise que serve como caso de estudo

GUIAO — ENTREVISTA

ACERCA DA ORGANIZACAOQ:

1. Dados gerais acerca da empresa? (Designag@o social, nimero de contribuinte, localidade,
morada, responsavel, contactos, data de inicio de atividade, forma juridica, capital social,
principais acionistas, CAE)?

2. Historial da empresa: quando foi fundada e porqué?

3. Qual a Visdo, Missdo e Vetores estratégicos?

ACERCA DO PRODUTO:

4. Como surgiu a nova ideia de negocio (da plataforma Epic)?

5. Quais as necessidades dos clientes que nao se encontram, de momento, satisfeitas?

6. Quais as caracteristicas que distinguem a plataforma Epic de outros produtos existentes
no mercado?

7. Quais as tecnologias a utilizar no desenvolvimento da plataforma Epic?

8. Como seré o processo produtivo? Em que fase se encontra atualmente?

ACERCA DO MERCADO:

9. Qual o publico-alvo?

10. Quem sdo os principais concorrentes? (concorrentes diretos e concorrentes indiretos)?

11. Como sera o posicionamento da empresa no novo paradigma do Turismo, nomeadamente
no Turismo de Experiéncias?

12. Qual o modelo de negbcio que pretendem seguir e porqué?
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