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RESUMO

Temos assistido a um desenvolvimento consistente e sem precedentes do Turismo nos ultimos 7
anos, no mundo em geral e em Portugal em particular. O mesmo processo tem acontecido com as
novas tecnologias de informacdo e comunicagdo (NTIC) nas duas ultimas décadas, continuando
a crescer exponencialmente o uso de smartphones e aplicagdes digitais que se revelam ferramen-
tas preciosas para tornar a experiéncia de viajar, mais facil, rica e segura. No entanto, para além
do Turismo e da Tecnologia, também a criminalidade estd a aumentar e os problemas de segu-
ranca no Turismo sdo cada vez mais um desafio a superar. A combinacéo entre solucdes eletrd-

nicas moveis e a seguranca no Turismo revela-se assim uma aposta com um futuro promissor.

O objetivo principal deste trabalho é a criacdo de uma empresa que desenvolve plataformas digi-
tais para promover a seguranca e 0 bem-estar de turistas e populagdes e recolher e tratar quanti-
dades significativas de dados (big data) sobre seguranca, que posteriormente pretendemos forne-
cer a grandes empresas de turismo, seguranca e de seguros. O publico-alvo é constituido por di-
ferentes geragdes de consumidores, apostando-se no inicio de atividade da empresa nos millenni-
als (jovens nascidos desde o inicio da década de 80 até meados da década de 90), devido aos seus
habitos de consumo associados a utilizacdo de tecnologias méveis. Oferecemos uma solucéo facil
de usar e mais ampla e integradora do que as que estdo atualmente no mercado, constituida por
duas plataformas digitais complementares, uma para turistas - Destinos SECURIS - e outra para
residentes locais - Comunidades SECURIS. Estas solugGes contribuirdo para uma imagem de
marca de seguranca dos destinos, proporcionando viagens mais seguras, maior conetividade e
comunicagdo entre os utilizadores e entre estes e os diferentes intervenientes nos sistemas de
emergéncia médica, protecdo e seguranca. A utilizagdo dos dados gerados pelas plataformas Des-
tinos SECURIS e Comunidades SECURIS podera também ajudar a definir politicas regionais e

nacionais de seguranca no turismo e nas populacdes.

O projeto SECURIS dé resposta aos principais desafios e prioridades identificados pela UNWTO
(2017a) para o Turismo: reforcar o papel das NTIC no Turismo, aumentar a sua seguranga e sus-
tentabilidade e produzir big data para apoiar decisdes na area do turismo e seguranca. A sua via-
bilidade de mercado e a sustentabilidade econémico-financeira encontram-se garantidas como o

provam os resultados obtidos com a elaboragdo do plano de negécios.

Palavras-Chave: Turismo, Tecnologia, Seguranga, Plano de Negdcios, Plataformas Digitais
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ABSTRACT

We have witnessed a consistent and unprecedented development of Tourism in the world and in
particular Portugal in the last 7 years. The same process has happened with new information and
communication technologies (ICT) in the last two decades, and the use of smartphones and digital
applications continues to grow exponentially, which prove to be precious tools to make traveling
experience easier, richer and safer. However, in addition to Tourism and Technology, crime is
also increasing and tourism security problems are becoming a greater challenge to overcome. The
combination of mobile electronic solutions and security in Tourism is thus a bet with a promising

future.

The main objective of this project is the creation of a company that develops digital platforms to
promote the safety and well-being of tourists and populations and to collect and processes signi-
ficant amounts of security data (big data), which will then later be intended to provide it to large
tourism, security, and insurance companies. The target market is made up of different generations
of consumers, mainly on millennials (young people born from the early 80's until the mid 90's),
in the initial phase of the company, due to their consumption habits associated with the use of
mobile technologies. We offer an easy-to-use, broader and more inclusive solution than those
currently on the market, consisting of two complementary digital platforms, one for tourists -
SECURIS Destinations - and another for local residents - SECURIS Communities. These soluti-
ons will contribute to being the main brand of destination security, providing safer travel, greater
connectivity, and communication between users and between different medical, safety and secu-
rity systems agencies. The use of data generated by the SECURIS Destinations and SECURIS
Communities platforms can also help to define regional and national security policies in tourism

and in populations.

The SECURIS project addresses the key challenges and priorities identified by UNWTO (2017a)
for Tourism: enhancing the role of NICT in Tourism, enhancing its security and sustainability,
and producing big data to support tourism and security decisions. Its market viability and econo-
mic-financial sustainability are guaranteed as evidenced by the results obtained with the prepara-

tion of the business plan.

Key Words: Tourism, Technology, Security, Business Plan, Digital Platforms
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1 INTRODUCAO

“Without tourism security even the best marketing will fail.”
(Peter Tarlow, 2009: 1)

O tema deste trabalho, focado em seguranga no turismo, afigurou-se-nos particularmente desafi-
ador pela sua atualidade e pertinéncia e pela mensagem positiva que envolve. A ideia de viajar é
habitualmente associada ao lazer, divertimento e, mesmo em negdcios, a quebra da rotina. O tu-
rismo também se tem revelado um motor de sucesso econdmico e integracdo social, pelo que
trabalhar nesta area, investindo na seguranca, significa criar condi¢des para que o setor permaneca
no topo da economia mundial e propicie experiéncias cada vez mais fantasticas. Como refere
Peter Tarlow, sem seguranga sera dificil que estes cenarios otimistas se mantenham. As NTIC,
interligadas ao turismo e & seguranca, sao ferramentas potentes, simples e rapidas para melhorar
a comunicacio e tornar o ato de viajar mais comodo e enriquecedor. E este projeto que se encontra
espelhado no presente trabalho de dissertacdo de mestrado, que tem vindo a ser amadurecido
desde 2015, data de término da licenciatura do seu principal promotor e autor. Desde essa altura,
0 SECURIS tem evoluido, com diversas alteragdes, sobretudo na equipa, no produto e no mercado
alvo. De uma forma geral, foi ampliado e tornado mais consistente, alicercando-se em informacao
robusta de um conjunto de peritos nas areas do turismo, NTIC, marketing e seguranca. A sua
forca resulta também da superacgdo dos seguintes desafios: tornar a equipa robusta, com elementos
das areas do turismo e da informatica, procurar parcerias e fontes de financiamento, aproveitar as
oportunidades de mentoria de peritos na area do turismo e informatica ao longo deste processo,
realizar paralelamente um ano de estagio no Gltimo ano de mestrado, no Turismo do Centro, ela-
boracdo de nove candidaturas a concursos e programas de empreendedorismo e participacdo em
quatro programas de aceleragdo de empresas, para os quais 0 SECURIS foi selecionado. Pelo
caminho, foram ganhos trés prémios, o primeiro foi obtido no 13 © Concurso Poliemprende que
decorreu na ESTHE. O projeto também evoluiu com a realizag&o de quatro estudos de mercado e
a construcdo de um prototipo da app “SECURIS: Fatimal7”, desenvolvida expressamente para
aumentar a seguranga dos peregrinos em Fatima, aquando das Celebracfes do Centenario das

Aparigdes, no periodo de margo a maio de 2017.

A criacdo desta empresa alicercou-se ainda num trabalho de pesquisa sobre a seguranca no tu-
rismo e o potencial das NTIC para a promover, que mostrou que a aplicacdo das NTIC ao turismo
pode ser uma mais-valia que vale a pena explorar se colocarmos no mercado produtos inovadores,

funcionais e integradores. Além disso, a seguranca do turismo e das populagdes é também um
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valor inquestionavel, contribuindo para uma imagem de marca de smartcities mais seguras e

apraziveis para visitar e viver.

O obijetivo principal desta dissertacdo consiste na apresentacdo do projeto de criagdo de uma
empresa para comercializar uma solucdo tecnoldgica constituida por duas plataformas ino-
vadoras e aplicaveis a escala mundial - Destinos SECURIS e Comunidades SECURIS - des-
tinadas a aumentar a seguranca de turistas e residentes e recolher e tratar significativas quanti-
dades de dados (big data') sobre seguranca que, a longo prazo, pretendemos fornecer a grandes
empresas de turismo, seguranca e de seguros. Esta empresa € um desafio real a levar avante
apos a conclusdo do mestrado. O presente trabalho apresenta os estudos iniciais do possivel
comportamento da empresa no mercado, desenvolvendo os seguintes componentes do plano
de negdcios: estrutura da empresa, modelo de negécio, anélise de mercado, estratégia comer-
cial, plano de recursos humanos, aspetos econémicos e financeiros e fatores criticos para o

sucesso do projeto.
A estrutura deste documento contempla as seguintes partes:

¢ Introducdo — enquadramento geral, objetivos, problema e metodologia de investigacéo.
e Revisdo da literatura sobre Turismo, (in)seguranga e NTIC, onde se abordam os se-
guintes topicos:

— Desenvolvimento e impacto do turismo — define-se turismo, descreve-se o seu im-
pacto socioecondmico e os desafios que enfrenta.

— Turismo dos millennials — caracterizagdo e impacto do turismo entre os millennials.

— Turismo e (in)seguranca — analise da relacdo entre os vetores turismo e (in)segu-
ranga, na vertente mais geral da (in)seguranca e na vertente mais especifica da crimi-
nalidade; identificacdo das ameacas, do seu impacto negativo no turismo e do papel
dos media; iniciativas e medidas para promover seguranga e intervir em crises.

— Desenvolvimento das NTIC — desenvolvimento de smartphones e apps e sua inte-
gracdo na experiéncia de viagem; caracterizacdo do comportamento do utiliza-
dor/connected traveler e identificacdo de fatores de sucesso das apps de viagem.

— As NTIC e os millennials — caraterizacdo do uso das NTIC e sua associacao a expe-
riéncia de viajar.

— Empreendedorismo, NTIC e Turismo — opinido de peritos sobre aspetos relevantes

1 Big Data é o volume enorme de dados que pode ser analisado para a obtencdo de insights que
levam a tomada de melhores decisdes e dire¢des estratégicas de negdcio (SAS, s.d).
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para o sucesso do negdcio na area da relagdo entre Turismo e NTIC.
e Metodologia - explicacdo da metodologia que foi aplicada ao plano de negécios.
e Plano de negécios — desenvolvimento de um plano de negdcios com 0s componentes que
atras explicitamos.
e Conclusdes e recomendagdes - Reflexdes finais sobre a importancia do projeto, os seus

resultados, implicacdes e limitacdes.

Fazem ainda parte integrante do trabalho, a bibliografia consultada, os apéndices e 0s anexos.
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2 TURISMO, (IN)SEGURANCA E NTIC

"Above all, however, tourism is a sector of hope. With its manifold socio-economic benefits and
broad influence on a diverse range of sectors, tourism is a valuable part of global solutions to
these global challenges and can be even more so. With more than 1.2 billion international tourists
today and 1.8 billion predicted by 2030, the sector keeps on providing opportunities for each
traveler and everyone involved in tourism to contribute to a more responsible, sustainable and

inclusive future for all."”
Taleb Rifai (2017: 5), Secretario Geral da UNWTO
2.1 O DESENVOLVIMENTO E IMPACTO DO TURISMO

A presente dissertagdo é dedicada ao turismo e as viagens. Importa por isso comecar por definir

estes conceitos.

Waddell (2017: 17) define viajar de uma forma diferente e interessante que passamos a transcre-
ver: “Viajar ¢ mais do que uma indUstria; € o mecanismo fisico atraves do qual os cidaddos do

mundo entendem e apreciam outros lugares ¢ povos na Terra que compartilhamos”.

A Organizag¢do Mundial de Turismo, das Nag6es Unidas, nas suas Recomendacdes para as
Estatisticas de Turismo, define turismo como um fenémeno social, cultural e econémico que
implica a deslocacao de pessoas para paises ou lugares fora do seu ambiente habitual para
fins pessoais ou empresariais / profissionais. Estas pessoas sdo chamadas visitantes e o tu-
rismo tem a ver com as suas atividades, algumas das quais implicam despesas turisticas. O
turismo tem ainda implicacdes na economia, no ambiente, na populacdo local e de destino e

nos proprios turistas (UNWTO, s.d).

O turismo, para além de ser importante a uma escala global, como referido pela UNWTO (United
Nations World Tourism Organization), é também um fendmeno importante no nosso pais. De
facto, Portugal é uma referéncia no turismo mundial, oferecendo uma ampla variedade de paisa-
gens, tradigdes e produtos. Prevé-se ainda que o turismo no nosso pais continue a evoluir devido
a variedade e qualidade de atracBes que fornecemos e a infraestruturas modernas, sobretudo se
continuar a ser um ponto estratégico das politicas nacionais e houver uma politica focada e coor-

denada de planeamento e organizacdo do turismo nacional (Costa & Vieira, 2014).

A importéncia do Turismo a nivel mundial e os seus principais desafios tém sido temas caros a

varios autores e organizagOes. A Assembleia Geral das Nag¢bes Unidas declarou 2017 como o
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Ano Internacional do Turismo Sustentavel, constituindo esta proclamacdo uma excelente oportu-
nidade para demonstrar o enorme valor econémico, social, cultural, ambiental e patrimonial que
0 setor traz para as pessoas de todas as na¢bes (UNWTO, 2017a), contribuindo também para a
luta contra a pobreza e para promover a compreensdo mutua e o dialogo intercultural, temas cen-
trais da missdo da UNESCO (UNESCO, 2017).

Destaca-se ainda o papel da UNWTO e da WTTC (World Travel & Tourism Council) que pro-
duzem relatérios anuais com base em dados de investigacdo de varios paises a escala mundial e
elaboram previsdes para o setor das viagens e do turismo. Os nimeros que estas organizacdes
apresentam sdo reveladores de que o Turismo é um importante fator de desenvolvimento econo-
mico e social com impacto quer a escala global, quer nacional. Segundo a UNWTO, o turismo
representa 10% do PIB mundial, 7% do comércio global, um em cada 10 postos de trabalho e tem
crescido ininterruptamente nos altimos 7 anos, em média 4% ao ano (UNWTO, 2017b). Em Por-
tugal as receitas do turismo foram de 14 milhdes de US$ (UNWTO, 2017b). Os paises que gas-
taram mais em turismo em 2016, foram: a China com 261 milhdes de US$, os EUA com 122
milhdes de US$, a Alemanha com 81 milhdes de US$, o Reino Unidos com 64 milhdes de US$ e
a Franga com 41 milhdes de US$ (UNWTO, 2017a).

Segundo a UNWTO (2017a), o Turismo enfrenta 3 desafios: 1) problemas de seguranca; 2) a

revolucéo tecnoldgica; 3) a sustentabilidade.

Assim, considerando estes desafios, a UNWTO definiu as seguintes prioridades: 1) promover
viagens seguras; 2) reforcar o papel da tecnologia e da inovag&o no turismo; 3) abragar o compro-

misso da sustentabilidade.

A WTTC (2017) salientava também a importancia de se desenvolver uma abordagem estatistica
no turismo, explorando os dados existentes e identificando dados adicionais que sejam necessa-
rios para facilitar o didlogo entre varios setores e a tomada de decisGes que sejam localmente
relevantes, promover uma gestao focada nos resultados e sustentar as decis@es politicas. Por outro
lado, também releva o sucesso econémico do setor e manifesta uma visao otimista em relagdo ao
seu futuro, embora se verifiquem cada vez mais ataques terroristas, instabilidade politica, pande-
mias de saude e desastres naturais. Considerando as tendéncias nos habitos de viagem e as expec-
tativas dos consumidores, prevé-se que nos proximos 10 anos, o crescimento do setor se mante-
nha. No que diz respeito ao volume de turistas, 0s nimeros sdo impressionantes: mais de 1.2
bilides de turistas internacionais circulam em todo o0 mundo e em 2030 prevé-se que sejam 1.8
bilides (UNWTO, 2017a). Em 2017, o nimero de chegadas de turistas internacionais a Portugal

foi de 11,4 milhGes. Em 2016, os paises com maior nimero de chegadas internacionais, foram: a
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Franca com 84.5 milhdes, os EUA com 77.5 milhGes, a Espanha e a China, ambas com 56.9
milhGes, e a Itdlia com 50.7 milhdes (UNWTO, 2017a).

A Europa, a nossa realidade mais préxima, tem apresentado nimeros muito elevados de turistas
todos os anos, e em 2016 cinguenta por cento das chegadas internacionais registaram-se no con-
tinente europeu. No ano passado, Portugal foi ainda o pais do sul da Europa que mais cresceu
(13%) em nimero de chegadas internacionais, ultrapassando a Espanha (10%) (UNWTO, 2017b).
Verificou-se igualmente um aumento do nimero de dormidas em Lisboa e a nossa capital passou
a ocupar o 4° lugar no top das cidades europeias para os millennials. Dados do European Cities
Marketing revelam ainda que, pela primeira vez, o nimero de dormidas de residentes cresceu
mais do que as dormidas de estrangeiros (taxas de crescimento de 6,0% vs 2,3%) e que o top 10
de dormidas pertence a Londres, Paris e Berlim (Observatorio do Turismo de Lisboa, 2017).

Para além destes numeros, coloca-se outra questao interessante que € a de tentar conhecer o com-
portamento dos turistas. Que tipos de viagens fazem tantos viajantes? Essencialmente viagens de
lazer e de negdcios, dentro e fora do seu Pais. Segundo a WTTC (2017), em 2016, uma percenta-
gem de 76,8 de todos os gastos de viagem foi despendida em viagens de lazer, em comparacao
com 23,2% em viagens de neg6cios, e as viagens domeésticas geraram 72% da contribuigdo do
setor para o PIB, contribuindo para o0 mesmo significativamente mais do que as viagens interna-

cionais (28%).

Ainda de acordo com a UNWTO (2017b), em 2016, mais de metade das chegadas internacionais
de turistas (53%) aconteceram por motivos de lazer, recreacdo e para visitar amigos e familiares,
seguindo-se as viagens por motivos de salde e religido (27%) e as de neg6cios e profissionais
(13%).

2.1.1 O Turismo dos Millennials

A UNWTO tem dedicado uma atencéo especial ao estudo do turismo dos millennials (UNWTO,
2016) e salienta que o turismo jovem se tornou um dos segmentos com crescimento mais rapido
no turismo internacional, representando mais de 23% dos cerca de 2 bilides de turistas que viajam
internacionalmente por ano. Ainda segundo a mesma fonte, este crescimento representa uma ex-
celente oportunidade socioecondmica para as comunidades locais, porque os viajantes jovens es-
timulam os negdcios locais, estabelecem interacBes sociais proximas com as populacdes hospe-
deiras e defendem a protecdo ambiental. Além disso, os jovens em todo o0 mundo estdo a definir
novas formas de viajar: tendem a permanecer mais tempo e a imergir noutras culturas para cons-

truir as suas proprias experiéncias de vida e procuram outros paises com objetivos educacionais
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— para estudar, fazer voluntariado, trabalhar em part-time e aprender linguas estrangeiras. Assim,
o0s destinos estdo a reconhecer cada vez mais a importancia das viagens dos jovens e dos estudan-
tes e estdo a tomar medidas no sentido de aumentarem as sinergias com organiza¢6es que promo-
vem missdes e viagens dos jovens e instituicdes de ensino (Taleb Rifai, Secretario Geral da
UNWTO, 2017).

A importancia do turismo jovem e da industria que gira em torno do mesmo, esta bem patente na
organizacdo de conferéncias internacionais como a WYSTC, The Essencial Youth Travel Indus-

try Event, realizada em setembro de 2017, em Montréal.

Os estudos mais recentes comparam geracoes, para se ficar a conhecer melhor o comportamento
de turistas e viajantes. Recentemente, o estudo do TripBarometer, (2016), efetuado em 33 paises
com 36.444 participantes, identificou que os millennials escolhem sobretudo as viagens de aven-
tura e os retiros espirituais, enquanto que os viajantes da geracdo X? escolhem os destinos de
férias em funcdo das suas preferéncias e custos, e gostam de um misto de trabalho e de diverti-
mento, equilibrando ainda com atividades familiares. Por seu lado, os Baby Boomers® gostam de
sentir a familiaridade que estabeleceram com determinados locais ou hotéis e fazem férias mais
rotineiras que incluem atividades culturais. Nos jovens, a motivacdo para viajar prende-se cada
vez mais com a dimensdo cultural (UNWTO, 2008, 2011 op. cit. UNWTO, 2017).

2.2 TuRIsMO E (IN)SEGURANCA

Os problemas de seguranca no Turismo s&o um desafio importante e o estudo das relagfes com-
plexas entre estes dois vetores, interessa-nos particularmente. Nesta pesquisa aborddmos a ver-
tente geral da seguranca e a questdo da criminalidade, sendo duas areas de estudo frequentemente

associadas.

Na nossa pesquisa encontramos autores de referéncia que tém uma viséo otimista da relagdo entre
o Turismo e Seguranca. E o caso de Waddell, (2017) que refere que viajar, compreender e apreciar
melhor diferentes culturas, tem o potencial de contribuir para a paz no mundo. Outros, como
Tarlow (2017a), salientam a necessidade de se ter uma visao realista. Este autor refere que a
seguranca total ndo existe e que os problemas de seguranga no turismo e nas viagens séo cada vez

mais desafiadores, amedrontando turistas que podem decidir ndo visitar um local especifico, e

2 Individuos com idades entre os 37 e 0s 57 anos.

% Geragdo nascida a seguir a segunda guerra mundial, agora a entrar na reforma.
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profissionais do turismo que por vezes tentam escamotear o assunto em vez de contribuir para a

sua resolucéo real.

Hoje em dia, em matéria de turismo e seguranca, as autoridades consideram a existéncia de um
leque alargado de ameacas (que vao desde 0s acidentes concretos e riscos mais gerais até ao pa-
nico gerado pelos meios de comunicacgéo), salientando o papel dos media na relagdo entre o tu-

rismo e a percec¢do de inseguranca.

Tarlow (2017b) identifica as seguintes ameacas ao bem-estar no turismo: violéncia e crime; ter-
rorismo; problemas de salde e potencial propagacao de doencas contagiosas que levam a pande-
mias; e o panico produzido pelos media e outras fontes. Ainda segundo este autor, as ameagas ao
bem-estar no turismo tendem a ocorrer em locais mais propensos a desastres em massa, com valor
iconico nacional ou internacional e mais divulgados pelos media. Segundo Tarlow (2017b), na
relacdo entre Turismo e Seguranca devemos considerar adicionalmente os seguintes aspetos: cada
vez mais turistas recebem as noticias, ndo so através dos media classicos, mas também dos néo
tradicionais e das redes sociais; hoje em dia as noticias espalham-se de forma extremamente réa-
pida e a uma escala global, podendo causar medo e cancelamentos de viagens ndo sé num local
especifico (veja-se o recente caso de Barcelona*), mas em todo o mundo (tal como aconteceu a
seguir ao atentado de 11 de Setembro de 2001); e como agravante, a publicidade negativa encoraja

mais atos de violéncia.

A problematica da criminalidade é cada vez mais alvo da atengdo dos responsaveis pelo turismo,
sobretudo desde que o terrorismo abalou 0 mundo com os ataques ao World Trade Center, em
2001 e alterou as relacbes geopoliticas entre os Estados e as politicas de vigilancia no sistema
global (Korstanje, 2017; Tarlow, 2014)

Em 2017, a indUstria do turismo continua a ser alvo de terrorismo e de atos criminosos. Paises
como a Franga, Inglaterra, RUssia e Espanha, j& foram vitimas de uma série de ataques. Em vérias
regides do mundo, como na América do Sul, os paises além de enfrentarem o problema do crime

e da violéncia, ttm-se confrontado com problemas que envolvem as proprias forcas policiais.

Tarlow, especialista de renome no estudo da relacéo entre terrorismo e turismo, refere que atual-
mente o terrorismo se transformou num fenémeno mundial que tem um grande impacto econ6-

mico negativo em toda a industria turistica que também é hoje muito desenvolvida e diversificada

4 Onde ocorreu, a 17 de agosto de 2017, ataque terrorista com atropelamento de pedestres nas
Ramblas, em que 13 pessoas morreram e mais de 100 ficaram feridas, cuja autoria foi reivindicada
pelo Estado Islamico.
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(Tarlow, 2014, 2017b).

Os crimes cometidos contra turistas, vao para além dos ataques terroristas e sdo muito diversifi-
cados. Segundo Glensor e Peak (2004), os crimes mais comuns praticados contra turistas incluem:
carteirismo, fraude, roubo, destruicdo da propriedade, crime organizado e atividades de gangs,
crimes contra idosos, assaltos a casas de férias, assaltos nos bares, entre outros. Ainda segundo
estes autores, varios cenarios sdo possiveis: o turista pode ser uma vitima acidental, pode estar
num local que favorece a realiza¢do do crime, por exemplo, numa zona mal frequentada de uma

cidade, e pode correr mais riscos porgque ndo cumpre as normas de seguranca.

Verifica-se uma relacdo forte entre o crescimento do turismo e o aumento de crimes. Na
realidade, o turista é um alvo fécil e pode ser vitima de crime, porque tem tendéncia para andar
com dinheiro e objetos pessoais de valor, em geral anda mais despreocupado e ndo apresenta
queixa dos crimes (Bras & Rodrigues, 2010, 2012; Glensor & Peak, 2004; Pizam & Mansfeld,
2006).

Os crimes contra turistas, além de serem frequentes, estdo associados a angustia e a perdas
significativas, e podem fazer com que o turista mude a ideia que tinha sobre um destino e a sua
intencdo de |& voltar, sobretudo se tiver a percecdo de que as autoridades do pais nao sdo eficazes

em lidar com as situacdes de crime (Holcomb, 2004).
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Figura 1 - Atos criminosos contra turistas.
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Pizam e Mansfeld (2006) elaboraram uma teoria sobre a seguranca no turismo, na qual conceptu-
alizam trés grandes grupos de variaveis: 1) Natureza ou causa dos incidentes de seguranca; 2)
Impacto dos incidentes de seguranca; 3) Reacdo aos incidentes de seguranga. O primeiro grupo
refere-se a tipos, frequéncias, motivos, gravidade e localizacdo dos incidentes de seguranca rela-
cionados com o turismo. No segundo grupo, identificam impactos no destino, no comportamento
do turista, na industria do turismo, nos governos, nos mercados e nos media. No terceiro grupo,
descrevem-se comportamentos do destino, gestdo de riscos e crises e métodos de recuperagéo e

apoio a vitima.

Brés e Rodrigues (2010), baseando-se na teoria mencionada, referiram que para compreender a
relacdo existente entre turismo e crime, e criar medidas proativas e/ou reativas no combate & cri-
minalidade, devem ser considerados dois aspetos: por um lado, existe uma relacdo direta entre o
aumento do namero de crimes e 0 aumento do nimero de turistas no destino; por outro lado, o
aumento de crimes pode estar diretamente ligado & tipologia do turista. Estes autores elaboraram
um diagrama que permite clarificar a relagdo entre turismo e criminalidade, que se apresenta na
Figura 1.

-10-
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Os autores salientam que o0s crimes contra turistas podem prejudicar gravemente o turismo

porque contribuem para uma imagem negativa do local turistico e que um pré-requisito muito

importante para o turismo ser bem-sucedido é a reputacdo de ter o crime controlado e con-

seguir a seguranca dos turistas (Glensor & Peak, 2004; Holcomb, 2004; Pizam & Mansfeld,
2006; Tarlow, 2014, 2017b).

A implementacdo de medidas para promover a seguranca e combater a criminalidade tem interes-

sado particularmente a UNWTO. Em 2016, esta organizacao supranacional promoveu e partici-

pou em Varios eventos para melhorar a relagdo entre o turismo e a seguranca e tornar a experiéncia

de viajar mais segura, simples e amigavel, designadamente:

High-Level Meeting on Tourism and Security, realizada em Madrid, em janeiro - para
promover uma colaboragdo mais préxima entre 0s sistemas de turismo e de seguranca,
integrando o turismo em sistemas de emergéncia internacionais e nacionais;

United Nations Global Counter-Terrorism Strategy, realizada em Nova lorgque, em julho,
culminou numa resolucéo para intensificar esfor¢os no sentido de se trabalhar coletiva-
mente na erradicacao do terrorismo através de a¢des coordenadas;

UNWTO Regional Executive Training Course on Crisis Communication in Tourism, re-
alizado em Cartum - para lidar com o problema da generalizagdo das crises, nomeada-
mente com a percecado errada de uma crise num local especifico que é generalizada para
0 todo o pais ou continente; abordaram-se formas de desenvolver competéncias para lidar
com o impasse das crises no setor do turismo, preveni-las e recuperar das mesmas
(UNWTO, 2017a).

Como resultado destes e de outros esforgos, foram identificadas agdes-chave pela UNWTO, em

2017, para aumentar a resiliéncia em situacao de crise:

Integrar o turismo em sistemas de emergéncia nacionais, regionais e globais;
Promover uma comunicagédo e uma coordenacao eficazes entre todas as partes envolvidas
em todos os estadios da crise, e

Emitir alertas de viagens mais precisos.

Tarlow (2017a) sistematizou também um conjunto de recomendagfes para promover seguranca:

1.

2.

11

A seguranca em viagem comeca com uma sensagéo de hospitalidade e o servico ao cliente
é a base de qualquer programa de seguranca;

A segurancga mais efetiva é a proativa e ndo a reativa, por isso devemos estar conscientes
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dos nossos niveis de seguranca nos contextos em gue nos movemos e dos locais onde
podem existir fragilidades de seguranca, usando o contributo da tecnologia para aumentar
a vigilancia e a nossa seguranca fisica.

3. Parcerias simples com as forgas de seguranca locais sdo uma forma facil e de baixo custo
para manter a seguranca. Neste sentido, as forcas de seguranca locais devem informar
sobre 0s recursos que cada pessoa dispde e quais as situa¢bes de emergéncia que podem,
ou ndo, ajudar a resolver e desenvolver protocolos de seguranca e de emergéncia, plane-
ados em conjunto com as entidades turisticas.

4. Aseguranca do turismo ndo existe no vacuo, faz parte do ambiente local (p.ex., a insegu-
ranca de uma cidade afeta os seus hotéis). A industria do turismo necessita de solicitar
protecdo a forcas de seguranca e de trabalhar com os lideres das comunidades locais para
reduzir as taxas de criminalidade.

5. Agestdo de crises é essencial, no sentido de reduzir a sua gravidade ou mesmo evita-las
com bons planos proativos de gestdo de riscos. As crises podem ter magnitudes diferen-
tes, desde um ataque em larga escala, como o terrorismo, até mini-crises continuas (in-
convenientes nos planos de viagem) mas que que também podem produzir grandes riscos

para 0s neg6cios turisticos.

Este autor conclui que as entidades responsaveis ligadas ao turismo devem ainda ter uma viséo
global do mundo e ter em conta a instabilidade politica, o terrorismo, o crime, o trafico de droga
e questdes de salde e sanidade, desenvolver planos de seguranga (até para areas que eram consi-
deradas seguras) e definir estratégias de divulgacdo e comunicacéo para os media, no sentido de
antecipadamente, e ndo durante a catastrofe, darem orientagdes sobre como as entidades devem

comunicar e articular-se (Tarlow, 2017b).

2.3 O DESENVOLVIMENTO DAS NTIC — Os SMARTPHONES, AS APLICACOES

INFORMATICAS E A EXPERIENCIA DE VIAJAR

Né&o foi s6 o turismo e a inseguranca que cresceram no mundo de hoje. Sobretudo nas ultimas
duas décadas e meia, a tecnologia atingiu um desenvolvimento sem precedentes, com grande im-
pacto na sociedade em geral e no turismo em particular (Majewska & Truskolaski, 2014; Menen-
dez, 2017; Sanou, 2016, 2017; Torres, 2017; Waddell, 2017; World Bank & ITU, 2017).

Os autores tém salientado que as novas tecnologias da informacéo e comunicacdo (NTIC) muda-
ram a forma como as pessoas vivem e comunicam (e.g., Sanou, 2017) e permitem um crescimento

sustentavel inclusivo (e.g., Menendez, 2017). Enumeram também vérios beneficios das NTIC
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para varias areas, como a economia, a salde, a educacao e a coesao social (World Bank & ITU,
2017).

Majewska e Truskolaski, (2014) realcaram que o turismo foi um dos primeiros setores a adotar
as NTIC e que a interacdo com a revolucdo tecnoldgica teve um efeito acelerador e sinergético
gue induziu inovacgdo e mudancas na industria turistica. Os autores quase em unissono mencionam
as enormes vantagens das NTIC para tornar as viagens mais faceis, baratas e agradaveis (e.g.,
Menendez, 2017; Sanou, 2017; Torres, 2017; Waddell, 2017). Torres (2017) salienta que a com-
binagdo entre dispositivos mdveis, existéncia de uma maior conectividade e machine learning®,

pode resultar em abordagens inovadoras na indUstria das viagens e do turismo.

Temos assistido a um aumento espantoso dos dispositivos méveis e do acesso a internet no
mundo. Em 2016, existiam mais de 7,3 bilides de subscri¢Bes de telemdveis em todo o mundo e
3,5 bilides de pessoas usavam a internet (World Bank &I1TU, 2017). Os smartphones estdo a ser
cada vez mais utilizados em todo o mundo, atingindo o nimero gigantesco de 3,9 bilies de uti-
lizadores (eMarketer, 2017a; Ericsson Mobility Report, 2017). Este ano (2017), em Portugal, 67%
dos possuidores de telemdveis usavam um smartphone (Consumer Barometer by Google, 2017a).
Sabemos também que a maior parte do tempo gasto em dispositivos méveis acontece com apli-
cacdes moveis (apps) (eMarketer, 2017b; Think with Google, 2015). Um adulto americano gasta
em média 2 horas e 25 minutos a usar apps e os utilizadores de smartphones usam em média 21

apps por més (eMarketer, 2017c).

Além disso, sdo cada vez mais o0s connected travelers, ou seja, viajantes que costumam viajar
com dispositivos moveis que utilizam a internet. Os smartphones tornaram-se um recurso para
guase todas as necessidades de viagem (Emarketer, 2017c; Think with Google, 2016; Tnozz
2014). De acordo com os novos dados da Expedia Media Solutions (Brandau 2016), o telemovel
tornou-se a plataforma preferida dos consumidores para pesquisar e reservar quartos de hotel e
voos. Verificou-se também um aumento da procura de apps de viagens para telemdveis (Brandau,
2017; Emarketer, 2017c; Vivion, 2016). 51% dos utilizadores de smartphones usam-nos para ati-
vidades relacionadas com viagens e 63% do tempo gasto em contetdos de viagem é passado em
apps de viagens, sendo que os utilizadores tém, em média, 2.3 apps de viagem instaladas nos seus

smartphones e mais de metade sdo usadas semanalmente (Think with Google, 2016).

40% dos viajantes partilham contetdos de viagem nas redes sociais (Tnozz, 2014). Além disso,

o0s estudos de uma forma geral mostram gue os viajantes atualmente comeg¢am a abandonar apps

> Uma area da inteligéncia artificial.
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gue servem um Unico propdsito e preferem as que sdo faceis de usar e funcionais mas também
integradoras, ou seja, que combinem varias funcionalidades e tenham uma ampla gama de recur-
s0s, com recomendacdes relevantes, localizadas e com vertente social (eMarketer, 2017¢; Think
with Google, 2017; Vivion, 2016).

O estudo da Google vai ainda mais longe e revela que carateristicas especificas possuem as
apps de viagens que os utilizadores gostam mais e consideram mais Uteis. A maioria dos
utilizadores (58%) refere as que sdo faceis de usar e navegar. Os utilizadores preferem ainda

apps de viagem com as seguintes carateristicas:

e bons descontos ou ofertas;

e notificagdes Uteis;

e boa aparéncia;

e (ue personalizaram para ter a melhor experiéncia;

e e uma marca ou empresa que usam muito no mundo real;
e uma grande variedade de contetdos para explorar;

e onde ha sempre coisas novas para explorar.

As apps que consideram mais Uteis, sdo aquelas que oferecem uma ampla gama de recursos (64%)

e boa capacidade de armazenamento (62%). Outras caracteristicas mais Uteis sdo:

e requerer login para acesso seguro;

e usar a localizacéo atual do utilizador para fornecer informagoes locais relevantes;

e armazenar informagdes pessoais para uma experiéncia mais personalizada;

e ser especializada num pequeno nimero de recursos mas que sdo usados frequentemente
pelo utilizador;

e oferecer download gratuito (mesmo que com andncios na app);

e armazenar as informacdes de cartdo de crédito / fatura para tornar futuras compras mais
rapidas;

o estar ligada as redes sociais do utilizador; ou cobrar uma taxa para fazer o download, mas

sem anuncios. (Think with Google, 2016)

Para Torres (2017), uma experiéncia mével deve ajudar tanto os viajantes experientes na internet
como os menos familiarizados, deve ainda permitir um carregamento rapido (de aproximada-
mente 2 segundos) em redes globais (2G e 3G), devendo aproveitar as tecnologias méveis (por

exemplo, GPS, camara) para alavancar a conetividade, melhorar o processo de descoberta e
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reserva e permitir experiéncias de viagem inspiradoras.

Alguns autores tentam compreender os comportamentos dos connected travellers e 0s papeis que
0s smartphones e as apps de viagem desempenham na experiéncia de viagem e na satisfacdo das
necessidades dos utilizadores. Os turistas precisam de informacéo para escolher, planear, oti-
mizar e personificar as suas viagens e as novas tecnologias tém sido utilizadas para satisfazer
estas necessidades (Bettoni, 2009). De acordo com Wang e Fesenmaier (2013, op. cit. Santos &
Santos, 2014), o uso de smartphones pode transformar significativamente a experiéncia de via-
gem, alterando o plano de viagem, construindo e desconstruindo o sentido do turismo para o in-
dividuo, e reconfigurando as relagdes entre turistas e entre estes e os destinos. Os proprios turistas
tém uma percecao clara da importancia de possuir um smartphone durante as viagens (Marriott
News Center,2013, op. cit. Costa & Maia, 2015). As apps de viagens oferecem os mais diver-
SOS servicos e as que tém maior sucesso sdo aquelas que aproveitam as possibilidades do
smartphone para oferecer ao utilizador experiéncias mais ricas e especiais (Santos & Santos,
2014).

Para Weissenberg (2017), as expetativas do consumidor atualmente giram em torno da autentici-
dade, de poder ter experiéncias personalizadas, da remoc¢édo do atrito/obstaculos e aumento da
funcionalidade a pedido (on-demand), e das imensas potencialidades da tecnologia emergente,
desde a realidade aumentada e virtual a Internet das coisas (10T), que podem levar & criacdo e

vivéncia de experiéncias de viagem Unicas.

O estudo do TripBarometer (2016) avaliou as tendéncias gerais de viagem e concluiu que dois
tercos dos viajantes reservam as suas férias através de plataformas online e que o preco, o hébito
e as experiéncias positivas orientam os comportamentos de reserva dos viajantes. O Trip Advisor
foi a plataforma mais escolhida, revelando-se mais influente do que a comunicagéo passa-palavra.
A geracdo X (74%) e os australianos (82%) foram os que mais referiram esta influéncia do Tri-

pAdvisor.

2.4 AsNTIC E 0S MILLENNIALS

Dados da International Telecomunication Union (ITU) mostram que o0s jovens estdo na vanguarda
da economia digital, com 70% da juventude mundial online, sendo que esta percentagem sobre

para 94% se considerarmos apenas os paises desenvolvidos (Sanau, 2017).

De acordo com o Consumer Barometer with Google (2017b), os jovens vivem online. Cerca de

90% dos jovens estdo online diariamente, nas redes sociais, pesquisando e comprando online e
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vendo videos. Eles vivem as suas vidas quotidianas com os seus mundos offline e online interli-

gados

O telembvel é um equipamento muito utilizado. 75% dos millennials estdo online via smartphone
pelo menos tdo frequentemente quanto no computador. Um em cada trés esta online mais fre-
guentemente via smartphone. Os millennials querem ter um acesso permanente a informacao on-
line, estejam onde estiverem. Com 0s seus smartphones, os jovens “fazem tudo”, ou seja, nave-
gam nas redes sociais (67%), procuram informacdes em motores de busca (62%), assistem a vi-

deos online (56%), procuram recomendagdes (51%) e pesquisam potenciais compras (43%).

O Google é seu amigo e 0s seus amigos sao seus conselheiros. Para os jovens, o telemovel é um

recurso chave para pesquisar e tomar decisdes de compra.

Os millennials dependem fortemente dos seus pares para conhecer novos produtos e menos das
suas proprias experiéncias passadas, em comparacdo com as gerages mais velhas (36% em com-
paracao com 43%, para a categoria dos individuos que tém mais de 35 anos). Os millennials usam
as redes sociais para obter conselhos em mais do dobro das vezes do que acontece com aqueles

gue possuem mais de 35 anos.

Os millennials procuram o YouTube (YT) para entretenimento. 20% dos millennials consideram
o0 contetdo do YT mais relevante e interessante do que o contetdo da TV e procuram-no para se
divertirem e estarem conectados. Por outro lado, tém um grande envolvimento com as redes so-
ciais - 50% coloca diariamente comentarios / likes em posts de amigos. Os jovens também parti-

Iham noticias sobre si mesmos com mais frequéncia do que qualquer outra gerag&o.

Relativamente as tendéncias de viagens dos millennials, o TripBarometer, (2016) concluiu que
estes sao muito influenciados por contetidos online e pelos media. A UNWTO (2016) salienta que
esta geracdo é adepta do uso das tecnologias nas experiéncias de viagem e utiliza-a como uma

forma de comunicar com uma audiéncia global.

2.5 EMPREENDEDORISMO, TURISMO E NTIC

Neste topico sobre empreendedorismo, considerdmos particularmente relevante as opinides de
peritos sobre o0s aspetos que um empreendedor deve ter em conta nas areas de negécio do Turismo
e das NTIC. Segundo Weissenberg (2017), na funcédo de global leader for travel, hospitality and
leisure, da Deloitte, as empresas ligadas as viagens devem perceber a viagem como um todo e
explorar os beneficios que podem obter desta visdo ampliada da experiéncia, em vez de apenas

tentar crescer verticalmente dentro de um segmento. Devem ainda ter uma maior
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consciencializacdo das expetativas do cliente, das possibilidades da tecnologia e das ofertas dife-
renciadas de hoje em dia. Ou seja, devem compreender quais sdo as tecnologias que 0s consumi-
dores estdo prontos a adotar e quais sdo as experiéncias que podem gerar real valor. Weissenberg
(2017) recomenda que em primeiro lugar, a empresa visualize a experiéncia de viagem que vai
oferecer ao cliente e depois explore as opc¢des tecnoldgicas mais adequadas para suportar 0s seus
objetivos, devendo resistir ao impulso de investir em novas tecnologias simplesmente porque pa-

rece inovador.

Para Torres (2017), managing director da Google, as empresas devem olhar em frente e refletir
de que forma determinadas transformacdes tecnoldgicas poderdo permitir re-imaginar o negécio

para beneficiar o utilizador e a inddstria.

A propria Google reflete sobre os dados que recolhe e os relatérios que produz, retirando ilagdes
importantes para a politica de marketing a desenvolver num plano de negécios. Para esta empresa,
é essencial conhecer o comportamento do consumidor e formular boas estratégias. Recomenda,
para conquistar o publico-alvo, que as marcas contem excelentes histdrias (story telling), usando
videos e oferecendo uma experiéncia envolvente. O empreendedor deve, portanto, comecar por
analisar o comportamento do utilizador no telemével e depois utilizar essa informacéo para o
ajudar a definir a criacdo do site, das app’s, mas também das campanhas publicitarias da marca.
(Think with Google, 2015)

O Consumer Barometer with Google (2017b) refere que os millennials sdo um publico-alvo muito
importante a captar e que as empresas para terem sucesso a longo prazo devem atender aos se-

guintes aspetos:

1) Como os millennials geralmente tomam decisdes de compra com a ajuda dos seus pares,
as empresas devem manter um didlogo com os jovens, sobretudo aqueles que sdo admi-
rados e tém o poder de os influenciar (as suas “estrelas”), para poderem atingir um publico
mais vasto;

2) Usar a publicidade online para atrair e fidelizar os jovens, pois 10% dos millennials to-
mam conhecimento dos produtos através da publicidade e dos media online;

3) Publicitar através de videos no YouTube que incluam contetdos relevantes para os jo-

vens, tais como musica e desporto.

Sanou (2017), director of the Telecommunication Development Bureau da ITU, salienta a impor-
tancia de atualmente se investir no tratamento de big data, respondendo ao desafio langado pelas

Nacbes Unidas de se utilizarem novas fontes de dados para complementar as estatisticas oficiais.
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Revela ainda que a sua empresa langou recentemente um novo projeto, "Big Data for Measuring
the Information Society", que explora a forma como os big data providers da industria das NTIC
podem ajudar a melhorar a recolha de dados, benchmarks e metodologias para medir a evolucéo

da sociedade de informacéo.

3 METODOLOGIA

Ao longo do tempo, amadurecemos este projeto e também o respetivo estudo de mercado. Assim,
para além do estudo de mercado efetuado com adultos, aguando da realizacdo do projeto de con-
clusao da licenciatura, foi realizado um novo estudo com estudantes universitarios e ainda um
outro com uma amostra de adultos, dividida em dois segmentos: millennials e Geragdo X. Sao 0s
resultados obtidos com a amostra constituida pelos millennials e Geracdo X e com a amostra de
estudantes universitarios que apresentaremos neste projeto. Este percurso, de alguns avangos e
recuos nos estudos de mercado, correspondeu ao facto de no projeto de licenciatura a amostra ter
combinado estudantes e adultos da populagdo em geral, tendo surgido posteriormente, ja durante
a realizacdo do presente mestrado, o interesse em estudar um grupo apenas constituido por indi-
viduos mais novos, nomeadamente estudantes, para averiguar os seus padrfes de viagens e de
experiéncias de inseguranca. A motivagdo para se recolher uma terceira amostra surgiu quando
nos apercebemaos, no processo de escrita deste projeto, que a literatura aconselhava a tratar sepa-
radamente as varias geracOes. De facto, investigagdes internacionais recentes (Consumer Baro-
meter with Google, 2017b; TripBarometer, 2016; UNWTO, 2016) mostram que diferentes gera-
¢des tém comportamentos diferentes em relagdo a experiencia de viajar e a utilizacdo de NTIC e
seguranca, pelo que era importante ter este aspeto em conta para se poder identificar alvos prefe-
renciais a atingir com o nosso produto. Embora acreditemos que ele tem potencial para atingir um
publico-alvo alargado, intergeracional, considerdmos importante analisar quais poderdo ser 0s
seus nichos de mercado. Esta via permitir-nos-a tomar decises informadas sobre nimeros e ten-
déncias, sobre que segmentos devemos priorizar nos primeiros anos de vida da empresa e como
se devera delinear a estratégia de expansdo de mercado. Constrangimentos de tempo ndo nos
permitiram recolher uma amostra significativa de todas as geracoes, pelo que escolhemos apre-
sentar os dados que possuiamos de grupos de referéncia para o nosso estudo, os millennials e a
geracgdo X, pela grande utilizacdo que fazem das NTIC e porque representavam 0s grupos em que
conseguimos recolher um maior nimero de respostas aos nossos questionarios online (provavel-

mente devido exatamente ao seu maior interesse e proficiéncia na area das NTIC).

Apos termos efetuado um enquadramento geral do estudo de mercado e identificado os seus prin-
cipais objetivos, descreveremos ainda as caracteristicas gerais das amostras que compdem estes

estudos e os procedimentos de recolha de dados utilizados e finalmente as analises estatisticas
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efetuadas.

Na parte do estudo de mercado integrada no Plano de negocios, descreveremos e comentaremos
o0s resultados do estudo efetuado aos millennials e geragcdo X e aos estudantes universitarios, ti-
rando as devidas conclus@es e implica¢bes para 0 nosso mercado e para estratégias de seguranca
gue se podem implementar no Turismo. No final, sistematizaremos algumas conclusGes gerais e

compararemos os resultados obtidos nos varios estudos.
Estudo efetuado aos millennials e geracdo X

Comecamos pela apresentacdo deste estudo por ser o mais recente e rico em informacéo, pelas
comparac0es entre geracoes que permite efetuar e por ter um maior foco na tematica da insegu-
ranca. Ao longo do texto, efetuaremos a descri¢do dos dados obtidos para cada um dos grupos,
seguida da comparacdo ente os dois grupos (millennials vs. geragdo X).

Procedimento de recolha de dados

No trabalho de campo realizado em setembro de 2017, estuddamos dois grupos: um primeiro cons-
tituido por millennials, ou seja, individuos da populacdo geral com idades compreendidas entre
0s 22 e 0s 36 anos; e um segundo grupo de individuos da geracdo X, com idades entre 0s 37 e 0s
57 anos.

Para tal, elabordmos um questionario no Google Forms, para recolher informagéo sobre hébitos
de viagem e relacéo entre o turismo, a utilizacdo de NTIC e a seguranca, que foi enviado através
de uma mailing list, a individuos portugueses da populacéo geral que nos responderam na quali-

dade de turistas (cf. Apéndice Analise de Mercado - Questionério a millennials e geracdo X).

Este questionario pretendeu focar-se na tematica da seguranca em viagem, contendo questdes para
avaliar os problemas com que os turistas se confrontam, as formas de lidar com 0s mesmos e
também as suas preocupagdes com segurancga. Foi utilizada uma amostra por conveniéncia e o
preenchimento do questionario foi realizado de forma an6nima e voluntaria. Para a recolha da
amostra foram contactadas varias institui¢des (Turismo do Centro, Instituto Pedro Nunes, Uni-
versidade de Coimbra (UC), Escola de Hotelaria e Turismo de Coimbra, Escola Superior de Ho-
telaria e Turismo do Estoril, Escola Superior de Turismo e Hotelaria do Instituto Politécnico da
Guarda, Escola de Turismo de Portugal Douro-Lamego, Instituto de Emprego e Formagé&o Pro-
fissional), no sentido de divulgarem o estudo e 0 acesso ao link de preenchimento do questionario
aos seus funcionarios e formandos. Divulgamos ainda o estudo nas redes sociais (Facebook, Twit-

ter e Linkedin) e junto de familiares e amigos, que por sua vez o divulgaram a pessoas suas
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conhecidas.
Caracteristicas gerais da amostra
Foram inquiridos 107 millennials e 101 individuos da geracdo X.

Os individuos que compdem o grupo dos millennials apresentam uma média de idades de 28.39
anos (desvio-padrdo (DP) = 4.71). Cinquenta sujeitos pertencem ao género feminino (46.7 %) e

57 pertencem ao género masculino (53.3 %).

No grupo da geracéo X, os individuos apresentam uma média de idades de 47.26 anos (DP=6.36).
Cinquenta e seis sujeitos pertencem ao género feminino (55.4 %) e 45 pertencem ao género mas-
culino (44.6 %).

No que diz respeito a distribuicdo dos géneros, ndo existem diferencas estatisticamente significa-
tivas entre o grupo de millennials e o grupo da geracéo X (x(zl) =1.58, p =.209). Esta carateristica

da amostra é um ponto forte do estudo, pois quando se esta a comparar os dois grupos nas restantes

variaveis, os resultados ndo sdo influenciados pela variavel género.

A maioria dos millennials sdo solteiros (N=77), 19 sujeitos sdo casados e 11 vivem em unido de
facto. Na geragdo X, mais de metade dos individuos da amostra sdo casados (N=59), 10 séo sol-
teiros, 14 vivem em unido de facto, 17 s&o divorciados e 1 € viuvo. Neste caso ha diferencas

estatisticamente significativas entre os dois grupos (x(24) =90.37, p =.000), e como seria de es-

perar, os solteiros predominam no grupo dos millennials e os casados no grupo da geragéo X.

A amostra dos millennials revela um nivel elevado de escolaridade, a maioria dos sujeitos possui
uma licenciatura (47.7%), 31.8% apresenta o grau de mestre, 15.8% tem o ensino secundério,

3.7% tem o doutoramento e apenas 1 sujeito possui 0 ensino basico.

Na geracdo X, temos igualmente uma amostra com escolaridade elevada. A maioria dos sujeitos
possui uma licenciatura (45.5%), 26.7% tem o doutoramento, 14.9% possui 0 grau de mestre,

10.9% tem o ensino secundario e apenas 2 sujeitos possuem o ensino basico.

Existem diferengas estatisticamente significativas entre os dois grupos (x(24) =26.16, p =.000), e
0 grupo da geragdo X revela um nivel de habilitacdes mais elevado do que o dos millennials. Este
resultado foi provavelmente influenciado pelo facto de o grupo da geracdo X apresentar uma es-
colaridade muito elevada por se ter recolhido a amostra em instituicbes universitarias, tendo os

docentes do ensino superior mostrado uma boa adeséo ao estudo.
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A maioria dos individuos em ambos 0s grupos vivem em meio urbano (76.6% dos millennials e
80.2% da geracdo X). Nao ha diferencas estatisticamente significativas entre os dois grupos (x(zl)

=.389, p = .533) nesta variavel.

Relativamente a variavel “ocupacdo”, 69,2% dos individuos que compdem a amostra dos millen-
nials estdo empregados, 23.4% sdo estudantes e 7.5% estdo desempregados. No grupo da Geracao
X, 95% dos individuos estdo empregados e 4% estdo desempregados, ndo existindo estudantes
neste grupo. Estas diferencas entre millennials e geracdo X séo estatisticamente significativas

(x(zz) =26.18, p =.000). Concluimos assim que a amostra da gera¢do X tem um maior nimero de

empregados e ndo possui estudantes, enquanto que no grupo de millennials h& mais desemprega-

dos.
Estudo realizado a estudantes universitarios
Procedimentos de recolha de dados

No trabalho de campo realizado previamente em janeiro de 2017, enviamos um guestionario ela-
borado por nés (cf. Apéndice Analise de Mercado - Questionario Universitarios), a estudantes
universitarios. Com este questiondrio pretendiamos sobretudo conhecer alguns habitos de viagem,
nomeadamente gue destinos e produtos estes jovens escolhiam, como usavam as NTIC associadas
as viagens e o seu potencial interesse numa aplicacdo semelhante & que pretendiamos desenvolver.
Para a recolha da amostra solicitamos autorizacdo aos professores da Faculdade de Psicologia e
de Ciéncias da Educacéo (FPCE) da Universidade de Coimbra para que os seus alunos preenches-

sem o questionario de forma anénima e voluntaria.
Caracteristicas gerais da amostra

Neste estudo foram inquiridos 254 estudantes universitarios, residentes nas zonas Centro, Norte,
Lisboa e Vale do Tejo e Ilhas. Os individuos que compdem a amostra tém idades compreendidas
entre 0s 19 e 0s 27 anos, apresentando uma média de idades de 20 anos (DP= 1.59). Duzentos e
vinte e seis sujeitos pertencem ao género feminino (89 %) e 28 pertencem ao género masculino
(11 %).

A amostra € constituida por estudantes da Universidade de Coimbra. 36.6% dos individuos da
amostra possui residéncia permanente na cidade e os restantes distribuem-se por varias zonas do
pais. Em relagdo ao estado civil, 252 individuos séo solteiros, apenas um sujeito é casado e outro

vive em unido de facto. Trata-se de uma amostra escolarizada, todos sdo estudantes do ensino
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superior, o que pode produzir algum enviesamento nos resultados, nomeadamente influenciando
a disponibilidade, interesse e motivacdo que manifestem em relacdo a viajar e também as suas
competéncias para usar as NTIC. Por esse motivo, as conclusdes obtidas neste estudo aplicam-se
apenas a estudantes universitarios e as generaliza¢des para outras faixas etarias com carateristicas

sociodemograficas distintas, ndo sdo validas.
Técnicas de analise dos dados

Recorreu-se a parametros da estatistica descritiva (média, desvio padrdo, frequéncia e percenta-
gem, para descrever carateristicas gerais das amostras e a forma como 0s sujeitos se distribuem
nas variaveis em estudo) e a estatistica inferencial (teste T de Student para amostras independentes
e teste de Qui Quadrado, para comparar millennials e geracdo X). Consideramos como valores
estatisticamente significativos p < .05 (Pestana & Gageiro 2008). A analise dos dados recolhidos
foi realizada através do Statistical Package for Social Sciences (SPSS), versdo 22.0 para o Win-

dows®.
4 PLANO DE NEGOCIOS

4.1 PRoOJETO SECURIS

4.1.1 Uma ldeia com Histéria / Histérico do Projeto

O projeto SECURIS nasceu em 2015, no final da licenciatura do autor desta dissertagcdo. Ao longo
do seu desenvolvimento foi distinguido com varios prémios e selecionado para programas de
empreendedorismo e aceleracdo: obteve o 3° lugar regional (ESHTE) no 13° Concurso Poliem-
preende (2016); foi o Grande Vencedor da segunda edicdo do Concurso de Empreendedorismo
Turistico (2017) | Prémio José Manuel Alves; ganhou o 3° lugar na categoria tecnologia do Con-
curso DNA Cascais (2017); foi selecionado em 2017 para o programa StartUP Voucher (uma das
medidas da StartUP Portugal - Estratégia Nacional para 0 Empreendedorismo) e para o programa
de aceleragdo SPIN +, dinamizado pela RIERC Rede de Incubadoras de Empresas da Regido
Centro; foi um dos 12 finalistas do programa Wanted Business Ideas (2017); foi um dos 10 fina-
listas da Bolsa do Empreendedorismo (2017) e foi um dos 20 finalistas do programa BIG Smart-
Cities (2017).

6 Os resultados destes estudos encontram-se no tépico “Anélise e Estudo de Mercado”.
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Entre marco e maio de 2017, a equipa do projeto desenvolveu um protétipo da app “SECURIS:
Fatimal7”, com objetivo de melhorar a seguranca dos peregrinos de Fatima, aquando das Cele-
bracGes do Centenério das AparicOes e da vinda de Sua Santidade o Papa Francisco, que contou

com o apoio do Turismo Centro de Portugal.

4.1.2 Uma Resposta a uma Necessidade

O Projeto SECURIS pretende dar resposta a necessidades de informacao que cruzam as areas da

seguranca, comunidades e turismo, das seguintes partes interessadas:

— Viajantes (pessoas que estdo fora da sua zona geogréfica habitual) que pretendem viajar
em seguranga e evitar correr riscos;

— Comunidades (conjunto de pessoas que residem no mesmo espago geografico devida-
mente identificado, por exemplo, um bairro) que pretendem melhorar e desenvolver as
condigdes de seguranca do local onde vivem e que, numa l6gica de prevencdo de danos,
poderdo beneficiar da utilizagdo da ferramenta SECURIS;

— Grandes empresas que atuam nos setores da seguranca (fisica e eletrénica), companhias
de seguros, organizacGes de servi¢os de salde e outros, que numa perspetiva de desen-
volvimento do seu negdcio e de avaliacdo de oportunidades e de riscos, podem beneficiar
com a informacao que a ferramenta SECURIS consegue agregar, numa ldgica de big data

com georreferenciacao.

4.1.3 Modelo de Negobcios

A Figura 2 apresenta a Tela do Modelo de Negécio (Business Model Canvas - BMC), criado por
Alexander Osterwalder), do projeto SECURIS.
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5

Figura 2 - Sintese do Modelo de Negécio do projeto SECURIS.
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Fonte: o autor

Passamos a descrever alguns topicos do mesmo, nomeadamente, a value proposition do projeto e

das nossas solucdes digitais e 0s nossos key partners.

Ao longo deste plano de negdcios vamos descrever, com mais detalhe, 0s outros componentes do

BMC (Key Resources, Key Activities, Customer Relationships, Costumer Segments, Revenue

Streams e Cost Structure) e as relagdes que se estabelecem entre eles, nomeadamente a estratégia

comercial, o plano de recursos humanos e os aspetos econémico-financeiros, pelo que nos abste-

mos de 0s descrever neste tdpico.

Value Proposition do Projeto

A nossa proposta de valor centra-se na promogéo da seguranca dos utilizadores. Trata-se de um

servico especializado e inovador que utiliza as novas tecnologias de informacao para recolher e

divulgar informacao sobre a (in)segurancga e sobre 0s recursos para promover a seguranca, tendo

a vantagem de se basear em tecnologias de grande disseminacéo, sem custos (licencas de utiliza-

cdo gratis), que podem ser acedidas por qualquer pessoa que utilize um telemovel ou tablet com
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acesso a internet.

A solucdo integra um conjunto de processos inovadores que constituem uma vantagem competi-

tiva pois os turistas e as populacGes residentes, em vez de terem de recolher informacéo recor-

rendo a vérias fontes e a recursos dispersos, incompletos e desarticulados, utilizam as plataformas

SECURIS de forma ativa e ludica, com gamificacdo. Através desta solucdo tecnoldgica, os par-

ceiros/prestadores de servicos fornecem apoio a turistas e residentes de uma forma mais célere e

direta, promovendo uma participagdo proativa dos utilizadores.

Plataformas Destinos e Comunidades SECURIS

Value Proposition das Solucdes Digitais

Apresentamos seguidamente a proposta de valor das duas solugdes (que se complementam) de

acordo com o modelo dos autores do ‘Business Model Canvas’.

Figura 3 - Value Proposition: Destinos SECURIS.

Value Proposition
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Figura 4 - Value Proposition: Comunidades SECURIS.
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Fonte: o autor

Na tabela 1 encontra-se a descricdo das plataformas Destinos e Comunidades SECURIS
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Tabela 1 - Plataformas SECURIS

Plataformas SECURIS

Plataforma Destinos
SECURIS

Plataforma Comunidades
SECURIS

onde turistas de todo o mundo
se protegem uns aos outros
através da partilha das suas
experiéncias e das conexdes
que estabelecem com as forgas
de seguranca, protecédo e
emergéncia

O que é? Plataforma de partilha (give & |Plataforma de partilha (give & get) de
get) de experiéncias de experiéncias de (in)seguranca, que
(in)seguranca durante as através de sistemas de alerta e botGes
viagens, que através da de “emergéncia” ligados aos servigos
utilizacdo de sistemas de alerta | de protecéo, seguranga e socorro,
e botdes de “emergéncia” ajuda a resolver incidentes e
ligados aos servicos de acidentes; e de incentivo a
protecdo, seguranga e SOCOrro, |comunicagao e cooperagao entre
ajuda a resolver incidentes e cidadéos para resolverem problemas
acidentes ocorridos com guotidianos, em articulagcdo com as
turistas. Juntas de Freguesia que desafiam os
seus municipes a aderir a Comunidade
Digital (através de um c6digo).
Missao Tornar 0 mundo mais seguro e [ Tornar as comunidades mais seguras e
0s turistas mais protegidos. apraziveis para viver e os cidadéos
mais integrados e apoiados.
Visao Ser uma plataforma global Ser uma plataforma regional onde os

habitantes de uma comunidade se
protegem e apoiam uns aos outros,
através da partilha de experiéncias e
das conexdes que estabelecem com as
forgas de seguranca, protecéo e
emergéncia e comportamentos de
entreajuda.

O que a SECURIS
ganha?

Utilizadores para alimentarem
a base de dados; escalabilidade
na informacao recolhida e
melhor conhecimento das
zonas consideradas ‘mais’
probleméticas em termos de
inseguranca.

Utilizadores de varias comunidades
gue alimentam a base de dados.

Destinos/Autarquias
ganham?

irdo recomendar os destinos
por serem seguros. Evita-se a
situacdo de ter turistas
insatisfeitos com a viagem por
terem vivenciado experiéncias
de inseguranca. Por outro lado,
no caso dos turistas terem
sofrido algum incidente,
consegue-se que sejam
prontamente ajudados e
socorridos.

O que os Ferramenta de protecédo e Ferramenta de protecédo e

utilizadores ajuda/socorro enquanto viajam. |ajuda/socorro e o poder de

ganham? melhorarem a sua comunidade e
qualidade de vida.

O que os Visitantes mais satisfeitos, que | Iniciativa moderna para estimular o

interesse dos cidadéos pela
comunidade.
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O que os servigos Uma plataforma que facilitaa |Capacidade de analisar as

publicos dos comunicacado com os turistas e |necessidades concretas dos moradores
destinos ganham? | integra e mobiliza diversos das diferentes comunidades e de
dispositivos de emergéncia, integrar e mobilizar diversos
protecéo e seguranca. dispositivos de emergéncia, protegdo
e seguranca.
Carateristicas e A plataforma oferece aos A plataforma oferece features e
personalizacéo destinos features novas (p. ex., |costumization muito semelhantes as

na cidade de Paris, os turistas  [da Plataforma Destinos SECURIS.
podem chamar as autoridades
locais com um “botdo de
panico») e costumization (p.
ex. Londres tem um design
préprio da cidade na aplicacdo
e Frankfurt promove atividades
ou infraestruturas da cidade na
aplicacao).

Possiveis receitas Vendemos as empresas locais | Venda de espago publicitario as
das cidades, a possibilidade de [empresas locais das cidades, na
fazerem publicidade na Comunidades SECURIS e as
Destinos SECURIS e aos autarquias, da subscricdo da
utilizadores a possibilidade de |[plataforma.

usarem uma versdo premium
da plataforma.

Fonte: o autor
Os dados recolhidos pelas comunidades serdo inputs da versdo SECURIS para os turistas, exis-
tindo sinergias entre os dois produtos, que s aparentemente sao distintos.

Informacdes/Estatisticas SECURIS

Os dados gerados pelas plataformas “destinos SECURIS” e “Comunidades SECURIS” consti-
tuem um valor acrescentado que sera transformado, conjuntamente com outros dados de dominio
publico, através de procedimentos de investigacdo e de analise de dados, num novo produto —
informacao/estatisticas relevantes para entidades decisoras de politicas locais, nacionais e inter-
nacionais sobre turismo, seguranga, e a relagéo entre ambos. Apds o 5° ano de funcionamento da
empresa (ja com dados e recursos mais consolidados) pretende-se vender esse produto a entidades
governamentais e empresas ligadas ao turismo e a seguranga dos destinos e comunidades. A des-

cricdo deste processo encontra-se na Figura 5.
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Figura 5 - Informacdes/Estatisticas Projeto SECURIS.
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Fonte: o autor

Key Partners

Para a criacdo de valor contribuirdo as parcerias estratégicas que vamos estabelecer com as forcas
de seguranca, INEM, bombeiros (com quem ja iniciamos contactos), que nos ajudardo a identifi-
car as necessidades a satisfazer no que respeita as medidas de seguranga no turismo. Estas enti-
dades irdo colaborar connosco ao nivel do fornecimento de dados essenciais para a plataforma e
na resolucao dos problemas de seguranca de turistas e residentes. Por outro lado, também coloca-
rdo a disposicao dos turistas e das populacdes, 0s seus recursos de apoio a vitima e de prevencao
da criminalidade. Serdo também estabelecidas parcerias estratégicas com instituicGes de promo-
¢do e tutela do turismo, como o Turismo de Portugal e as autarquias, que forneceréo a informacao
que ja dispdem sobre o turismo e a seguranca e ajudardo a reforgar a vantagem do SECURIS junto
dos turistas e residentes, e a sensibilizar as forgas de seguranca e a protecéo civil para a impor-

tancia de colaborarem com o projeto. Por parte das Juntas de Freguesia necessitamos ainda de
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uma colaboracdo mais estreita, pois precisamos que convidem os cidaddos a participar no projeto
SECURIS e que validem que estes sdo de facto membros da sua comunidade para entdo 0s mu-

nicipes poderem aderir a plataforma Comunidades SECURIS.

Nos servicos que pretendemos oferecer, o valor € criado e incrementado pela dinamizagao e ino-
vacdo dos servicos existentes, por uma maior captacao de turistas, pela existéncia de cidades mais
seguras e atraentes para os turistas e para as comunidades locais, que através da nossa plataforma,
se tornam também mais participativas e unidas. Com esta solugdo tecnoldgica, 0s parceiros pres-
tam apoio a possiveis vitimas de uma forma mais célere e direta e contam também com uma

participacdo mais proativa dos utilizadores.

Serdo ainda stakholders/parceiros SECURIS, dois fornecedores: o Instituto Pedro Nunes, uma
vez que a empresa estara sediada na sua incubadora e empresas de consultoria de marketing nos
destinos, cujos servicos contrataremos, pois 0 marketing é essencial para divulgar o produto, cap-
tar e fidelizar clientes e parceiros em varios destinos/comunidades e consolidar a marca
SECURIS.

4.2 A EMPRESA SECURIS

A empresa sera juridicamente constituida sob a forma de sociedade por quotas de responsabili-
dade limitada, pelos seus trés socios: Pedro Matos Costa, Maria Inés Oliveira Pinto Coelho e

Ricardo Freire da Silva e tera um Capital Social (inicial) total de 15.000 euros.

4.2.1 Missao

Contribuir para a seguranga dos destinos turisticos e das populagdes, com solugdes tecnoldgicas

inovadoras, de forma a ajudar as mesmas a tornarem-se “security aware” smart cities.

4.2.2 Visao

Queremos ser o stamp of approval’ para os destinos turisticos e comunidades locais, de forma a
promover a seguranca urbana através de uma grande rede de parceiros internacionais, agregando

nas plataformas varios servicos essenciais a garantia da seguranca.

" Selo de reconhecimento que indica que o destino é recomendado pelo projeto SECURIS
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4.2.3 Valores

A empresa tera a responsabilidade de manter os seus utilizadores informados e de ser um canal
de comunicagdo de exceléncia entre os stakeholders envolvidos. Somos o “anjo da guarda” do
turista e dos residentes e, neste sentido, privilegiamos uma comunicacao eficiente e eficaz tanto
internamente como com 0s nossos stakeholders exteriores. Sao, portanto, valores da empresa, a

seguranca, a dedicagéo, a confianga e a inovagéo.

4.2.4 Objetivos

A SECURIS quer conquistar a lealdade dos seus clientes, criar relagdes duradouras com 0s seus
parceiros e tornar-se uma empresa rentavel no espaco de 1 ano, com um crescimento sustentado
e um impacto socioeconémico traduzido no aumento dos niveis de segurancga dos turistas e resi-

dentes dos destinos.

Os objetivos relativos a operacdo e oferta de servigos traduzem-se no desenvolvimento de duas
plataformas complementares para promover a seguranca e o0 bem-estar de turistas e populagdes e

a criagdo de uma base de dados com informacéo sobre (in)seguranca.

4.3 MERCADO

4.3.1 Segmentos de Mercado

O Turismo e a criminalidade estdo a aumentar. Além disso, ha estudos de mercado que mostram
gue 51% dos viajantes mundiais costumam viajar com dispositivos moéveis que utilizam a internet
(Tripbarometer, 2013).

O nosso publico-alvo preferencial é constituido por todos os turistas nacionais ou internacionais
e habitantes locais, que tenham por hébito usar aplicacdes mdveis enquanto viajam e que valori-
zam a seguranca e a tranquilidade. Os utilizadores podem ser turistas de qualquer tipologia de
turismo (de negdcios, cultural, familiar, de aventura, entre outros) e que queiram utilizar uma
solucédo propria de uma smart city. Os habitantes poderdo querer também usar a plataforma Co-
munidade SEGURIS para se sentirem mais seguros, sobretudo em locais que ndo conhecem téo
bem ou onde hé perigos potenciais. Acreditamos que diferentes gerac6es de consumidores estardo
interessadas nos servicos SECURIS, desde os millennials, devido aos seus habitos de consumo
associados as tecnologias moveis, até a populacdo mais sénior, cada vez em maior nimero, que

possui mais tempo e dinheiro para viajar e deseja sentir-se mais segura e protegida.
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Os outros publicos-alvo mais especificos serdo as pessoas que ndo conhecem bem o destino onde
se encontram, as familias com filhos pequenos, mochileiros, e todos 0s segmentos que se sintam

especialmente vulneraveis a criminalidade enquanto viajam.

4.3.2 Analise de Mercado

Como referimos na secc¢ao da metodologia, pretendemos estudar as tematicas do turismo, a utili-
zacdo das NTIC e a seguranca, tendo em conta a idade dos sujeitos, pois pensamos que esta vari-
avel pode influenciar as restantes. Assim, apresentamos os resultados separadamente para os mil-
lennials e para a geragdo X, comparando os dois grupos e depois os resultados do estudo efetuado

aos estudantes universitarios.
Resultados do estudo aplicado aos millennials e a gera¢do X
Habitos de viagem

Quanto a experiéncias de viagens, podemos afirmar que os millennials e a geragdo X tém por
habito viajar em Portugal, fazendo-o habitualmente 1, 2, 3, 4, 5 ou 6 vezes no ano, sendo que é
menor o numero de sujeitos que fazem mais viagens. Apenas 3.7% dos millennials e 4% da gera-
cao X referiu ndo ter efetuado viagens no pais, enquanto turistas, durante esse periodo de tempo.
(cf. Gréfico 1)

Gréfico 1 - Quantas vezes faz férias no seu pais.
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Fonte: o autor

Né&o foram encontradas diferencas estatisticamente significativas entre os dois grupos no que diz

respeito a frequéncia com que viajam no pais (x(zg) =11.45, p = .246).

Cerca de metade dos jovens e da geragdo X realiza 1 viagem por ano para o estrangeiro e uma
percentagem mais baixa (11.2% e 12.9%, respetivamente) faz 2 viagens. 33.6% dos millennials e

46.5% da geracdo X referiu ndo ter efetuado viagens ao estrangeiro durante esse periodo de tempo,
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revelando que viajam mais em Portugal do que no estrangeiro. (cf. Grafico 2)

Gréfico 2 - Quantas vezes faz férias no estrangeiro.
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Fonte: o autor

Também ndo foram encontradas diferengas estatisticamente significativas entre millennials e ge-

racdo X relativamente o numero de viagens que efetuaram ao estrangeiro no ano anterior (x(zé) =

2.368, p = .883).

Quanto ao tipo de alojamento que utilizam enquanto turistas, os millennials referem as seguintes
unidades de alojamento®: hotéis (90.7.9%), aparthotéis (82.2%), pousadas (61.7%), campismo
(57.9%), casa propria (56.1%) hostels (51.4%) e airbnb (43.9%). Na geragdo X, o resultado é:
hotéis (95%), aparthotéis (78.2%), pousadas (74.3%), casa prdpria (54.5%), hostels (42.6%), cam-
pismo (37.6%), casa prépria (54.5%) e airbnb (32.7%). Os dados mostram que hotéis, aparthotéis
e pousadas sdo as primeiras 3 escolhas em ambas as geragdes. No entanto, na geracdo X a casa
prépria surge em 4° lugar como opc¢ao de escolha, enquanto nos millennials, esta posicéo é ocu-
pada pelo campismo e também utilizam mais hostels e airbnb. Estas tendéncias sdo provavel-
mente influenciadas por motivos econémicos. Apenas se verificaram diferencas estatisticamente

significativas entre millennials e geracdo X, na intensidade do consumo de campismo (x(24) =

12.88, p =.012), com maior utilizagdo de campismo por parte dos millennials.

Quanto aos produtos turisticos que consomem (cf. Gréafico 3), millennials e geragao X, referiram
0s seguintes (dos produtos mais assinalados para 0s menos assinalados): Sol e Mar, Cultural,
Espaco Rural, Natureza, Gastronomia e Vinhos, Religioso, Negocios, Nautico e Golfe. Podemos
observar que as duas geracOes tendem a consumir 0s mesmos produtos turisticos. No entanto,

verificaram-se diferengas estatisticamente significativas entre millennials e geracdo X, no

&0 respondente assinalou se usava ou ndo os varios tipos de alojamento
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Turismo Nautico (x{,) = 10.96, p = .027), de Negécios (xf, = 9.20, p = .027) e Golfe (xf =

8.44, p = .038). Os millennials consomem mais intensamente estes tipos de Turismo.

Grafico 3 - Produtos Turisticos.
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Fonte: o autor

A maioria dos millennials refere ter como companhia mais frequente para viajar o cénjuge ou
namorado(a) (62.6%). 17.8% viaja com amigos, 16.8% viaja com o0s pais e apenas 2.8% refere
viajar sozinho. Por sua vez, na gera¢do X, a maioria refere também viajar com o cdnjuge ou
namorado(a) (68.3%). 12.9% viaja com amigos, 11.9% viaja com os filhos e 6.9% viaja sozinho.

Foram encontradas diferencas estatisticamente significativas entre os dois grupos (x(24) = 32.61,

p =.000). A frequéncia com que estas duas gerag¢des viajam com 0 conjugue ou namorado e com
0s amigos é semelhante, mas 0s mais novos tendem a fazer-se acompanhar mais pelos pais do que

0s pais pelos filhos, e sdo os mais velhos que viajam mais sozinhos.

Os millennials e a geragdo X referem que s&o eles proprios que habitualmente organizam a sua
viagem (69.2%), embora 12.1% mencione que a viagem é habitualmente organizada pelo conju-
gue ou namorado(a) e mais raramente pelos pais (8.4%), amigos (5.6%) e agéncias de viagem
(4.7%). 67.3% dos individuos da geragdo X refere organizar a sua propria viagem, 20.8% assinala
que esta organizacao € feita pelo conjugue ou namorado(a), 6.9% recorre a agéncias de viagem,
4% menciona que s&o os amigos a fazé-lo e apenas 1 individuo mencionou que foram os filhos a
organizar-lhe a viagem. Foram encontradas diferencas estatisticamente significativas entre os dois

grupos (x(zs) = 12.71, p = .026). Estas geragdes diferem sobretudo por uma maior utilizac&o do

servico das agéncias de viagem por parte dos mais velhos, enquanto que os millennials recorrem
mais aos amigos. Também se verifica que os filhos tendem mais a recorrer aos pais para estes

Ihes organizarem as viagens, do que o contrario.
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Turismo, utilizacdo de NTIC e seguranga

Na nossa amostra de millennials, as NTIC estdo intimamente relacionadas com as experiéncias

de viagem: 96.3% utiliza smartphone quando viaja (Gréafico 4) e 86% tem por habito utilizar

aplicagBes moveis enquanto turista (Gréafico 5).

Gréfico 4 - Utilizacdo de smartphone pelos millennials.
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Fonte: o autor

Gréfico 5 - Utilizagdo de apps pelos millennials.
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Fonte: o autor

Na geragdo X, 80% da amostra utiliza smartphone quando viaja (Gréafico 6) e 74% tem por habito

utilizar aplicagcbes moveis enquanto turista (Grafico 7).
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Gréfico 6 - Utilizagdo de smartphone pela geracéo X.
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Grafico 7 - Utilizagdo de Apps pela geragéo X.
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Fonte: o autor

Existem diferencas estatisticas significativas entre millennials e geracdo X, na utilizagdo de
smartphones (x(zl) =13.14, p = .000) e de apps (x(zl) =451, p =.034), enquanto turistas. Estas

diferencas v@o no sentido previsto, ou seja, de serem 0s mais novos a utilizar mais estes recursos.
No entanto, salienta-se que hoje em dia, ambas as geracdes fazem uma grande utilizagdo quer de
smartphones quer de apps durante as suas viagens, o que revela que ambas constituem um mer-
cado potencial, embora os millennials sejam o segmento preferencial.

Relativamente a um conjunto de problemas que podem ocorrer em viagens, tanto os millennials
como a geracdo X, assinalam mais frequentemente a desinformacao (ndo conhecer as zonas peri-
gosas ou cuidados de salde a ter no destino), ser enganado (de uma forma geral ou em relagdo a
custos de servigos/produtos especificos no destino, como o taxi), assaltos e percecdo de insegu-
ranca. Com menor frequéncia, assinalam problemas de seguranca relacionados com droga, alcool,

prostituicdo, autoridades corruptas e problemas com assisténcia médica (cf. Tabelas 2 e 3)

Apenas se verificou uma diferenca estatisticamente significativa entre millennials e geracdo X,

no item “Familiares ou amigos meus foram assaltados”, que foi mais assinalado pelo grupo dos
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mais velhos (x, = 5.93, p = .015).

Tabela 2 - Problemas na experiéncia de viajar assinalados pelos millennials

Que problemas teve em viagem? %
N&o tinha conhecimento das zonas perigosas da cidade para onde tinha viajado 44,90%
Receei ser assaltado por carteiristas 42,10%

Tive 0 sentimento que as pessoas locais estavam frequentemente a tentar cobrar mais = 37,40%
dinheiro s por ser turista

Senti-me inseguro no local para onde viajei 27,10%
O motorista do taxi deu uma volta maior para poder cobrar mais dinheiro 26,20%
Tive medo porque ndo havia seguranca no sitio para onde fui 16,80%
Fui enganado por alguém durante a viagem 15,90%
N&o tinha a informag&o adequada sobre cuidados de saude a tomar no destino 14,00%
Fui roubado por alguém durante a viagem 11,20%
Familiares ou amigos meus foram assaltados 10,30%
Drogado(a) na bebida de um bar/discoteca 7,50%
Senti-me mal num ambiente de prostituicdo 7,50%
Encontrei policias, ou outras figuras de autoridades, corruptos 5,60%
Porque estava demasiado embriagado(a), ndo sabia o caminho de volta para o hotel = 5,60%
Eu ou 0s meus acompanhantes tivemos problemas com a assisténcia médica 4,70%
Fui ameacado(a) 2,80%
Senti-me inseguro num ambiente de drogados 1,90%
Fui agredido(a) fisicamente 0,90%
Valores roubados do cofre de hotel 0,00%

Fonte: o autor

Tabela 3 - Problemas na experiéncia de viajar assinalados pela geragdo X

Que problemas teve em viagem? %
Tive 0 sentimento que as pessoas locais estavam frequentemente a tentar cobrar mais

dinheiro s6 por ser turista 44,60%
Receei ser assaltado por carteiristas 42 ,60%
Na&o tinha conhecimento das zonas perigosas da cidade para onde tinha viajado 36,60%
O motorista do taxi deu uma volta maior para poder cobrar mais dinheiro 33,70%
Senti-me inseguro no local para onde viajei 29,70%
Familiares ou amigos meus foram assaltados 22,80%
Fui enganado por alguém durante a viagem 18,80%
Tive medo porque ndo havia seguranca no sitio para onde fui 15,80%
N&o tinha a informacdo adequada sobre cuidados de saude a tomar no destino 11,90%
Fui roubado por alguém durante a viagem 10,90%
Senti-me inseguro num ambiente de drogados 10,90%
Senti-me mal num ambiente de prostituicdo 6,90%
Eu ou 0s meus acompanhantes tivemos problemas com a assisténcia médica 6,90%
Encontrei policias, ou outras figuras de autoridades, corruptos 5,90%
Fui ameacado(a) 4,00%
Drogado(a) na bebida de um bar/discoteca 2,00%
Valores roubados do cofre de hotel 2,00%
Fui agredido(a) fisicamente 1,00%

Porque estava demasiado embriagado(a), ndo sabia o caminho de volta para o hotel = 1,00%
Fonte: o autor

37



Plano de Negdcios - SECURIS

Relativamente aos problemas de inseguranca que podem constituir preocupacdes dos millennials
e da geracdo X em viagem, os mais assinalados estdo associados a criminalidade: carteirismo,
crimes de rua, burlas e inseguranca com unidades de alojamento. Também foram referidas outras
preocupaces, embora com percentagens um pouco inferiores: terrorismo e autoridades corruptas.
A existéncia de animais perigosos, compreensivelmente, é a preocupacdo que recolhe menos res-
postas, pois este problema acontecera com mais frequéncia apenas em determinados destinos.
Né&o se registaram diferencas estatisticamente significativas para estas questdes, entre os millen-

nials e a geracdo X. (cf. Tabelas 4 e 5).

Tabela 4 — Problemas de inseguranca na experiéncia de viajar assinalados pelos millinneals

Os seguintes problemas de inseguranca costumam preocupa-lo(a) em viagem? (Sim/N&o)

Carteirismo 89,70%
Crimes de Rua 87,80%
Burlas 74,80%
Inseguranca na unidade de alojamento 71,00%
Terrorismo 66,30%
Autoridades Corruptas 57,00%
Animais Perigosos 44,90%

Fonte: o autor

Tabela 5 — Problemas de insegurancga na experiéncia de viajar assinalados pela geragdo X

Os seguintes problemas de inseguranca costumam preocupé-lo(a) em viagem? (Sim/N&o)

Carteirismo 92,10%
Crimes de Rua 84,20%
Burlas 80,20%
Terrorismo 75,20%
Inseguranca na unidade de alojamento 59,40%
Autoridades Corruptas 52,50%
Animais Perigosos 42,60%

Fonte: o autor

Relativamente a intensidade das preocupagdes com os problemas atrds mencionados, pudemos
verificar que o que preocupa os turistas millennials e da geracdo X com mais intensidade é o
carteirismo (a maioria referiu preocupar-se “moderadamente”), seguiram-se 0s crimes de rua, a
inseguranca em unidades de alojamento e as burlas, em relacdo as quais os turistas tendem a
preocupar-se “um pouco”. O terrorismo é assinalado com um grau de preocupagao “ligeiro” ou
“ausente”. Em relacéo as autoridades corruptas e aos animais perigosas, tendem a referir com
maior frequéncia uma preocupacédo “nula”. N&o se registaram diferencas estatisticamente signifi-

cativas entre as duas geracGes em nenhum destes itens (cf. Tabelas 6 e 7).
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Tabela 6 - Intensidade das preocupagfes com inseguranca na experiéncia de viajar dos millennials

Os seguintes problemas de inseguranca cos- Um Modera-da-

tumam preocupé-lo(a) em viagem? Nada pouco mente Muito
Carteirismo 10,30% 36,40% 40,20% 13,10%
Burlas 25,20%  39,30% 25,20% 10,30%
Terrorismo 33,60% 33,60% 19,60% 13,10%
Autoridades Corruptas 43,00%  39,30% 12,10% 5,60%
Crimes de Rua 12,10% 43,90% 29,90% 14,00%
Animais Perigosos 55,10% 34,60% 7,50% 2,80%
Inseguranca na unidade de alojamento 29,00% 43,90% 17,80% 9,30%

Fonte: o autor

Tabela 7 - Intensidade das preocupagdes com inseguranga na experiéncia de viajar da geragdo X

Os seguintes problemas de insegurancga cos- Um Modera-da-

tumam preocupé-lo(a) em viagem? Nada pouco mente Muito
Carteirismo 7,90%  52,50% 26,70% 12,90%
Burlas 19,80% 38,60% 33,70% 7,90%
Terrorismo 24,80% 43,60% 19,70% 11,90%
Autoridades Corruptas 4750% 38,60% 9,90% 4,00%
Crimes de Rua 15,80%  50,50% 23,80% 9,90%
Animais Perigosos 57,40% 32,70% 5,90% 4,00%
Inseguranca na unidade de alojamento 40,60% 39,60% 15,80% 4,00%

Fonte: o autor

Quanto as medidas que tomam para assegurar a qualidade da sua viagem, distinguimos as fases
antes e durante a viagem (cf. Tabela 8 e 9).

Antes de viajar, as medidas mais implementadas pelos millennials e pela geracdo X foram as de
transportar poucos valores e dar e recolher informagdes sobre a viagem. Outras medidas concretas
foram menos assinaladas, como a de digitalizar documentos e colocar fotos de acompanhantes na
carteira. Salientamos o facto de a pesquisa sobre zonas de carteiristas acontecer com menor fre-
quéncia do que sobre informagdes gerais acerca de seguranga e colocamos a hipotese de os turistas
sentirem que a informag&o concreta sobre as zonas de criminalidade no destino esta menos dis-
ponivel. Este dado aponta para uma necessidade de mercado a que 0 nosso produto pode dar
resposta, pois contém informacao geolocalizada sobre zonas consideradas potencialmente peri-
gosas.

Além do mais, o recurso a autoridades policiais para aumentar a seguranca da habitacdo antes de
viajar, item que foi assinalado por menos pessoas, podera ser uma medida a promover, assim
como outras (p.ex. levar documentos digitalizados e fotos), atraves da sensibiliza¢do pedagogica

realizada pelas forcas de seguranca.

Durante a viagem, as medidas gerais como: evitar sitios perigosos, partilhar informacéo com pes-

soas de confianca, usar transportes crediveis, sdo usadas pela esmagadora maioria dos viajantes.
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Medidas concretas como: ndo andar com passaporte e levar telefones de emergéncia, sdo utiliza-
das por menos de metade dos inquiridos. Pensamos que ha oportunidade para se investir mais em
educacdo sobre estas e outras medidas concretas.

A Unica diferenca estatisticamente significativa entre as duas gera¢des, aconteceu no item “Antes
de viajar, uso as redes sociais para ter informagdes sobre a seguranga do meu destino turistico”

(x(zl) =5.39, p =.020), e sdo os millennials os que mais utilizam esta medida de seguranga. Tam-

bém recorrem mais a apps sobre seguranga do destino, enquanto que a geracdo X tende a pergun-
tar mais aos habitantes locais sobre a seguranca do destino. Estes dados revelam que o nicho do
mercado dos millennials tem mais probabilidade de aderir a uma solugdo moével que use as redes
sociais e o reporte dos utilizadores para promover seguranca.

Relativamente as duas medidas particularmente relevantes no &mbito deste trabalho - usar aplica-
¢cBes mdveis sobre seguranca e recolher informacgéo sobre seguranca junto dos residentes - verifi-
camos que foram as menos implementadas pelos millennials e pela geragéo X. Assim, julgamos
que estas duas geragdes podem ser segmentos de mercado para uma app que promova a seguranga
da viagem, que recorra a informagdes dos locais, certamente os que possuem mais e melhor in-

formac&o, e que permita aos utilizadores o acesso a estas informagdes de forma facil e rapida.

Tabela 8 - Medidas para a qualidade de vida na experiéncia de viajar, nos millennials

Antes de viajar, que medidas toma Durante a viagem, que medidas toma

para assegurar a qualidade da sua para assegurar a qualidade da sua

viagem? % viagem? %

Levo poucos valores que possam Evito lugares mal frequentados (ex.,

atrair a atencdo de assaltantes 87,90%  com droga ou prostituicdo) 86,90%

Informo uma pessoa da minha S0 partilho planos de viagem ou

confianca sobre o itinerario de assuntos pessoais com pessoas da

viagem 83,20%  minha inteira confianca 83,20%

Informo-me sobre problemas de

seguranca do local para onde vou 74,80%  Evito passear ou viajar sozinho a noite | 82,20%

Uso as redes sociais para ter

informacd@es sobre a seguranca do S6 utilizo meios de transporte

meu destino turistico 65,40%  credenciados 70,10%
Deixo o passaporte, dinheiro ou cartdes

Digitalizo os meus documentos 36,40%  de crédito no cofre do hotel 40,20%

Levo comigo alguns telefones de
emergéncia (de policia, bombeiros,
Pesquiso quais as zonas de INEM, hotel, embaixada ou consulado
carteiristas no destino. 26,20% | mais proximos) 40,20%
Coloco fotos dos meus filhos ou
outros familiares na carteira e no

telemovel para os identificar caso se Utilizo aplicagGes moveis que me dao

percam 11,20%  informacéo sobre seguranca do destino | 37,40%
Contacto forgas de seguranga para Junto dos habitantes locais faco

vigiarem a minha residéncia questdes relacionadas com a seguranga

enguanto estou fora 7,50% do destino 32,70%

Fonte: o autor
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Tabela 9 - Medidas para a qualidade de vida na experiéncia de viajar, na geracdo X

Antes de viajar, que medidas toma Durante a viagem, que medidas toma

para assegurar a qualidade da sua para assegurar a qualidade da sua

viagem? % viagem? %

Levo poucos valores que possam atrair a Evito lugares mal frequentados (ex., com

atencdo de assaltantes 94,10%  droga ou prostituicao) 91,10%

Informo uma pessoa da minha confianga

sobre o itinerario de viagem 83,20% | Evito passear ou viajar sozinho a noite  85,10%
S6 partilho planos de viagem ou assuntos

Informo-me sobre problemas de pessoais com pessoas da minha inteira

seguranca do local para onde vou 64,60% confianca 80,20%

Uso as redes sociais para ter informacdes

sobre a seguranga do meu destino Sé utilizo meios de transporte

turistico 49,50% | credenciados 79,20%
Deixo o passaporte, dinheiro ou cartfes

Digitalizo os meus documentos 39,60%  de crédito no cofre do hote 46,50%

Levo comigo alguns telefones de
emergéncia (de policia, bombeiros,

Pesquiso quais as zonas de carteiristas INEM, hotel, embaixada ou consulado

no destino. 19,80% = mais proximos) 40,60%
Coloco fotos dos meus filhos ou outros

familiares na carteira e no telemoével Junto dos habitantes locais faco questdes

para os identificar caso se percam 11,90%  relacionadas com a seguranga do destino  37,60%
Contacto forgas de seguranga para

vigiarem a minha residéncia enquanto Utilizo aplicagBes moveis que me déo

estou fora 9,90% informacdo sobre seguranca do destino = 32,70%

Fonte: o autor

A contratacdo de seguros de viagens, pode ser entendida como uma medida em prole da segu-
ranca. Inquirimos os turistas quanto a frequéncia com que efetuavam seguros e 0s acionavam e
também relativamente a satisfacdo do servi¢o. A maioria dos turistas que compdem a amostra
refere nunca fazer seguros (47.7% dos millennials, 24.75% da geragéo X) ou raramente (24.4%
dos millennials, 17.82% da geracdo X). 15.9% dos millennials e 24.8% da geracdo X efetuam-
nos as vezes; uma minoria “frequentemente” (8.4%, 13.9%) e “sempre” (4.7%, 18.8%).
Relativamente ao acionar de seguros, a esmagadora maioria dos individuos diz nunca o fazer
(91.6% dos millennials e 84.2% da geracédo X), 5.6% dos millennials e 5.9% da geragdo X fazem-
no raramente, 2.8% dos millennials e 7.9% da geragdo X fazem-no as vezes e apenas 2% da
geracgdo X teve necessidade de acionar sempre 0S seus Seguros.

Para os millennials que ja alguma vez fizeram um seguro, a satisfagdo obtida com o produto foi
em média de 5 (DP=3.09), numa escala de 1 a 10 em que 1 corresponde a nenhuma satisfacéo e
10 & satisfagdo total. Para a geragdo X, o nivel de satisfacéo referido foi em média de 5.95 (DP=
3.09). Um teste T de Student para amostras independentes revelou que ndo existem diferencgas

significativas entre estes dois grupos nesta variavel (t(;14) = -1.71, p = .090).

Partilhar as suas experiéncias de viagem com outras pessoas, pode também ser um comporta-

mento importante para a seguranga, sobretudo se tivermos em conta que hoje em dia hd uma
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facilidade enorme na partilha de informacéo através das redes sociais, onde se podem emitir aler-
tas e ter em conta os reports feitos por outras pessoas para diminuir o risco das viagens. A maioria
dos turistas esta disponivel para partilhar as suas experiéncias de viagens (72.5% dos millennials
e 59% da geracdo X), mas ndo o faz muito intensamente. 45.8% dos millennials e 36.6% da ge-
racdo X fazem-no um pouco, 22.4% dos millennials e 18.8% da geracdo X fazem-no bastante e
4.7% dos millennials e 4% da geragdo X fazem-no muito. Embora os millennials tendam a referir
mais frequentemente a partilha de experiéncias de viagens, nao se verificam diferengas estatisti-
camente significativas entre as duas geracdes nesta variavel. Os dados revelam-nos que nos seg-
mentos dos millennials e da geragéo X, existe um nicho de mercado para aumentar a intensidade
da partilha de experiéncias de viagem. Solucdes digitais como as nossas, podem fazer com que
essa partilha sobre as experiéncias de viagem, nomeadamente de inseguranca, aconte¢a em tempo

real e de forma mais funcional.
Resultados do estudo aplicado a estudantes universitarios

Habitos de viagem

Quanto a experiéncias de viagens, com os dados que recolhemos podemos afirmar que os jovens
portugueses tém por habito viajar em Portugal, fazendo-o0 a maioria (74.8%) 1 a 5 vezes por ano.
Apenas 3.9% referiu néo ter efetuado viagens enquanto turistas, durante esse periodo de tempo.
(cf. Tabela 10).

Tabela 10 - NUmero de viagens por ano em Portugal

Quantas vezes, ao ano, tem por habito fazer
turismo em Portugal?

%
1a5vezes 74,80%
6 a 10 vezes 15,70%
11 a 15 vezes 3,50%
Mais de 16 vezes 2,00%
Nenhuma 3,90%

Fonte: o autor

Cerca de metade dos jovens tem por habito viajar para o estrangeiro, fazendo-o 1 a 2 vezes por
ano. O nimero de individuos que viaja mais frequentemente é mais reduzido. Um nimero razoa-
velmente elevado, 42.1%, referiu ndo ter efetuado viagens ao estrangeiro, enquanto turistas, du-
rante esse periodo de tempo, e viajam muito mais em Portugal do que no estrangeiro, provavel-

mente por motivos econémicos. (cf. Tabela 11).
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Tabela 11 - NUmero de viagens por ano no estrangeiro

Quantas vezes, ao ano, tem por hébito fazer tu-

rismo no estrangeiro? %

1 ou 2 vezes 50,40%
3 ou 4 vezes 5,50%
5 ou 6 vezes 1,20%
Mais de 6 vezes 1,00%
Nenhuma 42,10%

Fonte: o autor

Os locais mais visitados, dentro do pais, foram o Porto e Lisboa, que receberam respetivamente,
98% e 77%, de visitas de turismo, sequindo-se Coimbra (53%), Algarve (44.4%), Aveiro (28.7%),
Alentejo (22.8%), Figueira da Foz (17%), Viseu (15.7%), Leiria (15%), Braga (14.3%) e Nazare
(7.2%). A escolha de alguns destes destinos pode ter sido influenciada pela zona de residéncia
dos individuos e pelo fato de estudarem em Coimbra.

Os locais mais visitados, no estrangeiro, foram, Paris (28.4%), Madrid (27.5%), Londres (20.5%),
Barcelona (19.3%), Salamanca (10.3%), Roma (8.4), Santiago de Compostela (7.6%), Calpe
(7,1%), Sevilha (6%), Amesterdao (5.2%), Vigo (4.8%), Bruxelas e Benidorm (estas ultimas ci-

dades, ambas com 4.4% de visitas referidas pelos sujeitos da amostra).

Os paises estrangeiros mais escolhidos séo europeus (Franca, Espanha, Inglaterra, Italia), prova-
velmente pela proximidade a Portugal. Também séo os paises mais visitados a nivel europeu e as
cidades correspondem aos destinos europeus mais procurados internacionalmente. Pode afirmar-
se que este tipo de turista acompanha as tendéncias dos movimentos de chegadas mencionadas
em relatorios internacionais do Banco Mundial (World Bank, 2015) e da Organizacdo Mundial
de Turismo (UNWTO, 2011). Algumas cidades espanholas referenciadas, Calpe e Benidorm, cor-
respondem a destinos tradicionalmente procurados pelos jovens portugueses para fazerem viagens
em grupo ou para festejar a transicdo do ensino secundario para o ensino superior, as designadas

“viagens de finalistas”.

Quanto ao tipo de alojamento que mais frequentemente utilizam como turistas®, destacam-se os
aparthotéis (33.1%) e os hotéis (31.9%), seguidos dos hostels (11.8%), das casas de familiares ou
amigos (11.5%), das pousadas (7.1%) e do campismo (2.4%). Outras modalidades foram também
mencionadas, motéis, cruzeiros e couchsurfing, mas com uma utilizagdo muito pouco frequente.

Os jovens ndo mencionaram as estalagens. Muito provavelmente a utilizacdo dos varios tipos de

°O respondente escolheu de uma lista de tipos de alojamento o que usava com mais frequéncia.
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alojamento foi influenciada pelo facto de possuirem menor poder econémico, o que pode ter le-
vado a escolhas menos dispendiosas e habitualmente do seu agrado, como os hostels, ficar em

casa de familiares ou amigos e o campismo (cf. Tabela 12).

Tabela 12 - Tipo de alojamento

Qual o tipo de alojamento que mais frequentemente utiliza enquanto turista? = %

Hotéis 31,90%
Hotéis-Apartamentos 33,10%
Pousadas 7,10%
Estalagens 0,00%
Albergarias 1,20%
Hostels 11,80%
Motéis 0,40%
Casas de Familiares ou Amigos 11,50%
Campismo 2,40%
Couchsurfing 0,40%
Cruzeiros 0,40%

Fonte: o autor

Quanto aos produtos turisticos com os quais mais se identificam, os jovens referiram o sol e mar
(90.2%), o turismo de natureza (66.5%), a gastronomia (56.3%), e o turismo no espaco rural
(46.1%). Cerca de um quarto destes jovens mencionaram o turismo de compras (26.4%) e o des-
portivo (21.7%). Ainda com alguma frequéncia foram mencionados o city and shortbreaks e o
turismo ativo (ambos com 10.2%). Menos frequentemente foram assinalados os casinos e jogos
(4.7%) e outros tipos de turismo, como o religioso (4.3%), cientifico (3.9%), equestre (3.5%),
touring (3.1%) e residencial (2.4%). Com menor expressao seguiram-se os turismos de salde,
enoturismo, negdcios, industrial (todos com .8%) e cinegético (.4%). Nenhum jovem referiu o
golfe. (cf. Tabela 13)

Muito provavelmente estas escolhas foram influenciadas quer pelas ofertas que sdo mais comuns
em Portugal (ex., turismo de sol e mar, de natureza, cultural, gastronomia e espago rural), quer

pela idade dos individuos, que pode influenciar os seus gostos (ex., turismo ativo).
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Tabela 13 - Produtos turisticos

Quais os produtos turisticos com os quais se identifica mais? %

Sol e Mar 90,20%
Turismo de Natureza 66,50%
Turismo Cultural 56,30%
Gastronomia 48,40%
Turismo do Espaco Rural 46,10%
Turismo de compras 26,40%
Turismo desportivo 21,70%
City and shortbreaks 10,20%
Turismo ativo 10,20%
Casinos e jogos 4,70%
Turismo religioso 4,30%
Turismo cientifico 3,90%
Turismo equestre 3,50%
Touring 3,10%
Turismo residencial 2,40%
Turismo de salde 0,80%
Enoturismo 0,80%
Turismo de negdcios 0,80%
Turismo industrial 0.80%
Turismo cinegético 0,40%
Golfe 0,00%

Fonte: o autor

Relativamente aos fatores considerados mais importantes para a escolha de uma unidade de alo-
jamento, a grande maioria dos jovens assinalou a relagdo qualidade/preco. Cerca de metade dos
jovens referiu também os fatores localizacdo e seguranga. A limpeza e 0 ambiente preocupam
cerca de um quarto dos jovens da amostra. Menos assinalados foram os itens dos servicos e do
staff. (cf. Tabela 14). Um dos aspetos que os turistas valorizam é a seguranga da unidade hoteleira
e a divulgacdo do SECURIS nas principais unidades de alojamento das cidades bem como a di-
vulgacéo destas unidades de alojamento nas nossas solugdes digitais podera ser um fator relevante

para motivar a utilizacdo das nossas plataformas.

Tabela 14 - Fatores de escolha de unidade de alojamento

Quiais os trés fatores mais importantes para a sua escolha de uma unidade de

alojamento? %
Relagdo qualidade/preco 95,70%
Localizacdo 66,50%
Segurancga 47,20%
Limpeza 33,90%
Ambiente 26.40%
Servicos 16,90%
Staff 3,50%

Fonte: o autor
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Turismo, utilizagdo de NTIC e seguranca

Nesta amostra de jovens universitarios, 92.6% utiliza smartphone (cf. Gréafico 8) e 60.2% tem por

habito utilizar aplicagdes moveis enquanto turista (cf. Grafico 9). Os dados revelam-nos a grande

utilizagdo das NTIC no turismo por parte deste segmento de mercado.

Gréfico 8 - Utilizacdo de smartphone por estudantes universitarios.

® Sim = Nao

7%

93%

Fonte: o autor

Grafico 9 - Utilizacdo de apps por estudantes universitarios.

® Sim = Nao

40% 60%

Fonte: o autor

As aplicacGes mais usadas foram as seguintes (ordenadas das mais frequentes para as menos fre-

quentes): Trivago, Booking e TripAdvisor , seguidas da Airbnb, City Guide, City Maps 2Go e

Dream Trips, Citymapper, Visit a City e Barcelona Travel Guide, Google maps e Guides by Lo-
nely Planet. (cf. Tabela 15).
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Tabela 15 - AplicacBes mais utilizadas em viagem

Quais as aplicacdes que utiliza mais frequentemente enquanto turista? %

Trivago 40,90%
Booking 37,40%
Tripadvisor 35,40%
Airbnb 11,80%
City Guide 8,70%
City Maps 2Go 4,30%
Dream Trips 4,30%
Citymapper 3,10%
Barcelona Travel Guide 2,80%
Visit a City 2,80%
Google Maps 2,40%
Guides by Lonely Planet 1,20%

Fonte: o autor

Os nossos dados revela-nos também que as experiéncias de inseguranga fazem parte das viagens
dos estudantes universitarios que constituem a amostra, justificando o potencial interesse € a re-
levancia no desenvolvimento de solugdes mdveis de promogéo de segurancga. Assim, enquanto
turistas, sentiram-se enganados 30.7% dos jovens e desprotegidos ou ameagados 24%. No en-
tanto, apenas 6.3% (N=16) admitiu ter sido roubado 1 ou 2 vezes. As cidades mais frequentemente
identificadas como locais para os roubos, foram: Barcelona (6 turistas roubados, ou seja, 37.5%
da amostra dos roubados), Paris (N=4, 25%), Ilha do Sal (N=2, 12.5%) e Lisboa (N=2, 12.5%).
Foram assinalados 19 roubos (79.2% do total), no estrangeiro e 5 (20.8%) em Portugal. Os paises
em que houve roubos foram a Espanha (com 10 roubos e 52.6% dos roubos que foram efetuados
no estrangeiro), Franga (4 roubos em Paris e 21.1% dos roubos no estrangeiro), Cabo Verde (N=2
e 10.5% dos roubos no estrangeiro), Italia (1 roubo em Roma), Republica Checa (1 roubo em
Praga, 5.2%) e México (1 roubo em Cancun, 5.2%).

Dos inquiridos que referiram ja ter sido roubados, apenas um (6.3%) assinalou que reportou essa
ocorréncia as autoridades locais algumas vezes, sete (43.8%) mencionaram que o fizeram rara-
mente e oito (50%) destes jovens referiram que reportaram sempre os roubos as autoridades.
Como podemos constatar, apenas metade dos turistas participa os roubos e é necessario incentivar
a atitude de comunicacdao e colabora¢do com as autoridades, como pretende ajudar a fazer a app
SECURIS.

Aproximadamente metade dos turistas (42.9%) referiu que costuma fazer aos habitantes locais
questdes relacionadas com a seguranca dos locais ou da cidade que visitam e 89.7% destes turistas
acha que a informacéo que os habitantes Ihes fornecem é correta. Este dado sugere que as pessoas

locais podem ser informadores fidveis e dai a motivagao e o interesse que temos em que se tornem
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uma das fontes de informacédo da plataforma Comunidades. Além disso, seria Util que todos os
turistas pudessem aceder a esta informacéo fiavel. Também foi demonstrada uma grande adesdo
por parte destes jovens ao desenvolvimento da aplicacdo, pois 88,6% da amostra referiu que es-
taria interessada em usar uma ferramenta nova nas aplicagdes que habitualmente utiliza enquanto
turista, que indicasse as zonas menos seguras de uma cidade, assinalando os locais mais perigosos

e identificando os tipos de perigos (cf. Gréfico 10).

Gréfico 10 - Existéncia de interesse na aplicacao.

m Sim = Nao

11%

89%

. Fonte: o autor

Relativamente ao grau de interesse nessa aplicacéo, apenas 5.1% da amostra referiu que nédo tinha
interesse nenhum (intensidade 0, numa escala de 0 a 10), 4.8% mencionou que tinham algum
interesse (intensidades 1, 2 e 3), 34.6% assinalou que tinha um interesse médio (intensidades de
4,5, 6), 44.1% muito interesse (intensidades 7, 8 e 9) e 11.4% um interesse extremo (intensidade
10) (cf. Gréfico 11). Podemos concluir que a maioria dos turistas tém muito interesse na aplicagao,

sendo muito reduzido o nimero dos que afirmam ter pouco interesse.

Grafico 11 - Grau de interesse na aplicagéo.

w Extremo = Muito = Médio = Algum = Nenhum

5% 3% 11%

\

Fonte: o autor

35%
44%

Quando consideramos apenas 0s jovens que parecem mais preocupados com a segurancga (i.e.,

-48-



Pedro Matos Costa | ESHTE — Mestrado em Turismo

gue assinalaram a seguranca como um fator importante na escolha de uma unidade hoteleira),
vemos que a esmagadora maioria (91.7%) se mostra interessada na aplicacdo. Se atendermos
aqueles turistas que ao mesmo tempo se revelam interessados na seguranca e costumam usar apli-
cacBes moveis quando viajam, podemos verificar que a percentagem de jovens com estas carate-
risticas que se dizem interessados na aplicacdo ainda é mais elevada (94.3%). A aceitacdo por
parte deste segmento de mercado de uma solucdo como aquela que pretendemos desenvolver é

inequivoca.
Sintese das principais conclusdes do estudo de mercado

Podemos concluir que se revela muito pertinente investir na seguranca associada ao turismo, atra-
vés das NTIC e que o mercado pode ser alargado em termos de bases geracionais. O estudo com
os millennials e o estudo anterior com estudantes universitarios, permitem-nos identificar clara-
mente estes segmentos de utilizadores como sendo os preferenciais para o0 nosso produto. Estes
dois estudos apontaram no mesmo sentido: revelaram-nos a importancia dada ao turismo e as
viagens (sobretudo no pais, mas também no estrangeiro), e a grande utilizacdo de NTIC associada
ao turismo. Curiosamente, e acompanhando tendéncias internacionais, as percentagens de utili-
zacdo de smartphones e de apps em viagem aumentou do primeiro para o segundo estudo, reali-
zado passados 8 meses (a utilizacdo de smartphones passou de 92.6% para 96%, e de apps em
viagem de 60.2% para 86%, nos individuos mais jovens) o que pode revelar, a partida, um maior
interesse e crescimento do mercado. Os adultos mais velhos, da gera¢do X sdo igualmente um
segmento de mercado prometedor para 0 SECURIS. Acreditamos que, quer nesta geracdo como
noutras mais idosas, a medida que for aumentando a proficiéncia com utilizagdo das NTIC, au-
mentara também o potencial de mercado para 0 nosso produto. Nos nossos estudos, de janeiro
para setembro de 2017, verificou-se igualmente um aumento na percentagem de individuos que
teve problemas de seguranca no turismo, relacionados com o facto de se sentirem enganados,
roubados e inseguros. O aumento do interesse pelas matérias da seguranca e do turismo, revelado
nos presentes estudos e documentado em estudos internacionais, potencia um crescimento deste
setor e, por isso, consideramos importante alargar progressivamente o mercado a varias geracdes

e tornar o projeto cada vez mais internacional.

4.3.3 Concorrentes

A promocéo do Turismo através de solugdes mdveis € uma aposta que tem sido explorada nos
Gltimos anos com enorme sucesso. Atualmente existem diversos guias turisticos eletrénicos mo-

veis que fornecem informacdes sobre o destino e apps que permitem efetuar reservas de servigos
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como voos, alojamento e aluguer de carros.

Sé recentemente comegaram a surgir apps para a promocao da seguranga nas viagens. Por exem-
plo, a aplicagdo denominada “Registo Viajante”, foi langada em 2017 pelo Ministério dos Nego-
cios Estrangeiros Portugués, o que demonstra a necessidade de existirem solugdes méveis que
promovam a seguranca dos turistas. Esta app € dirigida aos portugueses que visitem outros paises,
mas Visa apenas detetar situacdes de emergéncia atraves do contacto com os respetivos consula-

dos portugueses no estrangeiro.

Identificamos como concorrentes indiretos os sites dos destinos turisticos onde a informagéo so-
bre criminalidade e inseguranca esta disponivel, mas atualmente apenas de forma fragmentada e

incompleta.

Existem algumas apps no mercado (CitizenAISD, USALAMA, AlertcOPS, Companion App,
Safe Trek, Circle of six, Bugle App for Jogging, Medical ID da Apple, City Cop, Reach) dirigidas
para a seguranca das pessoas, mas possuem funcionalidades limitadas e servem apenas para aler-
tar a policia ou amigos relativamente a uma emergéncia e, por outro lado, algumas destas apps
sdo dirigidas a publicos especificos como os estudantes, as mulheres e os praticantes de jogging
(essencialmente para o mercado norte-americano). As apps mais completas que conhecemos, a
City COPS e a Reach, foram desenvolvidas na América do Sul e estdo a tentar expandir-se para
os Estados Unidos da América do Norte. J& incluem o servico de rececéo e fornecimento de alertas
e a georreferenciagdo. As outras apps estdo mais voltadas para comunidade (SeeClickFix, Neigh-
borLand, Fix Your Street, ReBuildYourCommunity, NabeWise, EveryBlock, e, em Portugal, Na
minha rua e GEO Estrela), mas foram desenvolvidas apenas para reportar problemas nao urgentes

da comunidade e partilhar opinifes sobre a manutencgéo de espagos publicos.
Andlise SWOT
Ameacas

Uma das ameacas ao SECURIS podera ser o aparecimento de possiveis concorrentes dentro de
pouco tempo, pois existe uma escassez de servigos nesta area e outros empreendedores poderao

tentar explorar este (ainda) nicho de mercado.

Outra grande ameaca € a possibilidade de cépia do modelo de negdcio e da solucdo tecnoldgica,

mas vamos proteger-nos através da criacdo de marcas e de uma constante inovacao no produto.

Por outro lado, o risco de furto/cdpia do codigo sera mitigado pelo uso de tecnologias cloud pois
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0 cddigo nunca se encontra efetivamente no telemdvel, mas apenas nos nossos servidores, que

estardo devidamente protegidos com sistemas de detecdo de ataques de intrusao.
Oportunidades

A conjuntura nacional e internacional de crescimento do Turismo, designadamente o grande au-
mento do namero de turistas, o crescimento e a evolugdo das NTIC e o0 aumento da necessidade
de prevenir criminalidade e promover a seguranga junto dos residentes/locais e dos visitantes - 0
projeto contempla todos estes vetores — constituem excelentes oportunidades que a SECURIS nédo
deixara de aproveitar para criar valor. O desenvolvimento de parcerias (p.ex. com as forcas de
seguranca e entidades promotoras e reguladoras do turismo) revela-se também uma oportunidade

muito interessante para o projeto
Forcas

i. O know-how nas duas vertentes do negdcio: Turismo e Tecnologia. A equipa do projeto
retine elementos com formagoes, experiéncias e competéncias diversas e complementares
nestas duas areas.

ii. O projeto, tem evoluido e melhorado ao longo dos Ultimos 2 anos, quer através da reali-
zacgdo de estudos de mercado, do desenvolvimento de um prot6tipo para um evento espe-
cifico (Fatima 2017), bem como através da participacdo do seu criador e principal pro-
motor, em programas de aceleracdo de ideias.

iii. O contacto proximo com autoridades responsaveis pelo turismo nacional e pela protecao
das populagbes - Os promotores do projeto tém estabelecido contactos com entidades
relacionadas com o Turismo e com a Seguranga dos destinos (p.ex., autoridades policiais)
para efetivar parcerias estratégicas. Regista-se a existéncia de uma Carta de Conforto do
Presidente do Turismo do Centro, Dr. Pedro Machado, (vd. Anexo - Carta de Conforto
Turismo do Centro), a referir que o projeto podera ser um fator diferenciador em termos
de oferta turistica, com particular valor para os destinos associados a paz social e a segu-
ranca pessoal. O valor acrescentado deste projeto também é referenciado numa Carta de
Conforto escrita pelo subcomissario Joel Aradjo da PSP de Coimbra, Licenciado em Se-
guranca Publica e Mestre em Ciéncias Policiais, (Anexo Carta de Conforto PSP), vali-
dando a sua grande utilidade e o seu carater inovador, e manifestando o seu apoio.

iv. O desenvolvimento de uma organizacao robusta, dotada de colaboradores qualificados e
dos recursos necessarios a um desempenho de exceléncia, seguindo as melhores préaticas

de gestdo agil (lean management).
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Fraquezas

i. A possivel visibilidade reduzida da solucdo junto dos potenciais utilizadores. Hoje em
dia hd milhares de apps e pode colocar-se a seguinte questdo: de que forma poderemos
ser “visiveis”? Dado que se trata de uma solucdo business-to-business (B2B), também
serdo 0s nossos clientes (p.ex., 0s destinos turisticos, as entidades promotoras e regula-
doras do turismo e as autarquias) a promover a solucdo nos seus contextos locais.

ii. A falta de recursos financeiros para desenvolver a ideia de negécio - Apesar do esfor¢o
dos promotores, que Ihe tém dedicado o seu tempo pessoal, e de o projeto ter j& obtido
alguns prémios monetarios em concursos de estimulo ao empreendedorismo, 0s apoios
de programas de empreendedorismo continuam a revelar-se muito importantes para a

prossecucao e viabilizacdo desta ideia de negdcio.

4.3.4 Vantagens Competitivas

Atualmente os destinos e as cidades procuram ser competitivos e inovar na oferta de produtos e
servicos para garantir a dinamizacdo do turismo e uma imagem de marca de sucesso. As smart
cities seguras sdo cada vez mais valorizadas. A nossa proposta de valor foca-se no aumento da

seguranca dos utilizadores (residentes e visitantes), através das NTIC.

A combinagéo entre solugdes eletronicas moveis e a seguranga no Turismo é uma aposta com um
futuro promissor, dada a maturidade da tecnologia e o nivel de desenvolvimento desta atividade.
Queremos beneficiar desta oportunidade e do facto de termos dois produtos complementares que
abrangem turistas e populagdes residentes, oferecendo um produto mais completo do que os que
estdo no mercado. As atuais soluc@es limitam-se a fornecer informag&o genérica sobre o destino
e o fator diferenciador da nossa plataforma esta na integragéo da vertente de seguranca, por exem-
plo, através da sugestdo de percursos alternativos ou no assinalar das ameagas mais comuns por
érea/local e por hora do dia com push notifications'’. Esta componente dificilmente é replicavel,
pois a nossa solucdo é continuamente atualizada pelos reportes de seguranca dos destinos e pelo
feedback dos turistas e residentes, nas aplicacdes méveis. Ao serem distribuidas por varios paises,
as plataformas SECURIS oferecerdo ainda a oportunidade de fidelizar os utilizadores de varias
formas (p.ex. um residente que ndo tenha instalada a app, pode querer instala-la quando viajar

para outro pais, o que pode fazer com que passe também a utiliza-la no seu pais de residéncia).

10 Pysh notifications consistem em mensagens enviadas pelos smartphones ou apps com contetido

pertinente para os utilizadores com o intuito de criar engagement com 0S mesmos.

-52-



Pedro Matos Costa | ESHTE — Mestrado em Turismo

A criacéo e disponibilizacdo por uma entidade oficial, da app “Registo Viajante” justifica a ne-
cessidade de existirem solugBes mdveis que promovam a seguranca de viajantes, mas esta app
ndo compete com a nossa pois apresenta um produto diferente que visa tratar do registo de ocor-

réncias. Na verdade, tencionamos permitir fazer o registo do viajante através da nossa solucéo.

Acreditamos que com as plataformas Destinos SECURIS e Comunidades SECURIS, que sao fa-
ceis de utilizar, funcionais e complementares, as comunidades locais e os turistas nacionais e
internacionais se sentirdo mais seguros e que este facto tera impacto ao nivel da obtencao de mais-
valias econdmicas para os destinos e para as populagdes, em resultado do aumento da procura de

cidades seguras, para visitar e até para viver.

Queremos ser 0s primeiros a entrar no mercado com uma solugdo ampla e integradora que nos
diferencia dos restantes concorrentes (duas plataformas: Destinos SECURIS e Comunidades
SECURIS), que da resposta a necessidades de seguranca das pessoas.

A app “Registo Viajante”, ndo compete com a nossa, complementa-a, podendo ser integrada na

nossa solu¢do com muita facilidade (n&o acontecendo o inverso).

4.3.5 Impacto no Mercado

Julgamos que implementacdo deste projeto tem um importante impacto socioecondémico a nivel

nacional e internacional.

A médio e longo prazo, podera trazer melhorias muito significativas a qualidade de vida dos tu-
ristas e das populages residentes, ao contribuir para 0 aumento da sua seguranga. A sua abran-
géncia em termos de utilizadores permitird uma expanséo e democratizagdo do acesso ao turismo
seguro. Por outro lado, potencia o0 aumento da atratividade dos destinos turisticos e das cidades,
contribuindo para uma imagem de marca que se traduzira num aumento das visitas, na maior
duracdo das estadias e consequentemente no aumento das receitas turisticas, mas também em

sentimentos de bem-estar e pertenca a sua comunidade por parte dos residentes.
A curto prazo, permitira:

i.  Acriacdo de empregos qualificados nos nossos fornecedores para cobrir este novo canal
tecnoldgico de interface com os turistas e com a populacéo (p.ex., nas autoridades poli-
ciais e nos servicos de emergéncia médica, criacdo de um atendimento online, com pes-
soal especializado, para comunicar com os turistas e residentes que tenham sido vitimas

de criminalidade);
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ii.  Inovar nas areas da tecnologia de informacéo e da sua aplicacdo ao turismo (ex., mapea-
mento e georreferenciacdo de zonas inseguras com suporte tecnoldgico);
iii. O estabelecimento de parcerias com camaras municipais, juntas de freguesia, autoridades

policiais, bombeiros, INEM e empresas de prestacao de servigos aos turistas, entre outras.

O projeto podera ter um impacto muito positivo no desenvolvimento de politicas regionais e na-
cionais para a promoc¢do da seguranca no turismo e nas populagdes, quer no nosso pais como
noutros paises onde a plataforma for implementada. As empresas de servicos turisticos poderéo

também aumentar a sua carteira de clientes e o volume de vendas.

Avaliaremos o0s impactos socioeconémicos através de inquéritos aos turistas e de entrevistas a
responsaveis das autoridades policiais e das camaras municipais. Pretende-se medir o grau de
satisfacdo com a utilizacdo da solucdo SECURIS e o seu impacto nos niveis de seguranca das
pessoas e das regides. Pretendemos também avaliar o cumprimento dos objetivos da empresa

através de analises periddicas ao volume de receitas e ao crescimento das vendas.

4.4 ESTRATEGIA COMERCIAL

4.4.1 Marketing Mix - Produto

As duas Solugdes SECURIS - Destinos SECURIS e Comunidades SECURIS - serdo multilingues
(comegando com as linguas portuguesa e inglesa e, com a expansdo do negocio, abrangendo pro-
gressivamente outras linguas como o francés, o italiano e o espanhol), oferecerdo informagao

georreferenciada e ajuda em tempo real aos utilizadores e irdo possibilitar a recolha de big data.

Ambas as plataformas estardo acessiveis nos ambientes Android e iOS. Os administradores da
plataforma trabalham em méaquinas virtuais que estdo alojadas em servidores na Cloud e na AWS

(Amazon Web Services).

Relativamente aos recursos tecnolégicos especificos a desenvolver nas plataformas, destacamos

0s seguintes:

i.  As plataformas utilizardo um modelo MVC !classico, cuja vista é dada pela aplicacéo

1 MVC - Model-View-Controller é um padrdo de desenho arquitetural que divide uma solugéo
tecnoldgica em trés componentes: 0 Modelo de dados (geralmente uma base de dados, que pode,

ou ndo ser relacional), a Vista (a camada de apresentagdo que pode ser realizada através de uma
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movel, a base de dados a adotar serd a Postgres (open-source), a comunicacdo usara XML
sobre tecnologia RMI e a componente do servidor devera ser desenvolvida em Java.

ii.  Paratornar a utilizacdo das plataformas mais atraentes, utilizar-se-ao técnicas de gamifi-
cacdo sobre tecnologias moéveis. A gamificacdo das aplicacdes passara pela criacdo de
desafios e 0 conceito de base serd o mapeamento fidedigno do 'espaco de jogo' com a
realidade do espaco fisico que rodeia o turista, na linha das novas aplica¢des usando rea-
lidade aumentada (p.ex. Pokémon Go). Serdo incluidos desafios, um ranking de jogado-
res/utilizadores, a atribui¢éo de medalhas e uma aposta forte nos mecanismos de feedback
muito rapido sobre as agdes dos utilizadores, para promover comportamentos positi-

vos/socialmente responsaveis e desmotivar o seu contréario.

Para testar estas solugdes maoveis, serd desenvolvido um prot6tipo, no sentido de o tornar funcio-

nal, facil e rapido de utilizar.
Destinos SECURIS
Explicacéo do Produto

A plataforma “destinos SECURIS” visa proteger o turista ¢ melhorar a sua comunicagdo, tanto
com as Entidades Competentes que podem zelar pela sua seguranga, como com outros utilizado-
res. Esta solucdo permite aos turistas e viajantes aceder a um mapa dos destinos, com recurso a
GPS do smartphone, a informacdes sobre a localizagéo e funcionalidades relativas aos servigos
de salde, forgas de seguranga e consulados, e onde s&o assinalados alertas e reports fornecidos

por outros viajantes. Na plataforma encontra-se ainda registado o perfil do utilizador.
Seguranca Pessoal

Para promover a seguranca do turista, foi criado um espaco dedicado & comunicagdo com as forgas
de seguranca e organizagdes de emergéncia médica (ex. INEM) do destino, designado “Meus
Alertas”. Neste espaco, o turista possui a possibilidade de criar um novo alerta que Ihe permite
informar imediatamente as Forgas de Seguranga de um incidente que esteja a ocorrer nesse mo-

mento ou ja tenha ocorrido.

Para enviar um alerta as Forcas de Seguranca, o turista preenche um simples e rapido formulario

app ou solugdo web, ou ambas), e o Controller (que ¢ o componente que tem a “logica” de

negocio, e que faz a ponte entre os dados (model) e a vista (view).
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com os seguintes tdpicos: “Tipo de ocorréncia”, “Localizacdo”, “Quando ocorreu”. Por fim, pede
para confirmar se efetivamente pretende que o alerta seja enviado as Forc¢as de Seguranca, infor-
mado que o nimero de telemdvel, e respetivo IMEI sera igualmente enviado (o gque torna estes
alertas mais sérios e desencorajando o envio de alertas falsos). Ap6s o envio para as Forcas de
Seguranga, os alertas ficardo guardados nos “Meus Alertas” e o turista pode verificar os dados
inseridos e ainda abrir uma janela de chat e eventualmente comunicar com o agente responsavel

pela resolucdo do alerta e fornecer informacdes adicionais.

Também foi criada uma funcionalidade designada “Botao de Panico”, que permite aos turistas
efetuarem uma chamada de emergéncia para as Entidades Competentes dependendo do tipo de
incidente ou ocorréncia (por exemplo, emergéncias de seguranca, médicas e relativas a catastrofes
naturais). Para utilizar esta ferramenta, o turista indicara o tipo de emergéncia e as suas necessi-
dades imediatas e partilhara a sua localizagdo de forma a toda a informacéo ser direcionada para
as Entidades Competentes que se encontrem melhor posicionadas para responder de imediato. Tal
como na funcionalidade anterior, antes do envio, o utilizador tera de confirmar que pretende re-

almente efetuar a chamada de emergéncia.
Saude Pessoal

Foi ainda criado um espaco dedicado ao bem-estar e a saude dos turistas, com acesso a localizagéo
das farmacias, dentistas e hospitais na cidade (sem necessitar de internet), mas também aos ser-
Vigos que estes prestam, respetivos horérios e equipas de assisténcia. Para facilitar a comunicacéo
com este tipo de estabelecimentos, foi criado um subespago designado, “Passaporte Médico”,
onde é possivel aceder a informacGes médicas importantes relativas ao turista, como a idade, o
tipo de sangue, as alergias, existéncia de pacemakers, cirurgias realizadas, entre outras. Estes

dados sdo automaticamente traduzidos para o idioma do local onde se encontra o utilizador da

app.
Reportes de Turistas

Esta funcionalidade refere-se a zona “social” da plataforma e visa ligar os turistas ao “mundo
global”, com o intuito de se protegerem uns aos outros através da partilha das suas experiéncias
de (in)seguranca nos diferentes destinos visitados. Nesta seccéo é possivel reportar ocorréncias e
incidentes que aconteceram aos proprios nas cidades visitadas e, posteriormente, votar na auten-
ticidade dessa mesma ocorréncia (por exemplo, outros utilizadores validam a minha experiéncia,
comentando que viveram a mesma situacao ou a testemunharam) ou até emitir a sua opinido e dar

conselhos para prevenir 0s proximos visitantes e evitar essas ocorréncias.
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Os “Reportes de Turistas” sdo por norma constituidos por uma foto/video, um titulo e icon e a

sua descricdo.
Mapa

A maioria das funcionalidades, nomeadamente o reporte de ocorréncias, pode ser visualizada num
mapa que permite ter uma visdo espacial da cidade/regido e dos servicos que esta oferece. No
mapa € possivel filtrar os “Meus alertas”, as infraestruturas de “Saude”, os “Reportes de Turistas”
ou mesmo outras infraestruturas como Consulados, as esquadras da Forcas de Seguranca e 0s
hospitais, passando a ser apenas a informacao desejada, aquela que fica temporariamente dispo-

nivel no ecrd do telemdvel.
TradugGes Automaticas

Um dos grandes problemas de seguranca identificados pelos turistas € a barreira linguistica com
que por vezes eles se defrontam. Apesar de haver o ‘Google Tradutor’, este nem sempre traduz
as frases corretamente e nem sempre se tem acesso a internet para poder fazé-lo. Na maioria dos
casos, 0s turistas apenas pretendem dizer algumas frases na lingua da cidade/pais que visitam,
para se poderem orientar e pedir ajuda. Para tal, foi criada a funcionalidade “Tradu¢des Automa-
ticas”, que da a oportunidade ao turista de reproduzir uma gravacao de algumas frases Gteis, no

idioma local, para comunicar com os residentes, sem necessitar de acesso a internet.
Comunidades SECURIS
Explicacdo do Produto

A plataforma “Comunidades SECURIS” pretende proteger e apoiar os habitantes de uma comu-
nidade e melhorar a sua comunicagdo com outros utilizadores, numa perspetiva de entreajuda,
comunicagdo com Entidades Competentes responsaveis pela sua seguranga e com 0S responsaveis
autarquicos locais que podem ajudar a melhorar a sua qualidade da vida. Esta solugdo permite aos
residentes verem assinalados no mapa do seu bairro, com recurso a GPS do smartphone, alertas,

reportes e classificados. A plataforma também guarda o perfil do utilizador.

Para os utilizadores se poderem juntar a sua respetiva comunidade SECURIS necessitam de com-
provar que a sua residéncia se situa na respetiva na area da comunidade. Para tal, é necessaria a
parceria com a entidade competente, neste caso a Junta de Freguesia (JF). O utilizador insere um
coédigo na plataforma, que sera fornecido pela sua JF, ou, em alternativa, pode solicitar a

SECURIS o envio uma carta para a sua morada com o codigo. S6 assim é possivel garantir que
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o0s utilizadores pertencem a uma determinada comunidade e desta forma evitam-se 0s ndo resi-

dentes ou os residentes que apenas queriam causar distlrbios na comunidade digital.
Seguranca pessoal

Na 4rea da Seguranga Pessoal, as funcionalidades “Alertas de Seguranga” e o “Botdo de Panico”
sdo em tudo iguais as da Plataforma Destinos SECURIS, s que esta ¢ dirigida aos habitantes

locais.

Reportes da Comunidade

Esta secc¢do é a zona social da plataforma e tem como objetivo incentivar as comunidades a tra-
balharem em conjunto para melhorar a sua qualidade de vida. E possivel reportar problemas de-
tetados na area de abrangéncia da comunidade, tais como, auséncia de iluminacéo por falta de
lampadas, passeios destruidos, grafittis, falta de caixotes de lixo, praias e jardins poluidos, falta
de estacionamento, pessoas suspeitas, carjacking, roubos, entre outros incidentes. Posteriormente
é possivel “votar” confirmando a autenticidade desse mesmo problema (validando a concordancia
de outros moradores com a mesma situagao), comentar e dar opinido sobre ele ou sugerir acées

de melhoria para diminuir ou erradicar o problema.

Os “Reportes da Comunidade” sdo por norma compostos por uma foto/video, um titulo e icon e

a sua descrigdo, seguidos de comentarios que validam a ocorréncia e a sua gravidade.
Classificados

Outra funcionalidade desta plataforma é a possibilidade de anunciar servigos (babysitting e ou-
tros) informar sobre os objetos perdidos e achados, solicitar o empréstimo de produtos (p.ex.,
escadote, berbequim) ou até doar objetos e equipamentos usados. Acreditamos que estas ativida-
des locais sdo0 muito importantes para a criagdo de lagos com a comunidade e aumentam o inte-

resse na plataforma SECURIS.
Mapa

As funcionalidades “Meus alertas”, “Reportes das Comunidades” e “Classificados” podem ser
vistas através de um mapa, com informacdo geolocalizada sobre o que esta a acontecer na ci-
dade/bairro. O utilizador pode ainda filtrar a informacdo que aparece no ecra do telemével, po-

dendo escolher visualizar os “Meus alertas”, os “Reportes das Comunidades” ou os
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“Classificados”.
Feed de Noticias

Esta plataforma conta com um feed de noticias'? onde se expde a atividade publica dos residentes
da comunidade. Apesar de se poderem visualizar no mapa, também aqui se podem ver os classi-

ficados e reportes da comunidade, mas em formato de noticia.

4.4.2 Marketing Mix - Preco
As solucdes SECURIS, serdo fornecidas em duas modalidades diferentes.
A plataforma Destinos SECURIS serd comercializada através de:

i.  Publicidade na plataforma, paga por empresas das cidades que querem promover 0s tu-
ristas das mesmas, que tera um preco de 0.17 Euros por utilizador'3;
ii.  Compra da versdo premium da plataforma, paga pelos turistas que a adquirirdo com um

prego de 0,99 Euros.
A plataforma Comunidades SECURIS vai ser comercializada através de:

i.  Subscrigdo paga por autarquias para poder dar aos seus residentes a plataforma livre de
publicidade e com todas as funcionalidades, com pre¢o que varia consoante 0 nimero de
comunidades e de utilizadores que estas visam atingir;

ii. A mesma forma de publicidade descrita para a plataforma Destinos SECURIS.

O célculo e determinacéo destes valores, encontra-se detalhado no topico Previsdo de Vendas.

4.4.3 Marketing Mix - Canais de Distribuicao
O produto viagens SECURIS sera distribuido aos seguintes segmentos de mercado:

i.  Turistas, enquanto utilizadores, gratuitamente e com a possibilidade de estes comprarem

a premium app, sem publicidade!*,

12 Servico pelo qual noticias sdo dadas de forma regular e continua (English Oxford Living
Dictionaires, s.d.)
13 Estes valores sdo referentes a data de publicacdo desta tese.

14 Esta decisdo resulta dos dados recolhidos sobre as preferéncias dos utilizadores, apresentada no
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ii.  Destinos turisticos, nomeadamente as entidades que regulam e promovem o turismo
(exemplo: Turismo de Portugal) ou as autarquias, caso as primeiras ndo tenham a possi-
bilidade ou ndo queiram ser nossas clientes, serdo vendidas novas funcionalidades com
personalizacao e imagem proprias.

iii.  Empresas turisticas locais (ex., hotéis, restaurantes, atracdes): sera vendida a possibili-

dade de fazerem publicidade dirigida na nossa plataforma.
O produto comunidades SECURIS sera distribuido da seguinte forma:

i.  Gratuitamente as pessoas que constituem a comunidade local, enquanto utilizadores.
ii.  As entidades gestores de comunidades, nomeadamente juntas de freguesia, cAmaras mu-
nicipais e comunidades intermunicipais sera vendida uma subscricao anual da plataforma.
iii.  Aos negocios locais serd vendido o espago para se publicitarem na plataforma, de forma
dirigida e personalizada.

Os canais de distribuicdo incluirdo vendas diretas, distribuicdo em lojas de apps (nas lojas Apple
Store, Play Store e Microsoft Store), download da app através de QR codes’®, em postos de tu-

rismo e nos nNossos proprios sites.

A estratégia comercial passara pela venda de funcionalidades, da personalizacdo dos destinos
turisticos e de publicidade as empresas turisticas locais, hdo onerando os utilizadores finais (a ndo
ser gque eles queiram comprar a versdo premium da plataforma). A ideia é disponibilizar gratuita-
mente a solugdo ao maior numero de turistas, dado que eles também serdo uma das principais
fontes de informacéao/atualizagdo dos dados de seguranca (na qualidade de “security advisers”,

partilhando as suas experiéncias de inseguranca).

Ao principio, a promogdo e a comercializagdo serdo efetuadas pelos membros da equipa inicial,
gue sera aumentada de acordo com as necessidades e a resposta do mercado. Para destinos sem
acesso direto, sera estabelecida uma parceria com um intermedidrio local, preferencialmente uma

empresa de marketing que promova os servicos SECURIS.

4.4.4 Marketing Mix - Comunicacao

Os tipos de comunicacdo a utilizar com os nossos clientes e utilizadores serdo a comunicacéo

capitulo anterior.

15 QR Code (Quick Response Code), é um codigo de barras bidimensional que pode ser fotogra-
fado pelos smartphones.
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personalizada, face a face, e, em maior grau, a comunicacdo através das nossas plataformas ele-
tronicas - Destinos SECURIS e Comunidades SECURIS. Estabeleceremos uma comunicacao de
co-criacdo com os utilizadores, na medida em que os seus reportes alimentardo as nossas bases
de dados e serdo informacdo til para outros utilizadores. Os utilizadores comunicardo entre eles
em “comunidade”, através das nossas plataformas e esse processo far-se-a incluindo técnicas de

gamificacao.

A comunicacao e a divulgacao dos nossos e produtos é muito importante, pois o valor deste pro-
jeto é proporcional ao nimero de utilizadores e de clientes das plataformas e por isso, é essencial
captar, atrair e fidelizar os clientes e utilizadores.

O negdcio serd promovido e publicitado junto dos potenciais interessados, através dos nossos
colaboradores da area comercial. Utilizaremos ainda os social media e alguns instrumentos de

promocao/comunicacdo com os clientes e utilizadores, designadamente:

1. Entrevistas, conferéncias de imprensa e press releases, de forma a captar a atencdo dos
6rgdos de comunicacao social e obter cobertura mediéatica;

2. Videos publicitarios onde sera explicada a funcéo das ferramentas;
Buzz marketing, com a produgdo de um video viral sobre as nossas apps;

4. Marketing de guerrilha, colocando posters interativos (QR codes) nas zonas de maior
afluéncia turistica, para dar a conhecer a solugdo movel aos turistas e impactar direta-

mente no nosso publico-alvo.

Dado que esta ¢ uma solucdo B2B, serdo também os nossos clientes (p.ex., destinos turisticos,
entidades promotoras e reguladoras do turismo e autarquias) a promover a solugao no seu contexto

local.

A relagdo direta que pretendemos estabelecer com 0s nossos clientes passa por ir ao seu encontro
através de contactos por carta, email, telefone, seguidos de contactos presenciais, para apresentar

a empresa, as nossas apps € 0 N0Sso site.

Parte da comunicacdo com 0s nossos utilizadores sera efetuada através das plataformas dos nossos
clientes, por exemplo através de plataformas de vendas de produtos de viagens online que com-

praram 0s nossos produtos, mas também de possiveis parceiros que divulgardo 0s nossos Servicos.

Utilizaremos, assim, um mix de comunicacdo com publicidade direta as empresas clientes (como
foi atrds descrito), com press releases a custo zero para a empresa e com marketing digital e

social. Através dos nossos developers/designers efetuaremos a apresentacdo da empresa num site
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de qualidade que estara nos primeiros lugares das buscas sobre seguranca no turismo e nas redes
sociais (ex., Facebook, Instagram, Twitter, Linkedin). Também sera feita uma breve cobertura
mediatica sobre 0 nosso servigo, através de media audiovisuais (tv, radio), de imprensa (jornais e

revistas) e externos (outdoors e painéis).

A participacdo em feiras de turismo nacionais e internacionais (p.ex. BTL, FITUR, ITB Berlim)

sera também uma das formas de dar a conhecer esta Util e inovadora oferta de servigos.

4.4.5 Crescimento e Expansédo

Este projeto possui um grande potencial de crescimento pois, para além de ter a vantagem de
poder ser replicado a nivel global, sendo de base tecnolégica, a sua escalabilidade ndo esta maio-
ritariamente dependente de novos investimentos nem do ndmero de colaboradores, mas sim de

novas parcerias institucionais.

Perspetivamos um crescimento exponencial do negdcio ao longo dos primeiros 5 anos, aumen-
tando sistematicamente o namero de utilizadores e de autarquias (administracdes locais) interes-

sadas nas plataformas SECURIS.

A intengdo € expandir o projeto para varios paises ao longo do tempo, sem criar diferentes solu-
¢Oes para diferentes paises, mas tendo uma solucdo que permita a cada utilizador, utilizando a

geolocalizagdo, aceder & informagdo do local onde se encontra.

4.4.6 Propriedade Intelectual

Este tipo de produto (software) ndo é patenteavel de acordo com a European Patent Convention,
pelo menos na Europa. Contudo, isto ndo € um problema, pois a informacéao que disponibilizamos
¢ muito dificilmente replicavel, dado que os “Destinos SECURIS” e as Comunidades SECURIS”
- sdo “plataformas vivas”, i.e., a informacéo estard continuamente a ser atualizada pelos reportes
de seguranca dos destinos e municipios e pelo feedback dos prdprios turistas e residentes nas
plataformas. Os dados estardo guardados em servidores na nuvem (cloud), sob nossa administra-

cao e muito dificilmente poderdo ser furtados/copiados.

45 PLANO DE RECURSOS HUMANOS

4.5.1 Promotores do Projeto

Os promotores do projeto de empresa sdo 3 sécios com perfis e fungdes complementares, que
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contribuirdo para a sua gestdo e desenvolvimento

O promotor principal, Pedro Matos Costa, técnico na area de gestdo em turismo, trabalha neste
projeto ha 2 anos e conhece a tematica da seguranga no turismo. Ao longo do tempo, tem feito
evoluir o projeto de forma a tornar a ideia o mais realista e viavel possivel, mas também interes-
sante e inovadora. Desenvolveu estudos de mercado, criou redes de colaboragéo e encontrou s6-
cios com formacdes complementares a sua, na area da informética e do design, os promotores
Maria Inés Oliveira Pinto Coelho e Ricardo Freire da Silva — que se revelaram muito importantes

para enriquecer a ideia e pd-la em pratica.

A promotora Maria Inés Oliveira Pinto Coelho, mestre em engenharia informatica pela Universi-
dade de Coimbra, alia as suas competéncias tecnoldgicas de programacao, a experiencia em de-
sign para web, adquirida em ambiente profissional e académico.

O promotor Ricardo Freire da Silva tem formacéo profissional e experiéncia nas areas de Progra-
macdo Mobile e Web, tendo desenvolvido vérias aplicacbes moveis. Os membros da equipa do
projeto revelam ainda boas capacidades relacionais, sdo amigos de longa data e estdo habituados
a trabalhar em equipa.

A equipa do projeto estd comprometida a dedicar-se a 100% ao projeto. E um objetivo importante
dos promotores melhorarem a sua ideia de negocio, através de mentoria da realiza¢&o continuada
de estudos de mercado e do desenvolvimento de protdtipos. A ideia sera posta em pratica e testada
em ambiente real e as devidas reflexdes e alteragdes dardo origem a produtos finais que se espera
gue deem resposta aos problemas e desejos dos clientes, representando um verdadeiro valor acres-

centado em termos de mercado.

4.5.2 Cargos e Tarefas

Pedro Matos Costa assumira as fun¢des de Business Developer & Tourism Expert da empresa,
desenvolvendo as tarefas relativas a gestdo geral e de recursos humanos, dedicando-se também
ao setor do marketing e a expansdo da empresa para novos mercados. A promotora Maria Inés
Oliveira Pinto Coelho desempenhara as funcbes de programadora informatica e o promotor Ri-

cardo Freire da Silva serd o Mobile Programmer & Designer da empresa.

Os promotores revelam boas capacidades de relacionamento interpessoal e de comunicagdo, e
carateristicas pessoais de criatividade, tenacidade e organizacdo, essenciais para trabalhar em

equipa e enfrentar desafios empresariais.
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A equipa contara ainda com a mentoria para o desenvolvimento do negdcio e sua implementacao,
de um conjunto de experts em areas-chave para o desenvolvimento dos produtos e sua comercia-
lizagdo: Prof. Dr. Victor Alves Afonso (docente na ESHTE) na &rea da gestéo e do turismo, Prof.
Doutor Mario Zenha-Rela (docente da UC) na area das tecnologias da informacdo e Prof. Dr.
Nuno Correia Ramos (AESE Business School) na area de marketing.

Apds a constituicdo da empresa, no 1° ano, contaremos com sete colaboradores, com o promotor
Pedro Matos Costa, a desempenhar as fungdes de CEO e de coordenador de toda a equipa. (Vd.

organigrama na Figura 6)

Figura 6 - Organigrama SECURIS 1° Ano.

Organigrama SECURIS
1° Ano

| CEO - Chief Executive Officer ‘
|

| CTO - Chief Technologie Officer ‘ | CMO - Chief Marketing Officer | | CDO - Chief Data Officer
i0S Mobile Android Mabile ' '
Programmer Programmer Designer

Fonte: o autor

No 2° Ano — A equipa ira crescer para 19 pessoas, mantendo-se as 7 iniciais. Aumenta substanci-
almente o nimero de programadores (entram 5 novos elementos nesta area, para fazer face a
necessidades de desenvolvimento dos produtos). Teremos também mais 3 colaboradores na area
do marketing com o crescimento das campanhas de publicidade para divulgar produtos, estabele-
cer uma marca e angariar clientes. Porque comegamos a ter dados para tratar, passaremos a ter 2
analistas de dados. Para a venda dos produtos entrardo 2 comerciais. Alguns destes elementos

serdo estagiarios nas areas da programacao, marketing e analise de dados. (cf. Figura 7).
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Figura 7 - Organigrama SECURIS 2° Ano.

Organigrama SECURIS
l 2° Ano
‘ CEO - Chief Executive Officer
SECURIS \‘ ‘l \l
| CTO - Chief Technalogie Officer J | Mo - chief Marketing Officer J | CDO- Chief Data Officer J
i0S Mobile | | | Android Mobile P . P ~
Programmer Programmer Designer <~  Designer ( (
\ J Data Trainee Tecnico Técnico
~ - Comercial Comercial
iOS Mobile | | | Android Mobile ‘
Programmer Programmer LI Marketeer
Back-End | || Programmer ( (
Programmer Trainee Marketing | | Marketing
\ \ y Trainee Trainee
L| Programmer
Trainee

Fonte: o autor

No 3° ano — A equipa sera constituida por 28 pessoas, mantendo-se as anteriores. Neste ano sur-
gird um novo chefe de sec¢do, responsavel pelos técnicos comerciais e entrardo 2 novos técnicos
comerciais, totalizando 4. No departamento de analise de dados, entram mais 2 analistas, ficando
um total de 4. No departamento de marketing, entra mais um técnico, ficando um total de 7 cola-
boradores na area do marketing. No departamento de tecnologia, verifica-se um aumento de 3
técnicos, passando a um total de 11 técnicos. Nesse ano verifica-se essencialmente o aumento de
recursos humanos na area comercial e a necessidade de se contratar um gestor comercial, porque
se vai expandir a SECURIS para outros mercados e continentes. Para além disso, mantém-se o
crescimento verificado no ano anterior nas areas da programagdo, marketing e analise de dados.
(cf., Figura 8).
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Figura 8 - Organigrama SECURIS 3° Ano.

Organigrama SECURIS
3° Ano

CEO - Chief Executive Officer J

CTO - Chief Technalogie Officer J { CMO - Chief Marketing Officer J [ CDO - Chief Data Officer J [CBDO - CiEEEEss Developmem]

SECURIS

Officer
s Ve
s I'd
i0S Mobile | | | Android Mobile P
Programmer Programmer Designer - Designer -~ s
Data Analyst Técnico Técnico
( ( PR [P Comercial Comercial
iOS Mobile | | | Android Mobile P P
Programmer Programmer Marketeer —— Marketeer
Data Trainee Data Trainee | - Vs
Y N I
[ ( Técnico Técnico
i0S Mobile | | | Android Mobile | [~ e Comercial Comercial
Programmer Programmer Marketing ||| Marketing
Trainee Trainee
s '
Back-End | || Programmer
Programmer Trainee
e s
Programmer | || Programmer
Trainee Trainee

Fonte: o autor

No 4° ano -A equipa sera constituida por 37 colaboradores, aumentando em 9 pessoas, de todas
as areas (2 comerciais, 2 analistas, 2 de marketing e 3 de NTIC), para fazer face a expanséo da
empresa (cf., Figura 9).
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Figura 9 - Organigrama SECURIS 4° Ano.

SECURIS

Organigrama SECURIS

4° Ano

[

CEOQ - Chief Executive Officer

CTO - Chief Technologie Officer

[ CMO - Chief Marketing Officer ] [
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CBDO - Chief Business Deve\opmem]
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i0S Mobile | | | Android Mobile
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Programmer Programmer Marketing | | Marketing
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Programmer [ | | Programmer
Trainee Traines Marketing
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e s —_—
Programmer | || Programmer
Trainee Trainee
-
Programmer | |
Trainee
—

-

-

P
e 'a
Data Analyst || Data Analyst Técnico T
Comercial Comercial
-
Data Trainee }— Data Traines - -
Técnico Téecnico
- Comercial Comercial
—| Data Trainee
e 'a
—_—
Técnico Técnico
Comercial Comercial

Fonte: o autor

No 5° ano — sdo acrescentadas a equipa 3 novos membros (1 analista e 2 técnicos comerciais),

para fazer face a necessidades de tratamento de dados e fidelizacao de clientes, ficando a equipa

composta no total por 40 pessoas (cf., Figura 10).
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Figura 10 - Organigrama SECURIS 5° Ano.

O ni ma SECURIS
\ SJ S;
SECURIS
CEO - Chief Executive Officer J
| | | |
‘ CTO - Chief Technologie Officer } | CMO - Chief Marketing Officer J | CDO - Chief Data Officer J CBDO - Chief Bg?f‘lzgfs Development
iOS Mobile | | | Android Mobile
Programmer Programmer Designer  [<-  Designer ) y
\ J Data Analyst [—— Data Analyst Tearem Técnico
VI ( Comercial Comercial
iOS Mobile | | | Android Mobile
Programmer Programmer = Designer
A Data Analyst (—— Data Trainee
N Técnico Técnico
i0S Mobile | | | Android Mobile P |, . Comercial Comercial
Programmer Programmer Marketeer | Marketeer \ y \ 4
/ Data Trainee —— Data Trainee
( p ~ | \ 5 Técnico
Back-End [ || Front-End Técnico
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Programmer | [ | Programmer ( ) Técnico Técnico
Trainee Trainee L| Marketing Comercial Comercial
Trainee
Programmer | | Programmer
Trainee Trainee
Programmer
Trainee

Fonte: o autor

4.6 ASPETOS ECONOMICOS E FINANCEIROS

4.6.1 Previsao de Vendas
Plataforma Comunidades SECURIS

As fontes de receitas da plataforma Comunidades SECURIS incluem a venda de subscricéo da

plataforma a entidades gestoras das comunidades e a venda de publicidade a empresas locais.

Para calcular os pregos a praticar e 0 volume de vendas, comegadmos por identificar 0 nosso mer-
cado. Para tal, calculamos o mercado potencial considerando que este seria constituido por todos
0s paises que tém perfil para a nossa plataforma, isto é, retirhimos da populagcdo mundial a percen-
tagem de pessoas que néo estaria preparada para receber a nossa plataforma (porque ndo possui a
tecnologia necesséria, ou porque ndo é proficiente com a plataforma). Assim, tendo em conta o

nivel de desenvolvimento e utilizacdo das NTIC nos paises que constituem cada continente,
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consideramos que as percentagens de pessoas preparadas para receber a nossa plataforma, seriam
as seguintes para o PAM (Potential Available Market): 90% na Europa, 70% nas Américas, 15%
em Africa, 40% na Asia e 70% Oceania. De seguida, tivemos em conta que nem todos os paises
possuem as infraestruturas necessarias para se poder utilizar a plataforma (p.ex. as suas for¢as de
protecdo e seguranca podem nao ser capazes de suportar as necessidades da plataforma). Entéo,
fizemos descer novamente estas percentagens para se encontrar apenas aquelas pessoas que esta-
riam em condic¢des de utilizar a nossa plataforma — TAM (Total Available Market): 45% na Eu-
ropa, 35% nas Américas, 7% em Africa, 15% na Asia e 30% na Oceania. Consideramos ainda
que nem todas as cidades dos diversos paises podem estar interessadas na nossa plataforma, quer
por falta de interesse no conceito, quer porque ja utilizam outras soluc¢des. VVoltdmos entdo a re-
duzir estas percentagens de forma a obter o SAM (Served Addressable Market): 30% na Europa,
20% nas Américas, 5% em Africa, 10% na Asia e 2& na Oceénia (cf. Apéndice Dimens&o Mer-
cado Comunidades SECURIS).

As percentagens do SOM (Serviceable and Obtainable Market) para 0s 5 primeiros anos de ativi-
dade da empresa encontram-se na tabela do Apéndice Crescimento da plataforma Destinos
SECURIS e véo variando de ano para ano, no sentido de um aumento progressivo ao longo dos
anos. Escolhemos, por uma questdo de proximidade geografica e de dimensdo de mercado, co-
mecar a nossa atividade no continente europeu (desde o 1° ano de atividade) e aumentar progres-
sivamente a nossa abrangéncia, tendo em conta a dimensao dos mercados em causa. Assim, no 3°
ano de atividade, incluimos também as Américas e a Asia e no 4° ano de atividade passamos a

incluir a Africa e a Oceania.

Efetuada a nossa previsdo do SOM e do crescimento do alcance da plataforma em cada ano, a
tarefa seguinte era a de converter as percentagens obtidas em valores de receitas. Para tal tivemos

que estipular os pregos da plataforma.

Os pregos da subscricdo da plataforma pelas entidades gestoras das comunidades véo variando
consoante as entidades gestoras das comunidades queiram aderir a versdes mais ou menos evolu-
idas da plataforma. A plataforma é gratuita no 1° ano de atividade da empresa. Também é gratuita
a versdo “mais simples” da plataforma, ou seja, aquela que nédo inclui a retirada de publicidade
nem as funcionalidades premium e que suporta 50 comunidades, até 10.000 utilizadores totais.
Consideramos que uma Comunidade é um conjunto de 200 pessoas que residem no mesmo espaco
geografico (ex., bairro). Existem ainda 8 niveis de precos da subscri¢do que ja inclui a retirada de
publicidade e as funcionalidades premium. Estes niveis vado desde o nivel 1 de subscricdo que

suporta 10 comunidades, até 2.000 utilizadores, até ao nivel 8 que suporta 6.000 comunidades,
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até 1.2000.000 utilizadores. Os precos variam desde 120 Euros por subscricdo anual, renovavel
anualmente, no nivel 1, até 25.000 Euros para o nivel 8. (cf Apéndice Precario Comunidades
SECURIS). Calculdmos entdo o custo de 1 comunidade nos varios niveis de subscricdo. Assim,
no nivel 1 que suporta 10 comunidades, os 120 euros da subscri¢cdo anual, implicam que cada
comunidade tem um custo de 1 Euro ao més. Ja para o nivel 8, o custo por comunidade é de 0.347
Euros, pois este nivel abrange um nimero de comunidades muito maior, fazendo sentido que o
preco desta subscricdo seja mais vantajoso. Para simplificar os calculos seguintes consideramos

a média de custo por comunidade ao més, que € de 0.593 Euros.

Tendo em conta que 1 comunidade é constituida por 200 pessoas, calculamos de seguida o nimero
de comunidades a trabalhar ao longo dos 5 anos de atividade, através da seguinte formula: n°
pessoas/200=n° de comunidades existentes. Obtivemos assim o nimero de comunidades ao ano,
durante os 5 anos de atividade da empresa, para 0s 5 continentes (p.ex. para o continente Europeu,
no 1° ano de atividade da empresa atingimos 11.131.500 comunidades (cf. Tabela Numero de
Comunidades do Mercado).

Sabendo o nimero de comunidades que captamos nos diferentes anos, podemos calcular o total
de vendas que conseguiriamos atingir ao longo dos 5 anos de atividade via subscri¢do da plata-
forma, através da seguinte formula: (n° de comunidades * preco médio mensal por comunidade)

* 12 meses.

Assim, é possivel obter os valores totais de receitas nos 5 anos de atividade da empresa, proveni-
entes da subscri¢do da plataforma por parte das entidades gestoras das comunidades, que se en-
contram na tabela 16. De notar que no 1° ano, ndo existe receita uma vez que a subscri¢do da

plataforma durante este periodo é gratuita, para estimular a adesdo a mesma.

Tabela 16 - Receitas Totais das Subscri¢Ges do Produto Comunidades SECURIS

Receitas ao Longo dos 5 Anos
1° Ano 0,00 €
2° Ano 1 585 089,00 €
3° Ano 3778 446,56 €
4° Ano 7207 885,35 €
5° Ano 11271 655,05 €

Fonte: o autor

No entanto, estes ndo serdo os valores reais de vendas por subscri¢do, uma vez que ndo vendemos
apenas subscri¢des as entidades autarquicas, mas vendemos também, depois do 1° ano de ativi-
dade, a possibilidade de as empresas locais fazerem publicidade na plataforma (e a Unica forma

de retirar esta publicidade é a ades&o ao sistema de subscricdo feito pelas entidades gestoras das
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comunidades). Estimdmos entdo a propor¢do de vendas efetuadas através de subscrigdo e através
de publicidade. Consideramos que 35% das comunidades atingidas iriam ser pagas via subscricao
as entidades autarquicas e que as restantes 65% seriam pagas via publicidade pelas empresas lo-

cais.

Considerando esta proporcao da receita via subscri¢do/receita via publicidade, calculamos 35%
dos valores anteriormente obtidos para as subscri¢des, obtendo assim os seguintes valores reais
de receitas através de subscricdes por entidades autarquicas para 0s 5 anos de atividade e obti-
vemos os valores que se encontram na tabela 17. De salientar que o total das receitas dos 5 anos,
via subscricdo é de 8.345.075 Euros.

Tabela 17 - 35% das Receitas de Subscricdes

35 % Receitas de Subscri¢des do Produto Comunidades SECURIS
1° Ano 0,00 €
2° Ano 554 781,15 €
3° Ano 1322 456,30 €
4° Ano 2522 759,87 €
5° Ano 394507927 €

Fonte: o autor

O passo seguinte, consiste em saber quanto ganhamos com os 65% das receitas de publicidade.
Primeiro tivemos que estimar o prego pelo qual vendemos essa publicidade. Avaliamos o valor
da publicidade em 0.17 Euros por cada utilizador frequente da plataforma. O que nos confrontou
com a seguinte questdo: qual o nosso nimero de utilizadores frequentes da plataforma? Para res-
ponder a esta questdo foi necessario estabelecer a “conversion rate”. Para obter o nimero de uti-
lizadores frequentes, tivemos de passar 0s nimeros de pessoas das comunidades pelo funil da
“conversion rate” (cf. Apéndice Funil da Conversion rate para a Comunidades SECURIS). Con-
sideramos utilizadores frequentes todos aqueles que pertenciam ao degrau “re-engament” (0S que
costumam usar a plataforma). De seguida multiplicAmos o nimero de utilizadores frequentes por
0.17 Euros (preco da publicidade) e multiplicamos o resultado por 65% (que corresponde a per-
centagem de comunidades que pensamos que irdo optar por ndo pagar a subscrigdo). Assim, ob-
tivemos os valores de receita através de publicidade para os 5 anos de atividade que se encon-
tram na tabela 18. Salientamos que a receita total para os 5 anos, por via publicidade foi cal-
culada em 7.108.693 Euros.
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Tabela 18 - Receitas em Publicidade do Produto Comunidades SECURIS

Receitas em Publicidade do Produto Comunidades SECURIS

1° Ano 0,00 €
2° Ano 472 586,40 €
3° Ano 1126 525,05 €
4° Ano 2148 995,16 €
5° Ano 3360 587,88 €

Fonte: o autor

Podemos agora apresentar os valores das receitas totais da plataforma Comunidades SECURIS
para os 5 anos de atividade, que se encontram na tabela 19. Assim, o total das receitas da Comu-
nidades SECURIS para o primeiro quinquénio de atividade é de 15.453.707 Euros.

Tabela 19 - Total das Receitas do Produto Comunidades SECURIS

Total das Receitas do Produto Comunidades SECURIS
1° Ano 0,00 €
2° Ano 1027 367,55 €
3° Ano 2448 981,35 €
4° Ano 4671 755,03 €
5° Ano 7 305 667,15 €

Fonte: o autor
Plataforma Destinos SECURIS
A Plataforma Destinos SECURIS sera comercializada em duas vertentes:

— aos utilizadores, na sua versdo premium.
— as empresas locais dos destinos, com a possibilidade de fazerem publicidade na plata-

forma.

Para efetuar a previsdo de vendas da plataforma Destinos SECURIS, tivemos de calcular previa-
mente a dimensdo do mercado a atingir. Partimos do nimero total de turistas a nivel mundial,
1.235.000.000, que perfaz o TAM (Total Available Market). Todavia, ndo é realista pensar que
vamos atingir este nimero de turistas com a nossa plataforma. Escolhemos também os paises com
maior indice turistico a nivel mundial e, dentro de cada um destes paises, as 3 cidades com maior
indice turistico, constituindo o SAM (Serviceable Addressable Market). No entanto, ndo iremos
adquirir este mercado todo no 1° ano de atividade e teremos de o fazer ao longo do tempo, até
porque temos de adaptar a plataforma a cada pais. Escolhemos entdo alguns paises para comerci-
alizar 0 nosso produto no 1° ano (os mais proximos, ou seja além de Portugal, Espanha e Franga),
do 2° vamos alargando o nosso alcance para outros paises europeus, e nos 3°, 4° e 5° anos para 0s
restantes paises a nivel mundial. Relativamente ao SOM (Serviceable Obtainable Market), para

chegarmos a céalculo do nimero de turistas que compde este mercado, segmentamos o valor total
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de turistas hum ano, pois ndo vamos comunicar com todos eles e também ndo vamos conseguir
atingir todo o mercado. Assim, no 1° ano vamos focar-nos nos millennnials (que correspondem a
23% dos turistas totais) e assumimos que com a campanha de marketing que vamos realizar con-
seguimos chegar a 10% dos millennials. No 2° ano, vamos manter o foco nos millennials e au-
mentamos a campanha de marketing de forma a atingir 15% dos millennials. No 3° ano, vamos
focar-nos, para aléem dos millenialls, em 15% de outros turistas ndo-millennials e alargamos a
campanha de marketing de forma a atingirmos 20% do publico alvo que selecionamos para este
ano. No 4° ano focamo-nos, para além dos millennials, em 20% dos turistas ndo-millennials e
aumentamos a campanha de marketing para atingir 30% do publico-alvo. No 5° ano, para além
dos millennials, focamo-nos em 23% dos turistas ndo-millennials e com a campanha de marketing
atingimos 33% do publico-alvo. Aplicamos as conversion rates e conseguimos obter o nimero
de utilizadores (“Re-Engagement) e de compradores da versdo premium da plataforma (“Re-
venue”) (cf. Apéndice Conversion Rate Destinos SECURIS).

O prego de publicidade por utilizador foi estipulado em 0.17 Euros. Este valor foi multiplicado
pelo numero de utilizadores perfazendo os seguintes valores de receitas em publicidade adqui-
rida pelas empresas locais dos destinos, que se encontram na tabela 20. Assim, o total de receitas

em publicidade para os primeiros 5 anos, sera de 2.490.157,83 Euros.

Tabela 20 - Receitas em Publicidade do Produto Destinos SECURIS

Receitas em Publicidade do Produto Destinos SECURIS

1° Ano 0,00 €
2° Ano 88.151,04 €
3° Ano 285.946, 86 €
4° Ano 924.906,58 €
5° Ano 1.191.153,35€

Fonte: o autor

O preco da versdo Premium da plataforma é de 0.99 Euros. Este valor foi multiplicado pelo nu-
mero de clientes, perfazendo os seguintes valores de receitas em venda da versdo Premium,
descritos na tabela 21. Assim, o total de receitas para 0s 5 anos, pela venda da versdo Premium
sera de 309.151,8 Euros.

Tabela 21 - Receitas na venda de app premium do Produto Destinos SECURIS

Receitas na venda de app premium do Produto Destinos SECURIS
1° Ano 0,00 €
2° Ano 15.400,50 €
3° Ano 34.969,62 €
4° Ano 113.110,63€
5° Ano 145.671,05 €

Fonte: o autor
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A tabela 22 sintetiza as receitas para os 5 primeiros anos de atividade da empresa e acrescenta 0s

pesos de cada servico e as taxas de variacao.

Tabela 22 - Pesos dos Produtos SECURIS

Pesos dos Produtos SECURIS
Destinos SECURIS Comunidades SECURIS % de

/Anos de Premium Publicidade Subscricoes Publicidade TOTAL  |Variagdo
Atividade Valor Peso Valor Peso Valor Peso Valor Peso

1° Ano 0,00 € 0% 0,00 €f 0% 0,00 € 0% 0,00 € 0% 0,00 € -
2° Ano 10 780,00 €| 1% 88 158,00€ 8% 554 781,00 €| 49% 472 584,00 €| 42%]| 1 126 305,00 € 0%
3° Ano 34970,00 € 1% 285497,00€ 10%| 1322456,00€| 48% 1 126 525,00 €| 41%]|2 769 898,00 €  246%
4° Ano 113111,00 €] 2% 924 907,00 € 16%| 2 522 760,00 €| 44%| 2 148 995,00 € 38%]|5 709 773,00 €, 206%,
5° Ano 145 671,00 €| 2%| 1191 153,00 € 14%| 3 945079,00 € 46% 3 360 588,00 €| 39%|8 642 491,00 €| 151%

Fonte: o autor

O produto mais rentavel é o Comunidades SECURIS. Ao longo dos anos os pesos das suas recei-
tas variam de 91% da receita total da empresa SECURIS (no 1° ano) a 82% (no 4 ° ano). No
entanto, apesar do produto Comunidades SECURIS ser 0 que tem maior peso nas receitas, veri-
fica-se no produto Destinos SECURIS uma tendéncia para aumentar o seu peso, ao longo dos 5
nos, nas receitas totais, ao inverso do que acontece no produto Comunidades SECURIS que vai
baixando ligeiramente o seu peso no total das receitas (cf. Tabela 22 — Pesos dos Produtos
SECURIS).

Verifica -se ainda que as subscri¢bes do produto Comunidades SECURIS correspondem ao ser-
Vigo com maior peso nas receitas totais da empresa SECURIS, enquanto que a venda da ver-

sdo premium do produto Destinos SECURIS tem o menor preso nas receitas (cf. Tabela 22).

4.6.2 Previsdo de Custos com Fornecimentos e Servigos Externos

Ao longo dos 5 anos de atividade da empresa, vamos ter como custos fixos as seguintes rubricas,
gue serdo aumentadas ao longo dos anos de acordo com as suas necessidades: empresa de tradu-
cOes, servicos de faturacdo da empresa, comunicacdo, honorarios a pagar ao contabilista e ao
advogado, conservacgdo e reparacdo de materiais, material de escritdrio basico (como, papel, ca-
netas, tinteiros, etc...), deslocagdes e estadias da equipa de forma a ser possivel atender a reunides
e outros compromissos importantes para o desenvolvimento do negécio, rendas e alugueres do
local de trabalho, comunicacdo, onde foram considerados valores de custos internos da empresa
e alugueres de servidores na cloud para armazenar os dados recolhidos ao longo dos anos, seguros

de recheio e responsabilidade civil, e despesas de representacdo que cobrem os gastos em feiras
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e eventos em que a empresa estara presente.

A informacéo detalhada encontra-se no Apéndice Plano Financeiro - Projeto SECURIS - Cenario

Realista.

4.6.3 Gastos com Pessoal

Todos os colaboradores do quadro da empresa terdo uma remuneragdo base inicial de 1.100 euros,
com excecdo dos estagiarios que receberdo, cada um, 800 euros. Os funcionarios-chave da em-
presa também serdo recompensados com uma quota da empresa, que serd entregue em forma de
vesting™ ao longo dos anos que estes permanecerem na empresa. (vd. Apéndice Plano Financeiro
- Projeto SECURIS - Cenério Realista.

4.6.4 Investimento

Tendo em conta que se trata de um projeto tecnoldgico, grande parte dos investimentos passa pela
aquisicdo de material e equipamento tecnoldgico para os seus colaboradores. Serdo atribuidos
recursos tecnoldgicos aos colaboradores consoante as suas fungdes. Os programadores e desig-
ners possuirdo uma mesa de trabalho com ecrd, computador portatil e tablet; os técnicos comer-
ciais terdo smartphones e computadores portateis, visto ndo necessitarem de um ecra maior para
desempenharem as suas fung@es. (vd. Apéndice Plano Financeiro - Projeto SECURIS - Cenéario

Realista.

4.6.5 Financiamento

Prevemos constituir a empresa no inicio de 2018 com um capital social de 15.000 euros. A em-
presa tera 3 sécios com as seguintes quotas: 60% (Pedro Costa), 20% (Ricardo Silva) e 20% (Inés

Coelho) e as fontes de financiamento serdo proprias.

4.6.6 Demonstracdo de Resultados

Como podemos ver na tabela seguinte, apesar do 1° ano registar um saldo negativo devido a ine-

xisténcia de receitas (estratégia comercial para aumentar a adeséo as solu¢cdes SECURIS), nos

16 \Vesting consiste no processo de dar ao funcionario o acesso aos ativos da empresa, ao longo do
tempo, para o incentivar pelo seu bom desempenho e para aumentar a probabilidade de este per-

manecer na empresa (Investopedia, s.d.)
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anos seguintes as receitas crescem exponencialmente.

Tabela 23 - Demonstracdo de Resultados

2018

2019

2020

2021

2022

'Vendas e servicos prestados

1126 299

2769 898

5709 772

8 642 492

Subsidios a Exploracdo

Ganhos/perdas imputados de subsidiarias, associadas e
empreendimentos conjuntos

\Variacdo nos inventarios da producéo

[Trabalhos para a propria entidade

CMVMC

Fornecimento e servigos externos

34 200

57 700

98 450

141 000

196 700

Gastos com o pessoal

158 152

388 190

575097

745572

813 351

Imparidade de inventarios (perdas/reversoes)

Imparidade de dividas a receber (perdas/reversdes)

22 526

55 398

114 195

172 850

Provisdes (aumentos/reducdes)

Imparidade de investimentos néo
depreciaveis/amortizaveis (perdas/reversdes)

Aumentos/reducbes de justo valor

Outros rendimentos e ganhos

Outros gastos e perdas

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

-192 352

657 883

2040953

4 709 005

7 459 591

Gastos/reversdes de depreciacdo e amortizacdo

7420

10 840

14 070

15 050

Imparidade de activos depreciaveis/amortizaveis
(perdas/reversdes)

EBIT (Resultado Operacional)

-192 352

650 463

2030113

4694 935

7444 541

Juros e rendimentos similares obtidos

Juros e gastos similares suportados

RESULTADO ANTES DE IMPOSTOS

-192 352

650 463

2030113

4694 935

7444 541

Imposto sobre o rendimento do periodo

114 528

507 528

1173734

1861 135

RESULTADO LIQUIDO DO PERIODO

-192 352

535935

1522 585

3521 201

5 583 406

4.6.7 Balango Previsional

Fonte: o autor

A empresa SECURIS iniciara a atividade com um ativo tangivel no valor de 11.450€, que inclui

todo o equipamento tecnoldgico necessario para iniciar a sua atividade (cf. Tabela 24).

Verifica-se ainda que o peso do passivo vai diminuindo ao longo dos 5 anos (27%, 22%, 18%,

15%) enquanto que o do Capital Proprio vai aumentando gradualmente (73%, 78%, 82%, 85%),

gracas ao aumento do resultado liquido durante estes anos (cf. Tabela 24).
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Tabela 24 - Balanco Previsional

2018 2019 2020 2021 2022
ACTIVO
Activo Ndo Corrente 12 050 29 280 35 540 37 620 28 470
Activos fixos tangiveis 11 450 28 880 35 340 37 620 28 470
Propriedades de investimento
Activos Intangiveis 600 400 200
Investimentos financeiros
Activo corrente 3935 460428 | 2379049| 6573334 12860 753
Inventarios
Clientes 165 191 383 726 759509 | 1075446
Estado e Outros Entes
Publicos 1935 3873 5293 7024 9148
Accionistas/sécios
Outras contas a receber
Diferimentos
Caixa e depdsitos bancérios 2 000 291365| 1990030| 5806801 11776 158
TOTAL ACTIVO 15985 489708| 2414589| 6610954 12889 223
CAPITAL PROPRIO
Capital realizado 15 000 15 000 15 000 15 000 15 000
AccOes (quotas proprias)
Outros instrumentos de capital
préprio
Reservas -192 352 343583| 1866168 5387370
Excedentes de revalorizacao
Outras varia¢@es no capital
préprio
Resultado liquido do periodo -192 352 535935| 1522585| 3521201| 5583406
TOTAL DO CAPITAL PROPRIO -177 352 358583| 1881168| 5402370| 10985 775
PASSIVO
Passivo ndo corrente
Provisdes
Financiamentos obtidos
Outras Contas a pagar
Passivo corrente 193 336 131124 533421| 1208585| 1903448
Fornecedores 3276 5627 9641 13782 19 328
Estado e Outros Entes
Publicos 4 469 125 498 523780 1194803| 1884120
Accionistas/sécios
Financiamentos Obtidos 185 592
Outras contas a pagar
TOTAL PASSIVO 193 336 131124 533421| 1208585| 1903448
TOTAL PASSIVO + CAPITAIS
PROPRIOS 15 985 489708| 2414589| 6610954 12889 223

4.6.8 Avaliacdo da Empresa — Cenario realista

Fonte: o autor

Considerando os pressupostos utilizados para taxas de atualizagdo e a perspetiva na 6tica do in-

vestidor. O valor atual liquido (VAL), nos primeiros 5 anos de atividade da empresa, foi de
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8.019.267 Euros e a TIR de 380,70%.

O Payback Period do projeto é de 1 ano.

A tabela 25 apresenta o Free Cash Flow do Equity ao longo dos 5 anos de atividade da empresa.

Tabela 25 - Free Cash Flow do Equity

Free Cash Flow do Equity

1° ano

2°ano [3°ano

4% ano

5%ano

-152 504

289 815]1 2502

6713036 370

5109 106

4.6.9 Avaliacdo — Analise de Cenario Pessimista

Fonte: o autor

Tendo por objetivo avaliar a sustentabilidade do projeto, foi simulado um cenério pessimista con-

siderando uma reducéo de 25% no volume de negdécios.

Tabela 26 — Cenério Pessimista | Receitas para 0s 5 Primeiros Anos de Atividade da Empresa

Anos de Vendas Destinos Vendas Comunidades

Atividade Premium Publicidade Subscricdes Publicidade Total

1° Ano 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €
2° Ano 8 085,00 € 66 113,00 € 416 086,00 € 354 440,00 €| 844 724,00 €
3° Ano 26 227,00 € 214 460,00 € 991 842,00 € 844 894,00 €| 2 077 423,00 €
4° Ano 84 833,00 € 693 680,00 € 1 892 070,00 € 1611 746,00 €| 4282 329,00 €
5° Ano 109 253,00 € 893 365,00 € 2 958 809,00 € 2520441,00€| 6481 869,00 €

Fonte: o autor

Nesta situacdo, 0 VAL nos primeiros 5 anos de atividade da empresa foi de 5.480.227 Euros e a
TIR € de 276,62%.

O Payback Period do projeto passou para 2 anos.

A tabela 27 apresenta o Free Cash Flow do Equity ao longo dos 5 anos de atividade da empresa.
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Tabela 27 — Cenério Pessimista | Free Cash Flow do Equity

Free Cash Flow do Equity

1°ano

2° ano 3%ano

4% ano

5%ano

-152 504

129 786 |809 782

2109 694

3643 245

Fonte: o autor
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4.7 FATORES CRITICOS PARA O SUCESSO DO PROJETO

1)
2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Inovacédo - Uma solucgdo tecnologicamente evoluida, que oferece produtos inovadores.
Flexibilidade - A empresa terd uma estrutura organizacional flexivel, capaz de crescer e
de se adaptar as necessidades do mercado.

Lideranca e Gestdo - Lideranca forte assente na gestao cuidadosa dos recursos humanos,
e no desenvolvimento de parcerias bem-sucedidas a nivel nacional e internacional.
Criacdo de postos de trabalho e diversificagéo de tecido empresarial - Contrataremos co-
laboradores criativos e empreendedores nas areas do Turismo e das NTIC, que nos per-
mitam desenvolver a empresa ao longo do tempo.

Apoios especializados — a equipa conta com a mentoria de experts de renome nas areas
chave do projeto.

Parcerias — Estabeleceremos parcerias-chave com entidades relacionadas com o Turismo
e com a Seguranca dos destinos.

Mudanga e Gamificacgdo - A realidade da (in) seguranga néo € estatica e é necessario estar
continuamente atualizado. Contudo, a prépria natureza do projeto fornece-nos as ferra-
mentas ideais para recolher essa informagéo através da plataforma. Dai a necessidade de
“gamificar” a experiéncia do utilizador final para ele nos fornecer a informagao necessa-
ria a avaliacdo da utilizacdo da plataforma, bem como a identificagdo das novas necessi-
dades gue surgirdo naturalmente.

Politicas favoraveis — O poder politico esta interessado em apoiar iniciativas como a
nossa, que aumentem a seguranca no turismo, até para poder promover as proprias cida-
des, vendendo aos turistas uma imagem de marca de que sdo locais seguros. No entanto,
a recetividade ao projeto pode variar de pais para pais e de localidade para localidade,
dependendo de politicas regionais e nacionais em relacdo ao empreendedorismo, ao tu-
rismo e a seguranca. Assim, poderemos ter que fazer escolhas relativamente aos paises e
regiBes onde nos sera mais favoravel desenvolver a ideia, tendo em conta varios aspetos
(p.ex. demograficos, turisticos, econdmicos e sociais)

Autorizagdes - Pensamos que as autoridades nacionais e regionais (policiais, autarquicas,
etc.) colaborardo com a empresa fornecendo informacdes pertinentes sobre a (in)segu-
ranca das cidades e recursos para promover a seguranga, para podermos alimentar os
nossos mapas. Podem surgir alguns impedimentos legais (como sermos confrontados

com informac&o sigilosa ou reservada) que iremos tentar ultrapassar.

10) Inexisténcia de novos concorrentes - Por enquanto ndo possuimos concorrentes diretos,
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com um elevado potencial de desenvolvimento e pretendemos entrar no mercado quanto

antes, para manter a nossa vantagem competitiva.
5 CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo dos Vérios capitulos e subcapitulos do projeto fomos refletindo e tirando conclusdes,
desde a revisdo bibliogréafica, passando pela metodologia e pelo estudo de mercado, até ao plano
de negdcios que termina com um tépico sobre os fatores criticos de sucesso deste novo conceito

de negébcio. Neste capitulo final efetuaremos uma sintese das conclusoes e reflexdes realizadas.
5.1 CONCLUSOES

No final desta etapa, ndo podemos deixar de evocar Krishnan (2016) que refere que os empreen-
dedores do Turismo podem atuar como solucionadores de problemas e que, no empreendedo-
rismo, as ideias de neg6cios surgem em resposta a oportunidades (infelizmente, hoje em dia,
existe cada vez mais inseguranca no mundo e felizmente que as NTIC podem ajudar a promover
seguranca), mas também podem ser motivadas por aspiracdes pessoais (N0 NOSso caso, 0 querer
inovar, comunicar com 0s outros e ajuda-los a resolver problemas, foram as nossas motivagoes
fundamentais). Refere ainda a ideia de 0s empreendedores “ndo colocarem todos os ovos s6 num
cesto”, que no nosso caso se traduz no desenvolvimento ndo apenas de uma plataforma, mas de
duas (as Solugdes Destinos SECURIS e Comunidades SECURIS), que nos permitirdo oferecer

condi¢des de seguranca e bem-estar, ndo somente aos turistas, mas também aos habitantes locais.

A elaboracéo deste projeto SECURIS permitiu-nos refletir sobre todas as etapas da criagdo de
uma empresa, elaborando um plano de negécios. Tratou-se de uma experiéncia de aprendizagem
muito enriquecedora, para a qual muito contribuiram os nossos professores Victor Alves Afonso
e Mério Zenha-Rela. Neste momento sentimo-nos com competéncias acrescidas no ambito do
relacionamento pessoal e profissional (adquiridas no contato com colegas, professores e profis-
sionais na area do turismo e seguranga publica). Este trabalho também nos permitiu aprofundar
conhecimentos em diversas areas como as NTIC, o Marketing, a Gestdo Financeira, o Turismo e

a Seguranca de destinos turisticos.

Podemos ainda concluir que a utilizagdo das NTIC para promover a seguranca, permite uma
grande e rapida expansdo do produto, nacional e internacionalmente, com margens muito interes-
santes e um Payback period de apenas 1 ano. Assim, podemos considerar que a Solucdes
SECURIS s&o um bom investimento a curto prazo e melhor ainda a longo prazo, dependendo

obviamente da aceitacdo que vierem a ter pelo mercado.
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Algumas conclus@es dos nossos estudos de mercado ajudam a suportar a viabilidade das Solucdes
SECURIS no mercado nacional: a maioria dos sujeitos utilizam smartphones com acesso a inter-
net e aplicagdes madveis, enquanto turistas, e estdo interessados numa aplicacdo como as que de-
senvolvemos, ou seja, que mostre as zonas menos seguras de uma cidade, assinalando os locais
mais perigosos e identificando os tipos de perigos. Os resultados foram ao encontro do que era
esperado, pois os dados mundiais mostram que as preocupagdes com a inseguranga no turismo
sdo muito frequentes e que a utilizagdo das NTIC surge cada vez mais associada a experiencia
turistica. Estes estudos preliminares possuem a vantagem de termos investigado especificidades
de duas geragdes, millennials e adultos da geracdo X, nos padrdes que se estabelecem na associ-
acdo entre turismo, seguranca e NTIC. O que 0s nossos estudos revelam, de forma inovadora, é o
interesse em ter as NTIC envolvidas na promoc¢do da seguranca, a existéncia de problemas de
seguranca intergeracionais e a relevancia dada as NTIC, nomeadamente a utilizacdo de smartpho-

nes e de apps no turismo e nas viagens, sobretudo pelos mais jovens.

Para além do sucesso econdmico que se vislumbra para a empresa SECURIS, registamos também
o facto de as Solug6es SECURIS poderem contribuir para aumentar a seguranca dos turistas e das
populagdes, tendo, deste modo, um importante impacto social. A circunstancia de o projeto im-
plicar o estabelecimento de parcerias entre entidades (das areas do turismo, seguranga publica e
gestdo autarquica) e de a empresa SECURIS possuir uma equipa multidisciplinar com perfis e
fungdes complementares nas areas do turismo, NTIC, design gréafico, marketing e big data séo

também mais-valias importantes para o sucesso deste projeto empresarial inovador.
5.2 LIMITACOES

S6 recentemente se comegou a dar grande relevo a questao da seguranca dos turistas e populagoes,
aplicando as tecnologias ao servi¢o da mesma. O que fez com que durante algum tempo as nossas
pesquisas sobre 0 que outros autores andavam a estudar e desenvolver ndo dessem grandes frutos,
como se pode ver pela revisdo do estado da arte da presente dissertacdo, que contem sobretudo

fontes muito recentes.

Outro obstaculo que tivemos que transpor consistiu no facto do promotor principal ndo conseguir
desenvolver o projeto sozinho, necessitando de encontrar co-promotores que consigam responder

as suas necessidades tecnoldgicas.

Mas sem duvida que o maior desafio com que nos temos confrontado no projeto tem sido elaborar
um modelo de negdcios que seja economicamente vidvel. Este tem sofrido modificacdes e ira

com certeza ser novamente alterado, dependendo da aceitagdo do mercado. VVamos aprendendo
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ao longo do tempo e quanto mais o projeto é desenvolvido mais informacédo temos para alterar o

seu modelo de negdcios.

Existem fragilidades no projeto, proprias da construcdo de uma solucdo digital, que consistem
sobretudo em poder aparecer rapidamente uma aplicacdo concorrente ou mesmo esta ser copiada

e melhorada por outros.

Os nossos estudos de mercado tém também pontos fracos. Usdmos apenas a metodologia de ques-
tionarios e as amostras podem conter alguns enviesamentos, nomeadamente em termos da exis-
téncia de uma inflagdo do nivel de escolaridade do grupo da geragdo X ou de uma preponderancia
muito grande do género feminino na amostra de estudantes universitarios (motivada pelo fato da
amostra ter sido recolhida na FPCE da UC), que podem ter influenciado os resultados obtidos.
Além disso, o tamanho reduzido das amostras e a falta de representatividade a nivel nacional ndo

nos permitem generalizar os resultados para a populagdo portuguesa.
5.3 RECOMENDAGOES E ESTUDOS FUTUROS

No futuro, serd importante continuar a investigar o tema, tendo o contributo de especialistas de
outras areas, nomeadamente de seguranga publica e de seguranga no Turismo. Recomendamos a
realizacdo de novos estudos de mercado com os objetivos de tracar os perfis de utilizadores e
clientes, tendo em conta as relagfes que se estabelecem entre Turismo, Seguranca e NTIC, e
priorizar as funcionalidades que devem estar disponiveis neste tipo de plataformas. Incluir gran-
des amostras, recolher dados no estrangeiro, investigar diferentes geracoes (Millennials, Geragdo
X e Baby Boomers) e estudar comunidades locais poderdo ser importantes metas a atingir. Su-
gere-se ainda a realizagdo de estudos quantitativos, através da analise de questionarios e de mé-
tricas landing pages!’ (p.ex. Bounce Rate, Exit Rate, Click Through Rate, Conversion rate, etc...)
e qualitativos, através da analise de entrevistas a experts nas areas do Turismo, Viagens, Segu-
ranca (fisica e eletronica), Gestdo Autarquica e Seguros, que se complementarao.

Relativamente a solugdo mdvel, no futuro, sera importante desenvolver e refinar protétipos de
alta fidelidade com todas as funcionalidades principais implementadas, para amadurecer 0s pro-

dutos no sentido de os tornar faceis e rapidos de usar.

17 A metodologia de landing page é uma estratégia de marketing usada para vender produtos ou
simplesmente recolher dados. Através da criacdo de paginas de destino em vérias etapas, é possi-
vel captar a atencdo do visitante para um determinado site, de modo a dar a informagdo certa, a
pessoa certa, no momento certo, estabelecer contacto e recolher informacéo sobre o seu compor-
tamento, de formar a ir ao seu encontro e angariar Leads, nomeadamente possiveis interessados
no produto (HotSpot, s.d.).
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APENDICE 1: MookuP DESTINOS SECURIS

Arrangque da App
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Registo da App

SECURIS

Are you new here? Register Here!

f
f
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1° Tutorial da App

Thank you for
downloading :)

Welcome to SECURIS app, lets
quickly show you who we are
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2° Tutorial da App

SECURISisa
Security platform
for travellers

Join thousands of travelers to
share your experiences
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3° Tutorial da App

Don't get caught by
surprise

You can find everything you
need to protect yourself in
amap
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4° Tutorial da App

Your Phone Speaks
the Language!

Automatic translations
with your personal offline
translator!
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5° Tutorial da App

Emergency Button

In case of an emergency,
we will call the authorities
for you!
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6° Tutorial da App

Ok, you are all set
now!

-

You can run a test and see if
it works.
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Pagina Principal

Barcelona
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Menu

& Alert Authorities

Emergency Contacts

N L

ﬁ- Emergency Button

@ Settings

[-) Log Out
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Filtros do Mapa

Barcelona

: R4
Hospitals

F Consulate

I '=‘ Police Station

] safeAT™

98-




Pedro Matos Costa | ESHTE — Mestrado em Turismo

Botdo de Emergéncia

< _al vodafone P 3G (I B0%

00:08 M

Friday, October 6

7

”

Mom
Are you enjoying Barcelona son?
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APENDICE 2: MookuP COMUNIDADES SECURIS

Arranque da App
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Registo da App

“Log -In

Username

“Password

OR

‘Register for new account
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Confirmacéo de comunidade da App

‘Let’s see if you live in a
SECURIS Communpity:

Country City

Your home address Zip (ode

(Check
Availability
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N&o vive numa comunidade SECURIS

103

‘It seems you are notin a
SECURIS Community

//A\\

o

\\-&:__‘/

You can ask fora SECURIS Community
in your parish council or other public
organization.

Ask for a
SECURIS Community
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Vive numa comunidade SECURIS

You are in a
SECURIS Community

Join Us:

Send me a letter to my
confirmed adodress

Ask Jor a code in your
city council
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1° Tutorial da App

Thank you for
downloading :)

Welcome to the SECURIS app,
lets quickly show you who we
are.
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2° Tutorial da App

Take part in your
community!

Join your neighbours and
improve your community
through SECURIS
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3° Tutorial da App

|dentify problems in
your community

Such as Street Lighting or
Damaged Roads
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4° Tutorial da App

Connect with your
neighbours

Get to know your neighbours
and talk about important
issues for the community

< >
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5° Tutorial da App

109

Fight crime together

Spot and report crimes and
suspicious activity
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6° Tutorial da App

Emergency Button

In case of an emergency, we
will call the authorities for
you!
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7° Tutorial da App

Ok, you are all set
now!

You can run a test and see if it
works.
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Pagina Principal

100%

This tiny asian fellow stopped

me to ask for directions, when
| realise | had a gun to my head
and he was telling me to leave

the car.

o 2 o 0 2 Comments
[ﬁ Agree E@ Disagree (5)Comment

Broken Street Light

o 8 o 1 12 Comments
Ef? Agree Dg_} Disagree @ Comment
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APENDICE 3: WEBSITE SECURIS FATIMA 17

Caracteristicas Download SECURIS Equipa Contacto Q@ PT ~

W)

A TuA PEREGm}JAgﬁo

A FATIMA C

Tudo o que precisas, num so sitio!

Descobre o que temos para ti!

o s,

Explorar Historia
Mapa interactivo de Fatima Conhece a histdria das Aparigoes
contendo os recursos principais, de Fatima.
EXPLORE pontos de interesse e contactos
relevantes.

A

© =)

t

Basilica of Our Lady of the Rosary of Fatima Centenario Diregoes
- Programa e contetdos variados Como chegar a Fatima, quer a pé,
SR A relacionado com as celebragoes de carro ou utilizando os
3 do Centenario. transportes publicos.
& -
S &
Seguranga Multi-linguistica
Conselhos de segurancga, o que Disponivel em Portugués e Inglés.

fazer numa emergéncia e quem

contactar.
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Experimenta e surpreende-te!

Disponivel para Android ou através do website.

& Transferir aplicagdo @ Visitar pagina

R R Sl
E deixa as preocupagdes connosco. A SECURIS

preocupa-se com a tua seguranca¢’disponibilizando
ferramentas e acessoa infopmagéo, para poderes
relaxar e-aproveitar.a tua viagem.
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A nossa equipa

Pedro Costa Inés Coelho Ricardo Silva
Business Developer Software Engineer Software Developer
Prémios

@= SPIN+ _ &%

Contacta-nos!

Fatima é apenas a primeira parte do projeto SECURIS. Adere a nossa
newsletter para te manteres a par de novidades!

Encontra-nos:

=8 ¥ f
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APENDICE 4: ANALISE DE MERCADO — QUESTIONARIO UNIVERSITARIOS

Tecnologia na Experiéncia Turistica

Muito obrigado por ter aceite participar neste estudo sobre a utilizagdo da Tecnologia na
Experiéncia Turistica. Todos os dados serao tratados de uma forma confidencial e anénima.
Vou fazer-lhe agora algumas questoes curtas sobre a sua experiéncia enquanto turista e sobre a
utilizagéo do telemovel associada ao turismo. Por favor assinale as suas respostas com uma
cruz (X) ou escreva-as no espacgo destinado para o efeito.

1. Quais foram as dGltimas 6 cidades que visitou, enquanto turista, em Portugal?
(Se foi mais do que uma vez & mesma cidade, cologue-a repetida. Ex: Porto, Lisboa, Coimbra, Vilamoura, Lisboa)

2. Quais foram as dltimas 6 cidades que visitou, enquanto turista, no estrangeiro?
(Se foi mais do que uma vez & mesma cidade, coloque-a repetida. Ex: Budapeste, Barcelona, Madrid, Barcelona, Lisboa)

3. Quantas vezes ao ano tem por habito fazer turismo em Portugal?

3 Nenhuma

1 a5vezes
L_J6a10vezes

CJ 11 a 15 vezes
3 Mais de 16 vezes

4. Quantas vezes ao ano tem por habito fazer turismo no estrangeiro?
(3 Nenhuma
1 0u2 vezes
CJ 30u4 vezes
5 0u 6 vezes
3 Mais de 6 vezes

5. Qual o tipo de alojamento que mais frequentemente utiliza enquanto turista?
) Hoteis
(3 Hotéis-Apartamentos
Crousadas
() Estalagens
DAIbergarias
COHostel C3
Moteis

() Outros
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6. Indique os produtos turisticos com os quais se identifica mais?

Sol e Mar

Golfe

Turismo de Saude

Turismo Desportivo

Turismo no Espago Rural

Turismo de Negécios

Turismo Cientifico

Turismo Residencial

Gastronomia

Enoturismo

Touring

City e Short Breaks

Turismo Equestre

Turismo Religioso

Turismo Industrial

Turismo Cinegético

Casinos e Jogo

Turismo Ativo

Turismo de Compras

Turismo de Natureza

Turismo Cultural

7. Selecione os 3 fatores mais importantes para a sua escolha de uma unidade de

alojamento.

(] Relagio Qualidade/preco

ca Seguranga

(J Localizagdo

] staff
3 Ambiente
CLimpeza
ca Servigos

8. Possui um smartphone?

O sim
CNzo

9. Tem por habito usar aplicagées moveis enquanto turista?

3 sim
CNao

10. Quais sao as aplicagdes que tem por habito usar enquanto viaja?

TripAdvisor Booking Airbnb

Clarice Trivago City maps 2Go

Tripcase JiTT. Travel World Travel Guide by Triposo
Dream Trips Visit a City RomeZ2Rio

Citymapper Thomas Cook Travelguide City Guide

Stay. Guides by Lonely Planet Tourist Eye

Barcelona Travel Guide Outros: Outros:

11, Alguma vez se sentiu enganado(a) enquanto turista?

CJsim
() Nao
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12. Alguma vez se sentiu desprotegido(a) ou ameagado(a) enquanto turista?
] sim
CNao
13. Alguma vez foi roubado(a) enquante turista?
C sim
CNao

14. Quantas vezes foi roubado(a) enquanto turista?

(3 Nenhuma
(CJ1a2vezes

() 3a4 vezes
(3 Mais de 4 vezes

15. Quais foram as cidades em que foi
roubado?

16. Quantas vezes reportou essas ocorréncias as autoridades locais?

3 Nunca
CJRaramente
] Algumas vezes
3 Muitas vezes
ca Sempre

17. Costuma perguntar aos habitantes locais questées relacionadas com a seguranca dos
locais ou da cidade que visita?

O sim
[ NE

18. Caso tenha respondido de forma afirmativa a questao anterior, acha que a informagao
que lhe costuma ser dada habitualmente é correta?

C sim
CNao
19. Estaria interessado(a) em usar uma ferramenta nova nas aplicagées que tem por habito

usar enquanto turista, que assinale as zonas menos seguras de uma cidade, mostrando
exatamente onde se encontram os maiores perigos e quais sado eles?

3 sim
Onzo
20. Qual seria o seu grau de interesse nessa aplicagao?

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Nenhum
Interesse
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Dados Sociodemograficos

Vou fazer-lhe agora algumas questdes curtas sobre os seus dados sociodemograficos, para
posteriormente poder caracterizar o grupo que constitui a amostra deste estudo.

21, Sexo

) Masculino
DFeminino

22, Idade

[ 1]

23. Habilitagoes
] 60 ano
CJ 9° ano
) 12°ano
() Licenciatura
COMestrado CJ)
Doutoramento CJ
Outro:

24, Estado Civil

() solteiro (a)
() Casado (a)
) viwvo (a)
() Divorciado (a)
() outro:

25, Local de residéncia

26. Ocupagao
) Estudante
CEmpregado (a)
() Desempregado (a)
() Reformado (a)
) outro:

27. Profissao

MUITO OBRIGADO PELA SUA PARTICIPACAO!N!
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APENDICE 5: ANALISE DE MERCADO — QUESTIONARIO A MILLENNIALS

E GERACAO X

A Experiéncia Turistica e a Seguranca

Muito obrigado por ter aceite participar neste estudo sobre a Experiéncia Turistica e a Segurancga.
Todos os dados serdo tratados de uma forma confidencial e andnima. Vou fazer-lhe agora um
conjunto de questdes sobre a sua experiéncia enquanto turista. Por favor assinale as suas
respostas ou escreva-as no espacgo destinado para o efeito.

*Required

Coloque aqui o seu email para poder ganhar uma Polaroid Snap

Instant Digital Camera!!!

Quando chegarmos aos 500 questionarios respondidos, sortearemos uma Polaroid Snap Instant
Digital Camera!!! Dé-lhe uma vista de olhos neste link: https:/www.youtube.com/watch?
v=3dYeTC023QY

Your answer

Nacionalidade *
(O Brasileira

O Portuguesa

O Other:

Sexo *
O Masculino

O Feminino
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Idade *

Your answer

Estado civil *
(O solteiro(a)
(O casado(a)

O Comunh&o de Facto
(O Divorciado(a)

(O Viuvo(a)

Habilitagoes *

(O Ensino Bésico
(O Ensino Secundario
O Licenciatura

(O Mestrado

O Doutoramento

O Other:
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Ocupacao *

(O Estudante

(O Empregado(a)
(O Desempregado(a)

(O Reformado(a)

Profissdao *

Se estd desempregado ou reformado, coloque a sua ultima profissao, se € estudante, cologue
n n
estudante

Onde vive? *
(O Zzona Urbana

(O ZonaRural

Quantas vezes, por ano, vai habitualmente de férias no seu pais?
*

Quantas vezes, por ano, vai habitualmente de férias para o
estrangeiro? *

-122-



Pedro Matos Costa | ESHTE — Mestrado em Turismo

Assinale com que viaja mais frequentemente: *
Amigos

Pais

Namorado(a) / Conjugue

Filhos

Sozinho

OO0OO0O0O0

Quem é que, mais frequentemente, organiza as suas viagens? *
Eu proprio(a)

Agéncia de Viagens

Namorado(a) / Conjugue

Filhos

Pais

OO0OO0OO0O0O0

Amigos

Assinale a frequéncia com que consome cada um dos produtos
que se seguem: *

Algumas

Nunca  Raramente e Frequentemente Sempre
Sol e Mar O O O O O
Ecpace Rura O O O O O
Naturesa O O O O O
(nciu qruseros O @) O O O
Turismo Cultural O O O O O
Turismo Religioso () O O @) O
Negacios O O O O O
Vinhos ¢ O O O O O
Golfe O O O O O
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Qual o grau de frequéncia com que utiliza os seguintes
alojamentos enquanto turista? *

Algumas

O O O O O
s O O O O O
O O O O O
O O O O O
Campismo O O O O O
O O O O O
O O O O O

Utiliza smartphones quando viaja? *
O sim
(O Nso

Utiliza aplicagdes méveis quando viaja (enquanto turista)? *
O sim
O N&o
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Que problemas ja teve em viagem? *

O motorista do taxi deu uma volta maior para
poder cobrar mais dinheiro

Tive o sentimento que as pessoas locais
estavam frequentemente a tentar cobrar mais
dinheiro so por ser turista

Nao tinha conhecimento das zonas perigosas
da cidade para onde tinha viajado

Valores roubados do cofre de hotel

Porque estava demasiado embriagado(a), ndo
sabia o caminho de volta para o hotel

Drogado(a) na bebida de um bar/discoteca

Encontrei policias, ou outras figuras de
autoridades, corruptos

Fui enganado por alguem durante a viagem
Fui roubado por alguem durante a viagem
Fui agredido(a) fisicamente

Fui ameacgado(a)

Senti-me inseguro no local para onde viajei

Tive medo porgue n&o havia seguranca no
sitio para onde fui

Receei ser assaltado por carteiristas
Senti-me inseguro num ambiente de drogados
Senti-me mal num ambiente de prostituicdo

Familiares ou amigos meus foram assaltados

Eu ou os meus acompanhantes tivemos
problemas com a assisténcia médica

Né&o tinha a informacé&o adequada sobre
cuidados de salde a tomar no destino
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Os seguintes problemas de inseguranca costumam preocupa-
lo(a) em viagem? *

Nada Um pouco Moderadamente Muito

Carteirismo O O O O

Burlas

Terrorismo

Autoridades
Corruptas

Crimes de rua

Animais perigosos

Inseguranca na
unidade de
alojamento

O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O

Antes de viajar, que medidas toma para assegurar a qualidade
da sua viagem? *

Coloco fotos dos meus filhos ou outros
familiares na carteira e no telemovel
para os identificar caso se percam

Informo um pessoa da minha confianca
sobre o itenerario de viagem

Contacto forgas de segurancga para
vigiarem a minha residéncia enquanto
estou fora

Digitalizo os meus documentos

Informo-me sobre problemas de
seguranca do local para onde vou

Uso as redes sociais para ter
informacoes sobre a seguranca do meu
destino turistico

Levo poucos valores que possam atrair a
atencao de assaltantes

Pesquiso quais as zonas de carteiristas
no destino.

OO0 O OO0 O O O
OO0 O OO0 O O O
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Durante a viagem, que medidas toma para assegurar a
qualidade da sua viagem? *

Sim Nao

Deixo o passaporte, dinheiro ou cartoes
de crédito no cofre do hotel

O O
o O

Evito passear ou viajar sozinho a noite

S0 partilho planos de viagem ou assuntos
pessoais com pessoas da minha inteira
confianga

O
O

Levo comigo alguns telefones de
emergéncia (de policia, bombeiros, INEM,
hotel, embaixada ou consulado mais
proximos)

S0 utilizo meios de transporte
credenciados

Evito lugares mal frequentados (ex., com
droga ou prostituigédo)

Junto dos habitantes locais fago
questdes relacionadas com a seguranga
do destino

O O O O O
O O O O O

Utilizo aplicacGes maveis que me dao
informacao sobre seguranca do destino

Seguros de viagem *

Nunca Raramente As vezes Frequentemente Sempre

Com que
frequéncia

efectua O O O O O

seguros de
viagem?

Ja teve que
ativar os seus
seguros de O O O O O

viagem?
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Se alguma vez efectuou um seguro de viagem, avalie o seu grau
de satisfacdao, numa escala de zero a dez:

1 2 3 < 5 6 7 8 9 10

Nenhuma O O O O O O O O O O Tota

Como partilha as experiéncias de seguranca das suas viagens?
*

(O Nao partilho

O Pouco

O Bastante

O Muito

Como procederia se |lhe roubassem a sua carteira com dinheiro,
cartdo de crédito e documento de identificacdao pessoal durante
uma viagem ao estrangeiro? *

Notificava
S Procurava
Contactava Contactava Dirigia-me .. . s o banco = .
- Dirigia-me & na Internet Nao fazia

familiares as ao - do roubo
- ; Embaixada por ~ nada

ou amigos Autoridades Consulado ~ do cartao

solucdes .y
de credito

1epasso O O O O O o O
20passo O O O O O o O
epasso O O O O O o O

Observacgoes

Muito obrigada pela sua participagdo! Gostariamos ainda que partilhasse connosco a situagdao em
que sentiu a maior ameaca a sua seguranca, quando em viagem. Quer ter a gentileza de nos contar
essa sua historia?

Your answer

SuBMIT G Page 1 of 1

Never submit passwords through Google Forms.
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APENDICE 6: DIMENSAO DO MERCADO DESTINOS SECURIS

@ Crescimento da plataforma
SECURIS Destinos SECURIS

TAM

1.235.000.000 Numero de Turistas
Turistas
1°ano | 1.647.116
I =§g§ndg H SAM °
685.525.000 ‘ 2% ano | 6.173.042
TAM - Total Addressable Market \ Turistas | 3° ano 20.024.290
SAM - Serviceable Addressable Market
4° ano | 47.104.995
SOM - Serviceable Obtainable Market SOM %% ano 66.731.280
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APENDICE 7: DIMENSAO DO MERCADO COMUNIDADES SECURIS

»& Dimensdo do Mercado
e Comunidades SECURIS

16.506.450
Comunidades

/’5)/0,
4

7.108.700
Comunidades
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4.598.700
Comunidades

1° Ano | 2° Ano | 3° Ano | 4° Ano | 5° Ano

Legenda: 5% 20% 40% 65% 75%

1 Comunidade = 200 Pessoas

0% 0% 3% 6% 20%

PAM - Potential Avaiable Market

TAM - Total Avaiable Market 0% 0% 0% 5% 30%

SAM - Served Addressable Market 0% 0% 0% 4% 20%

SOM - Serviceable and Obtainable Market 0% 0% 2% 15% 25%

| >
=
[*]

‘ 7
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APENDICE 8: CONVERTION RATE DESTINOS SECURIS

Destinos SECURIS
Conversion Rate

Awareness
100%

Engagement
70%

Education
40%
Re-Engagement
60%

.. Revenue /

SECURIS

3%
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APENDICE 9: CONVERTION RATE COMUNIDADES SECURIS

Comunidades SECURIS
Conversion Rate

SECURIS

Awareness
80%

Education
50%
Engagement
40%

Re-Engagement
60%

Retention

30%
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APENDICE 12: OVERVIEW PRODUTO DESTINOS SECURIS

SECURIS

Perfil do
Utilizador

N

Destinos
SECURIS

Saude

Tradugoes
Automaticas

Consulados e
Forgas de
Seguranga

Mapa _
(Opgdo de Filtros)

Reportes de

Utilizadores Definigdes
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APENDICE 13: OVERVIEW PRODUTO COMUNIDADES SECURIS

Comunidades
SECURIS

Perfil do
Utilizador

Feed de
Noticias

Mapa
(Opgdo de Filtros)

Classificados

Reportes da

Comunidade Definigoes
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APENDICE 14: PLANO FINANCEIRO — VOLUME DE VENDAS
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PLANO FINANCEIRO — FORNECIMENTOS E SERVICOS

APENDICE 15

EXTERNOS
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APENDICE 16: PLANO FINANCEIRO — NECESSIDADE DE FUNDO MANEIO
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APENDICE 17: PLANO FINANCEIRO — INVESTIMENTOS

12 Ano 22 Ano | 32Ano | 42Ano | 52 Ano
Computadores 8400 € 14 400 € 10800 € 10800 € 3600€
Periféricos 1750 € 2450 € 1750 € 2100€ 350 €
Smartphones 600 € 3600 € 2100 € 1500 € 900 €
Tablets 700 € 4200 € 2450 € 1750€ 1050€
Registos 600 € 0€ 0€ 0€ 0€
TOTAL 12 050 € 24 650 € 17100 € 16 150 € 5900 €
Valores Acumulados 2018 2019 2020 2021 2022
Propriedades de investimento
Terrenos e recursos naturais 0 0 0 0
Edificios e Outras construgoes 0 0 0 0
Outras propriedades de investimento 0 0 0 0
Total propriedades de investimento 0 0 0 0 0
Activos fixos tangiveis
Terrenos e Recursos Naturais 0 0 0 0
Edificios e Outras Construgées 0 0 0 0
Equipamento Basico 0 0 0 0
Equipamento de Transporte 0 0 0 0
Equipamento Administrativo 11,450 36,100 53,200 69,350 75,250
Equipamentos biolégicos 0 0 0 0
Outros activos fixos tangiveis 0 0 0 0
Total Activos Fixos Tangiveis 11,450 36,100 53,200 69,350 75,250
Activos Intangiveis
Goodwill 0 0 0 0
Projectos de desenvolvimento 0 0 0 0
Programas de computador 0 0 0 0
Propriedade industrial 0 0 0 0
Outros activos intangiveis 600 600 600 600 600
Total Activos Intangiveis 600 600 600 600 600
Total 12,050 36,700 53,800 69,950 75,850
Depreciagées & Amortizagdes acumuladas 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Propriedades de investimento
Ativos fixos tangiveis 7220 17 860 31730 46 780 61830
Ativos intangiveis 200 400 600 600 600
TOTAL 7420 18 260 32330 47 380 62 430
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APENDICE 18: PLANO FINANCEIRO — FINANCIAMENTO

2018 2019 2020 2021 2022 2023
Investimento 8240 205 452 283158 498 901 489 349 | -1407 251
Margem de seguranga 5,00% 5,00% 5,00% 5,00% 5,00%
Necessidades de financiamento 8700 215700 297 300 523 800 513800 | -1407 300
Fontes de Financiamento 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Meios Libertos 495267 | 1533425 | 3535271 | 5598 456 3763
Capital 15 000
Qutros instrumentos de capital
Empréstimos de Sécios
Financiamento bancério e outras Inst. Crédito
Subsidios
TOTAL 16 000 495267 | 1533425 | 3535271 | 50598 456 3763

APENDICE 19: PLANO FINANCEIRO — PONTO CRITICO DAS VENDAS

2018 2019 2020 2021 2022
Vendas e servigos prestados 112629894 | 276989782 | 570977224 | 864249154
Variag&o nos inventérios da produgéo
CMVMC
FSE Variaveis
Margem Bruta de Contribuicdo 1126298,94 | 2769897,82 | 5709772,24 | 864249154
Ponto Critico 453 310,25 684 386,67 900 641,75 | 1025101,00
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AO DE RESULTADOS

PLANO FINANCEIRO — DEMONSTRAG

APENDICE 20
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APENDICE 21: PLANO FINANCEIRO — CASH FLOW
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APENDICE 22: PLANO FINANCEIRO — BALANCO

ACTIVO
Activo Nao Corrente
Activos fixos tangiveis
Propriedades de investimento
Activos Intangiveis
Investimentos financeiros

Activo corrente

Inventarios

Clientes

Estado e Outros Entes Publicos

Accionistas/sécios

Qutras contas a receber

Diferimentos

Caixa e depdsitos bancarios
TOTAL ACTIVO

CAPITAL PROPRIO
Capital realizado
Acgoes (quotas prdprias)
Outros instrumentos de capital préprio
Reservas
Excedentes de revalorizagao
Qutras variagoes no capital proprio
Resultado liquido do periodo

TOTAL DO CAPITAL PROPRIO

PASSIVO

Passivo nao corrente
Provisoes
Financiamentos obtidos
Outras Contas a pagar

Passivo corrente
Fomecedores

Estado e Outros Entes Publicos
Accionistas/sécios
Financiamentos Obtidos

Qutras contas a pagar

TOTAL PASSIVO

TOTAL PASSIVO + CAPITAIS PROPRIOS

145

2018

12,050
11,450

600

3,935

1,935

2,000
15,985

15,000

-192,352
-177,352

193,336
3,276
4,469

185,592

193,336

15,985

2019

29,280
28,880

400

460,428
0
165,191
3,873

291,365
489,708

15,000

0
192,352

0
535,935
358,583

131,124
5,627
125,498
0

0

131,124

489,708

2020

35,540
35,340

200

2,379,049
0

383,726
5,293

1,990,030
2,414,589

15,000

0
343,583

0
1,522,585
1,881,168

533,421
9,641
523,780
0

0

533,421

2,414,589

2021

37,620
37,620
0
0

6,573,334
0

759,509
7,024

5,806,801
6,610,954

15,000

0
1,866,168

0
3,521,201
5,402,370

1,208,585
13,782
1,194,803
0

0

1,208,585

6,610,954

2022

28,470
28,470

12,860,753
0
1,075,446
9,148

11,776,158
12,889,223

15,000

0
5,387,370

0
5,583,406
10,985,77%

1,903,448
19,328
1,884,120
0

0

1,903,448

12,889,223
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APENDICE 23: PLANO FINANCEIRO —INDICADORES FINANCEIROS
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ANEXO 1: CARTA DE CONFORTO DO TuRISMO DO CENTRO DE

PORTUGAL

Turismo
Centro
Portugal

Um pais
dentro do Pals

DECLARACAO

Declaro, para os devidos efeitos, que a Turismo Centro de Portugal tomou conhecimento do
projeto SECURIS, pelo seu promotor Pedro Matos Costa. Consideramos que 0 mesmo poderé
ser um fator diferenciador em termos de oferta turistica, com particular valor para destinos
associados a paz social e seguranga pessoal, pois permite valorizar uma componente com

crescente importancia na selegdo do destino turistico.

Por esse motivo o Turismo Centro de Portugal decidiu apoiar este projeto, tendo intencdo de
acompanhar o desenvolvimento do projeto no &mbito das suas competéncias de apoio ao
investimento turistico, contribuindo assim para oferecer um servigo verdadeiramente inovador
que permitird diferenciar a promogdo, qualitativa e quantitativa, do Turismo da regido,

iornando-a pioneira nesta solugdo que sabemos poder vir a ser adotada a nivel nacional e

mesmo global.

Aveiro, 01 de margo de 2017

de Portugal

Turlsme

www.lurismodocentro.pt
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ANEXO 2: CARTA DE CONFORTO SuB-COMISSARIO JOEL DA PSP

“Projecto SECURIS”

Ao vivermos uma era onde proliferam as novas tecnologias, seria um
desperdicio n&o potenciarmos o seu uso em prol de um bem fundamental como

€ a seguranca.

Tomei conhecimento do projecto SECURIS pelo seu promotor, Pedro Matos
Costa. Trata-se de um projecto ambicioso e consequentemente com potencial
inestimavel se os objectivos que visa forem alcangados. Sera de extrema
utilidade numa perspectiva educacional em relagdo a seguranga, & prevengéo
do crime e & consequente promogao da seguranga urbana, muito em particular
junto de cidadaos fora do seu contexto habitual, como é o caso dos turistas
nacionais e estrangeiros, especialmente quando a lingua se apresenta como

um obstactulo a comunicagao.

Enquanto contributo para o trabalho das forgas de seguranga e servigos de
seguranga, as solugdes tecnolégicas com iniciativa na sociedade civil serdo um
complemento valioso ao nivel das informagdes, nao sé pela sua forma mas
essencialmente pela sua natureza o que pode permitir as varias entidades
policiais percepcionar a seguranga de outro ponto de vista. Estas informagGes
serao sempre relevantes no planeamento, no accionamento de meios e no
processo de tomada de decis&o. Por tudo, saudamos e apoiamos esta iniciativa

que, tanto quanto é do nosso conhecimento, ¢é absolutamente inovadora.

Coimbra, 30 de Dezembro de 2016

Joel Fernandes ‘Araujo

(Licenciado em Seguranga Publica e Mestre em Ciéncias Policiais)
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ANEXO 3: CERTIFICADO DA 22 EDICAO WANTED BUSINESS IDEAS
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Pedro Matos Costa | ESHTE — Mestrado em Turismo

ANEXO 4: CERTIFICADO PREMI10 JOSE MANUEL ALVES

Turismo
Centro
Portugal

Um pais
dentro do Pais

PREMIO JOSE MANUEL ALVES
2016

VENCEDOR

SECURIS

Pedro Matos Costa, Tiago Filipe Domingues Simaes, Luis Eduardo
Gamito Zenha-Rela

Consagra as melhores ideias de negdcio no setor do turismo, no Gmbito do
Concurso Empreendedorismo Turistico 2016, destinado a detecdo e apoio
a projetos inovadores, com implementacdo na regido Centro de Portugal.

Leiria, 30 de maio de 2017

0 Presidente da Turismo Centro de Portugal

\

Dr. Pedro Monteiro Machado
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