"% Escola Superior de Tecnologia
U Instituto Politécnico de Castelo Branco

Licenciatura em Engenharia Informatica

Aspectos Socio-Profissionais da Informatica

Portugal Golfe e a Internet

Alunos NUmero Docente
André Lopes 87/01 Eng. Eurico Lopes
Paulo Dores 58/00

Curso

Engenharia Informatica

Ano Lectivo de 2006/2007



indice

INAICE .. e e e a e e i
1. Golfe @M POrtUQal.........oouiiiiiiiie ettt
2. ANALISE U8 POIEE... ...ttt 1.
2.1. Modelo das Forcas COmMPELitivas .........cceeeeereieeieeeeeeeeeeeeeeeeceie e
2.2. Modelo da Cadeia de Valor.............ccomeeriieiieiiiiiiiiieee e 4
3. Alnternet @ PromogGao dO GOIfE.........eueiiiiiiiiiiiiiiiii e 5
3.1. Promocgéao inovadora dos campos de golfe nembtte..................oeeeeee 5
=11 o] [ToTe | =Y - VOO UTPPRPUPPPPPPPIN 6
ANeXo — Carta de APreSENTAGAQ........uuuuuiiiie e et e e eeeeeeeeeee et eeeenr e e e e eeeaeaaees 7




1. Golfe em Portugal

Como se pode ver na figura seguinte (figura 1)Ugaitapresenta-se como um destino
de golfe muito bem posicionado rgolf travel europeu especialmente entre os

consumidores holandeses, alemaes e britanicos.

Podemos afirmar segundo os mesmos dados, que gaFEspanha, Italia, competem,
em certa medida com Portugal, sdo paises que afaes@ima oferta mais similar a
encontrada em Portugal (clima por exemplo).

No futuro, Portugal devera tomar precaucdes cortindsscomo a Turquia, Tunisia e

Marrocos, uma vez que estes desenvolvem a suectiespeferta e outras actividades

desportivas e de lazer relacionadas com o ‘Sun&B& Fun’.

Holandeses Britinicos Franceses Espanhdis Alemaes kalianos
Portugal 20,3 Espanha 333 Espanha &1 Espanha 10,1 Espanha 19,8 R Unido 420
Franca 15,2 Portugal 283 Franca 81 Franca 5.6 Portugal 4,1 Espanha 40
Espanha 14,5 Franca 42 Portugal 40 Portuga 34 Franca 3.7 Franca 34
Itélia 3,6 ltélia 27 Itélia 2,2 ltélia 1.7

Portugal 1.1
Legenda; "Concorrentes directos de Portugal *Outros destinos

Figura 1 — Dados Estatisticos de 2006.

2. Analise de Porter

2.1. Modelo das Forcas Competitivas

Também conhecido pelo modelo das 5 forcas de Pedex modelo permite apurar a
rentabilidade estrutural dos sectores e, consegunemte, medir a sua atractividade. De
acordo com as regras da sua aplicacao, a actdadi, a longo prazo, de uma industria

resulta da acgdo conjunta dos 5 factores defimdassquema seguinte:
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Figura 2 — Modelo das 5 Forcas.

Adaptado de “Guias Técnicos de Investimento emsfuwi— O Plano de Negécios”

Analise dos tépicos do modelo das forgas competiis:

Poder negocial dos clientes:

O estudo, 10 Produtos Estratégicos para Portu@allfe, refere que em termos
gerais no mercado de Golfe Travel, o grau de nagéoidos clientes, situava-se
nos 60%, devido a necessidade de assegurar aaesetgmpra de servigos
especificamente ligados aos campos de golfe, queégnea alta registam
procuras altas, particularmente de clientes estieogy No caso especifico de
Portugal, foi analisado o cluster Madeira, que dig\ds suas pequenas empresas
do sector que tinham dificuldade em alcancar oxades emissores de forma
directa e eficaz, registavam um grau de negocide&D%.

Poder negocial dos fornecedores:

No caso que se estuda neste documento, 0 Oceamip,Gstes optaram por
contratar a gestdo dos seus campos de golf a TeolinNesta area especifica
de fornecimento de servigcos, a oferta em terma@sriationais, ndo devera ser
muito abundante, pois ap0s uma pesquisa supertioiatector, conseguimos
apenas identificar 7 empresas diferentes que @mereeste servico, o que
implica que neste sector o poder de negociacaofatascedores tenha uma
expressado significativa. Nos restantes sectorasogabolas, etc.) a oferta dos
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produtos e servicos é maior, 0 que leva obrigaterde a que o poder de
negociacao dos fornecedores seja menor.

Pressdo de produtos substitutos:

Com o crescimento do mercado de golfe a ser estirad7% ao ano, dados do
estudo PENT (Plano Estratégico Nacional do Turisrap) 2006, com a
proximidade do aeroporto de Faro relativamente eam®mpos de golfe do
Oceanic Group no Algarve e sendo os Acores corsldepela ‘International
Golf Travel Market’ como um dos melhores destinesgdife por descobrir, na
area em que 0sS campos se inserem, 0 grau de passgoodutos substitutos

torna-se relativamente baixo.

Potencial de novas entradas:

Relativamente a esta ameaca, no mercado intertgpés esta € real, visto que
0 governo portugués tem vindo a apostar cada veg n@area do turismo
disponibilizando muitos incentivos para a constoucdde novos
empreendimentos. Em relacdo ao mercado externcstuace “10 produtos
estratégicos para desenvolvimento do turismo ernu@alr- Golfe” refere que os
mercados Turco, Tunisino, Marroquino e Egipcio, egam a apresentar
produtos semelhantes ao que sao oferecidos emgBmelo que quererédo ser

cada vez mais uma alternativa aos destinos jaedstadbos no mercado.

Rivalidade entre concorrentes actuais:

A concorréncia dos campos de golfe do Oceanic G(@upampos de golfe)
caracteriza-se pelo grande numero de empresas areen gos mais variados
campos de golfe em Portugal em que algumas tambg&imam negdcio na area
da hotelaria. Destes destacam-se o0 ‘Vale de Loth&, b ‘Carvoeiro Golfe, SA’
e a ‘Sociedade de golfe da Quinta do Lago, SA'psoeles com 2 campos de
golfe no Algarve. Assim os rivais do Oceanic Grodpyido a sua pequena
dimensdo em numero de campos de golfe e devidoltacciescimento do
mercado (7% ao ano), oferecem uma rivalidade panuemsa, mas devido a
influéncia do custos fixos elevados nesta areaedéaio e devido aos produtos
oferecidos serem pouco diferenciados e os custosudanca serem baixos, este
grau de rivalidade ndo é completamente nulo. Enmdsr do mercado

internacional em 2006, o destino Portugal e o qeetem para oferecer,



competia directamente com a Franca, Italia e Espgndis ambos apresentam
produtos semelhantes a Portugal.

2.2. Modelo da Cadeia de Valor

Modelo organizacional desenvolvido por Michael Porfhaseado num conjunto de
actividades primarias e actividades de apoio dedeidas pela empresa (etapas de um
processo - projectar, produzir, comercializar,egdr e suporte ao produto/servico), que

acrescentam o valor aos produtos e servicos daiasgdo.

Actividades Primérias — sé@o actividades relaciogatieectamente com a producéo e
distribuicdo dos produtos/servigos da empresa.

Actividades de Apoio — sao actividades que tornaossivel a ocorréncia das

actividades primarias da empresa.
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Figura 3 — Modelo da Cadeia de Valor.



3. Alnternet e Promocé&o do Golfe

Um caso portugués de sucesso

Em 1997 surgiu o ‘Portugalgolf.pt’, o primeiro site golfe portugués. No ano de 2001
foi criado pelos detentores deste um clube virtielgolfe e comecaram também a
vender viagens a jogadores estrangeiros e nacjanaigjue em 1997 tinha exigido um
investimento de cerca de 5000 euros, no ano de jad@tha um orgcamento de 150 mil
euros. Numa entrevista dada pelo fundador do pertavista "Golf Executivo" n°® 9 de
25 Janeiro 2001, Fernando Fragoso refere que aesitenuitas visitas, em que 40 %
sao de pessoas estrangeiras, e refere aidddes de virem, os jogadores estrangeiros
gostam de ver, até ao pormenor, para onde é gueBstamos a falar, essencialmente,
do mercado britanico, alemd&o e nordicoEm 2006, segundo dados do
‘Portugalgolf.pt’, este registou 434 mil visitantesis quais foram vistas 3,3 milhdes de

paginas.

3.1. Promocéao inovadora dos campos de golfe na Inte  rnet

A nossa ideia passa pela utilizacdo de uma repaodvictual dos campos de golfe e dos
respectivos ambientes envolventes, para que olumihsres que o Oceanic Group
pretende captar possam ter a percep¢do dos cam@@saqnpresa tem para oferecer.

No estudo “10 produtos estratégicos para desemuehto do turismo em Portugal -
Golfe” é referido no perfil do consumidor de pramkitle golfe, que estes se informam
em primeiro lugar em imprensa especializada e gunsl® lugar na Internet. Em 2001
ja Fernando Fragoso referia que os jogadores gsfras gostam de conhecer ao
pormenor os campos de golfe para onde pensamar.jbtq ainda que considerar o

mediatismo que um servico destes poderia ter neemsp especializada do golf.
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Anexo — Carta de Apresentacao

To:
Oceanico Golf Operations Director

Chris Stilwell

From:
André Filipe da S. A. Lopes
and

Paulo Alexandre Lopes das Dores

Subject: Presentation letter

We are students of Informatic Engineer at Escalpefior de Tecnologia de
Castelo Branco and we are in the 5th and finalgddur course.

We decided to send you this letter because we &avdea about the promotion
of Oceanico's golf courses on the internet, thatwyeld like to share with you.

Waiting for a response, with the best compliments

André Lopes and Paulo Dores



