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RESUMO 

Temos assistido a um desenvolvimento consistente e sem precedentes do Turismo nos últimos 7 

anos, no mundo em geral e em Portugal em particular. O mesmo processo tem acontecido com as 

novas tecnologias de informação e comunicação (NTIC) nas duas últimas décadas, continuando 

a crescer exponencialmente o uso de smartphones e aplicações digitais que se revelam ferramen-

tas preciosas para tornar a experiência de viajar, mais fácil, rica e segura. No entanto, para além 

do Turismo e da Tecnologia, também a criminalidade está a aumentar e os problemas de segu-

rança no Turismo são cada vez mais um desafio a superar. A combinação entre soluções eletró-

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

O objetivo principal deste trabalho é a criação de uma empresa que desenvolve plataformas digi-

tais para promover a segurança e o bem-estar de turistas e populações e recolher e tratar quanti-

dades significativas de dados (big data) sobre segurança, que posteriormente pretendemos forne-

cer a grandes empresas de turismo, segurança e de seguros. O público-alvo é constituído por di-

ferentes gerações de consumidores, apostando-se no início de atividade da empresa nos millenni-

als (jovens nascidos desde o início da década de 80 até meados da década de 90), devido aos seus 

hábitos de consumo associados à utilização de tecnologias móveis. Oferecemos uma solução fácil 

de usar e mais ampla e integradora do que as que estão atualmente no mercado, constituída por 

duas plataformas digitais complementares, uma para turistas - Destinos SECURIS - e outra para 

residentes locais - Comunidades SECURIS. Estas soluções contribuirão para uma imagem de 

marca de segurança dos destinos, proporcionando viagens mais seguras, maior conetividade e 

comunicação entre os utilizadores e entre estes e os diferentes intervenientes nos sistemas de 

emergência médica, proteção e segurança. A utilização dos dados gerados pelas plataformas Des-

tinos SECURIS e Comunidades SECURIS poderá também ajudar a definir políticas regionais e 

nacionais de segurança no turismo e nas populações. 

O projeto SECURIS dá resposta aos principais desafios e prioridades identificados pela UNWTO 

(2017a) para o Turismo: reforçar o papel das NTIC no Turismo, aumentar a sua segurança e sus-

tentabilidade e produzir big data para apoiar decisões na área do turismo e segurança. A sua via-

bilidade de mercado e a sustentabilidade económico-financeira encontram-se garantidas como o 

provam os resultados obtidos com a elaboração do plano de negócios. 

Palavras-Chave: Turismo, Tecnologia, Segurança, Plano de Negócios, 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 INTRODUÇÃO  

ñWithout tourism security even the best marketing will fail.ò 

(Peter Tarlow, 2009: 1) 

O tema deste trabalho, focado em segurança no turismo, afigurou-se-nos particularmente desafi-

ador pela sua atualidade e pertinência e pela mensagem positiva que envolve. A ideia de viajar é 

habitualmente associada ao lazer, divertimento e, mesmo em negócios, à quebra da rotina. O tu-

rismo também se tem revelado um motor de sucesso económico e integração social, pelo que 

trabalhar nesta área, investindo na segurança, significa criar condições para que o setor permaneça 

no topo da economia mundial e propicie experiências cada vez mais fantásticas. Como refere 

Peter Tarlow, sem segurança será difícil que estes cenários otimistas se mantenham. As NTIC, 

interligadas ao turismo e à segurança, são ferramentas potentes, simples e rápidas para melhorar 

a comunicação e tornar o ato de viajar mais cómodo e enriquecedor. É este projeto que se encontra 

espelhado no presente trabalho de dissertação de mestrado, que tem vindo a ser amadurecido 

desde 2015, data de término da licenciatura do seu principal promotor e autor. Desde essa altura, 

o SECURIS tem evoluído, com diversas alterações, sobretudo na equipa, no produto e no mercado 

alvo. De uma forma geral, foi ampliado e tornado mais consistente, alicerçando-se em informação 

robusta de um conjunto de peritos nas áreas do turismo, NTIC, marketing e segurança. A sua 

força resulta também da superação dos seguintes desafios: tornar a equipa robusta, com elementos 

das áreas do turismo e da informática, procurar parcerias e fontes de financiamento, aproveitar as 

oportunidades de mentoria de peritos na área do turismo e informática ao longo deste processo, 

realizar paralelamente um ano de estágio no último ano de mestrado, no Turismo do Centro, ela-

boração de nove candidaturas a concursos e programas de empreendedorismo e participação em 

quatro programas de aceleração de empresas, para os quais o SECURIS foi selecionado. Pelo 

caminho, foram ganhos três prémios, o primeiro foi obtido no 13 º Concurso Poliemprende que 

decorreu na ESTHE. O projeto também evoluiu com a realização de quatro estudos de mercado e 

a construção de um protótipo da app ñSECURIS: Fátima17ò, desenvolvida expressamente para 

aumentar a segurança dos peregrinos em Fátima, aquando das Celebrações do Centenário das 

Aparições, no período de março a maio de 2017. 

A criação desta empresa alicerçou-se ainda num trabalho de pesquisa sobre a segurança no tu-

rismo e o potencial das NTIC para a promover, que mostrou que a aplicação 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 segurança do turismo e das populações é também um 
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valor inquestionável, contribuindo para uma imagem de marca de smartcities mais seguras e 

aprazíveis para visitar e viver. 

O objetivo principal desta dissertação consiste na apresentação do projeto de criação de uma 

empresa para comercializar uma solução tecnológica constituída por duas plataformas ino-

vadoras e aplicáveis à escala mundial - Destinos SECURIS e Comunidades SECURIS - des-

tinadas a aumentar a segurança de turistas e residentes e recolher e tratar significativas quanti-

dades de dados (big data1) sobre segurança que, a longo prazo, pretendemos fornecer a grandes 

empresas de turismo, segurança e de seguros. Esta empresa é um desafio real a levar avante 

após a conclusão do mestrado. O presente trabalho apresenta os estudos iniciais do possível 

comportamento da empresa no mercado, desenvolvendo os seguintes componentes do plano 

de negócios: estrutura da empresa, modelo de negócio, análise de mercado, estratégia comer-

cial, plano de recursos humanos, aspetos económicos e financeiros e fatores críticos para o 

sucesso do projeto. 

A estrutura deste documento contempla as seguintes partes: 

¶ Introdução ï enquadramento geral, objetivos, problema e metodologia de investigação.  

¶ Revisão da literatura sobre Turismo, (in)segurança e NTIC, onde se abordam os se-

guintes tópicos: 

- Desenvolvimento e impacto do turismo ï define-se turismo, descreve-se o seu im-

pacto socioeconómico e os desafios que enfrenta. 

- Turismo dos millennials ï caracterização e impacto do turismo entre os millennials. 

- Turismo e (in)segurança ï análise da relação entre os vetores turismo e (in)segu-

rança, na vertente mais geral da (in)segurança e na vertente mais específica da crimi-

nalidade; identificação das ameaças, do seu impacto negativo no turismo e do papel 

dos media; iniciativas e medidas para promover segurança e intervir em crises. 

- Desenvolvimento das NTIC ï desenvolvimento de smartphones e apps e sua inte-

gração na experiência de viagem; caracterização do comportamento do utiliza-

dor/connected traveler e identificação de fatores de sucesso das apps de viagem. 

- As NTIC e os millennials ï caraterização do uso das NTIC e sua associação à expe-

riência de viajar. 

- Empreendedorismo, NTIC e Turismo ï opinião de peritos sobre aspetos relevantes 

                                                      

1 Big Data é o volume enorme de dados que pode ser analisado para a obtenção de insights que 

levam à tomada de melhores decisões e direções estratégicas de negócio (SAS, s.d). 
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para o sucesso do negócio na área da relação entre Turismo e NTIC. 

¶ Metodologia - explicação da metodologia que foi aplicada ao plano de negócios. 

¶ Plano de negócios ï desenvolvimento de um plano de negócios com os componentes que 

atrás explicitámos. 

¶ Conclusões e recomendações - Reflexões finais sobre a importância do projeto, os seus 

resultados, implicações e limitações. 

Fazem ainda parte integrante do trabalho, a bibliografia consultada, os apêndices e os anexos.  
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2 TURISMO, (IN) SEGURANÇA 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), Secretário Geral da UNWTO 

2.1 O DESENVOLVIMENTO E I MPACTO DO TURISMO  

A presente dissertação é dedicada ao turismo e às viagens. Importa por isso começar por definir 

estes conceitos. 

Waddell (2017: 17) define viajar de uma forma diferente e interessante que passamos a transcre-

ver: ñViajar ® mais do que uma indústria; é o mecanismo físico através do qual os cidadãos do 

mundo entendem e apreciam outros lugares e povos na Terra que compartilhamosò. 

A Organização Mundial de Turismo, das Nações Unidas, nas suas Recomendações para as 

Estatísticas de Turismo, define turismo como um fenómeno social, cultural e económico que 

implica a deslocação de pessoas para países ou lugares fora do seu ambiente habitual para 

fins pessoais ou empresariais / profissionais. Estas pessoas são chamadas visitantes e o tu-

rismo tem a ver com as suas atividades, algumas das quais implicam despesas turísticas. O 

turismo tem ainda implicações na economia, no ambiente, na população local e de destino e 

nos próprios 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 fenómeno importante no nosso país. De 

facto, Portugal é uma referência no turismo mundial, oferecendo uma ampla variedade de paisa-

gens, tradições e produtos. Prevê-se ainda que o turismo no nosso país continue a evoluir devido 

à variedade e qualidade de atrações que fornecemos e a infraestruturas modernas, sobretudo se 

continuar a ser um ponto estratégico das políticas nacionais e houver uma política focada e coor-

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

A importância do Turismo a nível mundial e os seus principais desafios têm sido temas caros a 

vários autores e organizações. A Assembleia Geral das Nações Unidas declarou 2017 como o 
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Ano Internacional do Turismo Sustentável, constituindo esta proclamação uma excelente oportu-

nidade para demonstrar o enorme valor económico, social, cultural, ambiental e patrimonial que 

o setor traz para as pessoas de todas as nações (UNWTO, 2017a), contribuindo também para a 

luta contra a pobreza e para promover a compreensão mútua e o diálogo intercultural, temas cen-

trais da missão da UNESCO (UNESCO, 2017). 

 Destaca-se ainda o papel da UNWTO e da WTTC (World Travel & Tourism Council) que pro-

duzem relatórios anuais com base em dados de investigação de vários países à escala mundial e 

elaboram previsões para o setor das viagens e do turismo. Os números que estas organizações 

apresentam são reveladores de que o Turismo é um importante fator de desenvolvimento econó-

mico e social com impacto quer à 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 últimos 7 anos, em média 4% ao ano (UNWTO, 2017b). Em Por-

tugal as receitas do turismo foram de 14 milhões de US$ (UNWTO, 2017b). Os países que gas-

taram mais em turismo em 2016, foram: a China com 261 milhões de US$, os EUA com 122 

milhões de US$, a Alemanha com 81 milhões de US$, o Reino Unidos com 64 milhões de US$ e 

a França com 41 milhões de US$ (UNWTO, 2017a). 

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

revolução tecnológica; 3) a sustentabilidade. 

Assim, considerando estes desafios, a UNWTO definiu as seguintes prioridades: 1) promover 

viagens seguras; 2) reforçar o papel da tecnologia e da inovação no turismo; 3) abraçar o compro-

misso da sustentabilidade. 

A WTTC (2017) salientava também a importância de se desenvolver uma abordagem estatística 

no turismo, explorando os dados existentes e identificando dados adicionais que sejam necessá-

rios para facilitar o diálogo entre vários setores e a tomada de decisões que sejam localmente 

relevantes, promover uma gestão focada nos resultados e sustentar as decisões políticas. Por outro 

lado, também releva o sucesso económico do setor e manifesta uma visão otimista em relação ao 

seu futuro, embora se verifiquem cada vez mais ataques terroristas, instabilidade política, pande-

mias de saúde e desastres naturais. Considerando as tendências nos hábitos de viagem e as expec-

tativas dos consumidores, prevê-se que nos próximos 10 anos, o crescimento do setor se mante-

nha. No que diz respeito ao volume de turistas, os números são impressionantes: mais de 1.2 

biliões de turistas internacionais circulam em todo o mundo e em 2030 prevê-se que sejam 1.8 

biliões (UNWTO, 2017a). Em 2017, o número de chegadas de turistas internacionais a Portugal 

foi de 11,4 milhões. Em 2016, os países com maior número de chegadas internacionais, foram: a 
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França com 84.5 milhões, os EUA com 77.5 milhões, a Espanha e a China, ambas com 56.9 

milhões, e a Itália com 50.7 milhões (UNWTO, 2017a).  

A Europa, a nossa realidade mais próxima, tem apresentado números muito elevados de turistas 

todos os anos, e em 2016 cinquenta por cento das chegadas internacionais registaram-se no con-

tinente europeu. No ano passado, Portugal foi ainda o país do sul da Europa que mais cresceu 

(13%) em número de chegadas internacionais, ultrapassando a Espanha (10%) (UNWTO, 2017b). 

Verificou-se igualmente um aumento do número de dormidas em Lisboa e a nossa capital passou 

a ocupar o 4º lugar no top das cidades europeias para os millennials. Dados do European Cities 

Marketing revelam ainda que, pela primeira vez, o número 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 (Observatório do Turismo de Lisboa, 2017). 

Para além destes números, coloca-se outra questão interessante que é a de tentar conhecer o com-

portamento dos turistas. Que tipos de viagens fazem tantos viajantes? Essencialmente viagens de 

lazer e de negócios, dentro e fora do seu País. 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 comparação 

com 23,2% em viagens de negócios, e as viagens domésticas geraram 72% da contribuição do 

setor para o PIB, contribuindo para o 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, recreação e para visitar amigos e familiares, 

seguindo-se as viagens por motivos de saúde e religião (27%) e as de negócios e profissionais 

(13%). 

2.1.1 O Turismo dos Millennials   

A UNWTO tem dedicado uma atenção especial ao estudo do turismo dos millennials (UNWTO, 

2016) e salienta que o turismo jovem se tornou um dos segmentos com crescimento mais rápido 

no turismo internacional, representando mais de 23% dos cerca de 2 biliões de turistas que viajam 

internacionalmente por ano. Ainda segundo a mesma fonte, este crescimento representa uma ex-

celente oportunidade socioeconómica para as comunidades locais, porque os viajantes jovens es-

timulam os negócios locais, estabelecem interações sociais próximas com as populações hospe-

deiras e defendem a proteção ambiental. Além disso, os jovens em todo o mundo estão a definir 

novas formas de viajar: tendem a permanecer mais tempo e a imergir noutras culturas para cons-

truir as suas próprias experiências de vida e procuram outros países com objetivos educacionais 
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ï para estudar, fazer voluntariado, trabalhar em part-time e aprender línguas estrangeiras. Assim, 

os destinos estão a reconhecer cada vez mais a importância das viagens dos jovens e dos estudan-

tes e estão a tomar medidas no sentido de aumentarem as sinergias com organizações que promo-

vem missões e viagens dos jovens e instituições de ensino (Taleb Rifai, Secretário Geral da 

UNWTO, 2017). 

A importância do turismo jovem e da indústria que gira em torno do mesmo, está bem patente na 

organização de conferências internacionais como a WYSTC, The Essencial Youth Travel Indus-

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

Os estudos mais recentes comparam gerações, para se ficar a conhecer melhor o comportamento 

de turistas e viajantes. Recentemente, o estudo do TripBarometer, (2016), efetuado em 33 países 

com 36.444 participantes, identificou que os millennials escolhem sobretudo as viagens de aven-

tura e os retiros espirituais, enquanto que os viajantes da geração X2 escolhem os destinos de 

férias em função das suas preferências e custos, e gostam de um misto de trabalho e de diverti-

mento, equilibrando ainda com atividades familiares. Por seu lado, os Baby Boomers3 gostam de 

sentir a familiaridade que estabeleceram com determinados locais ou hotéis e fazem férias mais 

rotineiras que incluem atividades culturais. Nos jovens, a motivação para viajar prende-se cada 

vez mais com a dimensão cultural (UNWTO, 2008, 2011 op. cit. UNWTO, 2017). 

2.2 TURISMO E  (I N)SEGURANÇA  

Os problemas de segurança no Turismo são um desafio importante e o estudo das relações com-

plexas entre estes dois vetores, interessa-nos particularmente. Nesta pesquisa abordámos a ver-

tente geral da segurança e a questão da criminalidade, sendo duas áreas de estudo frequentemente 

associadas. 

Na nossa pesquisa encontrámos autores de referência que têm uma visão otimista da relação entre 

o Turismo e Segurança. É 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 visão realista. Este autor refere que a 

segurança total não existe e que os problemas de segurança no turismo e nas viagens são cada vez 

mais desafiadores, amedrontando turistas que podem decidir não visitar um local específico, e 

                                                      

2 Indivíduos com idades entre os 37 e os 57 anos. 

3 Geração nascida a seguir à 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 resolução real. 

Hoje em dia, em matéria de turismo e segurança, as autoridades consideram a existência de um 

leque alargado de ameaças (que vão desde os acidentes concretos e riscos mais gerais até ao pâ-

nico gerado pelos meios de comunicação), salientando o papel dos media na relação entre o tu-

rismo e a perceção de insegurança.  

Tarlow (2017b) identifica as seguintes ameaças ao bem-estar no turismo: violência e crime; ter-

rorismo; problemas de saúde e potencial propagação de doenças contagiosas que levam a pande-

mias; e o pânico produzido pelos media e outras fontes. Ainda segundo este autor, as ameaças ao 

bem-estar no turismo tendem a ocorrer em locais mais propensos a desastres em massa, com valor 

icónico nacional ou internacional e mais divulgados pelos media. Segundo Tarlow (2017b), na 

relação entre Turismo e Segurança devemos considerar adicionalmente os seguintes aspetos: cada 

vez mais turistas recebem as notícias, não só através dos media clássicos, mas também dos não 

tradicionais e das redes sociais; hoje em dia as notícias espalham-se de forma extremamente rá-

pida e a uma escala global, podendo causar medo e cancelamentos de viagens não só num local 

específico (veja-se o recente caso de Barcelona4), 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 violência. 

A problemática da criminalidade é cada vez mais alvo da atenção dos responsáveis pelo turismo, 

sobretudo desde que o terrorismo abalou o mundo com os ataques ao World Trade Center, em 

2001 e alterou as relações geopolíticas entre os Estados e as políticas de vigilância no sistema 

global (Korstanje, 2017; Tarlow, 2014) 

Em 2017, a indústria do turismo continua a ser alvo de terrorismo e de atos criminosos. Países 

como a França, Inglaterra, Rússia e Espanha, já foram vítimas de uma série de ataques. Em várias 

regiões do mundo, como na América do Sul, os países além de enfrentarem o problema do crime 

e da violência, têm-se confrontado com problemas que envolvem as próprias forças policiais. 

Tarlow, especialista de renome no estudo da relação entre terrorismo e turismo, refere que atual-

mente o terrorismo se transformou num fenómeno mundial que tem um grande impacto econó-

mico negativo em toda a indústria turística 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 Islâmico. 
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(Tarlow, 2014, 2017b). 

Os crimes cometidos contra turistas, vão para além dos ataques terroristas e são muito diversifi-

cados. Segundo Glensor e Peak (2004), os crimes mais comuns praticados contra turistas incluem: 

carteirismo, fraude, roubo, destruição 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, vários cenários são possíveis: o turista pode ser uma vítima acidental, pode estar 

num local que favorece a realização do crime, por exemplo, numa zona mal frequentada de uma 

cidade, e pode correr mais riscos porque não cumpre as normas de segurança. 

Verifica-se uma relação forte entre o crescimento do turismo e o aumento de crimes. Na 

realidade, o turista é um alvo fácil e pode ser vítima de crime, porque tem tendência para andar 

com dinheiro e objetos pessoais de valor, em geral anda mais despreocupado e não apresenta 

queixa dos crimes (Brás & Rodrigues, 2010, 2012; Glensor & Peak, 2004; Pizam & Mansfeld, 

2006). 

Os crimes contra turistas, além de serem frequentes, estão associados à angústia e a perdas 

significativas, e podem fazer com que o turista mude a ideia que tinha sobre um destino e a sua 

intenção de lá voltar, sobretudo se tiver a perceção de que as autoridades do país não são eficazes 

em lidar com as situações de crime (Holcomb, 2004).  
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Figura 1 - Atos criminosos contra turistas. 

 

Fonte: Brás e Rodrigues (2010) 

Pizam e Mansfeld (2006) elaboraram uma teoria sobre a segurança no turismo, na qual conceptu-

alizam três grandes grupos de variáveis: 1) Natureza ou causa dos incidentes de segurança; 2) 

Impacto dos incidentes de segurança; 3) Reação aos incidentes de segurança. O primeiro grupo 

refere-se a tipos, frequências, motivos, gravidade e localização dos incidentes de segurança rela-

cionados com o turismo. No segundo grupo, identificam impactos no destino, no comportamento 

do turista, na indústria do turismo, nos governos, nos mercados e nos media. No terceiro grupo, 

descrevem-se comportamentos do destino, gestão de riscos e crises e métodos de recuperação e 

apoio à vítima. 

Brás e Rodrigues (2010), baseando-se na teoria mencionada, referiram que para compreender a 

relação existente entre turismo e crime, e criar medidas proativas e/ou reativas no combate à cri-

minalidade, devem ser considerados dois aspetos: por um lado, existe uma relação direta entre o 

aumento do número de crimes e o aumento do número de turistas no destino; por outro lado, o 

aumento de crimes pode estar diretamente ligado à tipologia do turista. Estes autores elaboraram 

um diagrama que permite clarificar a relação entre turismo e criminalidade, que se apresenta na 

Figura 1. 
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Os autores salientam que os crimes contra turistas podem prejudicar gravemente o turismo 

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

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

seguir a segurança dos turistas (Glensor & Peak, 2004; Holcomb, 2004; Pizam & Mansfeld, 

2006; Tarlow, 2014, 2017b). 

A implementação de medidas para promover a segurança e combater a criminalidade tem interes-

sado particularmente à UNWTO. Em 2016, esta organização supranacional promoveu e partici-

pou em vários eventos para melhorar a relação entre o turismo e a segurança e tornar a experiência 

de viajar mais segura, simples e amigável, designadamente:  

- High-Level Meeting on Tourism and Security, realizada em Madrid, em janeiro - para 

promover uma colaboração mais próxima entre os sistemas de turismo e de segurança, 

integrando o turismo em sistemas de emergência internacionais e nacionais;  

- United Nations Global Counter-Terrorism Strategy, realizada em Nova Iorque, em julho, 

culminou numa resolução para intensificar esforços no sentido de se trabalhar coletiva-

mente na erradicação do terrorismo através de ações coordenadas;  

- UNWTO Regional Executive Training Course on Crisis Communication in Tourism, re-

alizado em Cartum - para lidar com o problema da generalização das crises, nomeada-

mente com a perceção errada de uma crise num local específico que é generalizada para 

o todo o país ou continente; abordaram-se formas de desenvolver competências 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 esforços, foram identificadas ações-chave pela UNWTO, em 

2017, para aumentar a resiliência em situação de crise:  

- Integrar o turismo em sistemas de emergência nacionais, regionais e globais; 

- Promover uma comunicação e uma coordenação eficazes entre todas as partes envolvidas 

em todos os estádios da crise, e  

- Emitir alertas de viagens mais precisos. 

Tarlow (2017a) sistematizou também um conjunto de recomendações para promover segurança: 

1. A segurança em viagem começa com uma sensação de hospitalidade e o serviço ao cliente 

é a base de qualquer programa de segurança;  

2. A segurança mais efetiva é a proativa e não a reativa, por isso devemos estar conscientes 
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dos nossos níveis de segurança nos contextos em que nos movemos e dos locais onde 

podem existir fragilidades de segurança, usando o contributo da tecnologia para aumentar 

a vigilância e a nossa segurança física.  

3. Parcerias simples com as forças de segurança locais são uma forma fácil e de baixo custo 

para manter a segurança. Neste sentido, as forças de segurança locais devem informar 

sobre os recursos que cada pessoa dispõe e quais as situações de emergência que podem, 

ou não, ajudar a resolver e desenvolver protocolos de segurança e de emergência, plane-

ados em conjunto com as entidades turísticas. 

4. A segurança do turismo não existe no vácuo, faz parte do ambiente local (p.ex., a insegu-

rança de uma cidade afeta os seus hotéis). A indústria do turismo necessita de solicitar 

proteção a forças de segurança e de trabalhar com os líderes das comunidades locais para 

reduzir as taxas de criminalidade.  

5. A gestão de crises é essencial, no sentido de reduzir a sua gravidade ou mesmo evitá-las 

com bons planos proativos de gestão de riscos. As crises podem ter magnitudes diferen-

tes, desde um ataque em larga escala, como o terrorismo, até mini-crises contínuas (in-

convenientes nos planos de viagem) mas que que também podem produzir grandes riscos 

para os negócios turísticos. 

Este autor conclui que as entidades responsáveis ligadas ao turismo devem ainda ter uma visão 

global do mundo e ter em conta a instabilidade politíca, o terrorismo, o crime, o tráfico de droga 

e questões de saúde e sanidade, desenvolver planos de segurança (até para áreas que eram consi-

deradas seguras) e definir estratégias de divulgação e comunicação para os media, no sentido de 

antecipadamente, e não durante a catástrofe, darem orientações sobre como as entidades devem 

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

2.3 O DESENVOLVIMENTO DAS  NTIC  ï OS SMARTPHONES , AS A PLICAÇÕES 

I NFORMÁTICAS E A EXPERIÊNCIA DE V IAJAR  

Não foi só o turismo e a insegurança que cresceram no mundo de hoje. Sobretudo nas últimas 

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 têm salientado que as novas tecnologias da informação e comunicação (NTIC) muda-

ram a forma como as pessoas vivem e comunicam (e.g., Sanou, 2017) e permitem um crescimento 

sustentável inclusivo (e.g., Menendez, 2017). Enumeram também vários benefícios das NTIC 
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para varias áreas, como a economia, a saúde, a educação e a coesão social (World Bank & ITU, 

2017). 

Majewska e Truskolaski, (2014) realçaram que o turismo foi um dos primeiros setores a adotar 

as NTIC e que a interação com a revolução tecnológica teve um efeito acelerador e sinergético 

que induziu inovação e mudanças na indústria turística. Os autores quase em uníssono mencionam 

as enormes vantagens das NTIC para tornar as viagens mais fáceis, baratas e agradáveis (e.g., 

Menendez, 2017; Sanou, 2017; Torres, 2017; Waddell, 2017). Torres (2017) salienta que a com-

binação entre dispositivos móveis, existência de uma maior conectividade e machine learning5, 

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

Temos assistido a um aumento espantoso dos dispositivos móveis e do acesso à internet no 

mundo. Em 2016, existiam mais de 7,3 biliões de subscrições de telemóveis em todo o mundo e 

3,5 biliões de pessoas usavam a internet (World Bank &ITU, 2017). Os smartphones estão a ser 

cada vez mais utilizados em todo o mundo, atingindo o número gigantesco de 3,9 biliões de uti-

lizadores (eMarketer, 2017a; Ericsson Mobility Report, 2017). Este ano (2017), em Portugal, 67% 

dos possuidores de telemóveis usavam um smartphone (Consumer Barometer by Google, 2017a). 

Sabemos também que a maior parte do tempo gasto em dispositivos móveis acontece com apli-

cações móveis (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 mês (eMarketer, 2017c). 

Além disso, são cada vez mais os connected travelers, ou seja, viajantes que costumam viajar 

com dispositivos móveis que utilizam a internet. Os smartphones tornaram-se um recurso para 

quase 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 telemóvel 

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 telemóveis (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 conteúdos de viagem é passado em 

apps de viagens, sendo que os utilizadores têm, em média, 2.3 apps de viagem instaladas nos seus 

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

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

os estudos de uma forma geral mostram que os viajantes atualmente começam a abandonar apps 

                                                      

5 Uma área da inteligência artificial. 
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que servem um único propósito e preferem as que são fáceis de usar e funcionais mas também 

integradoras, ou seja, que combinem várias funcionalidades e tenham uma ampla gama de recur-

sos, com recomendações relevantes, localizadas e com vertente social (eMarketer, 2017c; Think 

with Google, 2017; Vivion, 2016). 

O estudo da Google vai ainda mais longe e revela que caraterísticas específicas possuem as 

apps de viagens que os utilizadores gostam mais e consideram mais úteis. A maioria dos 

utilizadores (58%) refere as que são fáceis de usar e navegar. Os utilizadores preferem ainda 

apps de viagem com as seguintes caraterísticas:  

¶ bons descontos ou ofertas;  

¶ notificações úteis;  

¶ boa aparência;  

¶ que personalizaram para ter a melhor experiência;  

¶ de uma marca ou empresa que usam muito no mundo real;  

¶ uma grande variedade de conteúdos para explorar;  

¶ onde há sempre coisas novas para explorar. 

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

e boa capacidade de armazenamento (62%). Outras características mais úteis são: 

¶ requerer login para acesso seguro;  

¶ usar a localização atual do utilizador para fornecer informações locais relevantes; 

¶ armazenar informações pessoais para uma experiência mais personalizada;  

¶ ser especializada num pequeno número de recursos mas que são usados frequentemente 

pelo utilizador;  

¶ oferecer download gratuito (mesmo que com anúncios na app);  

¶ armazenar as informações de cartão de crédito / fatura para tornar futuras compras mais 

rápidas; 

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

sem anúncios. (Think with Google, 2016) 

Para Torres (2017), uma experiência móvel deve ajudar tanto os viajantes experientes na internet 

como os menos familiarizados, deve ainda permitir um carregamento rápido (de aproximada-

mente 2 segundos) em redes globais (2G e 3G), devendo aproveitar as tecnologias móveis (por 

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

Alguns autores tentam compreender os comportamentos dos connected travellers e os papeis que 

os smartphones e as apps de viagem desempenham na experiência de viagem e na satisfação das 

necessidades dos utilizadores. Os turistas precisam de informação para escolher, planear, oti-

mizar e personificar as suas viagens e as novas tecnologias têm 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 experiência de via-

gem, alterando o plano de viagem, construindo e desconstruindo o sentido do turismo para o in-

divíduo, e reconfigurando as relações entre turistas e entre estes e os destinos. Os próprios turistas 

têm uma perceção clara da importância 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 serviços e as que têm maior sucesso são aquelas que aproveitam as possibilidades do 

smartphone para oferecer ao utilizador experiências mais ricas e especiais (Santos & Santos, 

2014). 

Para Weissenberg (2017), as expetativas do consumidor atualmente giram em torno da autentici-

dade, de poder ter experiências personalizadas, da remoção do atrito/obstáculos e aumento da 

funcionalidade a pedido (on-demand), e das imensas potencialidades da tecnologia emergente, 

desde a realidade aumentada e virtual à Internet das coisas (IoT), que podem levar à criação e 

vivência de experiências de viagem únicas. 

O estudo do TripBarometer (2016) avaliou as tendências gerais de viagem e concluiu que dois 

terços dos viajantes reservam as suas férias através de plataformas online e que o preço, o hábito 

e as experiências positivas orientam os comportamentos de reserva dos viajantes. O Trip Advisor 

foi a plataforma mais escolhida, revelando-se mais influente do que a comunicação passa-palavra. 

A geração X (74%) e os australianos (82%) foram os que mais referiram esta influência do Tri-

pAdvisor. 

2.4 AS NTIC  E OS M ILLENNIALS  

Dados da International Telecomunication Union (ITU) mostram que os jovens estão na vanguarda 

da economia digital, com 70% da juventude mundial online, sendo que esta percentagem sobre 

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

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

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

gados 

O telemóvel é um equipamento muito utilizado. 75% dos millennials estão online via smartphone 

pelo menos tão frequentemente quanto no computador. Um em cada três está online mais fre-

quentemente via smartphone. Os millennials querem ter um acesso permanente à informação on-

line, estejam onde estiverem. Com os seus smartphones, os jovens ñfazem tudoò, ou seja, nave-

gam nas redes sociais (67%), procuram informações em motores de busca (62%), assistem a ví-

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

O Google é seu amigo e os seus amigos são seus conselheiros. Para os jovens, o telemóvel é um 

recurso chave para pesquisar e tomar decisões de compra. 

Os millennials dependem fortemente dos seus pares para conhecer novos produtos e menos das 

suas próprias experiências passadas, em comparação com as gerações mais velhas (36% em com-

paração com 43%, para a categoria dos indivíduos que têm mais de 35 anos). Os millennials usam 

as redes sociais para obter conselhos em mais do dobro das vezes do que acontece com aqueles 

que possuem mais de 35 anos. 

Os millennials procuram o YouTube (YT) para entretenimento. 20% dos millennials consideram 

o conteúdo do YT mais relevante e interessante do que o conteúdo da TV e procuram-no para se 

divertirem e estarem conectados. Por outro lado, têm um grande envolvimento com as redes so-

ciais -  50% coloca diariamente comentários / likes em posts de amigos. Os jovens também parti-

lham notícias sobre si mesmos com mais frequência do que qualquer outra geração. 

Relativamente às tendências de viagens dos millennials, o TripBarometer, (2016) concluiu que 

estes são muito influenciados por conteúdos online e pelos media. A UNWTO (2016) salienta que 

esta geração é adepta do uso das tecnologias nas experiências de viagem e utiliza-a como uma 

forma de comunicar com uma audiência global. 

2.5 EMPREENDEDORISMO , TURISMO E NTIC  

Neste tópico sobre empreendedorismo, considerámos particularmente relevante as opiniões de 

peritos sobre os aspetos que um empreendedor deve ter em conta nas áreas de negócio do Turismo 

e das NTIC. Segundo Weissenberg (2017), na função de global leader for travel, hospitality and 

leisure, da Deloitte, as empresas ligadas às viagens devem perceber a viagem como um todo e 

explorar os benefícios que podem obter desta visão ampliada da experiência, em vez de apenas 

tentar crescer verticalmente dentro de um segmento. Devem ainda ter uma maior 
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consciencialização das expetativas do cliente, das possibilidades da tecnologia e das ofertas dife-

renciadas de hoje em dia. Ou seja, devem compreender quais são as tecnologias que os consumi-

dores estão prontos a adotar e quais são as experiências que podem gerar real valor. Weissenberg 

(2017) recomenda que em primeiro lugar, a empresa visualize a experiência de viagem que vai 

oferecer ao cliente e depois explore as opções tecnológicas mais adequadas para suportar os 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 transformações tecnológicas poderão permitir re-imaginar o negócio 

para beneficiar o utilizador e a indústria. 

A própria Google reflete sobre os dados que recolhe e os relatórios que produz, retirando ilações 

importantes para a política de marketing a desenvolver num plano de negócios. Para esta empresa, 

é essencial conhecer o comportamento do consumidor e formular boas estratégias. Recomenda, 

para conquistar o público-alvo, que as marcas contem excelentes histórias (story telling), usando 

vídeos e oferecendo uma experiência envolvente. O empreendedor deve, portanto, começar por 

analisar o comportamento do utilizador no telemóvel e depois utilizar essa informação para o 

ajudar a definir a criação do site, das appôs, mas também das campanhas publicitárias da marca. 

(Think with Google, 2015) 

O Consumer Barometer with Google (2017b) refere que os millennials são um público-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 decisões de compra com a ajuda dos seus pares, 

as empresas devem manter um diálogo com os jovens, sobretudo aqueles que são admi-

rados e t°m o poder de os influenciar (as suas ñestrelasò), para poderem atingir um público 

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 vídeos no YouTube que incluam conteúdos relevantes para os jo-

vens, tais como música e desporto. 

Sanou (2017), director of the Telecommunication Development Bureau da ITU, salienta a impor-

tância de atualmente se investir no tratamento de big data, respondendo ao desafio lançado pelas 

Nações Unidas de se utilizarem novas fontes de dados para complementar as estatísticas oficiais. 
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Revela ainda que a sua empresa lançou recentemente um novo projeto, "Big Data for Measuring 

the Information Society", que explora a forma como os big data providers da indústria das NTIC 

podem ajudar a melhorar a recolha de dados, benchmarks e metodologias para medir a evolução 

da sociedade de informação. 

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, aquando da realização do projeto de con-

clusão da licenciatura, foi realizado um novo estudo com estudantes universitários e ainda um 

outro com uma amostra de adultos, dividida em dois segmentos: millennials e Geração X. São os 

resultados obtidos com a amostra constituída pelos millennials e Geração X e com a amostra de 

estudantes universitários que apresentaremos neste projeto. Este percurso, de alguns avanços e 

recuos nos estudos de mercado, correspondeu ao facto de no projeto de licenciatura a amostra ter 

combinado estudantes e adultos da população em geral, tendo surgido posteriormente, já durante 

a realização do presente mestrado, o interesse em estudar um grupo apenas constituído por indi-

víduos mais novos, nomeadamente estudantes, para averiguar os seus padrões de viagens e de 

experiências de insegurança. A motivação para se recolher uma terceira amostra surgiu quando 

nos apercebemos, no processo de escrita deste projeto, que a literatura aconselhava a tratar sepa-

radamente as várias gerações. De facto, investigações internacionais recentes (Consumer Baro-

meter with Google, 2017b; TripBarometer, 2016; UNWTO, 2016) mostram que diferentes gera-

ções têm comportamentos diferentes em relação à experiencia de viajar e à utilização de NTIC e 

segurança, 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 

público-alvo alargado, intergeracional, considerámos importante analisar quais poderão ser os 

seus nichos de mercado. Esta via permitir-nos-á tomar decisões informadas sobre números e ten-

dências, sobre que segmentos devemos priorizar nos primeiros anos de vida da empresa e como 

se deverá delinear a estratégia de expansão de mercado. Constrangimentos de tempo não nos 

permitiram recolher uma amostra significativa de todas as gerações, pelo que escolhemos apre-

sentar os dados que possuíamos de grupos de referência para o nosso estudo, os millennials e a 

geração X, pela grande utilização que fazem das NTIC e porque representavam os grupos em que 

conseguimos recolher um maior número de respostas aos nossos questionários online (provavel-

mente devido exatamente ao seu maior interesse e proficiência na área das NTIC). 

Após termos efetuado um enquadramento geral do estudo de mercado e identificado os seus prin-

cipais objetivos, descreveremos ainda as características gerais das amostras que compõem estes 

estudos e os procedimentos de recolha de dados utilizados e finalmente as análises estatísticas 
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efetuadas.  

Na parte do estudo de mercado integrada no Plano de negócios, descreveremos e comentaremos 

os resultados do estudo efetuado aos millennials e geração X e aos estudantes universitários, ti-

rando as devidas conclusões e implicações para o nosso mercado e para estratégias de segurança 

que se podem implementar no Turismo. No final, sistematizaremos algumas conclusões gerais e 

compararemos os resultados obtidos nos vários estudos. 

Estudo efetuado aos millennials e geração X 

Começamos pela apresentação deste estudo por ser o mais recente e rico em informação, pelas 

comparações entre gerações que permite efetuar e por ter um maior foco na temática da insegu-

rança. Ao longo do texto, efetuaremos a descrição dos dados obtidos para cada um dos grupos, 

seguida da comparação ente os dois grupos (millennials vs. geração X). 

Procedimento de recolha de dados 

No trabalho de campo realizado em setembro de 2017, estudámos dois grupos: um primeiro cons-

tituído por millennials, ou seja, indivíduos da população geral com idades compreendidas entre 

os 22 e os 36 anos; e um segundo grupo de indivíduos da geração X, com idades entre os 37 e os 

57 anos.  

Para tal, elaborámos um questionário no Google Forms, para recolher informação sobre hábitos 

de viagem e relação entre o turismo, a utilização de NTIC e a segurança, que foi enviado através 

de uma mailing list, a indivíduos portugueses da população geral que nos responderam na quali-

dade de turistas (cf. Apêndice Análise de Mercado - Questionário a millennials e geração X). 

Este questionário pretendeu focar-se na temática da segurança em viagem, contendo questões para 

avaliar os problemas com que os turistas se confrontam, as formas de lidar com os mesmos e 

também as suas preocupações com segurança. Foi utilizada uma amostra por conveniência e o 

preenchimento do questionário foi realizado de forma anónima e voluntária. Para a recolha da 

amostra foram contactadas várias instituições (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 Formação Pro-

fissional), no sentido de divulgarem o estudo e o acesso ao link de preenchimento do questionário 

aos seus funcionários e formandos. Divulgámos 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.  

Características gerais da amostra 

Foram inquiridos 107 millennials e 101 indivíduos da geração X. 

Os indivíduos que compõem o grupo dos millennials apresentam uma média de idades de 28.39 

anos (desvio-padrão (DP) = 4.71). Cinquenta sujeitos pertencem ao género feminino (46.7 %) e 

57 pertencem ao género masculino (53.3 %). 

No grupo da geração X, os indivíduos 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 à distribuição dos géneros, não existem diferenças estatisticamente significa-

tivas entre o grupo de millennials e o grupo da geração X (ὼ  = 1.58, p = .209). Esta caraterística 

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

variáveis, os resultados não são influenciados pela variável género. 

A maioria dos millennials são solteiros (N=77), 19 sujeitos são casados e 11 vivem em união de 

facto. Na geração X, mais de metade dos indivíduos da amostra são casados (N=59), 10 são sol-

teiros, 14 vivem em união de facto, 17 são divorciados e 1 é viúvo. Neste caso há diferenças 

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

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

A amostra dos millennials revela um nível elevado de escolaridade, a maioria dos sujeitos possui 

uma licenciatura (47.7%), 31.8% apresenta o grau de mestre, 15.8% tem o ensino secundário, 

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

Na geração 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 o grau de mestre, 

10.9% tem o ensino secundário e apenas 2 sujeitos possuem o ensino básico. 

Existem diferenças estatisticamente significativas entre os dois grupos (ὼ  = 26.16, p = .000), e 

o grupo da geração X revela um nível de habilitações mais elevado do que o dos millennials. Este 

resultado foi provavelmente influenciado pelo facto de o grupo da geração X apresentar uma es-

colaridade muito elevada por se ter recolhido a amostra em instituições universitárias, tendo os 

docentes do ensino superior mostrado uma boa adesão ao estudo. 
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A maioria dos indivíduos em ambos os grupos vivem em meio urbano (76.6% dos millennials e 

80.2% da geração X). Não há diferenças estatisticamente significativas entre os dois grupos (ὼ  

= .389, p = .533) nesta variável. 

Relativamente à variável ñocupaçãoò, 69,2% dos indivíduos que compõem a amostra dos millen-

nials estão empregados, 23.4% são estudantes e 7.5% estão desempregados. No grupo da Geração 

X, 95% dos indivíduos estão empregados e 4% estão desempregados, não existindo estudantes 

neste grupo. Estas diferenças entre millennials e geração X são estatisticamente significativas 

(ὼ  = 26.18, p = .000). Concluímos assim que a amostra da geração X tem um maior número de 

empregados e não possui estudantes, enquanto que no grupo de millennials há mais desemprega-

dos. 

Estudo realizado a estudantes universitários 

Procedimentos de recolha de dados 

No trabalho de campo realizado previamente em janeiro de 2017, enviámos um questionário ela-

borado por nós (cf. Apêndice Análise de Mercado - Questionário Universitários), a estudantes 

universitários. Com este questionário pretendíamos sobretudo conhecer alguns hábitos de viagem, 

nomeadamente que destinos e produtos estes jovens escolhiam, como usavam as NTIC associadas 

às viagens e o seu potencial interesse numa aplicação semelhante à que pretendíamos desenvolver. 

Para a recolha da amostra solicitámos autorização aos professores da Faculdade de Psicologia e 

de Ciências da Educação (FPCE) da Universidade de Coimbra para que os seus alunos preenches-

sem o questionário de forma anónima e voluntária. 

Características gerais da amostra 

Neste estudo foram inquiridos 254 estudantes universitários, residentes nas zonas Centro, Norte, 

Lisboa e Vale do Tejo e Ilhas. Os indivíduos que compõem a amostra têm idades compreendidas 

entre os 19 e os 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 é constituída por estudantes da Universidade de Coimbra. 36.6% dos indivíduos da 

amostra possui residência permanente na cidade e os restantes distribuem-se por várias zonas do 

país. Em relação ao estado civil, 252 indivíduos são solteiros, apenas um sujeito é casado e outro 

vive em união de facto. Trata-se de uma amostra escolarizada, todos são estudantes do ensino 



Plano de Negócios - SECURIS 

-22- 

superior, o que pode produzir algum enviesamento nos resultados, nomeadamente influenciando 

a disponibilidade, interesse e motivação que manifestem em relação a viajar e também as suas 

competências para usar as NTIC. Por esse motivo, as conclusões obtidas neste estudo aplicam-se 

apenas a estudantes universitários e as generalizações para outras faixas etárias com caraterísticas 

sociodemográficas distintas, não são válidas. 

Técnicas de análise dos dados 

Recorreu-se a parâmetros da estatística descritiva (média, desvio padrão, frequência e percenta-

gem, para descrever caraterísticas gerais das amostras e a forma como os sujeitos se distribuem 

nas variáveis em estudo) e à estatística inferencial (teste T de Student para amostras independentes 

e teste de Qui Quadrado, para comparar millennials e geração X). Considerámos como valores 

estatisticamente significativos p Ò .05 (Pestana & Gageiro 2008). A análise dos dados recolhidos 

foi realizada através do Statistical Package for Social Sciences (SPSS), versão 22.0 para o Win-

dows6. 

4 PLANO DE NEGÓCIOS 

4.1 PROJETO SECURIS 

4.1.1 Uma Ideia com História / Histórico do Projeto 

O projeto SECURIS nasceu em 2015, no final da licenciatura do autor desta dissertação. Ao longo 

do seu desenvolvimento foi distinguido com vários prémios e selecionado para programas de 

empreendedorismo e aceleração: obteve o 3º lugar regional (ESHTE) no 13º Concurso Poliem-

preende (2016); foi o Grande Vencedor da segunda edição do Concurso de Empreendedorismo 

Turístico (2017) | Prémio José Manuel Alves; ganhou o 3º 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 o Empreendedorismo) e para o programa 

de aceleração SPIN +, dinamizado pela RIERC Rede de Incubadoras de Empresas da Região 

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 tópico ñAnálise e Estudo de Mercadoò. 
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Entre março e maio de 2017, a equipa do projeto desenvolveu um protótipo da app ñSECURIS: 

Fátima17ò, com objetivo de melhorar a segurança dos peregrinos de Fátima, aquando das Cele-

brações do Centenário das Aparições 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 informação que cruzam as áreas da 

segurança, comunidades e turismo, das seguintes partes interessadas:  

- Viajantes (pessoas que estão fora da sua zona geográfica habitual) que pretendem viajar 

em segurança e evitar correr riscos; 

- Comunidades (conjunto de pessoas que residem no mesmo espaço geográfico devida-

mente identificado, por exemplo, um bairro) que pretendem melhorar e desenvolver as 

condições de segurança do local onde vivem e que, numa lógica de prevenção de danos, 

poderão beneficiar da utilização da ferramenta SECURIS; 

- Grandes empresas que atuam nos setores da segurança (física e eletrónica), companhias 

de seguros, organizações de serviços de saúde e outros, que numa perspetiva de desen-

volvimento do seu negócio e de avaliação de oportunidades e de riscos, podem beneficiar 

com a informação que a ferramenta SECURIS consegue agregar, numa lógica de big data 

com georreferenciação. 

4.1.3 Modelo de Negócios 

A Figura 2 apresenta a Tela do Modelo de Negócio (Business Model Canvas - BMC), criado por 

Alexander Osterwalder), do projeto SECURIS. 
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Figura 2 - Síntese do Modelo de Negócio do projeto SECURIS. 

 

Fonte: o autor 

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

das nossas soluções digitais e os nossos key partners. 

Ao longo deste plano de negócios vamos descrever, com mais detalhe, os outros componentes do 

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

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

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

mos de os descrever neste tópico. 

Value Proposition do Projeto 

A nossa proposta de valor centra-se na promoção da segurança dos utilizadores. Trata-se de um 

serviço especializado e inovador que utiliza as novas tecnologias de informação para recolher e 

divulgar informação sobre a (in)segurança e sobre os recursos para promover a segurança, tendo 

a vantagem de se basear em tecnologias de grande disseminação, sem custos (licenças de utiliza-

ção grátis), que podem ser acedidas por qualquer pessoa que utilize um telemóvel ou tablet com 
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acesso à internet. 

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

tiva pois os turistas e as populações residentes, em vez de terem de recolher informação recor-

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

SECURIS de forma ativa e lúdica, com gamificação. Através desta solução tecnológica, os par-

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

direta, promovendo uma participação proativa dos utilizadores. 

Value Proposition das Soluções Digitais 

Plataformas Destinos e Comunidades SECURIS 

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

acordo com o modelo dos autores do óBusiness Model Canvasô. 

Figura 3 - Value Proposition: Destinos SECURIS. 

 

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

 

Fonte: o autor 

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

Plataformas SECURIS 

 Plataforma Destinos 

SECURIS 

Plataforma Comunidades 

SECURIS 

O que é? Plataforma de partilha (give & 

get) de experiências de 

(in)segurança durante as 

viagens, que através da 

utilização de sistemas de alerta 

e bot»es de ñemerg°nciaò 

ligados aos serviços de 

proteção, segurança e socorro, 

ajuda a resolver incidentes e 

acidentes ocorridos com 

turistas. 

Plataforma de partilha (give & get) de 

experiências de (in)segurança, que 

através de sistemas de alerta e botões 

de ñemerg°nciaò ligados aos servi­os 

de proteção, segurança e socorro, 

ajuda a resolver incidentes e 

acidentes; e de incentivo à 

comunicação e cooperação entre 

cidadãos para resolverem problemas 

quotidianos, em articulação com as 

Juntas de Freguesia que desafiam os 

seus munícipes a aderir à Comunidade 

Digital (através de um código). 

Missão Tornar o mundo mais seguro e 

os turistas mais protegidos. 

Tornar as comunidades mais seguras e 

aprazíveis para viver e os cidadãos 

mais integrados e apoiados. 

Visão Ser uma plataforma global 

onde turistas de todo o mundo 

se protegem uns aos outros 

através da partilha das suas 

experiências e das conexões 

que estabelecem com as forças 

de segurança, proteção e 

emergência  

Ser uma plataforma regional onde os 

habitantes de uma comunidade se 

protegem e apoiam uns aos outros, 

através da partilha de experiências e 

das conexões que estabelecem com as 

forças de segurança, proteção e 

emergência e comportamentos de 

entreajuda. 

O que a SECURIS 

ganha?  

Utilizadores para alimentarem 

a base de dados; escalabilidade 

na informação recolhida e 

melhor conhecimento das 

zonas consideradas ómaisô 

problemáticas em termos de 

insegurança. 

Utilizadores de várias comunidades 

que alimentam a base de dados. 

O que os 

utili zadores 

ganham? 

Ferramenta de proteção e 

ajuda/socorro enquanto viajam.  

Ferramenta de proteção e 

ajuda/socorro e o poder de 

melhorarem a sua comunidade e 

qualidade de vida. 

O que os 

Destinos/Autarquias 

ganham?  

Visitantes mais satisfeitos, que 

irão recomendar os destinos 

por serem seguros. Evita-se a 

situação de ter turistas 

insatisfeitos com a viagem por 

terem vivenciado experiências 

de insegurança. Por outro lado, 

no caso dos turistas terem 

sofrido algum incidente, 

consegue-se que sejam 

prontamente ajudados e 

socorridos. 

Iniciativa moderna para estimular o 

interesse dos cidadãos pela 

comunidade. 
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O que os serviços 

públicos dos 

destinos ganham? 

Uma plataforma que facilita a 

comunicação com os turistas e 

integra e mobiliza diversos 

dispositivos de emergência, 

proteção e segurança. 

Capacidade de analisar as 

necessidades concretas dos moradores 

das diferentes comunidades e de 

integrar e mobilizar diversos 

dispositivos de emergência, proteção 

e segurança. 

Caraterísticas e 

personalização 

A plataforma oferece aos 

destinos features novas (p. ex., 

na cidade de Paris, os turistas 

podem chamar as autoridades 

locais com um ñbot«o de 

pânico») e costumization (p. 

ex. Londres tem um design 

próprio da cidade na aplicação 

e Frankfurt promove atividades 

ou infraestruturas da cidade na 

aplicação). 

A plataforma oferece features e 

costumization muito semelhantes às 

da Plataforma Destinos SECURIS. 

Possíveis receitas Vendemos às empresas locais 

das cidades, a possibilidade de 

fazerem publicidade na 

Destinos SECURIS e aos 

utilizadores a possibilidade de 

usarem uma versão premium 

da plataforma. 

Venda de espaço publicitário às 

empresas locais das cidades, na 

Comunidades SECURIS e às 

autarquias, da subscrição da 

plataforma. 

Fonte: o autor 

Os dados recolhidos pelas comunidades serão inputs da versão SECURIS para os turistas, exis-

tindo sinergias entre os dois produtos, que só aparentemente são distintos. 

Informações/Estatísticas SECURIS 

Os dados gerados pelas plataformas ñdestinos SECURISò e ñComunidades SECURISò consti-

tuem um valor acrescentado que será transformado, conjuntamente com outros dados de domínio 

público, através de procedimentos de investigação e de análise de dados, num novo produto ï 

informação/estatísticas relevantes para entidades decisoras de políticas locais, nacionais e inter-

nacionais sobre turismo, segurança, e a relação entre ambos. Após o 5º ano de funcionamento da 

empresa (já com dados e recursos mais consolidados) pretende-se vender esse produto a entidades 

governamentais e empresas ligadas ao turismo e à segurança dos destinos e comunidades. A des-

crição deste processo encontra-se na Figura 5. 
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Figura 5 - Informações/Estatísticas Projeto SECURIS. 

 

Fonte: o autor 

Key Partners  

Para a criação de valor contribuirão as parcerias estratégicas que vamos estabelecer com as forças 

de segurança, INEM, bombeiros (com quem já iniciámos contactos), que nos ajudarão a identifi-

car as necessidades a satisfazer no que respeita às medidas de segurança no turismo. Estas enti-

dades irão colaborar connosco ao nível do fornecimento de dados essenciais para a plataforma e 

na resolução dos problemas de segurança de turistas e residentes. Por outro lado, também coloca-

rão à disposição dos turistas e das populações, os seus recursos de apoio à vítima e de prevenção 

da criminalidade. Serão também estabelecidas parcerias estratégicas com instituições de promo-

ção e tutela do turismo, como o Turismo de Portugal e as autarquias, que fornecerão a informação 

que já dispõem sobre o turismo e a segurança e ajudarão a reforçar a vantagem do SECURIS junto 

dos turistas e residentes, e a sensibilizar as forças de segurança e a proteção civil para a impor-

tância de colaborarem com o projeto. Por parte das Juntas de Freguesia necessitamos ainda de 
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uma colaboração mais estreita, pois precisamos que convidem os cidadãos a participar no projeto 

SECURIS e que validem que estes são de facto membros da sua comunidade para então os mu-

nícipes poderem aderir à plataforma Comunidades SECURIS.  

Nos serviços que pretendemos oferecer, o valor é criado e incrementado pela dinamização e ino-

vação dos serviços existentes, por uma maior captação de turistas, pela existência 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 solução tecnológica, os parceiros pres-

tam apoio a possíveis vítimas de uma forma mais célere e direta e contam também com uma 

participação mais proativa dos utilizadores. 

Serão ainda stakholders/parceiros SECURIS, dois fornecedores: o Instituto Pedro Nunes, uma 

vez que a empresa estará sediada na sua incubadora e empresas de consultoria de marketing nos 

destinos, cujos serviços contrataremos, pois o marketing é essencial para divulgar o produto, cap-

tar e fidelizar clientes e parceiros em vários destinos/comunidades e consolidar a marca 

SECURIS.  

4.2 A  EMPRESA SECURIS 

A empresa será juridicamente constituída sob a forma de sociedade por quotas de responsabili-

dade limitada, pelos seus três sócios: Pedro Matos Costa, Maria Inês Oliveira Pinto Coelho e 

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

4.2.1 Missão 

Contribuir para a segurança dos destinos turísticos e das populações, com soluções tecnológicas 

inovadoras, de forma a ajudar as mesmas a tornarem-se ñsecurity awareò smart cities. 

4.2.2 Visão 

Queremos ser o stamp of approval7 para os destinos turísticos e comunidades locais, de forma a 

promover a segurança urbana através de uma grande rede de parceiros internacionais, agregando 

nas plataformas vários serviços essenciais à garantia da segurança. 

                                                      

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

A empresa terá a responsabilidade de manter os seus utilizadores informados e de ser um canal 

de comunicação de excelência entre os stakeholders envolvidos. Somos o ñanjo da guardaò do 

turista e dos residentes e, neste sentido, privilegiamos uma comunicação eficiente e eficaz tanto 

internamente como com os nossos stakeholders exteriores. São, portanto, valores da empresa, a 

segurança, a dedicação, a confiança e a inovação. 

4.2.4 Objetivos 

A SECURIS quer conquistar a lealdade dos seus clientes, criar relações duradouras com os seus 

parceiros e tornar-se uma empresa rentável no espaço de 1 ano, com um crescimento sustentado 

e um impacto socioeconómico traduzido no aumento dos níveis de segurança dos turistas e resi-

dentes dos destinos.  

Os objetivos relativos à operação e oferta de serviços traduzem-se no desenvolvimento de duas 

plataformas complementares para promover a segurança e o bem-estar de turistas e populações e 

a criação de uma base de dados com informação sobre (in)segurança.  

4.3 M ERCADO  

4.3.1 Segmentos de Mercado 

O Turismo e a criminalidade estão a aumentar. Além disso, há estudos de mercado que mostram 

que 51% dos viajantes mundiais costumam viajar com dispositivos móveis que utilizam a internet 

(Tripbarometer, 2013). 

O nosso público-alvo preferencial é constituído por todos os turistas nacionais ou internacionais 

e habitantes locais, que tenham por hábito usar aplicações móveis enquanto viajam e que valori-

zam a segurança e a tranquilidade. Os utilizadores podem ser turistas de qualquer tipologia de 

turismo (de negócios, cultural, familiar, de aventura, entre outros) e que queiram utilizar uma 

solução própria de uma smart city. Os habitantes poderão querer também usar a plataforma Co-

munidade SEGURIS para se sentirem mais seguros, sobretudo em locais que não conhecem tão 

bem ou onde há perigos potenciais. Acreditamos que diferentes gerações de consumidores estarão 

interessadas nos serviços SECURIS, desde os millennials, devido aos seus hábitos de consumo 

associados às tecnologias móveis, até à população mais sénior, cada vez em maior número, que 

possui mais tempo e dinheiro para viajar e deseja sentir-se mais segura e protegida.  
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Os outros públicos-alvo mais específicos serão as pessoas que não conhecem bem o destino onde 

se encontram, as famílias com filhos pequenos, mochileiros, e todos os segmentos que se sintam 

especialmente vulneráveis à criminalidade enquanto viajam. 

4.3.2 Análise de Mercado 

Como referimos na secção da metodologia, pretendemos estudar as temáticas do turismo, a utili-

zação das NTIC e a segurança, tendo em conta a idade dos sujeitos, pois pensamos que esta vari-

ável pode influenciar as restantes. Assim, apresentamos os resultados separadamente para os mil-

lennials e para a geração X, comparando os dois grupos e depois os resultados do estudo efetuado 

aos estudantes universitários. 

Resultados do estudo aplicado aos millennials e à geração X 

Hábitos de viagem 

Quanto a experiências de viagens, podemos afirmar que os millennials e a geração X têm por 

hábito viajar em Portugal, fazendo-o habitualmente 1, 2, 3, 4, 5 ou 6 vezes no ano, sendo que é 

menor o número de sujeitos que fazem mais viagens. Apenas 3.7% dos millennials e 4% da gera-

ção X referiu não ter efetuado viagens no país, enquanto turistas, durante esse período de tempo. 

(cf. Gráfico 1) 

Gráfico 1 - Quantas vezes faz férias no seu país. 

 

Fonte: o autor 

Não foram encontradas diferenças estatisticamente significativas entre os dois grupos no que diz 

respeito à frequência com que viajam no país (ὼ  = 11.45, p = .246). 

Cerca de metade dos jovens e da geração 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 geração X referiu não ter efetuado viagens ao estrangeiro durante esse período de tempo, 
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revelando que viajam mais em Portugal do que no estrangeiro. (cf. Gráfico 2) 

Gráfico 2 - Quantas vezes faz férias no estrangeiro. 

 

Fonte: o autor 

Também não foram encontradas diferenças estatisticamente significativas entre millennials e ge-

ração X relativamente o número de viagens que efetuaram ao estrangeiro no ano anterior (ὼ  = 

2.368, p = .883).  

Quanto ao tipo de alojamento que utilizam enquanto turistas, os millennials referem as seguintes 

unidades de alojamento8: hotéis (90.7.9%), aparthotéis (82.2%), pousadas (61.7%), campismo 

(57.9%), casa própria (56.1%) hostels (51.4%) e airbnb (43.9%). Na geração X, o resultado é: 

hotéis (95%), aparthotéis (78.2%), pousadas (74.3%), casa própria (54.5%), hostels (42.6%), cam-

pismo (37.6%), casa própria (54.5%) e airbnb (32.7%). Os dados mostram que hotéis, aparthotéis 

e pousadas são as primeiras 3 escolhas em ambas as gerações. No entanto, na geração X a casa 

própria surge em 4º lugar como opção de escolha, enquanto nos millennials, esta posição é ocu-

pada pelo campismo e também utilizam mais hostels e airbnb. Estas tendências são provavel-

mente influenciadas por motivos económicos. Apenas se verificaram diferenças estatisticamente 

significativas entre millennials e geração X, na intensidade do consumo de campismo (ὼ  = 

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

Quanto aos produtos turísticos que consomem (cf. Gráfico 3), millennials e geração X, referiram 

os seguintes (dos produtos mais assinalados para os menos assinalados): Sol e Mar, Cultural, 

Espaço Rural, Natureza, Gastronomia e Vinhos, Religioso, Negócios, Náutico e Golfe. Podemos 

observar que as duas gerações tendem a consumir os mesmos produtos turísticos. No entanto, 

verificaram-se diferenças estatisticamente significativas entre millennials e geração X, no 

                                                      

8 O respondente assinalou se usava ou não os vários tipos de alojamento  
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Turismo Náutico (ὼ  = 10.96, p = .027), de Negócios (ὼ  = 9.20, p = .027) e Golfe (ὼ  = 

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

Gráfico 3 - Produtos Turísticos. 

 

Fonte: o autor 

A maioria dos millennials refere ter como companhia mais frequente para viajar o cônjuge ou 

namorado(a) (62.6%). 17.8% viaja com amigos, 16.8% viaja com os pais e apenas 2.8% refere 

viajar sozinho. Por sua vez, na geração X, a maioria refere também viajar com o cônjuge ou 

namorado(a) (68.3%). 12.9% viaja com amigos, 11.9% viaja com os filhos e 6.9% viaja sozinho. 

Foram encontradas diferenças estatisticamente significativas entre os dois grupos (ὼ  = 32.61, 

p = .000). A frequência com que estas duas gerações viajam com o conjugue ou namorado e com 

os amigos é semelhante, mas os mais novos tendem a fazer-se acompanhar mais pelos pais do que 

os pais pelos filhos, e são os mais velhos que viajam mais sozinhos. 

Os millennials e a geração X referem que são eles próprios 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 agências de viagem 

(4.7%). 67.3% dos indivíduos da geração X refere organizar a sua própria viagem, 20.8% assinala 

que esta organização é feita pelo conjugue ou namorado(a), 6.9% recorre a agências de viagem, 

4% menciona que são os amigos a fazê-lo e apenas 1 indivíduo mencionou que foram os filhos a 

organizar-lhe a viagem. Foram encontradas diferenças estatisticamente significativas entre os dois 

grupos (ὼ  = 12.71, p = .026). Estas gerações diferem sobretudo por uma maior utilização do 

serviço das agências 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 

lhes organizarem as viagens, do que o contrário. 

 



Pedro Matos Costa | ESHTE ï Mestrado em Turismo 

35 

Turismo, utilização de NTIC e segurança 

Na nossa amostra de millennials, as NTIC estão intimamente relacionadas com as experiências 

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

aplicações móveis enquanto turista (Gráfico 5). 

Gráfico 4 - Utilização de smartphone pelos millennials. 

 

Fonte: o autor 

Gráfico 5 - Utilização de apps pelos millennials. 

 

Fonte: o autor 

Na geração X, 80% da amostra utiliza smartphone quando viaja (Gráfico 6) e 74% tem por hábito 

utilizar aplicações móveis enquanto turista (Gráfico 7). 
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Gráfico 6 - Utilização de smartphone pela geração X. 

 

Fonte: o autor 

Gráfico 7 - Utilização de Apps pela geração X. 

 

Fonte: o autor 

Existem diferenças estatísticas significativas entre millennials e geração X, na utilização de 

smartphones (ὼ  = 13.14, p = .000) e de apps (ὼ  = 4.51, p = .034), enquanto turistas. Estas 

diferenças vão no sentido previsto, ou seja, de serem os mais novos a utilizar mais estes recursos. 

No entanto, salienta-se que hoje em dia, ambas as gerações fazem uma grande utilização 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 geração X, assinalam mais frequentemente a desinformação (não conhecer as zonas peri-

gosas ou cuidados de saúde a ter no destino), ser enganado (de uma forma geral ou em relação a 

custos de serviços/produtos específicos no destino, como o táxi), assaltos e perceção de insegu-

rança. Com menor frequência, assinalam problemas de segurança relacionados com droga, álcool, 

prostituição, autoridades corruptas e problemas com assistência médica (cf. Tabelas 2 e 3) 

Apenas se verificou uma diferença estatísticamente significativa entre millennials e geração X, 

no item ñFamiliares ou amigos meus foram assaltadosò, que foi mais assinalado pelo grupo dos 
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mais velhos (ὼ  = 5.93, p = .015). 

Tabela 2 - Problemas na experiência de viajar assinalados pelos millennials 

Que problemas teve em viagem? % 

Não tinha conhecimento das zonas perigosas da cidade para onde tinha viajado 44,90% 

Receei ser assaltado por carteiristas 42,10% 

Tive o sentimento que as pessoas locais estavam frequentemente a tentar cobrar mais 

dinheiro só por ser turista 

37,40% 

Senti-me inseguro no local para onde viajei 27,10% 

O motorista do táxi deu uma volta maior para poder cobrar mais dinheiro 26,20% 

Tive medo porque não havia segurança no sítio para onde fui 16,80% 

Fui enganado por alguém durante a viagem 15,90% 

Não tinha a informação adequada sobre cuidados de saúde 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 prostituição 7,50% 

Encontrei polícias, ou outras figuras de autoridades, corruptos 5,60% 

Porque estava demasiado embriagado(a), não sabia o caminho de volta para o hotel 5,60% 

Eu ou os meus acompanhantes tivemos problemas com a assistência médica 4,70% 

Fui ameaçado(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 experiência de viajar assinalados pela geração X 

Que problemas teve em viagem? % 

Tive o sentimento que as pessoas locais estavam frequentemente a tentar cobrar mais 

dinheiro só por ser turista 44,60% 

Receei ser assaltado por carteiristas 42,60% 

Não tinha conhecimento das zonas perigosas da cidade para onde tinha viajado 36,60% 

O motorista do táxi 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 não havia segurança no sítio para onde fui 15,80% 

Não tinha a informação adequada sobre cuidados de saúde 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 prostituição 6,90% 

Eu ou os meus acompanhantes tivemos problemas com a assistência médica 6,90% 

Encontrei polícias, ou outras figuras de autoridades, corruptos 5,90% 

Fui ameaçado(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), não sabia o caminho de volta para o hotel 1,00% 
Fonte: o autor 
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Relativamente aos problemas de insegurança que podem constituir preocupações dos millennials 

e da geração X em viagem, os mais assinalados estão associados a criminalidade: carteirismo, 

crimes de rua, burlas e insegurança com unidades de alojamento. Também foram referidas outras 

preocupações, embora com percentagens um pouco inferiores: terrorismo e autoridades corruptas. 

A existência de animais perigosos, compreensivelmente, é a preocupação que recolhe menos res-

postas, pois este problema acontecerá com mais frequência apenas em determinados destinos. 

Não se registaram diferenças estatisticamente significativas para estas questões, entre os millen-

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

Tabela 4 ï Problemas de insegurança na experiência de viajar assinalados pelos millinneals 

Os seguintes problemas de insegurança costumam preocupá-lo(a) em viagem? (Sim/Não) 

Carteirismo 89,70% 

Crimes de Rua 87,80% 

Burlas 74,80% 

Insegurança na unidade de alojamento 71,00% 

Terrorismo 66,30% 

Autoridades Corruptas 57,00% 

Animais Perigosos 44,90% 
Fonte: o autor 

Tabela 5 ï Problemas de insegurança na experiência de viajar assinalados pela geração X 

Os seguintes problemas de insegurança costumam preocupá-lo(a) em viagem? (Sim/Não) 

Carteirismo 92,10% 

Crimes de Rua 84,20% 

Burlas 80,20% 

Terrorismo 75,20% 

Insegurança na unidade de alojamento 59,40% 

Autoridades Corruptas 52,50% 

Animais Perigosos 42,60% 
Fonte: o autor 

Relativamente à intensidade das preocupações com os problemas atrás mencionados, pudemos 

verificar que o que preocupa os turistas millennials e da geração X com mais intensidade é o 

carteirismo (a maioria referiu preocupar-se ñmoderadamenteò), seguiram-se os crimes de rua, a 

insegurança em unidades de alojamento e as burlas, em relação às quais os turistas tendem a 

preocupar-se ñum poucoò. O terrorismo é assinalado com um grau de preocupação ñligeiroò ou 

ñausenteò. Em relação às autoridades corruptas e aos animais perigosas, tendem a referir com 

maior frequência uma preocupação ñnulaò. Não se registaram diferenças estatísticamente signifi-

cativas entre as duas gerações em nenhum destes itens (cf. Tabelas 6 e 7). 
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Tabela 6 - Intensidade das preocupações com insegurança na experiência de viajar dos millennials 

Os seguintes problemas de insegurança cos-

tumam preocupá-lo(a) em viagem?  Nada 

Um 

pouco 

Modera-da-

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% 

Insegurança na unidade de alojamento 29,00% 43,90% 17,80% 9,30% 
Fonte: o autor 

Tabela 7 - Intensidade das preocupações com insegurança na experiência de viajar da geração X 

Os seguintes problemas de insegurança cos-

tumam preocupá-lo(a) em viagem?  Nada 

Um 

pouco 

Modera-da-

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 47,50% 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% 

Insegurança na unidade de alojamento 40,60% 39,60% 15,80% 4,00% 
Fonte: o autor 

Quanto às 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 geração X foram as de 

transportar poucos valores e dar e recolher informações 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-

quência do que sobre informações gerais acerca de segurança e colocamos a hipótese de os turistas 

sentirem que a informação concreta sobre as zonas de criminalidade no destino está menos dis-

ponível. Este dado aponta para uma necessidade de mercado a que o nosso produto pode dar 

resposta, pois contém informação geolocalizada sobre zonas consideradas potencialmente peri-

gosas.  

Além do mais, o recurso a autoridades policiais para aumentar a segurança da habitação antes de 

viajar, item que foi assinalado por menos pessoas, poderá ser uma medida a promover, assim 

como outras (p.ex. levar documentos digitalizados e fotos), através da sensibilização pedagógica 

realizada pelas forças de segurança.  

Durante a viagem, as medidas gerais como: evitar sítios perigosos, partilhar informação com pes-

soas de confiança, usar transportes credíveis, são usadas pela esmagadora maioria dos viajantes. 
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Medidas concretas como: não andar com passaporte e levar telefones de emergência, são utiliza-

das por menos de metade dos inquiridos. Pensamos que há oportunidade para se investir mais em 

educação sobre estas e outras medidas concretas. 

A única diferen­a estatisticamente significativa entre as duas gera­»es, aconteceu no item ñAntes 

de viajar, uso as redes sociais para ter informa­»es sobre a seguran­a do meu destino tur²sticoò 

(ὼ  = 5.39, p = .020), e são os millennials os que mais utilizam esta medida de segurança. Tam-

bém recorrem mais a apps sobre segurança do destino, enquanto que a geração X tende a pergun-

tar mais aos habitantes locais sobre a segurança do destino. Estes dados revelam que o nicho do 

mercado dos millennials tem mais probabilidade de aderir a uma solução móvel que use as redes 

sociais e o reporte dos utilizadores para promover segurança.  

Relativamente às duas medidas particularmente relevantes no âmbito deste trabalho - usar aplica-

ções móveis sobre segurança e recolher informação sobre segurança junto dos residentes - verifi-

camos que foram as menos implementadas pelos millennials e pela geração X. Assim, julgamos 

que estas duas gerações podem ser segmentos de mercado para uma app que promova a segurança 

da viagem, que recorra a informações dos locais, certamente os que possuem mais e melhor in-

formação, e que permita aos utilizadores o acesso a estas informações de forma fácil e rápida. 

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

Antes de viajar, que medidas toma 

para assegurar a qualidade da sua 

viagem? % 

Durante a viagem, que medidas toma 

para assegurar a qualidade da sua 

viagem? % 
Levo poucos valores que possam 

atrair a atenção de assaltantes 87,90% 

Evito lugares mal frequentados (ex., 

com droga ou prostituição) 86,90% 

Informo uma pessoa da minha 

confiança sobre o itinerário de 

viagem 83,20% 

Só partilho planos de viagem ou 

assuntos pessoais com pessoas da 

minha inteira confiança 83,20% 

Informo-me sobre problemas de 

segurança do local para onde vou 74,80% Evito passear ou viajar sozinho à noite 82,20% 

Uso as redes sociais para ter 

informações sobre a segurança do 

meu destino turístico 65,40% 

Só utilizo meios de transporte 

credenciados 70,10% 

Digitalizo os meus documentos 36,40% 

Deixo o passaporte, dinheiro ou cartões 

de crédito no cofre do hotel 40,20% 

Pesquiso quais as zonas de 

carteiristas no destino. 26,20% 

Levo comigo alguns telefones de 

emergência (de policia, bombeiros, 

INEM, hotel, embaixada ou consulado 

mais próximos) 40,20% 

Coloco fotos dos meus filhos ou 

outros familiares na carteira e no 

telemóvel para os identificar caso se 

percam 11,20% 

Utilizo aplicações móveis que me dão 

informação sobre segurança do destino 37,40% 

Contacto forças de segurança para 

vigiarem a minha residência 

enquanto estou fora 7,50% 

Junto dos habitantes locais faço 

questões relacionadas com a segurança 

do destino 32,70% 

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

Antes de viajar, que medidas toma 

para assegurar a qualidade da sua 

viagem? % 

Durante a viagem, que medidas toma 

para assegurar a qualidade da sua 

viagem? % 
Levo poucos valores que possam atrair a 

atenção de assaltantes 94,10% 

Evito lugares mal frequentados (ex., com 

droga ou prostituição) 91,10% 

Informo uma pessoa da minha confiança 

sobre o itinerário de viagem 83,20% Evito passear ou viajar sozinho à noite 85,10% 

Informo-me sobre problemas de 

segurança do local para onde vou 64,60% 

Só partilho planos de viagem ou assuntos 

pessoais com pessoas da minha inteira 

confiança 80,20% 

Uso as redes sociais para ter informações 

sobre a segurança do meu destino 

turístico 49,50% 

Só utilizo meios de transporte 

credenciados 79,20% 

Digitalizo os meus documentos 39,60% 

Deixo o passaporte, dinheiro ou cartões 

de crédito no cofre do hote 46,50% 

Pesquiso quais as zonas de carteiristas 

no destino. 19,80% 

Levo comigo alguns telefones de 

emergência (de policia, bombeiros, 

INEM, hotel, embaixada ou consulado 

mais próximos) 40,60% 

Coloco fotos dos meus filhos ou outros 

familiares na carteira e no telemóvel 

para os identificar caso se percam 11,90% 

Junto dos habitantes locais faço questões 

relacionadas com a segurança do destino 37,60% 

Contacto forças de segurança para 

vigiarem a minha residência enquanto 

estou fora 9,90% 

Utilizo aplicações móveis que me dão 

informação sobre segurança do destino 32,70% 

Fonte: o autor 

A contratação de seguros de viagens, pode ser entendida como uma medida em prole da segu-

rança. Inquirimos os turistas quanto à frequência com que efetuavam seguros e os acionavam e 

também relativamente à satisfação do serviço. A maioria dos turistas que compõem a amostra 

refere nunca fazer seguros (47.7% dos millennials, 24.75% da geração X) ou raramente (24.4% 

dos millennials, 17.82% da geração X). 15.9% dos millennials e 24.8% da geração X efetuam-

nos às vezes; uma minoria ñfrequentementeò (8.4%, 13.9%) e ñsempreò (4.7%, 18.8%). 

Relativamente ao acionar de seguros, a esmagadora maioria dos indivíduos diz nunca o fazer 

(91.6% dos millennials e 84.2% da geração X), 5.6% dos millennials e 5.9% da geração X fazem-

no raramente, 2.8% dos millennials e 7.9% da geração X fazem-no às vezes e apenas 2% da 

geração X teve necessidade de acionar sempre os seus seguros. 

Para os millennials que já alguma vez fizeram um seguro, a satisfação obtida com o produto foi 

em média de 5 (DP=3.09), numa escala de 1 a 10 em que 1 corresponde a nenhuma satisfação e 

10 à satisfação total. Para a geração X, o nível de satisfação referido foi em média de 5.95 (DP= 

3.09). Um teste T de Student para amostras independentes revelou que não existem diferenças 

significativas entre estes dois grupos nesta variável (ὸ  = -1.71, p = .090). 

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

mento importante para a segurança, sobretudo se tivermos em conta que hoje em dia há uma 
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facilidade enorme na partilha de informação 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 está disponível para partilhar as suas experiências de viagens (72.5% dos millennials 

e 59% da geração X), mas não o faz muito intensamente. 45.8% dos millennials e 36.6% da ge-

ração X fazem-no um pouco, 22.4% dos millennials e 18.8% da geração X fazem-no bastante e 

4.7% dos millennials e 4% da geração X fazem-no muito. Embora os millennials tendam a referir 

mais frequentemente a partilha de experiências de viagens, não se verificam diferenças estatisti-

camente significativas entre as duas gerações nesta variável. Os dados revelam-nos que nos seg-

mentos dos millennials e da geração X, existe um nicho de mercado para aumentar a intensidade 

da partilha de experiências de viagem. Soluções digitais como as nossas, podem fazer com que 

essa partilha sobre as experiências de viagem, nomeadamente de insegurança, aconteça em tempo 

real e de forma mais funcional. 

Resultados do estudo aplicado a estudantes universitários 

Hábitos de viagem 

Quanto a experiências de viagens, com os dados que recolhemos podemos afirmar que os jovens 

portugueses têm por hábito viajar em Portugal, fazendo-o a maioria (74.8%) 1 a 5 vezes por ano. 

Apenas 3.9% referiu não ter efetuado viagens enquanto turistas, durante esse período de tempo. 

(cf. Tabela 10). 

Tabela 10 - Número de viagens por ano em Portugal 

Quantas vezes, ao ano, tem por hábito fazer 

turismo em Portugal? 
% 

1 a 5 vezes 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 hábito viajar para o estrangeiro, fazendo-o 1 a 2 vezes por 

ano. O número de indivíduos que viaja mais frequentemente é mais reduzido. Um número razoa-

velmente elevado, 42.1%, referiu não ter efetuado viagens ao estrangeiro, enquanto turistas, du-

rante esse período de tempo, e viajam muito mais em Portugal do que no estrangeiro, provavel-

mente por motivos económicos. (cf. Tabela 11). 
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Tabela 11 - Número de viagens por ano no estrangeiro 

Quantas vezes, ao ano, tem por hábito 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 país, foram o Porto e Lisboa, que receberam respetivamente, 

98% e 77%, de visitas de turismo, seguindo-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 Nazaré 

(7.2%). A escolha de alguns destes destinos pode ter sido influenciada pela zona de residência 

dos indivíduos 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%), Amesterdão (5.2%), Vigo (4.8%), Bruxelas e Benidorm (estas últimas ci-

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

Os países estrangeiros mais escolhidos são europeus (França, Espanha, Inglaterra, Itália), prova-

velmente pela proximidade a Portugal. Também são os países mais visitados a nível europeu e as 

cidades correspondem aos destinos europeus mais procurados internacionalmente. Pode afirmar-

se que este tipo de turista acompanha as tendências dos movimentos de chegadas mencionadas 

em relatórios internacionais do Banco Mundial (World Bank, 2015) e da Organização 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 transição do ensino secundário para o ensino superior, as designadas 

ñviagens de finalistasò. 

Quanto ao tipo de alojamento que mais frequentemente utilizam como turistas9, 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 utilização muito pouco frequente. 

Os jovens não mencionaram as estalagens. Muito provavelmente a utilização dos vários tipos de 

                                                      

9 O respondente escolheu de uma lista de tipos de alojamento o que usava com mais frequência. 
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alojamento foi influenciada pelo facto de possuírem menor poder económico, 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 turísticos 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 espaço 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 frequência 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%), científico (3.9%), equestre (3.5%), 

touring (3.1%) e residencial (2.4%). Com menor expressão seguiram-se os turismos de saúde, 

enoturismo, negócios, 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 são mais comuns 

em Portugal (ex., turismo de sol e mar, de natureza, cultural, gastronomia e espaço rural), quer 

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

Quais os produtos turísticos 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 Espaço 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 científico 3,90% 

Turismo equestre 3,50% 

Touring 3,10% 

Turismo residencial 2,40% 

Turismo de saúde 0,80% 

Enoturismo 0,80% 

Turismo de negócios 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 relação qualidade/preço. Cerca de metade dos 

jovens referiu também os fatores localização e segurança. A limpeza e o ambiente preocupam 

cerca de um quarto dos jovens da amostra. Menos assinalados foram os itens dos serviços e do 

staff. (cf. Tabela 14). Um dos aspetos que os turistas valorizam é a segurança da unidade hoteleira 

e a divulgação do SECURIS nas principais unidades de alojamento das cidades bem como a di-

vulgação destas unidades de alojamento nas nossas soluções digitais poderá ser um fator relevante 

para motivar a utilização das nossas plataformas. 

Tabela 14 - Fatores de escolha de unidade de alojamento 

Quais os três fatores mais importantes para a sua escolha de uma unidade de 

alojamento? % 

Relação qualidade/preço 95,70% 

Localização 66,50% 

Segurança 47,20% 

Limpeza 33,90% 

Ambiente 26.40% 

Serviços 16,90% 

Staff 3,50% 
Fonte: o autor 
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Turismo, utilização de NTIC e segurança 

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

hábito utilizar aplicações móveis enquanto turista (cf. Gráfico 9). Os dados revelam-nos a grande 

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

Gráfico 8 - Utilização de smartphone por estudantes universitários. 

 

Fonte: o autor 

Gráfico 9 - Utilização de apps por estudantes universitários. 

 

Fonte: o autor 

As aplicações 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 - Aplicações mais utilizadas em viagem 

Quais as aplicações 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 experiências de insegurança fazem parte das viagens 

dos estudantes universitários que constituem a amostra, justificando o potencial interesse e a re-

levância no desenvolvimento de soluções móveis de promoção de segurança. Assim, enquanto 

turistas, sentiram-se enganados 30.7% dos jovens e desprotegidos ou ameaçados 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 países 

em que houve roubos foram a Espanha (com 10 roubos e 52.6% dos roubos que foram efetuados 

no estrangeiro), França (4 roubos em Paris e 21.1% dos roubos no estrangeiro), Cabo Verde (N=2 

e 10.5% dos roubos no estrangeiro), Itália (1 roubo em Roma), Republica Checa (1 roubo em 

Praga, 5.2%) e México (1 roubo em Cancún, 5.2%). 

Dos inquiridos que referiram já ter sido roubados, apenas um (6.3%) assinalou que reportou essa 

ocorrência às autoridades locais algumas vezes, sete (43.8%) mencionaram que o fizeram rara-

mente e oito (50%) destes jovens referiram que reportaram sempre os roubos às autoridades. 

Como podemos constatar, apenas metade dos turistas participa os roubos e é necessário incentivar 

a atitude de comunicação e colaboração com as autoridades, como pretende ajudar a fazer a app 

SECURIS. 

Aproximadamente metade dos turistas (42.9%) referiu que costuma fazer aos habitantes locais 

questões relacionadas com a segurança dos locais ou da cidade que visitam e 89.7% destes turistas 

acha que a informação que os habitantes lhes fornecem é correta. Este dado sugere que as pessoas 

locais podem ser informadores fiáveis e daí a motivação e o interesse que temos em que se tornem 
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uma das fontes de informação da plataforma Comunidades. Além disso, seria útil que todos os 

turistas pudessem aceder a esta informação fiável. Também foi demonstrada uma grande adesão 

por parte destes jovens ao desenvolvimento da aplicação, pois 88,6% da amostra referiu que es-

taria interessada em usar uma ferramenta nova nas aplicações 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. Gráfico 10). 

Gráfico 10 - Existência de interesse na aplicação. 

 

. Fonte: o autor 

Relativamente ao grau de interesse nessa aplicação, apenas 5.1% da amostra referiu que não 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. Gráfico 11). Podemos concluir que a maioria dos turistas têm muito interesse na aplicação, 

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

Gráfico 11 - Grau de interesse na aplicação. 

 

Fonte: o autor 

Quando consideramos apenas os jovens que parecem mais preocupados com a segurança (i.e., 
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que assinalaram a segurança como um fator importante na escolha de uma unidade hoteleira), 

vemos que a esmagadora maioria (91.7%) se mostra interessada na aplicação. Se atendermos 

àqueles turistas que ao mesmo tempo se revelam interessados na segurança e costumam usar apli-

cações móveis quando viajam, podemos verificar que a percentagem de jovens com estas carate-

rísticas que se dizem interessados na aplicação ainda é mais elevada (94.3%). A aceitação por 

parte deste segmento de mercado de uma solução como aquela que pretendemos desenvolver é 

inequívoca. 

Síntese das principais conclusões do estudo de mercado 

Podemos concluir que se revela muito pertinente investir na segurança 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 universitários, permitem-nos identificar clara-

mente estes segmentos de utilizadores como sendo os preferenciais para o nosso produto. Estes 

dois estudos apontaram no mesmo sentido: revelaram-nos a importância dada ao turismo e às 

viagens (sobretudo no país, mas também no estrangeiro), e a grande utilização de NTIC associada 

ao turismo. Curiosamente, e acompanhando tendências internacionais, as percentagens de utili-

zação de smartphones e de apps em viagem aumentou do primeiro para o segundo estudo, reali-

zado passados 8 meses (a utilização de smartphones passou de 92.6% para 96%, e de apps em 

viagem de 60.2% para 86%, nos indivíduos mais jovens) o que pode revelar, à partida, um maior 

interesse e crescimento do mercado. Os adultos mais velhos, da geração X são igualmente um 

segmento de mercado prometedor para o SECURIS. Acreditamos que, quer nesta geração como 

noutras mais idosas, à medida que for aumentando a proficiência com utilização das NTIC, au-

mentará também o potencial de mercado para o nosso produto. Nos nossos estudos, de janeiro 

para setembro de 2017, verificou-se igualmente um aumento na percentagem de indivíduos que 

teve problemas de segurança no turismo, relacionados com o facto de se sentirem enganados, 

roubados e inseguros. O aumento do interesse pelas matérias da segurança 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 várias gerações 

e tornar o projeto cada vez mais internacional. 

4.3.3 Concorrentes 

A promoção do Turismo através de soluções móveis é uma aposta que tem sido explorada nos 

últimos anos com enorme sucesso. Atualmente existem diversos guias turísticos eletrónicos mó-

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

Só recentemente começaram a surgir apps para a promoção da segurança nas viagens. Por exem-

plo, a aplicação denominada ñRegisto Viajanteò, foi lan­ada em 2017 pelo Minist®rio dos Neg·-

cios Estrangeiros Português, o que demonstra a necessidade de existirem soluções móveis que 

promovam a segurança dos turistas. Esta app é dirigida aos portugueses que visitem outros países, 

mas visa apenas detetar situações de emergência através do contacto com os respetivos consula-

dos portugueses no estrangeiro.  

Identificamos como concorrentes indiretos os sites dos destinos turísticos onde a informação so-

bre criminalidade e insegurança está disponível, 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 segurança das pessoas, mas possuem funcionalidades limitadas e servem apenas para aler-

tar a polícia ou amigos relativamente a uma emergência e, por outro lado, algumas destas apps 

são dirigidas a públicos específicos 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 estão a tentar expandir-se para 

os Estados Unidos da América do Norte. Já incluem o serviço de receção e fornecimento de alertas 

e a georreferenciação. As outras apps estão 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 não urgentes 

da comunidade e partilhar opiniões sobre a manutenção de espaços públicos. 

Análise SWOT 

Ameaças  

Uma das ameaças ao SECURIS poderá ser o aparecimento de possíveis concorrentes dentro de 

pouco tempo, pois existe uma escassez de serviços nesta área e outros empreendedores poderão 

tentar explorar este (ainda) nicho de mercado.  

Outra grande ameaça é a possibilidade de cópia do modelo de negócio e da solução tecnológica, 

mas vamos proteger-nos através da criação de marcas e de uma constante inovação no produto.  

Por outro lado, o risco de furto/cópia do código será mitigado pelo uso de tecnologias cloud pois 
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o código nunca se encontra efetivamente no telemóvel, mas apenas nos nossos servidores, que 

estarão devidamente protegidos com sistemas de deteção de ataques de intrusão. 

Oportunidades  

A conjuntura nacional e internacional de crescimento do Turismo, designadamente o grande au-

mento do número de turistas, o crescimento e a evolução das NTIC e o aumento da necessidade 

de prevenir criminalidade e promover a segurança junto dos residentes/locais e dos visitantes - o 

projeto contempla todos estes vetores ï constituem excelentes oportunidades que a SECURIS não 

deixará de aproveitar para criar valor. O desenvolvimento de parcerias (p.ex. com as forças de 

segurança e entidades promotoras e reguladoras do turismo) revela-se também uma oportunidade 

muito interessante para o projeto 

Forças  

i. O know-how nas duas vertentes do negócio: Turismo e Tecnologia. A equipa do projeto 

reúne elementos com formações, experiências e competências diversas e complementares 

nestas duas áreas. 

ii. O projeto, tem evoluído e melhorado ao longo dos últimos 2 anos, quer através da reali-

zação de estudos de mercado, do desenvolvimento de um protótipo para um evento espe-

cífico (Fátima 2017), bem como através da participação do seu criador e principal pro-

motor, em programas de aceleração de ideias. 

iii.  O contacto próximo com autoridades responsáveis pelo turismo nacional e pela proteção 

das populações - Os promotores do projeto têm estabelecido contactos com entidades 

relacionadas com o Turismo e com a Segurança dos destinos (p.ex., autoridades policiais) 

para efetivar parcerias estratégicas. Regista-se a existência 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 poderá ser um fator diferenciador em termos 

de oferta turística, com particular valor para os destinos associados à paz social e à segu-

rança pessoal. O valor acrescentado deste projeto também é referenciado numa Carta de 

Conforto escrita pelo subcomissário Joel Araújo da PSP de Coimbra, Licenciado em Se-

gurança Publica e Mestre em Ciências Policiais, (Anexo Carta de Conforto PSP), vali-

dando a sua grande utilidade e o seu caráter inovador, e manifestando o seu apoio. 

iv. O desenvolvimento de uma organização robusta, dotada de colaboradores qualificados e 

dos recursos necessários a um desempenho de excelência, seguindo as melhores práticas 

de gestão ágil (lean management). 
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Fraquezas  

i. A possível visibilidade reduzida da solução junto dos potenciais utilizadores. Hoje em 

dia há milhares de apps e pode colocar-se a seguinte questão: de que forma poderemos 

ser ñvis²veisò? Dado que se trata de uma solução business-to-business (B2B), também 

serão os nossos clientes (p.ex., os destinos turísticos, as entidades promotoras e regula-

doras do turismo e as autarquias) a promover a solução nos seus contextos locais.  

ii. A falta de recursos financeiros para desenvolver a ideia de negócio - Apesar do esforço 

dos promotores, que lhe têm dedicado o seu tempo pessoal, e de o projeto ter já obtido 

alguns prémios monetários em concursos de estímulo ao empreendedorismo, os apoios 

de programas de empreendedorismo continuam a revelar-se muito importantes para a 

prossecução e viabilização desta ideia de negócio. 

4.3.4 Vantagens Competitivas 

Atualmente os destinos e as cidades procuram ser competitivos e inovar na oferta de produtos e 

serviços para garantir a dinamização do turismo e uma imagem de marca de sucesso. As smart 

cities seguras são cada vez mais valorizadas. A nossa proposta de valor foca-se no aumento da 

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

A combinação entre soluções eletrónicas móveis e a segurança no Turismo é uma aposta com um 

futuro promissor, dada a maturidade da tecnologia e o nível de desenvolvimento desta atividade. 

Queremos beneficiar desta oportunidade e do facto de termos dois produtos complementares que 

abrangem turistas e populações residentes, oferecendo um produto mais completo do que os que 

estão no mercado. As atuais soluções limitam-se a fornecer informação genérica sobre o destino 

e o fator diferenciador da nossa plataforma está na integração da vertente de segurança, por exem-

plo, através da sugestão de percursos alternativos ou no assinalar das ameaças mais comuns por 

área/local e por hora do dia com push notifications10. Esta componente dificilmente é replicável, 

pois a nossa solução é continuamente atualizada pelos reportes de segurança dos destinos e pelo 

feedback dos turistas e residentes, nas aplicações móveis. Ao serem distribuídas por vários países, 

as plataformas SECURIS oferecerão ainda a oportunidade de fidelizar os utilizadores de várias 

formas (p.ex. um residente que não tenha instalada a app, pode querer instalá-la quando viajar 

para outro país, o que pode fazer com que passe também a utilizá-la no seu país de residência).  

                                                      

10 Push notifications consistem em mensagens enviadas pelos smartphones ou apps com conteúdo 

pertinente para os utilizadores com o intuito de criar engagement com os mesmos.  
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A criação e disponibilização por uma entidade oficial, da app ñRegisto Viajanteò justifica a ne-

cessidade de existirem soluções móveis que promovam a segurança de viajantes, mas esta app 

não compete com a nossa pois apresenta um produto diferente que visa tratar do registo de ocor-

rências. Na verdade, tencionamos permitir fazer o registo do viajante através da nossa solução.  

Acreditamos que com as plataformas Destinos SECURIS e Comunidades SECURIS, que são fá-

ceis de utilizar, funcionais e complementares, as comunidades locais e os turistas nacionais e 

internacionais se sentirão mais seguros e que este facto terá impacto ao nível da obtenção de mais-

valias económicas para os destinos e para as populações, em resultado do aumento da procura de 

cidades seguras, para visitar e até para viver. 

Queremos ser os primeiros a entrar no mercado com uma solução ampla e integradora que nos 

diferencia dos restantes concorrentes (duas plataformas: Destinos SECURIS e Comunidades 

SECURIS), que dá resposta a necessidades de segurança das pessoas. 

A app ñRegisto Viajanteò, n«o compete com a nossa, complementa-a, podendo ser integrada na 

nossa solução com muita facilidade (não acontecendo o inverso). 

4.3.5 Impacto no Mercado 

Julgamos que implementação deste projeto tem um importante impacto socioeconómico a nível 

nacional e internacional.  

A médio e longo prazo, poderá trazer melhorias muito significativas à qualidade de vida dos tu-

ristas e das populações residentes, ao contribuir para o aumento da sua segurança. A sua abran-

gência em termos de utilizadores permitirá uma expansão e democratização do acesso ao turismo 

seguro. Por outro lado, potencia o aumento da atratividade dos destinos turísticos e das cidades, 

contribuindo para uma imagem de marca que se traduzirá num aumento das visitas, na maior 

duração das estadias e consequentemente no aumento das receitas turísticas, mas também em 

sentimentos de bem-estar e pertença à sua comunidade por parte dos residentes.  

A curto prazo, permitirá:  

i. A criação de empregos qualificados nos nossos fornecedores para cobrir este novo canal 

tecnológico de interface com os turistas e com a população (p.ex., nas autoridades poli-

ciais e nos serviços de emergência médica, criação de um atendimento online, com pes-

soal especializado, para comunicar com os turistas e residentes que tenham sido vítimas 

de criminalidade);  
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ii. Inovar nas áreas da tecnologia de informação e da sua aplicação ao turismo (ex., mapea-

mento e georreferenciação de zonas inseguras com suporte tecnológico); 

iii.  O estabelecimento de parcerias com câmaras municipais, juntas de freguesia, autoridades 

policiais, bombeiros, INEM e empresas de prestação de serviços aos turistas, entre outras. 

O projeto poderá ter um impacto muito positivo no desenvolvimento de políticas regionais e na-

cionais para a promoção da segurança no turismo e nas populações, quer no nosso país como 

noutros países onde a plataforma for implementada. As empresas de serviços turísticos poderão 

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

Avaliaremos os impactos socioeconómicos através de inquéritos aos turistas e de entrevistas a 

responsáveis das autoridades policiais e das câmaras municipais. Pretende-se medir o grau de 

satisfação com a utilização da solução SECURIS e o seu impacto nos níveis de segurança das 

pessoas e das regiões. Pretendemos também avaliar o cumprimento dos objetivos da empresa 

através de análises periódicas ao volume de receitas e ao crescimento das vendas. 

4.4 ESTRATÉGIA COMERCIAL  

4.4.1 Marketing Mix  - Produto 

As duas Soluções SECURIS - Destinos SECURIS e Comunidades SECURIS - serão multilingues 

(começando com as línguas portuguesa e inglesa e, com a expansão do negócio, abrangendo pro-

gressivamente outras línguas como o francês, o italiano e o espanhol), oferecerão informação 

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

Ambas as plataformas estarão acessíveis nos ambientes Android e iOS. Os administradores da 

plataforma trabalham em máquinas virtuais que estão alojadas em servidores na Cloud e na AWS 

(Amazon Web Services).  

Relativamente aos recursos tecnológicos específicos a desenvolver nas plataformas, destacamos 

os seguintes:  

i. As plataformas utilizarão um modelo MVC 11clássico, cuja vista é dada pela aplicação 

                                                      

11 MVC - Model-View-Controller é um padrão de desenho arquitetural que divide uma solução 

tecnológica em três componentes: o Modelo de dados (geralmente uma base de dados, que pode, 

ou não ser relacional), a Vista (a camada de apresentação que pode ser realizada através de uma 
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móvel, a base de dados a adotar será a Postgres (open-source), a comunicação usará XML 

sobre tecnologia RMI e a componente do servidor deverá ser desenvolvida em Java.  

ii. Para tornar a utilização das plataformas mais atraentes, utilizar-se-ão técnicas de gamifi-

cação sobre tecnologias móveis. A gamificação das aplicações passará pela criação de 

desafios e o conceito de base será o mapeamento fidedigno do 'espaço de jogo' com a 

realidade do espaço físico que rodeia o turista, na linha das novas aplicações usando rea-

lidade aumentada (p.ex. Pokémon Go). Serão incluídos desafios, um ranking de jogado-

res/utilizadores, a atribuição de medalhas e uma aposta forte nos mecanismos de feedback 

muito rápido sobre as ações dos utilizadores, para promover comportamentos positi-

vos/socialmente responsáveis e desmotivar o seu contrário.  

Para testar estas soluções móveis, será desenvolvido um protótipo, no sentido de o tornar funcio-

nal, fácil e rápido de utilizar. 

Destinos SECURIS 

Explicação do Produto 

A plataforma ñdestinos SECURISò visa proteger o turista e melhorar a sua comunica­«o, tanto 

com as Entidades Competentes que podem zelar pela sua segurança, como com outros utilizado-

res. Esta solução permite aos turistas e viajantes aceder a um mapa dos destinos, com recurso a 

GPS do smartphone, a informações sobre a localização e funcionalidades relativas aos serviços 

de saúde, forças de segurança e consulados, e onde são assinalados alertas e reports fornecidos 

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

Segurança Pessoal 

Para promover a segurança do turista, foi criado um espaço dedicado à comunicação com as forças 

de segurança e organizações de emergência médica (ex. INEM) do destino, designado ñMeus 

Alertasò. Neste espaço, o turista possui a possibilidade de criar um novo alerta que lhe permite 

informar imediatamente as Forças de Segurança de um incidente que esteja a ocorrer nesse mo-

mento ou já tenha ocorrido. 

Para enviar um alerta às Forças de Segurança, o turista preenche um simples e rápido formulário 

                                                      

app ou solução web, ou ambas), e o Controller (que ® o componente que tem a ñl·gicaò de 

negócio, e que faz a ponte entre os dados (model) e a vista (view).  
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com os seguintes tópicos: ñTipo de ocorrênciaò, ñLocalizaçãoò, ñQuando ocorreuò. Por fim, pede 

para confirmar se efetivamente pretende que o alerta seja enviado às Forças de Segurança, infor-

mado que o número de telemóvel, e respetivo IMEI será igualmente enviado (o que torna estes 

alertas mais sérios e desencorajando o envio de alertas falsos). Após o envio para as Forças de 

Segurança, os alertas ficar«o guardados nos ñMeus Alertasò e o turista pode verificar os dados 

inseridos e ainda abrir uma janela de chat e eventualmente comunicar com o agente responsável 

pela resolução do alerta e fornecer informações adicionais. 

Também foi criada uma funcionalidade designada ñBot«o de P©nicoò, que permite aos turistas 

efetuarem uma chamada de emergência para as Entidades Competentes dependendo do tipo de 

incidente ou ocorrência (por exemplo, emergências de segurança, médicas e relativas a catástrofes 

naturais). Para utilizar esta ferramenta, o turista indicará o tipo de emergência e as suas necessi-

dades imediatas e partilhará a sua localização de forma a toda a informação 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 terá de confirmar que pretende re-

almente efetuar a chamada de emergência. 

Saúde Pessoal 

Foi ainda criado um espaço dedicado ao bem-estar e à saúde dos turistas, com acesso à localização 

das farmácias, dentistas e hospitais na cidade (sem necessitar de internet), mas também aos ser-

viços que estes prestam, respetivos horários e equipas de assistência. Para facilitar a comunicação 

com este tipo de estabelecimentos, foi criado um subespa­o designado, ñPassaporte M®dicoò, 

onde é possível aceder a informações médicas importantes relativas ao turista, como a idade, o 

tipo de sangue, as alergias, existência de pacemakers, cirurgias realizadas, entre outras. Estes 

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

app. 

Reportes de Turistas 

Esta funcionalidade refere-se à zona ñsocialò da plataforma e visa ligar os turistas ao ñmundo 

globalò, com o intuito de se protegerem uns aos outros através da partilha das suas experiências 

de (in)segurança nos diferentes destinos visitados. Nesta secção é possível reportar ocorrências e 

incidentes que aconteceram aos próprios nas cidades visitadas e, posteriormente, votar na auten-

ticidade dessa mesma ocorrência (por exemplo, outros utilizadores validam a minha experiência, 

comentando que viveram a mesma situação ou a testemunharam) ou até emitir a sua opinião e dar 

conselhos para prevenir os próximos visitantes e evitar essas ocorrências. 
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Os ñReportes de Turistasò s«o por norma constitu²dos por uma foto/v²deo, um t²tulo e icon e a 

sua descrição. 

Mapa 

A maioria das funcionalidades, nomeadamente o reporte de ocorrências, pode ser visualizada num 

mapa que permite ter uma visão espacial da cidade/região e dos serviços que esta oferece. No 

mapa ® poss²vel filtrar os ñMeus alertasò, as infraestruturas de ñSa¼deò, os ñReportes de Turistasò 

ou mesmo outras infraestruturas como Consulados, as esquadras da Forças de Segurança e os 

hospitais, passando a ser apenas a informação desejada, aquela que fica temporariamente dispo-

nível no ecrã do telemóvel. 

Traduções Automáticas 

Um dos grandes problemas de segurança identificados pelos turistas é a barreira linguística com 

que por vezes eles se defrontam. Apesar de haver o óGoogle Tradutorô, este nem sempre traduz 

as frases corretamente e nem sempre se tem acesso à internet para poder fazê-lo. Na maioria dos 

casos, os turistas apenas pretendem dizer algumas frases na língua da cidade/país que visitam, 

para se poderem orientar e pedir ajuda. Para tal, foi criada a funcionalidade ñTradu­»es Autom§-

ticasò, que d§ a oportunidade ao turista de reproduzir uma gravação de algumas frases úteis, no 

idioma local, para comunicar com os residentes, sem necessitar de acesso à internet. 

Comunidades SECURIS 

Explicação do Produto 

A plataforma ñComunidades SECURISò pretende proteger e apoiar os habitantes de uma comu-

nidade e melhorar a sua comunicação com outros utilizadores, numa perspetiva de entreajuda, 

comunicação com Entidades Competentes responsáveis pela sua segurança e com os responsáveis 

autárquicos locais que podem ajudar a melhorar a sua qualidade da vida. Esta solução 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 à sua respetiva comunidade SECURIS necessitam de com-

provar que a sua residência se situa na respetiva na área da comunidade. Para tal, é necessária a 

parceria com a entidade competente, neste caso a Junta de Freguesia (JF). O utilizador insere um 

código na plataforma, que será fornecido pela sua JF, ou, em alternativa, pode solicitar à 

SECURIS o envio uma carta para a sua morada com o código. Só assim é possível garantir que 
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os utilizadores pertencem a uma determinada comunidade e desta forma evitam-se os não resi-

dentes ou os residentes que apenas queriam causar distúrbios na comunidade digital. 

Segurança pessoal 

Na §rea da Seguran­a Pessoal, as funcionalidades ñAlertas de Seguran­aò e o ñBot«o de P©nicoò 

são em tudo iguais às da Plataforma Destinos SECURIS, só que esta é dirigida aos habitantes 

locais. 

 

Reportes da Comunidade 

Esta secção 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. É possível reportar problemas de-

tetados na área de abrangência da comunidade, tais como, ausência de iluminação por falta de 

lâmpadas, passeios destruídos, grafittis, falta de caixotes de lixo, praias e jardins poluídos, falta 

de estacionamento, pessoas suspeitas, carjacking, roubos, entre outros incidentes. Posteriormente 

® poss²vel ñvotarò confirmando a autenticidade desse mesmo problema (validando a concordância 

de outros moradores com a mesma situação), comentar e dar opinião sobre ele ou sugerir ações 

de melhoria para diminuir ou erradicar o problema. 

Os ñReportes da Comunidadeò s«o por norma compostos por uma foto/v²deo, um t²tulo e icon e 

a sua descrição, seguidos de comentários que validam a ocorrência e a sua gravidade. 

Classificados 

Outra funcionalidade desta plataforma é a possibilidade de anunciar serviços (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 são muito importantes para a criação de laços com a comunidade e aumentam o inte-

resse na plataforma SECURIS.  

Mapa 

As funcionalidades ñMeus alertasò, ñReportes das Comunidadesò e ñClassificadosò podem ser 

vistas através de um mapa, com informação geolocalizada sobre o que está a acontecer na ci-

dade/bairro. O utilizador pode ainda filtrar a informação que aparece no ecrã do telemóvel, po-

dendo escolher visualizar os ñMeus alertasò, os ñReportes das Comunidadesò ou os 



Pedro Matos Costa | ESHTE ï Mestrado em Turismo 

59 

ñClassificadosò. 

Feed de Notícias 

Esta plataforma conta com um feed de notícias12 onde se expõe a atividade pública 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 notícia. 

4.4.2 Marketing Mix - Preço 

As soluções SECURIS, serão fornecidas em duas modalidades diferentes. 

A plataforma Destinos SECURIS será comercializada através de:  

i. Publicidade na plataforma, paga por empresas das cidades que querem promover os tu-

ristas das mesmas, que terá um preço de 0.17 Euros por utilizador13;  

ii. Compra da versão premium da plataforma, paga pelos turistas que a adquirirão com um 

preço de 0,99 Euros. 

A plataforma Comunidades SECURIS vai ser comercializada através de:  

i. Subscrição paga por autarquias para poder dar aos seus residentes a plataforma livre de 

publicidade e com todas as funcionalidades, com preço que varia consoante o número de 

comunidades e de utilizadores que estas visam atingir;  

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

O cálculo e determinação destes valores, encontra-se detalhado no tópico Previsão de Vendas. 

4.4.3 Marketing Mix - Canais de Distribuição 

O produto viagens SECURIS será distribuído aos seguintes segmentos de mercado: 

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

a premium app, sem publicidade14,  

                                                      

12 Serviço pelo qual noticias são dadas de forma regular e contínua (English Oxford Living 

Dictionaires, s.d.) 
13 Estes valores são referentes à data de publicação desta tese. 

14 Esta decisão resulta dos dados recolhidos sobre as preferências dos utilizadores, apresentada no 
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ii. Destinos turísticos, nomeadamente às entidades que regulam e promovem o turismo 

(exemplo: Turismo de Portugal) ou às autarquias, caso as primeiras não tenham a possi-

bilidade ou não queiram ser nossas clientes, serão vendidas novas funcionalidades com 

personalização e imagem próprias.  

iii.  Empresas turísticas locais (ex., hotéis, restaurantes, atrações): será vendida a possibili-

dade de fazerem publicidade dirigida na nossa plataforma. 

O produto comunidades SECURIS será distribuído da seguinte forma: 

i. Gratuitamente às pessoas que constituem a comunidade local, enquanto utilizadores.  

ii. Às entidades gestores de comunidades, nomeadamente juntas de freguesia, câmaras mu-

nicipais e comunidades intermunicipais será vendida uma subscrição anual da plataforma.  

iii.  Aos negócios locais será vendido o espaço para se publicitarem na plataforma, de forma 

dirigida e personalizada. 

Os canais de distribuição incluirão vendas diretas, distribuição em lojas de apps (nas lojas Apple 

Store, Play Store e Microsoft Store), download da app através de QR codes15, em postos de tu-

rismo e nos nossos próprios sites. 

A estratégia comercial passará pela venda de funcionalidades, da personalização dos destinos 

turísticos e de publicidade às empresas turísticas locais, não onerando os utilizadores finais (a não 

ser que eles queiram comprar a versão premium da plataforma). A ideia é disponibilizar gratuita-

mente a solução ao maior número de turistas, dado que eles também serão uma das principais 

fontes de informação/atualização dos dados de segurança (na qualidade de ñsecurity advisersò, 

partilhando as suas experiências de insegurança). 

Ao princípio, a promoção e a comercialização serão efetuadas pelos membros da equipa inicial, 

que será aumentada de acordo com as necessidades e a resposta do mercado. Para destinos sem 

acesso direto, será estabelecida uma parceria com um intermediário local, preferencialmente uma 

empresa de marketing que promova os serviços SECURIS. 

4.4.4 Marketing Mix - Comunicação 

Os tipos de comunicação a utilizar com os nossos clientes e utilizadores serão a comunicação 

                                                      

capítulo anterior. 

15 QR Code (Quick Response Code), é um código de barras bidimensional que pode ser fotogra-

fado pelos smartphones. 
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personalizada, face a face, e, em maior grau, a comunicação através das nossas plataformas ele-

trónicas - Destinos SECURIS e Comunidades SECURIS. Estabeleceremos uma comunicação de 

co-criação com os utilizadores, na medida em que os seus reportes alimentarão as nossas bases 

de dados e serão informação útil para outros utilizadores. Os utilizadores comunicarão entre eles 

em ñcomunidadeò, atrav®s das nossas plataformas e esse processo far-se-á incluindo técnicas de 

gamificação.  

A comunicação e a divulgação dos nossos e produtos é muito importante, pois o valor deste pro-

jeto é proporcional ao número de utilizadores e de clientes das plataformas e por isso, é essencial 

captar, atrair e fidelizar os clientes e utilizadores. 

O negócio será promovido e publicitado junto dos potenciais interessados, através dos nossos 

colaboradores da área comercial. Utilizaremos ainda os social media e alguns instrumentos de 

promoção/comunicação com os clientes e utilizadores, designadamente: 

1. Entrevistas, conferências de imprensa e press releases, de forma a captar a atenção dos 

órgãos de comunicação social e obter cobertura mediática;  

2. Vídeos publicitários onde será explicada a função das ferramentas; 

3. Buzz marketing, com a produção de um vídeo viral sobre as nossas apps;  

4. Marketing de guerrilha, colocando posters interativos (QR codes) nas zonas de maior 

afluência turística, para dar a conhecer a solução móvel aos turistas e impactar direta-

mente no nosso público-alvo. 

Dado que esta é uma solução B2B, serão também os nossos clientes (p.ex., destinos turísticos, 

entidades promotoras e reguladoras do turismo e autarquias) a promover a solução no seu contexto 

local. 

A relação direta que pretendemos estabelecer com os 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 e o nosso site. 

Parte da comunicação com os nossos utilizadores será efetuada através das plataformas dos nossos 

clientes, por exemplo através de plataformas de vendas de produtos de viagens online que com-

praram os nossos produtos, mas também de possíveis parceiros que divulgarão os nossos serviços. 

Utilizaremos, assim, um mix de comunicação com publicidade direta às empresas clientes (como 

foi atrás descrito), com press releases a custo zero para a empresa e com marketing digital e 

social. Através dos nossos developers/designers efetuaremos a apresentação da empresa num site 
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de qualidade que estará nos primeiros lugares das buscas sobre segurança no turismo e nas redes 

sociais (ex., Facebook, Instagram, Twitter, Linkedin). Também será feita uma breve cobertura 

mediática sobre o nosso serviço, através de media audiovisuais (tv, rádio), de imprensa (jornais e 

revistas) e externos (outdoors e painéis). 

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

será também uma das formas de dar a conhecer esta útil e inovadora oferta de serviços. 

4.4.5 Crescimento e Expansão 

Este projeto possui um grande potencial de crescimento pois, para além de ter a vantagem de 

poder ser replicado a nível global, sendo de base tecnológica, a sua escalabilidade não está maio-

ritariamente dependente de novos investimentos nem do número de colaboradores, mas sim de 

novas parcerias institucionais. 

Perspetivamos um crescimento exponencial do negócio ao longo dos primeiros 5 anos, aumen-

tando sistematicamente o número de utilizadores e de autarquias (administrações locais) interes-

sadas nas plataformas SECURIS. 

A intenção é expandir o projeto para vários países ao longo do tempo, sem criar diferentes solu-

ções para diferentes países, mas tendo uma solução que permita a cada utilizador, utilizando a 

geolocalização, aceder à informação do local onde se encontra. 

4.4.6 Propriedade Intelectual 

Este tipo de produto (software) não é patenteável de acordo com a European Patent Convention, 

pelo menos na Europa. Contudo, isto não é um problema, pois a informação que disponibilizamos 

® muito dificilmente replic§vel, dado que os ñDestinos SECURISò e as Comunidades SECURISò 

- s«o ñplataformas vivasò, i.e., a informação estará continuamente a ser atualizada pelos reportes 

de segurança dos destinos e municípios e pelo feedback dos próprios turistas e residentes nas 

plataformas. Os dados estarão guardados em servidores na nuvem (cloud), sob nossa administra-

ção e muito dificilmente poderão ser furtados/copiados. 

4.5 PLANO DE RECURSOS HUMANOS  

4.5.1 Promotores do Projeto 

Os promotores do projeto de empresa são 3 sócios com perfis e funções complementares, que 
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contribuirão para a sua gestão e desenvolvimento  

O promotor principal, Pedro Matos Costa, técnico na área de gestão em turismo, trabalha neste 

projeto há 2 anos e conhece a temática da segurança no turismo. Ao longo do tempo, tem feito 

evoluir o projeto de forma a tornar a ideia o mais realista e viável possível, mas também interes-

sante e inovadora. Desenvolveu estudos de mercado, criou redes de colaboração e encontrou só-

cios com formações complementares à sua, na área da informática e do design, os promotores 

Maria Inês Oliveira Pinto Coelho e Ricardo Freire da Silva ï que se revelaram muito importantes 

para enriquecer a ideia e pô-la em prática.  

A promotora Maria Inês Oliveira Pinto Coelho, mestre em engenharia informática pela Universi-

dade de Coimbra, alia às suas competências tecnológicas de programação, a experiencia em de-

sign para web, adquirida em ambiente profissional e académico. 

O promotor Ricardo Freire da Silva tem formação profissional e experiência nas áreas de Progra-

mação Mobile e Web, tendo desenvolvido várias aplicações móveis. Os membros da equipa do 

projeto revelam ainda boas capacidades relacionais, são amigos de longa data e estão habituados 

a trabalhar em equipa. 

A equipa do projeto está comprometida a dedicar-se a 100% ao projeto. É um objetivo importante 

dos promotores melhorarem a sua ideia de negócio, através de mentoria da realização continuada 

de estudos de mercado e do desenvolvimento de protótipos. A ideia será posta em prática e testada 

em ambiente real e as devidas reflexões e alterações darão origem a produtos finais que se espera 

que 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 assumirá as funções de Business Developer & Tourism Expert da empresa, 

desenvolvendo as tarefas relativas à gestão geral e de recursos humanos, dedicando-se também 

ao setor do marketing e à expansão da empresa para novos mercados. A promotora Maria Inês 

Oliveira Pinto Coelho desempenhará as funções de programadora informática e o promotor Ri-

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

Os promotores revelam boas capacidades de relacionamento interpessoal e de comunicação, e 

caraterísticas pessoais de criatividade, tenacidade e organização, essenciais para trabalhar em 

equipa e enfrentar desafios empresariais. 
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A equipa contará ainda com a mentoria para o desenvolvimento do negócio e sua implementação, 

de um conjunto de experts em áreas-chave para o desenvolvimento dos produtos e sua comercia-

lização: Prof. Dr. Victor Alves Afonso (docente na ESHTE) na área da gestão e do turismo, Prof. 

Doutor Mário Zenha-Rela (docente da UC) na área das tecnologias da informação e Prof. Dr. 

Nuno Correia Ramos (AESE Business School) na área de marketing. 

Após a constituição da empresa, no 1º ano, contaremos com sete colaboradores, com o promotor 

Pedro Matos Costa, a desempenhar as funções de CEO e de coordenador de toda a equipa. (Vd. 

organigrama na Figura 6) 

Figura 6 - Organigrama SECURIS 1º Ano. 

 

Fonte: o autor 

No 2º Ano ï A equipa irá crescer para 19 pessoas, mantendo-se as 7 iniciais. Aumenta substanci-

almente o número de programadores (entram 5 novos elementos nesta área, para fazer face a 

necessidades de desenvolvimento dos produtos). Teremos também mais 3 colaboradores na área 

do marketing com o crescimento das campanhas de publicidade para divulgar produtos, estabele-

cer uma marca e angariar clientes. Porque começamos a ter dados para tratar, passaremos a ter 2 

analistas de dados. Para a venda dos produtos entrarão 2 comerciais. Alguns destes elementos 

serão estagiários nas áreas da programação, marketing e análise de dados. (cf. Figura 7). 
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Figura 7 - Organigrama SECURIS 2º Ano. 

 

Fonte: o autor 

No 3º ano ï A equipa será constituída por 28 pessoas, mantendo-se as anteriores. Neste ano sur-

girá um novo chefe de secção, responsável pelos técnicos comerciais e entrarão 2 novos técnicos 

comerciais, totalizando 4. No departamento de análise 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 área 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 área 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 áreas da programação, marketing e análise de dados. 

(cf., Figura 8). 
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Figura 8 - Organigrama SECURIS 3º Ano. 

 

Fonte: o autor 

No 4º ano -A equipa será constituída por 37 colaboradores, aumentando em 9 pessoas, de todas 

as áreas (2 comerciais, 2 analistas, 2 de marketing e 3 de NTIC), para fazer face à expansão da 

empresa (cf., Figura 9). 
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Figura 9 - Organigrama SECURIS 4º Ano. 

 

Fonte: o autor 

No 5º ano ï são acrescentadas à equipa 3 novos membros (1 analista e 2 técnicos comerciais), 

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

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

 

Fonte: o autor 

4.6 ASPETOS ECONÓMI COS E FINANCEIROS  

4.6.1 Previsão de Vendas 

Plataforma Comunidades SECURIS 

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

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

Para calcular os preços a praticar e o volume de vendas, começámos por identificar o nosso mer-

cado. Para tal, calculámos o mercado potencial considerando que este seria constituído por todos 

os países que têm perfil para a nossa plataforma, isto é, retirámos da população mundial a percen-

tagem de pessoas que não estaria preparada para receber a nossa plataforma (porque não possui a 

tecnologia necessária, ou porque não é proficiente com a plataforma). Assim, tendo em conta o 

nível de desenvolvimento e utilização das NTIC nos países que constituem cada continente, 



Pedro Matos Costa | ESHTE ï Mestrado em Turismo 

69 

considerámos 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 África, 40% na Ásia e 70% Oceânia. De seguida, tivemos em conta que nem todos os países 

possuem as infraestruturas necessárias para se poder utilizar a plataforma (p.ex. as suas forças de 

proteção e segurança podem não ser capazes de suportar as necessidades da plataforma). Então, 

fizemos descer novamente estas percentagens para se encontrar apenas aquelas pessoas que esta-

riam em condições de utilizar a nossa plataforma ï TAM (Total Available Market): 45% na Eu-

ropa, 35% nas Américas, 7% em África, 15% na Ásia e 30% na Oceânia. Considerámos ainda 

que nem todas as cidades dos diversos países podem estar interessadas na nossa plataforma, quer 

por falta de interesse no conceito, quer porque já utilizam outras soluções. Voltámos então a re-

duzir estas percentagens de forma a obter o SAM (Served Addressable Market): 30% na Europa, 

20% nas Américas, 5% em África, 10% na Ásia e 2& na Oceânia (cf. Apêndice Dimensão Mer-

cado Comunidades SECURIS). 

As percentagens do SOM (Serviceable and Obtainable Market) para os 5 primeiros anos de ativi-

dade da empresa encontram-se na tabela do Apêndice Crescimento da plataforma Destinos 

SECURIS e vão variando de ano para ano, no sentido de um aumento progressivo ao longo dos 

anos. Escolhemos, por uma questão de proximidade geográfica e de dimensão de mercado, co-

meçar a nossa atividade no continente europeu (desde o 1º ano de atividade) e aumentar progres-

sivamente a nossa abrangência, tendo em conta a dimensão dos mercados em causa. Assim, no 3º 

ano de atividade, incluímos também as Américas e a Ásia e no 4º ano de atividade passámos a 

incluir a África e a Oceânia.  

Efetuada a nossa previsão 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 preços da plataforma. 

Os preços da subscrição da plataforma pelas entidades gestoras das comunidades vão variando 

consoante as entidades gestoras das comunidades queiram aderir a versões mais ou menos evolu-

ídas da plataforma. A plataforma é gratuita no 1º ano de atividade da empresa. Também é gratuita 

a vers«o ñmais simplesò da plataforma, ou seja, aquela que n«o inclui a retirada de publicidade 

nem as funcionalidades premium e que suporta 50 comunidades, até 10.000 utilizadores totais. 

Considerámos que uma Comunidade é um conjunto de 200 pessoas que residem no mesmo espaço 

geográfico (ex., bairro). Existem ainda 8 níveis de preços da subscrição que já inclui a retirada de 

publicidade e as funcionalidades premium. Estes níveis vão desde o nível 1 de subscrição que 

suporta 10 comunidades, até 2.000 utilizadores, até ao nível 8 que suporta 6.000 comunidades, 
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até 1.2000.000 utilizadores. Os preços variam desde 120 Euros por subscrição anual, renovável 

anualmente, no nível 1, até 25.000 Euros para o nível 8. (cf Apêndice Preçário Comunidades 

SECURIS). Calculámos então o custo de 1 comunidade nos vários níveis de subscrição. Assim, 

no nível 1 que suporta 10 comunidades, os 120 euros da subscrição anual, implicam que cada 

comunidade tem um custo de 1 Euro ao mês. Já para o nível 8, o custo por comunidade é de 0.347 

Euros, pois este nível abrange um número de comunidades muito maior, fazendo sentido que o 

preço desta subscrição seja mais vantajoso. Para simplificar os cálculos seguintes considerámos 

a média de custo por comunidade ao mês, que é de 0.593 Euros. 

Tendo em conta que 1 comunidade é constituída por 200 pessoas, calculámos de seguida o número 

de comunidades a trabalhar ao longo dos 5 anos de atividade, através da seguinte formula: nº 

pessoas/200=nº de comunidades existentes. Obtivemos assim o número de comunidades ao ano, 

durante os 5 anos de atividade da empresa, para os 5 continentes (p.ex. para o continente Europeu, 

no 1º ano de atividade da empresa atingimos 11.131.500 comunidades (cf. Tabela Número de 

Comunidades do Mercado). 

Sabendo o número de comunidades que captamos nos diferentes anos, podemos calcular o total 

de vendas que conseguiríamos atingir ao longo dos 5 anos de atividade via subscrição da plata-

forma, através da seguinte fórmula: (nº de comunidades * preço médio mensal por comunidade) 

* 12 meses.  

Assim, é possível obter os valores totais de receitas nos 5 anos de atividade da empresa, proveni-

entes da subscrição da plataforma por parte das entidades gestoras das comunidades, que se en-

contram na tabela 16. De notar que no 1º ano, não existe receita uma vez que a subscrição da 

plataforma durante este período é gratuita, para estimular a adesão à mesma. 

Tabela 16 - Receitas Totais das Subscrições do Produto Comunidades SECURIS  

Receitas ao Longo dos 5 Anos 

1º Ano 0,00 ú 

2º Ano 1 585 089,00 ú 

3º Ano 3 778 446,56 ú 

4º Ano 7 207 885,35 ú 

5º Ano 11 271 655,05 ú 

Fonte: o autor 

No entanto, estes não serão os valores reais de vendas por subscrição, uma vez que não vendemos 

apenas subscrições às entidades autárquicas, mas vendemos também, depois do 1º ano de ativi-

dade, a possibilidade de as empresas locais fazerem publicidade na plataforma (e a única forma 

de retirar esta publicidade é a adesão ao sistema de subscrição feito pelas entidades gestoras das 
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comunidades). Estimámos então a proporção de vendas efetuadas através de subscrição e através 

de publicidade. Considerámos que 35% das comunidades atingidas iriam ser pagas via subscrição 

às entidades autárquicas e que as restantes 65% seriam pagas via publicidade pelas empresas lo-

cais. 

Considerando esta proporção da receita via subscrição/receita via publicidade, calculámos 35% 

dos valores anteriormente obtidos para as subscrições, obtendo assim os seguintes valores reais 

de receitas através de subscrições por entidades autárquicas para os 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 subscrição é de 8.345.075 Euros. 

Tabela 17 - 35% das Receitas de Subscrições 

35 % Receitas de Subscrições do Produto Comunidades SECURIS  

1º Ano 0,00 ú 

2º Ano 554 781,15 ú 

3º Ano 1 322 456,30 ú 

4º Ano 2 522 759,87 ú 

5º Ano 3 945 079,27 ú 

Fonte: o autor 

O passo seguinte, consiste em saber quanto ganhamos com os 65% das receitas de publicidade. 

Primeiro tivemos que estimar o preço pelo qual vendemos essa publicidade. Avaliámos o valor 

da publicidade em 0.17 Euros por cada utilizador frequente da plataforma. O que nos confrontou 

com a seguinte questão: qual o nosso número de utilizadores frequentes da plataforma? Para res-

ponder a esta questão foi necessário estabelecer a ñconversion rateò. Para obter o n¼mero de uti-

lizadores frequentes, tivemos de passar os números de pessoas das comunidades pelo funil da 

ñconversion rateò (cf. Apêndice Funil da Conversion rate para a Comunidades SECURIS). Con-

sider§mos utilizadores frequentes todos aqueles que pertenciam ao degrau ñre-engamentò (os que 

costumam usar a plataforma). De seguida multiplicámos o número de utilizadores frequentes por 

0.17 Euros (preço da publicidade) e multiplicámos o resultado por 65% (que corresponde à per-

centagem de comunidades que pensamos que irão optar por não pagar a subscrição). 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 

1º Ano 0,00 ú 

2º Ano 472 586,40 ú 

3º Ano 1 126 525,05 ú 

4º Ano 2 148 995,16 ú 

5º Ano 3 360 587,88 ú 

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 

1º Ano 0,00 ú 

2º Ano 1 027 367,55 ú 

3º Ano 2 448 981,35 ú 

4º Ano 4 671 755,03 ú 

5º Ano 7 305 667,15 ú 
Fonte: o autor 

Plataforma Destinos SECURIS 

A Plataforma Destinos SECURIS será comercializada em duas vertentes:  

- aos utilizadores, na sua versão premium. 

- às empresas locais dos destinos, com a possibilidade de fazerem publicidade na plata-

forma. 

Para efetuar a previsão de vendas da plataforma Destinos SECURIS, tivemos de calcular previa-

mente a dimensão do mercado a atingir. Partimos do número total de turistas a nível mundial, 

1.235.000.000, que perfaz o TAM (Total Available Market). Todavia, não é realista pensar que 

vamos atingir este número de turistas com a nossa plataforma. Escolhemos também os países com 

maior índice turístico a nível mundial e, dentro de cada um destes países, as 3 cidades com maior 

índice turístico, constituindo o SAM (Serviceable Addressable Market). No entanto, não iremos 

adquirir este mercado todo no 1º ano de atividade e teremos de o fazer ao longo do tempo, até 

porque temos de adaptar a plataforma a cada país. Escolhemos então alguns países para comerci-

alizar o nosso produto no 1º ano (os mais próximos, ou seja além de Portugal, Espanha e França), 

do 2º vamos alargando o nosso alcance para outros países europeus, e nos 3º, 4º e 5º anos para os 

restantes países a nível mundial. Relativamente ao SOM (Serviceable Obtainable Market), para 

chegarmos a cálculo do número de turistas que compõe este mercado, segmentámos o valor total 
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de turistas num ano, pois não vamos comunicar com todos eles e também não vamos conseguir 

atingir todo o mercado. Assim, no 1º 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 2º ano, vamos manter o foco nos millennials e au-

mentamos a campanha de marketing de forma a atingir 15% dos millennials. No 3º ano, vamos 

focar-nos, para além dos millenialls, em 15% de outros turistas não-millennials e alargamos a 

campanha de marketing de forma a atingirmos 20% do público alvo que selecionámos para este 

ano. No 4º ano focamo-nos, para além dos millennials, em 20% dos turistas não-millennials e 

aumentamos a campanha de marketing para atingir 30% do público-alvo. No 5º ano, para além 

dos millennials, focamo-nos em 23% dos turistas não-millennials e com a campanha de marketing 

atingimos 33% do público-alvo. Aplicamos as conversion rates e conseguimos obter o número 

de utilizadores (ñRe-Engagement) e de compradores da versão premium da plataforma (ñRe-

venueò) (cf. Apêndice Conversion Rate Destinos SECURIS).  

O preço de publicidade por utilizador foi estipulado em 0.17 Euros. Este valor foi multiplicado 

pelo número 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, será de 2.490.157,83 Euros. 

Tabela 20 - Receitas em Publicidade do Produto Destinos SECURIS 

Receitas em Publicidade do Produto Destinos SECURIS 

1º Ano 0,00 ú 

2º Ano 88.151,04 ú 

3º Ano 285.946, 86 ú 

4º Ano 924.906,58 ú 

5º Ano 1.191.153, 35 ú 

Fonte: o autor 

O preço da versão Premium da plataforma é de 0.99 Euros. Este valor foi multiplicado pelo nú-

mero de clientes, perfazendo os seguintes valores de receitas em venda da versão Premium, 

descritos na tabela 21. Assim, o total de receitas para os 5 anos, pela venda da versão Premium 

será 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 

1º Ano 0,00 ú 

2º Ano 15.400,50 ú 

3º Ano 34.969,62 ú 

4º Ano 113.110,63ú 

5º Ano 145.671,05 ú 

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

pesos de cada serviço e as taxas de variação. 

Tabela 22 - Pesos dos Produtos SECURIS 

 

 

Anos de  

Atividade 

Pesos dos Produtos SECURIS  

 

TOTAL 

 

% de 

Variação 

Destinos SECURIS Comunidades SECURIS 

Premium Publicidade Subscrições Publicidade 

Valor Peso Valor Peso Valor Peso Valor Peso 
  

1º Ano 0,00 ú 0% 0,00 ú 0% 0,00 ú 0% 0,00 ú 0% 0,00 ú - 

2º Ano 10 780,00 ú 1% 88 158,00 ú 8% 554 781,00 ú 49% 472 584,00 ú 42% 1 126 305,00 ú 0% 

3º Ano 34 970,00 ú 1% 285 497,00 ú 10% 1 322 456,00 ú 48% 1 126 525,00 ú 41% 2 769 898,00 ú 246% 

4º Ano 113 111,00 ú 2% 924 907,00 ú 16% 2 522 760,00 ú 44% 2 148 995,00 ú 38% 5 709 773,00 ú 206% 

5º Ano 145 671,00 ú 2% 1 191 153,00 ú 14% 3 945 079,00 ú 46% 3 360 588,00 ú 39% 8 642 491,00 ú 151% 

Fonte: o autor 

O produto mais rentável é o Comunidades SECURIS. Ao longo dos anos os pesos das suas recei-

tas variam de 91% da receita total da empresa SECURIS (no 1º ano) a 82% (no 4 º ano). No 

entanto, apesar do produto Comunidades SECURIS ser o que tem maior peso nas receitas, veri-

fica-se no produto Destinos SECURIS uma tendência 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 ï Pesos dos Produtos 

SECURIS). 

Verifica -se ainda que as subscrições do produto Comunidades SECURIS correspondem ao ser-

viço com maior peso nas receitas totais da empresa SECURIS, enquanto que a venda da ver-

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

4.6.2 Previsão de Custos com Fornecimentos e Serviços Externos 

Ao longo dos 5 anos de atividade da empresa, vamos ter como custos fixos as seguintes rubricas, 

que serão aumentadas ao longo dos anos de acordo com as suas necessidades: empresa de tradu-

ções, serviços de faturação da empresa, comunicação, honorários a pagar ao contabilista e ao 

advogado, conservação e reparação de materiais, material de escritório básico (como, papel, ca-

netas, tinteiros, etcé), deslocações e estadias da equipa de forma a ser possível atender a reuniões 

e outros compromissos importantes para o desenvolvimento do negócio, rendas e alugueres do 

local de trabalho, comunicação, 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 representação que cobrem os gastos em feiras 
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e eventos em que a empresa estará presente. 

A informação detalhada encontra-se no Apêndice Plano Financeiro - Projeto SECURIS - Cenário 

Realista. 

4.6.3 Gastos com Pessoal 

Todos os colaboradores do quadro da empresa terão uma remuneração base inicial de 1.100 euros, 

com exceção dos estagiários que receberão, cada um, 800 euros. Os funcionários-chave da em-

presa também serão recompensados com uma quota da empresa, que será entregue em forma de 

vesting16 ao longo dos anos que estes permanecerem na empresa. (vd. Apêndice Plano Financeiro 

- Projeto SECURIS - Cenário Realista. 

4.6.4 Investimento 

Tendo em conta que se trata de um projeto tecnológico, grande parte dos investimentos passa pela 

aquisição de material e equipamento tecnológico para os seus colaboradores. Serão atribuídos 

recursos tecnológicos aos colaboradores consoante as suas funções. Os programadores e desig-

ners possuirão uma mesa de trabalho com ecrã, computador portátil e tablet; os técnicos comer-

ciais terão smartphones e computadores portáteis, visto não necessitarem de um ecrã maior para 

desempenharem as suas funções. (vd. Apêndice Plano Financeiro - Projeto SECURIS - Cenário 

Realista. 

4.6.5 Financiamento 

Prevemos constituir a empresa no início de 2018 com um capital social de 15.000 euros. A em-

presa terá 3 sócios com as seguintes quotas: 60% (Pedro Costa), 20% (Ricardo Silva) e 20% (Inês 

Coelho) e as fontes de financiamento serão próprias. 

4.6.6 Demonstração de Resultados 

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

xistência de receitas (estratégia comercial para aumentar a adesão às soluções SECURIS), nos 

                                                      

16 Vesting consiste no processo de dar ao funcionário 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 - Demonstração de Resultados 

  2018 2019 2020 2021 2022 

Vendas e serviços prestados   1 126 299  2 769 898  5 709 772  8 642 492  

Subsídios à Exploração           

Ganhos/perdas imputados de subsidiárias, associadas e 

empreendimentos conjuntos           

Variação nos inventários da produção           

Trabalhos para a própria entidade           

CMVMC           

Fornecimento e serviços externos 34 200  57 700  98 450  141 000  196 700  

Gastos com o pessoal 158 152  388 190  575 097  745 572  813 351  

Imparidade de inventários (perdas/reversões)           

Imparidade de dívidas a receber (perdas/reversões)   22 526  55 398  114 195  172 850  

Provisões (aumentos/reduções)           

Imparidade de investimentos não 

depreciáveis/amortizáveis (perdas/reversões)           

Aumentos/reduções de justo valor           

Outros rendimentos e ganhos           

Outros gastos e perdas           

EBITDA (Resultado antes de depreciações, gastos de 

financiamento e impostos) -192 352  657 883  2 040 953  4 709 005  7 459 591  

Gastos/reversões de depreciação e amortização   7 420  10 840  14 070  15 050  

Imparidade de activos depreciáveis/amortizáveis 

(perdas/reversões)           

EBIT (Resultado Operacional) -192 352  650 463  2 030 113  4 694 935  7 444 541  

Juros e rendimentos similares obtidos           

Juros e gastos similares suportados           

RESULTADO ANTES DE IMPOSTOS -192 352  650 463  2 030 113  4 694 935  7 444 541  

Imposto sobre o rendimento do período   114 528  507 528  1 173 734  1 861 135  

RESULTADO LÍQUIDO DO PERÍODO -192 352  535 935  1 522 585  3 521 201  5 583 406  

Fonte: o autor 

4.6.7 Balanço Previsional  

A empresa SECURIS iniciar§ a atividade com um ativo tang²vel no valor de 11.450ú, que inclui 

todo o equipamento tecnológico necessário 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 Próprio vai aumentando gradualmente (73%, 78%, 82%, 85%), 

graças ao aumento do resultado líquido durante estes anos (cf. Tabela 24).  
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Tabela 24 - Balanço Previsional 

    2018 2019 2020 2021 2022 

ACTIVO           

Activo Não Corrente   12 050 29 280 35 540 37 620 28 470 

Activos fixos tangíveis   11 450 28 880 35 340 37 620 28 470 

Propriedades de investimento             

Activos Intangíveis   600 400 200     

Investimentos financeiros             

Activo corrente   3 935 460 428 2 379 049 6 573 334 12 860 753 

Inventários             

Clientes     165 191 383 726 759 509 1 075 446 

Estado e Outros Entes 

Públicos 

  

1 935 3 873 5 293 7 024 9 148 

Accionistas/sócios             

Outras contas a receber             

Diferimentos             

Caixa e depósitos bancários   2 000 291 365 1 990 030 5 806 801 11 776 158 

TOTAL ACTIVO 15 985 489 708 2 414 589 6 610 954 12 889 223 

CAPITAL PRÓPRIO           

Capital realizado   15 000 15 000 15 000 15 000 15 000 

Acções (quotas próprias)             

Outros instrumentos de capital 

próprio 

  

          

Reservas     -192 352 343 583 1 866 168 5 387 370 

Excedentes de revalorização             

Outras variações no capital 

próprio 

  

          

Resultado líquido do período   -192 352 535 935 1 522 585 3 521 201 5 583 406 

TOTAL DO CAPITAL PRÓPRIO -177 352 358 583 1 881 168 5 402 370 10 985 775 

PASSIVO           

Passivo não corrente             

Provisões             

Financiamentos obtidos             

Outras Contas a pagar             

Passivo corrente   193 336 131 124 533 421 1 208 585 1 903 448 

Fornecedores   3 276 5 627 9 641 13 782 19 328 

Estado e Outros Entes 

Públicos 

  

4 469 125 498 523 780 1 194 803 1 884 120 

Accionistas/sócios             

Financiamentos Obtidos   185 592         

Outras contas a pagar             

TOTAL PASSIVO 193 336 131 124 533 421 1 208 585 1 903 448 

TOTAL PASSIVO + CAPITAIS 

PRÓPRIOS 15 985  489 708  2 414 589  6 610 954  12 889 223  

Fonte: o autor 

4.6.8 Avaliação da Empresa ï Cenário realista 

Considerando os pressupostos utilizados para taxas de atualização e a perspetiva na ótica do in-

vestidor. O valor atual líquido (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  

1º ano 2º ano 3º ano 4º ano 5º ano 

-152 504 289 815 1 250 267 3 036 370 5 109 106 

Fonte: o autor 

4.6.9 Avaliação ï Análise de Cenário Pessimista 

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

siderando uma redução de 25% no volume de negócios. 

Tabela 26 ï Cenário Pessimista | Receitas para os 5 Primeiros Anos de Atividade da Empresa 

Anos de 

Atividade 

Vendas Destinos Vendas Comunidades 

Total Premium Publicidade Subscrições Publicidade 

1º Ano 0,00 ú 0,00 ú 0,00 ú 0,00 ú 0,00 ú 

2º Ano 8 085,00 ú 66 113,00 ú 416 086,00 ú 354 440,00 ú 844 724,00 ú 

3º Ano 26 227,00 ú 214 460,00 ú 991 842,00 ú 844 894,00 ú 2 077 423,00 ú 

4º Ano 84 833,00 ú 693 680,00 ú 1 892 070,00 ú 1 611 746,00 ú 4 282 329,00 ú 

5º Ano 109 253,00 ú 893 365,00 ú 2 958 809,00 ú 2 520 441,00 ú 6 481 869,00 ú 

Fonte: o autor 

Nesta situação, o VAL nos primeiros 5 anos de atividade da empresa foi de 5.480.227 Euros e a 

TIR é 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. 

Tabela 27 ï Cenário Pessimista | Free Cash Flow do Equity 

Free Cash Flow do Equity  

1º ano 2º ano 3º ano 4º ano 5º ano 

-152 504 129 786 809 782 2 109 694 3 643 245 

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

1) Inovação - Uma solução tecnologicamente evoluída, que oferece produtos inovadores. 

2) Flexibilidade - A empresa terá uma estrutura organizacional flexível, capaz de crescer e 

de se adaptar às necessidades do mercado.  

3) Liderança e Gestão - Liderança forte assente na gestão cuidadosa dos recursos humanos, 

e no desenvolvimento de parcerias bem-sucedidas a nível nacional e internacional. 

4) Criação de postos de trabalho e diversificação de tecido empresarial - Contrataremos co-

laboradores criativos e empreendedores nas áreas do Turismo e das NTIC, que nos per-

mitam desenvolver a empresa ao longo do tempo.  

5) Apoios especializados ï a equipa conta com a mentoria de experts de renome nas áreas 

chave do projeto. 

6) Parcerias ï Estabeleceremos parcerias-chave com entidades relacionadas com o Turismo 

e com a Segurança dos destinos.  

7) Mudança e Gamificação - A realidade da (in) segurança não é estática e é necessário estar 

continuamente atualizado. Contudo, a própria natureza do projeto fornece-nos as ferra-

mentas ideais para recolher essa informação através da plataforma. Daí a necessidade de 

ñgamificarò a experi°ncia do utilizador final para ele nos fornecer a informa­«o necess§-

ria à avaliação da utilização da plataforma, bem como a identificação das novas necessi-

dades que surgirão naturalmente.  

8) Políticas favoráveis ï O poder político está interessado em apoiar iniciativas como a 

nossa, que aumentem a segurança no turismo, até para poder promover as próprias cida-

des, vendendo aos turistas uma imagem de marca de que são locais seguros. No entanto, 

a recetividade ao projeto pode variar de país para país e de localidade para localidade, 

dependendo de políticas regionais e nacionais em relação ao empreendedorismo, ao tu-

rismo e à segurança. Assim, poderemos ter que fazer escolhas relativamente aos países e 

regiões onde nos será mais favorável desenvolver a ideia, tendo em conta vários aspetos 

(p.ex. demográficos, turísticos, económicos e sociais) 

9) Autorizações - Pensamos que as autoridades nacionais e regionais (policiais, autárquicas, 

etc.) colaborarão com a empresa fornecendo informações pertinentes sobre a (in)segu-

rança das cidades e recursos para promover a segurança, para podermos alimentar os 

nossos mapas. Podem surgir alguns impedimentos legais (como sermos confrontados 

com informação sigilosa ou reservada) que iremos tentar ultrapassar. 

10) Inexistência de novos concorrentes - Por enquanto não possuímos concorrentes diretos, 

pois as aplicações existentes não oferecem uma solução tão completa e inovadora quanto 

a nossa, mas a simbiose entre segurança no turismo e as tecnologias móveis é uma área 
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com um elevado potencial de desenvolvimento e pretendemos entrar no mercado quanto 

antes, para manter a nossa vantagem competitiva. 

5 CONSIDERAÇÕES FINAIS  

Ao longo dos vários capítulos e subcapítulos do projeto fomos refletindo e tirando conclusões, 

desde a revisão bibliográfica, passando pela metodologia e pelo estudo de mercado, até ao plano 

de negócios que termina com um tópico sobre os fatores críticos de sucesso deste novo conceito 

de negócio. Neste capítulo final efetuaremos uma síntese das conclusões e reflexões realizadas. 

5.1 CONCLUSÕES 

No final desta etapa, não 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 negócios surgem em resposta a oportunidades (infelizmente, hoje em dia, 

existe cada vez mais insegurança no mundo e felizmente que as NTIC podem ajudar a promover 

segurança), mas também podem ser motivadas por aspirações pessoais (no nosso caso, o querer 

inovar, comunicar com os outros e ajudá-los a resolver problemas, foram as nossas motivações 

fundamentais). Refere ainda a ideia de os empreendedores ñn«o colocarem todos os ovos s· num 

cestoò, que no nosso caso se traduz no desenvolvimento n«o apenas de uma plataforma, mas de 

duas (as Soluções Destinos SECURIS e Comunidades SECURIS), que nos permitirão oferecer 

condições de segurança e bem-estar, não somente aos turistas, mas também aos habitantes locais. 

A elaboração deste projeto SECURIS permitiu-nos refletir sobre todas as etapas da criação de 

uma empresa, elaborando um plano de negócios. Tratou-se de uma experiência de aprendizagem 

muito enriquecedora, para a qual muito contribuíram os nossos professores Victor Alves Afonso 

e Mário Zenha-Rela. Neste momento sentimo-nos com competências acrescidas no âmbito do 

relacionamento pessoal e profissional (adquiridas no contato com colegas, professores e profis-

sionais na área do turismo e segurança pública). Este trabalho também nos permitiu aprofundar 

conhecimentos em diversas áreas como as NTIC, o Marketing, a Gestão Financeira, o Turismo e 

a Segurança de destinos turísticos. 

Podemos ainda concluir que a utilização das NTIC para promover a segurança, permite uma 

grande e rápida expansão do produto, nacional e internacionalmente, com margens muito interes-

santes e um Payback period de apenas 1 ano. Assim, podemos considerar que a Soluções 

SECURIS são um bom investimento a curto prazo e melhor ainda a longo prazo, dependendo 

obviamente da aceitação que vierem a ter pelo mercado. 
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Algumas conclusões dos nossos estudos de mercado ajudam a suportar a viabilidade das Soluções 

SECURIS no mercado nacional: a maioria dos sujeitos utilizam smartphones com acesso à inter-

net e aplicações móveis, enquanto turistas, e estão interessados numa aplicação 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 preocupações com a insegurança no turismo 

são muito frequentes e que a utilização das NTIC surge cada vez mais associada à experiencia 

turística. Estes estudos preliminares possuem a vantagem de termos investigado especificidades 

de duas gerações, millennials e adultos da geração X, nos padrões que se estabelecem na associ-

ação entre turismo, segurança e NTIC. O que os nossos estudos revelam, de forma inovadora, é o 

interesse em ter as NTIC envolvidas na promoção da segurança, a existência de problemas de 

segurança intergeracionais e a relevância dada às NTIC, nomeadamente à utilização de smartpho-

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

Para além do sucesso económico que se vislumbra para a empresa SECURIS, registamos também 

o facto de as Soluções SECURIS poderem contribuir para aumentar a segurança dos turistas e das 

populações, tendo, deste modo, um importante impacto social. A circunstância de o projeto im-

plicar o estabelecimento de parcerias entre entidades (das áreas do turismo, segurança pública e 

gestão autárquica) e de a empresa SECURIS possuir uma equipa multidisciplinar com perfis e 

funções complementares nas áreas do turismo, NTIC, design gráfico, marketing e big data são 

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

5.2 L IMITAÇÕES  

Só recentemente se começou a dar grande relevo à questão da segurança dos turistas e populações, 

aplicando as tecnologias ao serviço da mesma. O que fez com que durante algum tempo as nossas 

pesquisas sobre o que outros autores andavam a estudar e desenvolver não dessem grandes frutos, 

como se pode ver pela revisão do estado da arte da presente dissertação, que contem sobretudo 

fontes muito recentes. 

Outro obstáculo que tivemos que transpor consistiu no facto do promotor principal não conseguir 

desenvolver o projeto sozinho, necessitando de encontrar co-promotores que consigam responder 

às suas necessidades tecnológicas. 

Mas sem dúvida que o maior desafio com que nos temos confrontado no projeto tem sido elaborar 

um modelo de negócios que seja economicamente viável. Este tem sofrido modificações e irá 

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

seu modelo de negócios. 

Existem fragilidades no projeto, próprias da construção de uma solução digital, que consistem 

sobretudo em poder aparecer rapidamente uma aplicação concorrente ou mesmo esta ser copiada 

e melhorada por outros. 

Os nossos estudos de mercado têm também pontos fracos. Usámos apenas a metodologia de ques-

tionários e as amostras podem conter alguns enviesamentos, nomeadamente em termos da exis-

tência de uma inflação do nível de escolaridade do grupo da geração X ou de uma preponderância 

muito grande do género feminino na amostra de estudantes universitários (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 nível nacional não 

nos permitem generalizar os resultados para a população portuguesa. 

5.3 RECOMENDAÇÕES  E ESTUDOS FUTUROS 

No futuro, será importante continuar a investigar o tema, tendo o contributo de especialistas de 

outras áreas, nomeadamente de segurança pública e de segurança no Turismo. Recomendamos a 

realização de novos estudos de mercado com os objetivos de traçar os perfis de utilizadores e 

clientes, tendo em conta as relações que se estabelecem entre Turismo, Segurança e NTIC, e 

priorizar as funcionalidades que devem estar disponíveis neste tipo de plataformas.  Incluir gran-

des amostras, recolher dados no estrangeiro, investigar diferentes gerações (Millennials, Geração 

X e Baby Boomers) e estudar comunidades locais poderão ser importantes metas a atingir. Su-

gere-se ainda a realização de estudos quantitativos, através da análise de questionários e de mé-

tricas landing pages17 (p.ex. Bounce Rate, Exit Rate, Click Through Rate, Conversion rate, etcé) 

e qualitativos, através da análise de entrevistas a experts nas áreas do Turismo, Viagens, Segu-

rança (física e eletrónica), Gestão Autárquica e Seguros, que se complementarão. 

Relativamente à solução móvel, no futuro, será importante desenvolver e refinar protótipos de 

alta fidelidade com todas as funcionalidades principais implementadas, para amadurecer os pro-

dutos no sentido de os tornar fáceis e rápidos de usar.  

                                                      

17A metodologia de landing page é uma estratégia de marketing usada para vender produtos ou 

simplesmente recolher dados. Através da criação de paginas de destino em várias etapas, é possi-

vel captar a atenção do visitante para um determinado site, de modo a dar a informação certa, à 

pessoa certa, no momento certo, estabelecer contacto e recolher informação sobre o seu compor-

tamento, de formar a ir ao seu encontro e angariar Leads, nomeadamente possíveis interessados 

no produto (HotSpot, s.d.). 
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