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Resumo: Plano de Negdcios — Heritage Tours

A quantidade de patrimonio, localizado de norte a sul do territério continental e regides
auténomas, classificado pela UNESCO, sindénimo de relevancia e qualidade, em Portugal,
é significativa. A auséncia de foco neste importante ativo nacional gerou a curiosidade
por compreender a real possibilidade de constituir uma entidade focada neste patriménio,
na sua divulgacdo e na sua valorizagdo. Este plano de negdécios visa aferir o real
potencial dessa entidade, centrada nas visitas ao patriménio classificado pela UNESCO,
congregando as TIC e redes sociais como fatores potenciadores.

Palavras chave: UNESCO; passeios turisticos; Marketing; VAL.

Abstract: Business Plan - Heritage Tours

The amount of classified historical sites by UNESCO in Portugal, located from the north to
the south of the mainland and the autonomous regions, is a synonymous of relevance and
quality. The lack of focus on this important national asset has generated curiosity for
understanding the real possibility of establishing an entity focused on this heritage in its
disclosure and appreciation. This business plan aims to assess the real potential of this
entity focused on visits to heritage sites listed by UNESCO bringing together ICT and

social media as enhancing factors.

Keywords: UNESCO; sightseeing; marketing; NPV.
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1. Introducao

Num engquadramento socioeconémico estagnado e adverso, como tém sido os Ultimos
anos em Portugal, o setor do Turismo tem demonstrado um fulgor e um dinamismo
contrastante com o resto do panorama econdémico portugués. Este dinamismo, associado
a relevancia subjacente ao patriménio classificado pela UNESCO, estd na origem da
ideia de neg6cio que tem por base este plano de negdcios, produzido no ambito do
Mestrado em Gestdo Empresarial do Instituto Superior de Contabilidade e Administracéo

de Coimbra.

Sendo a criacdo de novos negdcios e a renovacdo dos empreendimentos existentes
pedra basilar de qualquer economia, ja que permite a renovacao do tecido econémico, a
sua adequada planificacdo de base é fundamental para um futuro de sucesso. Neste
contexto o documento fundamental, enquanto meio agregador de toda a informacéo e
ferramentas de andlise, é o plano de negdcios. Este instrumento permite construir,
analisar e avaliar de forma estruturada um projeto permitindo antecipar potenciais
problemas, determinar quais as variaveis mais suscetiveis de dificultar o seu
desenvolvimento, e provar a sua sustentabilidade, facilitando o acesso a potenciais fontes

de financiamento.

Tendo por base a importancia desta ferramenta, este trabalho tem como fundamento
aprofundar os conhecimentos teéricos, cientificos e praticos essenciais para a sua
producdo em “ambiente real’, aproximando o conhecimento produzido no mundo
académico com a realidade do mundo empresarial. Na prossecuc¢éo desse objetivo, este
documento seguird na sua forma a estrutura concetual associada ao plano de negdécios.
Sera dado énfase ao ambiente global que rodeia o projeto, ao mercado alvo, ao plano de

marketing e & determinacao da viabilidade econémica e financeira.

2. Revisao de Literatura

O Plano de Negdcios enquanto elemento estruturante de uma nova entidade é requerido
pela maioria dos potenciais investidores para que possam avaliar o empreendimento
proposto. E nele que a nova entidade vé definidos elementos essenciais como o mercado
potencial, os recursos humanos, o plano de marketing, a sua estratégia, o seu plano

econdmico e financeiro bem como a sua viabilidade econémica (Ferreira et al, 2008).
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Deste modo, o plano de negdcios enquanto elemento clarificador e orientador de um
novo projeto ou ideia € fundamental. Para Brinchman et al (2010), citando Matthews et al
(1995) e Stone et al (1996), o Plano de Negdcios legitima a nova organizacao, permitindo
uma melhor comunicacdo entre o empreendedor e os diferentes stakeholders. Num outro
ambito este autor, agora seguindo Sexton et al (1991), salienta que este documento

possibilita compreender a mecéanica do novo negdcio, facilitando o conhecimento.

De um ponto de vista mais especifico, este projeto trata 0 empreendedorismo enquanto
processo de criacdo, assuncao de riscos e recompensas (Brinchman et al, 2010). Neste
ambito o processo empreendedor e as suas etapas serao igualmente abordadas. Assim,
etapas como identificac@o e avaliacdo da oportunidade, o desenvolvimento do Plano de
Negocios, a determinacdo dos recursos necessarios e a gestdo da empresa resultante

deverdo ser devidamente enquadrados no desenvolvimento deste projeto.

No que respeita a ideia subjacente a este projeto, Abranja et al (2012) apoiando-se em
Mathieson et al (1982) considera o turismo como o movimento temporario de pessoas
para fora dos seus locais habituais de trabalho, de residéncia e todas as atividades e
facilidades que satisfazem as necessidades dos turistas. Este autor acrescenta ainda que
Middleton (2001) defende que o turismo é estruturalmente um elemento fundamental das
sociedades modernas, influenciando a competitividade de uma regido para o século XXI.

Esta ideia é reforcada por Pablo-Romero et al (2013) que, no seu estudo, considera
existir uma ligacao causal entre o turismo e o crescimento econdmico, sendo o peso do
turismo na economia de um pais reflexo do grau de importancia que este tem no
crescimento econémico. Um documento de trabalho produzido por Arezki et al (2009)
para o Fundo Monetéario Internacional, em que se analisa a influéncia promovida pelo
patriménio classificado pela United Nations Educational, Scientific and Cultural
Organization (UNESCO) como fator catalisador de crescimento, ja havia confirmado esse

efeito positivo no crescimento econémico.

Estudo elaborado por Su et al (2013) sobre o turismo internacional e o papel do
patrimonio mundial, no qual se inclui Portugal, refor¢ca a influéncia positiva dos locais
patrimonio mundial (WHS) classificados pela UNESCO no turismo, demonstrando que
estamos perante ativos de elevado valor. Neste estudo evidencia-se que a existéncia de
locais classificados pela UNESCO potencia o turismo internacional, fomenta e
desenvolve a economia do turismo e promove a conservacdo do patriménio classificado.

Por sua vez Yan et al (2009), destaca que os WHS “constituem uma das principais for¢as
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motrizes de promogao turistica”, na qual os WHS culturais revelam uma maior
preponderancia em relacdo aos WHS naturais. A atribuicdo da chancela UNESCO aos
sitios classificados é, percebida pelo turista, como sinénimo de importancia e
autenticidade do WHS (Poria et al, 2013).

Considerando a realidade portuguesa, um relatério produzido pela Comissdo Nacional da
UNESCO publicado em dezembro de 2014, revela um impacto muito relevante apds a
inclusdo de um determinado sitio classificado na lista do patriménio mundial classificado.
O reconhecimento como WHS tem um efeito muito significativo no que concerne ao
namero de visitantes, de camas disponiveis e de estabelecimentos hoteleiros.
Observando os dados anteriores a classificacdo, segundo este relatério, verifica-se no
que respeita ao numero de visitantes um aumento de 70%, de camas disponiveis de 82%

e de estabelecimentos hoteleiros de 56%.

Em suma, a elaboragcdo do Plano de Negodcios subjacente a este projeto visa a
constituicdo de uma empresa que labore no segmento das visitas turisticas direcionadas
para o mercado internacional e focada no patrimonio nacional classificado pela UNESCO.
Pretende-se que este seja uma ferramenta que permita:

e A sustentabilidade da nova entidade;

e Evidenciar as principais variaveis que possam influenciar a gestéao;

e Informar todos os interessados de forma clara e credivel.

3. Metodologia

A criacdo de um novo negdcio requer um bom conhecimento do mercado, do publico-alvo
e do ambiente em que a nova empresa vai laborar. Como colocado por Ferreira et al
(2009) um empreendedor deve assegurar-se de que tem capacidade para desenvolver o

projeto a que se propde, bem como conhecer 0 meio em que ira trabalhar.

Deste modo, por forma a assegurar um mais adequado conhecimento do mercado e
adotando uma abordagem qualitativa sobre o0 mesmo, em oposicdo a uma metodologia
quantitativa, que se carateriza por uma avaliagdo probabilistica e de andlise da
correlacdo das diferentes variaveis entre si por forma a testar as hipéteses levantadas
(Pita Fernandez et al, 2002). Com este objetivo foram produzidas entrevistas com turistas
e funcionéarios de hostels da area onde a futura empresa ira inicialmente operar e foram

analisados inquéritos produzidos pela Associa¢éo de Turismo de Lisboa sobre atividades
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dos turistas, o perfil do passageiro low cost e sobre o passageiro de cruzeiros, do ano de
2013.

As entrevistas efetuadas seguiram uma metodologia qualitativa, que se carateriza
segundo Bogdan et al (1994) por ser um formato de investigacdo no qual o investigador
vai a fonte original dos dados, adotando uma postura descritiva, na qual o processo de
obtencéo de dados é relevante, podendo os dados obtidos ser analisados de uma forma
descritiva e indutiva em que “as abstragbes sido construidas a medida que os dados
particulares que foram recolhidos se vao agrupando” ndao desprezando no entanto, o
significado ou o sentido que as pessoas dao ao tema da investigacdo. Esta metodologia,
apesar de ndo ser a mais comum, € uma metodologia aplicada cientificamente. Hanson
et al (2007) descrevem que 24.8% dos artigos publicados nas principais publicacdes de
Marketing incluem métodos de investigacdo qualitativa. Para estes autores o principal
motivo para a utilizag@o deste tipo de metodologias centra-se na capacidade de oferecer

uma perspetiva mais aprofundada dos fenébmenos sobre investigagéo.

Neste caso serd aplicada uma andlise indutiva aos resultados das entrevistas produzidas
bem como aos inquéritos produzidos pelo Turismo de Lisboa, por forma a ter uma melhor
compreensdo dos turistas e seus interesses, assim permitindo o adequado
desenvolvimento do projeto. Este tipo de analise (Thomas, 2006) permite obter uma
observacéo eficiente de dados qualitativos, apesar de ndo ser tdo robusta quanto outros
métodos, permitindo “através de uma abordagem simples e direta extrair as conclusdes

associadas as questoes levantadas”.

Para determinar o nimero de entrevistas a efetuar a funcionarios dos hostels,
preferencialmente entrevistando o corpo gerente, utilizou-se uma ferramenta disponivel
online! para proceder ao célculo da amostra minima de uma populacéo, e obteve-se a
gquantidade minima 13 entrevistas, para um universo de 61 hostels, considerando que, no
minimo, 99% dos héspedes séo de nacionalidade diferente da portuguesa, com o de erro

da amostra de 5% e um nivel de confianca de 95%.

Considerando esta mesma ferramenta para definir o minimo de entrevistas a efetuar a
turistas, efetuando-as a turistas que se encontravam hospedados nos hostels da cidade

de Lisboa, comecou-se por definir a populacdo alvo. Observando um registo de

1 “Estatistica e Qualidade & Produtividade, Calculo do tamanho de amostra”:
http://felipelopes.com/CalculoAmostra.php
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aproximadamente 2000 camas (dados fornecidos pelos operadores) e uma taxa de
ocupacao para o ano de 2013 de 66,94%, dados do Turismo de Lisboa (TL), foi possivel
obter uma populacdo de 1339 turistas da qual se inferiu que, pelo menos, 95% destes
tém interesse pelo patriménio material e imaterial. Determinou-se que, no minimo, seria
necessario efetuar 70 entrevistas isto para um erro da amostra de 5% e um nivel de

significancia de 95%.

No gue respeita as componentes legislativas e financeiras a adotar para a boa producao

de um plano de negdcios eficaz e eficiente, procurou-se a obtencdo de toda a

Q-

documentacdo adequada bem como seguir as melhores praticas no que respeita
construcdo deste documento de suporte, por forma a promover o surgimento robusto e

estruturado da nova entidade.

4. Caraterizacao do Projeto

Neste capitulo, sera descrita sumariamente a ideia do negdécio, através do sumario
executivo, definida a misséo, a visdo, os valores e a estratégia que estdo na génese

deste projeto de empreendedorismo que visa a fundacdo da Heritage Tours.
4.1. Sumario executivo

Este projeto tem origem no reconhecimento das potencialidades existentes no turismo em
Portugal, que se acentuou com o0 advento das companhias aéreas lowcost, dos
programas de intercambio estudantis, do surgimento de novas ofertas e conceitos
hoteleiros de qualidade sob o formato de hostels e guest houses, para além da melhoria
dos conceitos mais tradicionais, que proporcionam um aumento do periodo de estadia
dos turistas, e do mais recente e, em acentuado crescimento, que atingiu em 2013 o
volume 558.040 passageiros, correspondendo a uma aumento de 6,8% num ano, e de
353 navios refletindo um incremento de 12,4% em relacéo a 2012, o transito de cruzeiros

na cidade de Lisboa?.

Estes influxos detetados, na perspetiva dos promotores, ndo tém, por sua vez, sido

acompanhados por uma natural inovacdo e consequente surgimento de novas ofertas de

2Turismo de Lisboa, Barémetro do turismo de Lisboa, Janeiro de 2014
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servigos turisticos, em termos de conceito e valorizagdo, para o patrimoénio material e

imaterial do qual Portugal € tao rico.

O conceito subjacente a este projeto acaba por estar subdividido em duas componentes
gue, ndo sendo necessariamente simultdneas na sua implementacdo, serdo

complementares no médio prazo.

Uma das componentes deste projeto visa estabelecer uma empresa de passeios
turisticos de média distancia (250km) e de duracdo maxima de 10h, sendo estes
passeios direcionados para a visita a patriménio classificado pela UNESCO na sua lista
de patriménio mundial classificado como patriménio da humanidade. A titulo, meramente
exemplificativo, uma destas visitas podera comecar no periodo matinal por uma visita ao
Mosteiro da Batalha, seguido por um almogo centrado na gastronomia portuguesa, que
fazendo parte da dieta mediterranea também se encontra classificada como patriménio
imaterial da humanidade, sendo complementado no periodo da tarde por uma passagem
pelo Convento de Cristo em Tomar e toda a estrutura monumental associada,
aproveitando também para conhecer de uma forma mais préxima o artesanato e culturas

locais.

Em associacdo é contemplada uma componente tecnolégica, direcionada para o turista
internacional, na qual os promotores se propdem a desenvolver uma aplicacdo para
smartphone que se ira constituir como uma ferramenta de apoio a este. Esta aplicacéo
permitira de uma forma préatica o acesso a informagdo detalhada dos monumentos a
visitar, disponibilizando a devida contextualizag&o histdrica, locais de interesse histérico e
cultural relevante nas imediacdes, bem como restaurantes e informacao relevante para o
desenrolar em seguranca da visita, isto visando uma rapida estruturagdo da visita por
forma a rentabilizar o tempo disponivel, 0 que no caso dos turistas com origem nos

cruzeiros turisticos é significativamente limitado.

4.2. Plano de Negdcios (Canvas)

Seguindo o modelo proposto por Osterwalder et al (2010), para uma melhor descricdo e
compreensdo do modelo de um negdcio, é apresentado um quadro resumo do plano de
negoécios que esta na base deste trabalho. A estrutura deste mapa permite percecionar
0s “nove pilares que demonstram o modo que uma empresa pertente atingir o lucro” e
que abrangem “quatro areas fundamentais para qualquer negocio, o cliente, a proposta

de valor, a infraestrutura e a viabilidade financeira”.
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Quadro 1 — Business Plan Canvas (proposta de Osterwalder et al (2010)
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4.3. Missao

Proporcionar uma maior divulgagdo e disseminacdo do conhecimento do patriménio

de servicos inovadores e de qualidade

-Se para a promogao

portugués, orientando

focados no cliente e nas suas necessidades.
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4.4. Visao
Tornar a Heritage Tours numa referéncia na divulgagéo do patriménio nacional.
4.5. Valores

Focalizada no cliente, a nova entidade deseja transmitir valores associados a
portugalidade, ao respeito pela histéria e pelo patrimoénio. Em associacdo a estes
pretende guiar-se por fatores de exceléncia, profissionalismo e ética demonstrando aos
potenciais clientes que pode ser um recetaculo seguro da suas expectativas e naturais

ambicdes de um periodo de descanso e conhecimento tranquilos.

5. A Empresa a constituir

Uma das fases do Plano de Negocios centra-se na discricdo e caraterizacdo dos
procedimentos necessarios para proceder a constituicdo formal da empresa. Para além
das formalidades legais necessarias a fundagéo do novo empreendimento serdo também

descritas a politica de recursos humanos, o organigrama e a localizacao.
5.1. A empresa e 0s seus promotores

Os promotores deste projeto tém entre eles formacgdo® e experiéncia profissional nas

areas da gestdo, comercial, tecnologias de informag&o, comunicagéo e marketing.

Quadro 2 — Identificacdo dos Promotores (elaboracao propria)

Promotor 1 Edgar Fernandes
Cargo Socio Gerente
Promotor 2 Ana Catarina Martinho
Cargo Sécio

No que respeita & empresa a constituir, podemos, neste ponto do projeto, nomear alguns
dados identificativos. No entanto, ha dados que ndo estdo ainda disponiveis, devido ao
facto de a empresa ainda nao ter sido formalmente constituida, devendo ser sempre
salvaguardada a possibilidade de poder haver alguma alteracéo por imperativo legal e/ou

administrativo.

3 ANEXO | — Curriculum Vitae dos Promotores
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Quadro 3 — Identificacdo da Empresa (elaboracdo propria)

Designacgao Social Viagens no Patrimonio, Lda.

Designacdo Comercial Heritage Tours

Atividade Principal (CAE) 93293 — Organizacdo de atividades de animacéo
turistica

Atividade Secundaria (CAE) 62010 — Atividades de programacao informatica

Numero de Identificacdo de | (a definir)
Pessoa Coletiva (NIPC)

Distrito Lisboa

Concelho Lisboa

Localidade Lisboa

Morada (a definir)

Telefone (a definir)

Fax (a definir)

E-mail custumer@heritage.tours
URL heritage.tours

Data de Constituicdo 2015

Inicio de Atividade 2016

5.1.1.A Forma Juridica

A forma juridica a adotar pela nova empresa sera no formato de uma sociedade por
quotas, a constituir no quadro do Cdadigo das Sociedades Comerciais. O valor de cada
quota (2) sera paritario, no valor de 10 000 €, a ser realizado por cada um dos sécios no

momento de constituicdo da empresa, perfazendo um capital social de 20 000 €.

5.1.2.Area de Atividade

A Classificagdo Portuguesa das Atividades Econdmicas, Revisdo 3 (CAE-Rev.3)
publicada em 2007 no Decreto-Lei n® 381/2007, de 14 de novembro, pretende de modo
geral classificar, organizar e promover a comparabilidade estatistica das diferentes

atividades econémicas.

Como atividade principal da Heritage Tours encontramos o0 desenvolvimento de
atividades turisticas associadas ao patriménio nacional, na sua componente material e

imaterial, tendo como sua atividade secundéria, o desenvolvimento e exploracdo de uma
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aplicacdo movel, direcionada para o0 apoio ao turista. A atividade principal a desenvolver
pode ser enquadrada na divisdo 93 — Atividades desportivas de diversao e recreativas —
mais especificamente na subclasse 93293 — Organizacdo de atividades de animacéo
turistica — da CAE-Rev.3. Por sua vez a atividade secundaria a promover enquadra-se na
divisdo 62 — Consultoria e programacao informatica e atividades relacionadas — mais
concretamente na subclasse 62010 — Atividades de programacao informatica.

5.1.3.Constituicdo da empresa

As formalidades inerentes a constituicdo da empresa deverdo passar inicialmente por
efetuar o pedido do certificado de admissibilidade da firma e em seguida, efetuar o registo
da constituicdo da empresa no servico “criacdo de empresa online”. Com este passo
efetuado sera pedido o “Cartdao da Empresa”, que contém os dados identificativos da
mesma. Posteriormente devera ser depositado o capital social da empresa e formalizado
0 pacto social. ApGs estes dois procedimentos devera ser declarado o inicio de atividade,
consumado o registo comercial numa Conservatoria de Registo Comercial e efetuada a

inscricdo na Segurancga social.

Para assegurar a integridade da marca, logotipo e design desenvolvidos, sera efetuado
no site do Instituto Nacional de Propriedade Industrial (INPI) o registo de todos os dados
associados com estes parametros. Verificou-se, apds consulta, que a marca Heritage

Tours ndo apresenta qualquer registo.

Paralelamente ira ser formalizado o registo obrigatério no Registo Nacional do Turismo
(RNT) e no Registo Nacional dos Agentes de Animacgéo Turistica (RNAAT) fundamentais

para o desenvolvimento da atividade.

5.2. Recursos Humanos

O sucesso de uma empresa depende da qualidade dos seus recursos humanos e das
politicas adotadas para a sua valorizacdo. A consequéncia primeira da adequada
valorizacao destes recursos € a projecdo e o desenvolvimento sustentado do negécio
(Cunha et al, 2012).

Por forma a almejar este objetivo, a politica de desenvolvimento dos recursos humanos

passa por investir no conhecimento nas areas do turismo e gestdo, bem como por manter
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e desenvolver as competéncias nas areas das tecnologias de informac¢do e comunicagao
(TIC).

No que concerne a politica de remuneracdes, 0s promotores nesta primeira fase de
langamento do projeto ndo irdo auferir qualquer rendimento mensal, apenas repercutindo
na empresa as despesas necessarias ao desenvolvimento do projeto. Caso seja
necessario fazer face a picos de atividade serdo contratados colaboradores em regime de

contrato com termo certo ou recorrendo ao mecanismo de fatura-recibo.

5.3. Organigrama

'

Departamento de TIC

Departamento de Marketing

B 4 Departamento Operacional

'.-.--------> Outsourcing

llustracdo 1 — Organigrama da Heritage Tours (elaboracéo prépria)

5.4. Localizagéo

A localizagao geogréfica da empresa pode ser um fator fundamental para o seu sucesso,
constituindo-se como uma decisao estratégica fundamental. Deste modo, sendo a cidade
de Lisboa o ponto de origem para as experiéncias turisticas a desenvolver e ponto de
chegada para milhares de turistas todos os anos, sera fundamental que a localizacdo da

empresa se situe nesta cidade.
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Estando perante uma empresa que na sua génese é uma startup, é considerada a
candidatura a uma incubadora de empresas, por forma a permitir que o desenvolvimento
do projeto tenha todo o apoio necessério. Este tipo de organizacdo segundo Aernoudt
(2004) deve, para além do alojamento, oferecer servicos de apoio a gestao, facilitar o
acesso ao financiamento, a servicos juridicos, ao conhecimento das melhores préticas

operacionais e 0 acesso a novos mercados.

Assim, atendendo a localizacdo das incubadoras existentes e as areas nas quais o
projeto se foca, definiu-se a Startup Lisboa como um parceiro estratégico a conquistar e a
qual sera efetuada uma candidatura. Esta destaca-se na promoc¢do do
empreendedorismo e no desenvolvimento de novas empresas centrando nas TIC e nos

setores de Comércio, servigcos e Turismo.

6. Ambiente Global

Neste ponto do plano de negdcios analisamos 0 ambiente global que rodeia o projeto por
forma a promover o melhor alinhamento possivel dos objetivos estratégicos da empresa

com a realidade que a rodeia, evitando potenciais dissabores.
6.1. Andlise Interna

No que respeita 0 ambiente interno duas limitacdes surgem logo no imediato. A auséncia
de experiéncia concreta no ambito das visitas turisticas, por parte dos promotores, bem
como o facto de esta ser uma nova empresa, que tera de conquistar a sua prépria quota
de mercado tendo de lidar com concorrentes ja implementados. Estes representam 0s
maiores desafios do momento inicial, sendo que, com as competéncias dos promotores

se espera virem a ser superados para o salutar desenvolvimento do projeto.

Quadro 4 — Andlise Interna (elaboracgéao prépria)
Fraguezas Forcas

»= Uma nova empresa a procura do | w» I|deia e conceito diferenciadores;

seu espaco; » Rigor e atitude positiva;
» |nexperiéncia na area turistica; » Capacidade comercial e de
» Investimento inicial associado ao organizacdo dos promotores;
inicio de atividade e| » Experiéncia em TIC e marketing;
desenvolvimento do projeto. » Experiéncia na ativacdo de

campanhas de marketing.

20
ISCAC — Mestrado em Gestédo Empresarial



Edgar Filipe Vieira Ferrdo Fernandes

A\

6.2. Andlise Externa

O ambiente externo pode influenciar de forma determinante o natural desenvolvimento
deste empreendimento, como tal conhecé-lo é fulcral para antecipar e precaver eventuais

dificuldades, sendo para esse efeito promovida a constru¢cdo de um quadro de andlise

PESTAL de modo a conhecer as condicionantes macroambientais que rodeiam o projeto.

Quadro 5 — Analise PESTAL (elaboracao prépria)

Fatones

Pallticos

Plano estratégico nacional do turismo (FEMT) define como priorifario o
gpoin &5 empresas bunisticas;

Periodo de indefinigao politica durante o ano de 2015;

Elewada carga fiscal;

Taza Mumicipal Turistica a aplicar em 2015 na cidade de Lisboa.

Fatoes

Econdmicns

rrwyr

L

Disponibilizagdo de recursos do mowo quadm de apoio da Unido
Ewropsia designado “Portugal 20207, gue substibui o antigo QREN,
direcionados para o turismo no quadrno do PEMT;

Movos planos de apoio para o pericdo 2014-20 no &mbito do FEDER
e F.5E;

Dificuldade de acesso ao credito bancario;

Mercado turistico associado a grandes taxas de sazonalidade;
Elevada taxa de desemprego;

Politicas ativas de apoio & contratagao.

Fatones
Sodcais

rYyyFryewyr

Afitude positiva dos portugueeses em relagdo ao turismao;

Escolardade média de 7,4 ancs, mais baixa gue a madia da UE.

Fatores
Tecnaldgicos

T

T

Incentivos & investigagao & desenvobamento no ambito do PENT & dos
quadros comunifanos de apnio;
Aumento da penetragao de symariphones no mencado mundial;

Tecnologias de informacao e comunicazio em conslante evolugao.

Fatones

Mowo regime de Fiscalidade —werde", que implicarda maiores custos

associados aos conswumos de combustiveis.

Fatores
Legslatvos | Ambientais

Engquadramsenio legislative especifico pam o 8cesso e
desenvolvimento das atividades de animagao turistica;
Cbrigatoriedade de inscrigdo no RNT & no RINAAT.

Para Johnson et al (2005) outra ferramenta que permite compreender as dindmicas em
atuacao num mercado, percebendo as diferentes forcas em competicdo, € o modelo das

“5 forcas” de Porter. A andlise deste modelo permite obter um melhor conhecimento das

interacOes do setor e melhor avaliar a sua atratividade.
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Quadro 6 — Modelo das “5 forgas” de Porter (baseado na adaptagao de Johnson et al
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Ao procedermos a construcdo de matriz de andlise SWOT, procuramos identificar e
estruturar elementos fundamentais para a compreensao do ambiente global que rodeia o
empreendimento. A correlagdo dos fatores externos e internos, combinando forgas,
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fraquezas, ameacgas e oportunidades que rodeiam a nova empresa permitird organizar,
de uma forma mais estruturada, o0s objetivos estratégicos que orientaram o0

desenvolvimento desta nova entidade.

Quadro 7 — Andlise SWOT (elaboracéo proépria)
Pontos fortes Pontos Fracos

» |deia e conceito diferenciadores; » Auséncia de notoriedade da

» Focalizacao no cliente; marca Heritage Tours;

» Capacidade comercial e de] » Necessidade de investr em
organizagao dos promotores; marketing e publicidade;

» Experiéncia em tecnologias de ] » Inexperiéncia dos promotores na

informagao, comunicagao e area turistica.
marketing.
Oportunidades Ameacas

» Inexisténcia de uma aplicagdo| » Capacidade de reagdo da

moével direcionada para o concorréncia;
Patrimonio; » Sazonalidade associada ao
» Aproveitamento  residual do mercado furistico;

potencial turistico do Patriménio | » Empresas concorrentes ja
material e imaterial da UNESCQO; implementadas no mercado.

» Potencial de crescimento da
Marca.

» Tendéncia de crescimento do
mercado turistico nos préximos

anos.

6.4. Objetivos estratégicos

Na primeira fase deste projeto, fase de implementagédo, visamos o desenvolvimento
rapido, mas sem abdicar de manter uma componente de sustentabilidade da ideia de
negocio, por forma a proporcionar um adequado crescimento futuro e assim evitar
eventuais dificuldades de desenvolvimento dos conceitos associados
Com uma gestdo adequada dos recursos e maximizando as competéncias dos
promotores pretende-se, 0 mais rapidamente possivel, cimentar a posicdo no mercado
enquanto agente de animacao turistica procurando focalizar e desenvolver:

e Uma gestao rigorosa e profissional;

e Parcerias sustentaveis;

e Politicas comerciais e de marketing direcionadas para o crescimento do projeto;

e Apostar na formacgao de recursos humanos na area do turismo;

e Oferecer a melhor relacdo qualidade/preco aos nossos clientes.
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7. O Mercado

Tocquer et al (1999) no seu livro “Marketing do Turismo”, apresentam como definicdo de
mercado a nocdo apresentada pela American Marketing Association, para a qual “um
mercado define-se através da procura agregada de consumidores efetivos ou potenciais
de um produto ou de um servigo”. Tendo como base de partida este conceito, os autores
acrescentam que no caso especifico do turismo a “procura é geralmente medida em
termos de visitantes, ou seja, o turismo define-se como um visitante que tenha passado

no minimo uma noite no pais visitado”.

Para a elaboracdo deste projeto foram analisados diversos estudos produzidos pelo
Observatorio do Turismo de Lisboa. Deste modo e, numa primeira analise, verificou-se
que, para além dos estudos relacionados com o turista e seus comportamentos, de uma
forma geral e do turista passageiro de cruzeiros, ndo havia um que abordasse o perfil do
turista que agora a frequenta os novos formatos hoteleiros isto €, o perfil do turista que
visita Lisboa e tem como alojamento os Hostels. Assim, foi promovida a produc¢éo de um

inquérito, que permitisse uma melhor compreenséao deste fenbmeno.

Numa primeira abordagem sera analisado, neste capitulo, o perfil do turista e o interesse
por si demonstrado pela cultura e patriménio. Numa segunda fase, ira ser demonstrado o
potencial do mercado turistico e a importancia que as aplicacdes moéveis podem ter para

o desenvolvimento da atividade.
7.1. O perfil do turista

A auscultagéo produzida pelo Observatério do Turismo de Lisboa, denominada “Inquérito
as atividades dos turistas e informacao”, permite perceber de uma forma geral o perfil do
turista que visita a cidade de Lisboa. Esta foi produzida em “trés vagas acumuladas de
entrevistas que se realizaram nos meses de Julho, Setembro e Novembro de 2013”

totalizando 5403 entrevistas.

O inquérito, no que respeita a cidade de Lisboa, permite perceber que existe um ligeiro
predominio do sexo feminino (52.3%) e que 34.5% tinham idade até 35 anos,
cumulativamente 82.3% dos inquiridos tinha até 54 anos. Destes individuos, 46.6%
detinham no minimo uma Licenciatura e 27% estavam a frequentar o ensino
Universitario. Por sua vez, percebe-se que a esmagadora maioria dos turistas viaja em

grupo, dado que apenas 7.4% viaja sozinho, que 55.3% repetem a visita a Lisboa e que,
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geograficamente, a maioria dos visitantes sdo da Europa ocidental, destacando-se
Espanha, Franga e Alemanha como mercados emissores.

No que respeita as atividades desenvolvidas, a atividade mais destacada, na cidade de
Lisboa, é a visita a “Monumentos, atragées e museus” com 84.6%, na regido de Lisboa
tem um impacto de 86%, estando nos primeiros lugares dos locais mais visitados a Torre
de Belém (79.6%), o Mosteiro dos Jerénimos (74%) e o Padrdo dos Descobrimentos
(64.1%).

Para facilitar o usufruto das atividades pretendidas, o turista que visita Lisboa, tem como
fontes principais de informacédo a populacao local, guias/livros turisticos e o local em que

se encontra alojado entro outras opc¢oes (Figura 1).

Figura 1 - Informacado durante a estadia (TL, 2014)

Informag3do durante a estadia - Lishoa Cidade

m Muito frequente m Frequentemente Raramente Nunca

Populacdo local 13,0% 0,8%

Guias/ livros turisticos 10,2% 1,4%

Local alojamento 9,5% 1,9%

Brochuras turisticas 20,8% 3,1%
Postos turismo 209% 9,7%
Familia/ amigos 20,9% 21,7%
Apps/ internet movel 26,8% 29,2%
Terminais internet X3S 43,1% 36,4%

Considerando as fontes de informacdo que estes individuos utilizam verificamos que os
itens que obtém maior grau de satisfacdo, independentemente do grau de utilizag&o, sao
a populacdo local, o local de alojamento e a familia/amigos (Figura 2). Tendo em
consideragdo uma das componentes deste projeto, a aplicagdo movel, verificamos uma
implementacdo muito embriondria, com uma consequente fraca utilizagdo.
Independentemente desta situacao estas aplicacdes moveis detém um grau de satisfacao
de 50,4%, mas ainda muito longe dos 81,6% de aprovacao associados a populagéo local
e aos 77,8% do local de alojamento, o que indicia um elevado potencial de crescimento
associado este tipo de servigo. Por sua vez, verifica-se que os utilizadores frequentes

deste tipo de servico tém uma idade inferior a 25 anos o que vai ao encontro da
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propensdo para as novas tecnologias (smartphones e tablets) associadas a esta faixa

etéria (Figura 3).

Figura 2 — Informac&o durante a estadia (TL, 2014)

Informacgdo durante a estadia - Lisboa Cidade
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Figura 3 - Informacé&o durante a estadia - Apps/Internet movel (TL, 2014)
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7.1.1.0 perfil do turista — Passageiro de Cruzeiros

O Observatério do Turismo de Lisboa efetuou, junto dos passageiros dos cruzeiros* que
fizeram escala no porto de Lisboa em 2013, 1000 entrevistas aos passageiros de 47

navios, das quais 858 foram promovidas junto de cidadaos estrangeiros.

Os passageiros dos cruzeiros sdo na sua maioria do sexo masculino (67.4%), com uma
idade média global de 49.9 anos, viajam acompanhados (99%) e tém, pelo menos, um
grau universitario (77%). O pais com maior prevaléncia é o Reino Unido (34.7%), logo

seguido pela Alemanha (18.2%) e pela Italia (9.9%). Estes turistas, na visita efetuada na

4 Observatério do Turismo de Lisboa, Inquérito a Passageiros de Cruzeiro 2013
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cidade de Lisboa, optaram por efetuar a visita a pé (75.5%) e tiveram como areas
preferenciais de visita as zonas da Baixa/Chiado (91.7%), Belém (90.7%) e Bairro
Alto/Cais do Sodré (89.5%).

7.1.2.0 perfil do turista — Hostels

Como referenciado anteriormente, foram elaboradas entrevistas/inquéritos® aos
colaboradores de 15 hostels existentes na cidade de Lisboa, em 61 possiveis,
entrevistando preferencialmente os quadros gerentes. No que respeita aos turistas, foram
entrevistados 85, de um potencial de 1339, que optaram por esta forma de alojamento,
em vez da opc¢do por formatos hoteleiros tradicionais. Para a producdo destas entrevistas
foi considerada uma taxa de ocupacao hoteleira na cidade de Lisboa de 66,94% em 2013
e num universo de aproximadamente 2000 camas, segundo dados fornecidos pelos

operadores, existentes nos hostels da cidade de Lisboa.

Considerando as entrevistas efetuados aos operadores®, o hdspede que procura as suas
instalacbes é do género masculino (57%), com idade compreendida entre os 18 e 35
anos, sendo proveniente da europa ocidental e américa do norte. Estes permanecem por
norma 3 noites e revelam uma propensao alta ou muito alta para aderir as propostas de
visita oferecidas pelos operadores consultados. Quando inquiridos, alegam que o0s
motivos que os levaram a efetuar a visita s@o de ordem cultural e patrimonial isto é,
pretendem usufruir das componentes culturais, da oferta museoldgica e dos monumentos

existentes na cidade de Lisboa (Figura 4).

Figura 4 — Hostels, Motivos para a visita (elaboragao propria)

Motivos para a visita

93% 93% 93%
53% 53%
33%
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)
5 Anexo Il — Inquéritos
6 Anexo Il — Hostels (Resultados das entrevistas)

27
ISCAC — Mestrado em Gestédo Empresarial



Edgar Filipe Vieira Ferrdo Fernandes ﬂ

As entrevistas promovidas junto dos turistas’ hospedados nos hostels visitados,
permitiram aprofundar os dados obtidos junto dos operadores. Os dados confirmam o
género masculino como predominante (60%), com idade compreendida entre os 18 e 25
anos. Ao acrescentarmos o intervalo dos 26 aos 35 anos ao anterior, passamos a
observar 92% dos inquiridos de ambos o0s géneros, tendo estes na sua maioria origem
europeia (58%) e grau académico universitario (91%). A Europa é a area geogréafica mais
representada, onde as nacionalidades alemd, a holandesa e a francesa estdo em maior
evidéncia, seguida da Asia/Oceania e da América do Norte. Estes turistas viajam
preferencialmente em grupo (58%) promovendo na sua maioria dormidas por periodos de

3 noites (46%) e de 4 noites ou mais (28%).

Quando questionados sobre os fatores que consideram como relevantes numa viagem de
indole turistica revelam ter uma forte sensibilidade a importadncia da oferta turistica,
conferindo-lhe um interesse alto (44%) ou muito alto (41%), e ao fator prego, atribuindo

um peso alto (72%) e muito alto (15%) a este critério.

Para melhor compreender os critérios que levam o turista a ter cidade de Lisboa como
destino e a perceber o peso que cada um destes tem no momento de escolha foi
proposto que avaliassem 7 critérios de opc¢éo (Figura 5), podendo a opc¢do por cada um

Figura 5 — Turistas, Cidade de Lisboa como destino (elaboracao prépria)

Cidade de Lisboa como destino

68%
65%

54%

47% 48% 48%
44%
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7 Anexo IV — Turistas (Resultados das entrevistas)
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ser cumulativa. Verifica-se que fatores como a cultura, 0s museus, 0S monumentos e
gastronomia sdo preponderantes para a escolha de Lisboa como destino turistico

recebendo da maioria dos entrevistados um reconhecimento de grau alto ou muito alto.

Os dados granjeados nas entrevistas aos turistas corroboram na sua maioria os dados
obtidos junto dos operadores. No entanto, a gastronomia surge com maior relevancia
para o turista do que aquela atribuida pelos operadores. Por sua vez, fatores como o
descanso e a oferta noturna surgem num segundo patamar de importancia moderada,

sendo o critério desportivo desprezado pela esmagadora maioria dos entrevistados.

Numa segunda fase das entrevistas, tendo em conta o0 conceito subjacente ao projeto, foi
pedida a opinido pessoal dos entrevistados sobre a importancia que atribuem ao
patriménio classificado pela UNESCO. Atendendo ao pedido, podemos verificar que 85%
dos inquiridos atribui uma importancia alta (44%) e muito alta (41%) ao patriménio

classificado por esta organizagéo e ao trabalho desenvolvido por ela.

Apo6s uma breve descricéo da ideia inerente ao plano de negdcios, verificou-se que que
72% dos turistas revelam um interesse alto (56%) e muito alto (16%) por este tipo de
servico direcionado para o do patrimonio (figura 6). Como complemento do servico a
desenvolver surge destacada a gastronomia, a qual foi atribuida por 89% dos turistas
auscultados um patamar de relevancia alta (56%) e muito alta (33%), logo seguida pelas
componentes de visita guiada e artesanato. Por forma a percepcionar, de um modo mais
concreto, a valorizagdo monetaria atribuida a este tipo de servigo. Foram colocados como
opcao 5 intervalos de precos possiveis, tendo sido pedido que optassem por um que
representasse um intervalo monetario justo para este servico. Como resultado, verifica-se
que 73% dos turistas consideram o intervalo de 26€ a 50€ como o intervalo mais

adequado.

Os dados obtidos permitem inferir que o cliente de um hostel terd idade compreendida
entre os 18 e 35 anos, um nivel de estudos universitario e origem predominantemente
europeia. E um turista que valoriza a cultura e o patrimoénio, estando aberto a novas
propostas que permitam maximizar a sua viagem. Revela interesse pelo servigo proposto

mas demonstra alguma sensibilidade ao preco.
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7.2. O potencial do mercado turistico

Um estudo desenvolvido e apresentado pela Organizacdo Mundial de Turismo (UNWTO)
em 2011 defende que o “turismo internacional ira manter a trajetéria ascendente dos
ultimos anos, mas a um ritmo mais moderado”, no periodo de 2010 a 2030. Neste cenério
a Europa manter-se-4 como o principal destino turistico, assim como os motivos para
efetuar uma viagem, isto €, descanso, passeio e férias seréo 0s principais motivos para

viajar.

O Banco de Portugal (BdP) no seu boletim estatistico publicado em Janeiro de 2015
demonstra que no mercado portugués a dindmica prevista pela UNWTO € uma realidade.
Os dados publicados revelam que de Janeiro a Novembro de 2014 o turismo
internacional tinha gerado 9.626 mil milhdes de euros o que corresponde a um
crescimento de 12.2% face a idéntico periodo do ano anterior. Em Janeiro de 2014 os
dados publicados pelo BdP referentes ao periodo homdélogo indicavam receitas de 8.578

mil milh6es de euros para um crescimento de 7.2% em relacéo a 2012.

No que respeita ao potencial das aplicacdes méveis, na area do turismo, um documento
produzido pela PWC Portugal defende que as empresas do turismo devem promover
estratégias e ferramentas digitais por forma a proporcionar experiéncias diferenciadoras
que possam potenciar o e inovar o negocio. Por forma a melhor compreender este
potencial, um documento de trabalho da CISCO estima que, neste momento, existam
aproximadamente 3.47 equipamentos eletronicos, por pessoa, ligados a internet e que

até 2020 este numero chegue a 6.58 equipamentos por pessoa.

Considerando estes dados, o The Boston Consulting Group, em parceria com 0
Facebook, procurando compreender melhor as implicagfes das tecnologias méveis nos
habitos de viagem de um turista, desenvolveu um relatério no qual conclui que o impacto
destas tecnologias serd significativo e permitira antecipar tendéncias, adaptar as
estratégias de marketing e estruturas operacionais dos operadores. Este tipo de
tecnologias permitird ainda personalizar e adaptar as experiéncias e servicos as
necessidades de cada individuo. Tornando-se fundamental para o sucesso dos diferentes
intervenientes a antecipacdo e o desenvolvimento das aplicagfes moéveis fundamentais a

este processo.
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8. O plano de Marketing

O plano de marketing € um dos elementos fundamentais de um plano de negocios. E
neste capitulo que se define a abordagem ao mercado, aos potenciais clientes. Esta
etapa é fulcral (Ferreira et al, 2008), é nela que o empreendedor estabelece um plano de
acao onde indica as acdes que “prevé usar para a afirmac¢do da sua nova empresa, (...)
quais os atributos e o valor que oferece aos seus clientes, bem como o posicionamento a

que almeja para capturar o mercado alvo que definiu.”
8.1. Posicionamento

Como colocado por Lindon et al (2013), o posicionamento caracteriza-se como uma
estratégia que “procura dar uma posicao credivel, diferente e atrativa a uma oferta no
seio de um mercado e na mente dos clientes”. Tendo por base a visdo que os promotores
tém para o projeto tem-se como objetivo posicionar a Heritage Tours como uma

referéncia na divulgagéo do patrimonio e promocao de experiéncias turisticas inovadoras.

Considerando estes objetivos a Heritage Tours pretende ser identificada pelos seus
clientes como uma empresa credivel, exigente, inovadora e focada nas suas

necessidades, proporcionando-lhes um servi¢o de qualidade a um prego competitivo.
8.2. A concorréncia

A analise da concorréncia é fundamental para conhecer todos o0s intervenientes no
mercado isto é, para conhecer as entidades com as quais a nova empresa tera de
disputar uma quota do mercado. Ferreira et al (2008) referem que todas as entidades
estdo sujeitas a concorréncia devendo estar desse modo preparadas para lutar o seu

espaco.

O segmento dos passeios turisticos é uma atividade fortemente fragmentada onde ha um
namero significativo de operadores. O numero expressivo de opg¢des promovem uma
pulverizacdo e dispersdo da atencdo dos potenciais clientes promovendo um

fracionamento do mercado de atuacéo.
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8.2.1.Passeios turisticos

ApoOs uma andlise atenta através dos meios comunicacionais disponiveis tais como a
internet, jornais e revistas especializadas da éarea do turismo, identificaram-se o0s

potenciais concorrentes do negdécio a desenvolver (Quadro 8).

Quadro 8 — Concorréncia, passeios turisticos (elaboragéo prépria)

Empresa Descricao website

p Oferece servigo fturistico e de
transportes premiunt;

Tempo\ip » Focalizada na singularidade dos www.tempovip. com
servigos prestados;

» Mio contempla aplicagdo mdovel

{App) na atividade

P Especializada em tours por medida;
Portugal » Direcionada para a presiacao de

Premium Tours senvigos turisticos premium, www premiymtours ol
B Mao contempla App na atividade

[ Foco na divulgacio da arqueclogia,
cultura e do patrimanio;

Time Travellers | » Desenvolve frabalho de proximidade | www timetravellers. pt

com o clients:

Nao contempla App na atividade.

Formece servicos turisticos e de
Mr.Friend fransfers;

Tours &Travel | » Desenvolve fours tematicos; waw. mrfriend. pt

*» Nao contempla App na atividade.

Tem como objetive proporcionar
atividades de indole ldico;

Around Lisborn | » Promove trabalho de proximidade na | www aroundlisbon.pt

relagdo com o cliente;

* Nio contempla App na atividade.

8.2.2.Aplicacdo movel

No que respeita as aplicagdes disponiveis no mercado, considerou-se a sua popularidade
e 0 segmento do turismo em particular como critérios de selecdo. Selecionaram-se, apos
cuidada visualizacdo, do Google Play, aplicagcbes baseadas no sistema operativo
Android, e do iTunes, no que concerne ao sistema operativo 10S, as App que podem ser
consideradas como potenciais concorrentes da aplicacdo a desenvolver no decorrer

deste projeto (Quadro 9).
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Quadro 9 — Concorréncia, aplicacdo mével (elaboracao propria)

A\

Aplicagcao

Descricao

website

Touristeye

Pemmite o planeamentoc da viagem
conjugando como comentarios de
utilizadores;

Oferece acesso a mapa CNn a
localizagcao dos locais a visitar.
Gratuito

Tripadvisor

Y

Aplicacgao de turismo generalista;
Permmite a descoberia de locais de
visita como a opgao “Near me now”
Oferece acesso a mapa cm a
localizagio dos locais a visitar;
Gratuito.

wiww. iripadvisor.com.br

JTT — Just in

Time Tourst

Y

Objetivo proporcionar a existéncia de
um guia no bolso de cada turista;
Inclui planeamento de percursos;
Oferece acesso a mapa CNn a
localizagio dos locais a visitar;
Gratuito.

tto- /it | |

Google maps

Aplicacao mais popular emi
smariphones no que respeita ao
planeamento de percursos;
Disponibiliza as waléncias Sireet
View e Google Indoor,

Gratuito.

www.google ptimaps

8.3. O Marketing Mix

Neste ponto, serdo abordadas as variaveis associadas ao marketing mix. A combinagéo

destas variaveis permitiram a empresa a constituir atingir os objetivos a que se propde

para tocar o sucesso (Duarte e Esperanga, 2012).

8.3.1.0s Servicos

As caracteristicas a desenvolver em cada uma das componentes do projeto serdo agora

abordadas de forma mais aprofundada, desenvolvendo os conceitos associados ao

negocio e descrevendo os modelos sobre o0s quais sera desenvolvida a atividade.
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8.3.1.1. Experiéncias no patrimonio

As experiéncias que serdo desenvolvidas, podem ser enquadradas em dois conceitos. No
primeiro sao oferecidos aos clientes pacotes basicos de passeios turisticos estruturados
e enquadrados segundo critérios de interesse histérico, monumental e cultural. Para além
deste conceito, sera também possibilitada a possibilidade de serem construidos pacotes

especificos feitos a medida do cliente e seguindo especificacbes por este indicado.
8.3.1.1.1. As nossas experiéncias

Sendo o foco principal do projeto a divulgacdo do patrimonio classificado pela UNESCO,
as principais experiéncias a desenvolver (Quadro 10) serdo primeiramente direcionadas
para este patriménio na sua envolvente material e imaterial. Apesar da existéncia de
operadores no mercado a laborarem neste segmento nenhum, de todos os operadores
identificados, tem este critério como ponto de partida para o desenvolvimento da
atividade.

Quadro 10 — Experiéncias a desenvolver (elaboracao propria)

Experiéncia (TOUR) Light (Propostas de visita)

Wm‘z.‘agw Toune

= Mosteiro dos Jerénimos;
Lisboa * Torre de Belém;

» Padrdo dos Descobrimentos;

= Museu Nacional de Arte Antiga;
= Baixa Pombalina;

= Castelo de S. Jorge.

= Torre dos Clérigos;
Porto = Sé Catedral do Porto;

= Paléacio da Bolsa;

= Alfandega do Porto;

= Caves do Vinho do Porto.

= Vila de Obidos/Castelo de Obidos

» Mosteiro de Santa Maria de Alcobaca

Rota dos Mosteiros

(Obidos/Alcobaca/Batalha) |, Mosteiro da Batalha

= Castelo de Almouraol;

Rota Templaria = Castelo e Convento de Cristo;

(Tomar) = Centro histérico de Tomar.
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= Complexo universitério;

Terra de tradi¢cbes
(Coimbra)

= Mosteiro de Santa Clara-a-Velha;
= Museu Nacional Machado Castro;

= Conimbriga.

= Vila de Sintra;
Rota dos Palacios

(Sintra/Mafra)

= Pal4cio da Pena;
= Palacio Nacional de Mafra;

= Vila Real;
Douro Vinhateiro = Vale do rio Douro;
» Peso da Régua;

= Visita a uma quinta produtora de Vinho do Porto.
A desenvolver numa 22 fase.

= Centro historico de Evora
Rota das planicies - Templo de Diana

= Capela dos Ossos

A desenvolver numa 22 fase.
= Elvas

= Centro histérico de Guimaraes;
Rota minhota = Castelo de Guimaraes;

= Santuario de Bom Jesus;

A desenvolver numa 22 fase. L.
= Centro historico de Braga

As estadias, refeicbes e entradas/visitas aos locais de interesse ndo estdo incluidas nas

experiéncias em cima referenciadas.

As propostas de visita previamente apresentadas podem ser adaptadas conforme
sugestdes de alteracdo colocadas pelo cliente. Consequentemente sofreréo os reajustes
necessarios ao desenvolvimento da atividade, podendo passar a serem enquadradas

como experiéncias Taylor Made.

As experiéncias nomeadas como Light (Quadro 10) podem sofrer um enquadramento
Premium. Neste enquadramento incluem-se as estadias, entradas/visitas aos locais de
interesse e refeicdes. Neste Ultimo componente, ter-se-a o cuidado de privilegiar a
gastronomia regional ou tipicamente portuguesa, respeitando a dieta mediterranea

também ela classificada como patrimoénio imaterial da humanidade pela UNESCO.

Respeitando o conceito do projeto, encontram-se incluidas para desenvolvimento numa
segunda fase do projeto experiéncias no norte do pais. As experiéncias a desenvolver no
Porto, Douro e Minho serdo trabalhadas assim que a estrutura para as experiéncias no

Centro e Sul esteja estabilizada.
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8.3.1.1.2. Experiéncias Taylor Made

As experiéncias Taylor Made caracterizam-se pela producdo de pacotes especificos a
pedido do cliente. Estes pacotes podem ser derivacbes dos pacotes propostos ou
producdes totalmente diferentes dos tours de visita previamente elaborados.

Estas experiéncias, podem ser promovidas com o acompanhamento de condutor/guia ou
totalmente auténomas. O papel da Heritage Tours nestes casos fixa-se no
desenvolvimento, marcacdo e acompanhamento de todas as componentes associadas a
visita promovendo todo 0 apoio necessario ao desenrolar normal do pacote produzido. A
App a desenvolver, serd neste enquadramento, fundamental no apoio ao cliente na sua
viagem, fornecendo a informacdo necessaria ao desenrolar da viagem de modo

adequado, tranquilo e enquadrado nos critérios contratados pelo cliente.
8.3.1.2. A App

A aplicacao mdvel associada a este projeto tem como objetivo oferecer, apoiando-se no
crescente poder de processamento dos smartphones, velocidade e acessibilidade das
redes mdveis, ao turista acesso a informagéo necesséaria por forma a proporcionar o
enquadramento histérico e monumental dos espacgos Vvisitados. Para além desta
caracteristica fundamental, a aplicacdo devera permitir-lhe o acesso a uma miriade de
componentes que lhe permitiram desenvolver de forma auténoma, caso o deseje, 0

passeio que estruturou ou selecionou.

No quadro que se segue (Quadro 11), encontram-se enumeradas as carateristicas que
se consideram como fundamentais para o0 langamento da mesma, bem como
componentes que visam promover uma crescente interatividade da aplicacdo com as
redes sociais e uma gradual oferta de servicos, ndo devendo ser descurada a

estabilidade e fiabilidade da aplicagéo.
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Quadro 11 — Carateristicas da aplicacao (elaboracao propria)

Carateristicas da Aplicacéo

1° Fase — Lancamento

~ee

1202

Mapa;
Opcéao de planeamento de visita;

Enquadramento histérico dos monumentos patrimonio da UNESCO, das

estruturas associadas a classificacdo e das experiéncias desenvolvidas;
Criar percursos turisticos pedonais (Lisboa);

Partilha de fotos, videos e opinido nas redes sociais.

23 Fase

12NN 2NE AN 22

Interligagdo com o Google Indoor;

Incrementar o nUmero de monumentos com enquadramento histérico;
Incluséo de audio guia;

Desenvolvimento da componente de marketing digital;

Criar percursos turisticos pedonais (Porto);

32 Fase

2

Inclusdo de sistema de graduacdo qualitativa dos locais visitados pelos turistas
(monumentos, museus e restaurantes/cafés);

Introducdo de um sistema de pesquisa de locais a visitar numa area especifica
sendo o resultado apresentado baseado na graduacao atribuida pelos turistas
que previamente visitaram 0s espagos existentes nessa area de interesse;
Insercdo de um sistema de publicidade, associado a graduacdo qualitativa dos
locais visitados, publicitando/sugerindo os locais com avaliacdo mais

desfavoravel gerando novas receitas.

8.3.2.Preco

A politica de precos € fundamental para o sucesso deste projeto, sendo fundamental na

vertente das experiéncias no patrimonio. Considerando a diversidade de concorrentes e

sendo este um projeto novo sem quota de mercado estabelecida € necessario recorrer a

uma estratégia de precos adequada face aos precos definidos pela concorréncia, mesmo
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gue isso implique uma contracdo da margem. Deste modo, considera-se como indicado a
adocdo de uma estratégia de penetragdo por forma a conquistar 0 mais rapidamente
possivel uma quota de mercado que permita 0 crescimento sustentado do
empreendimento (Ferreira et al, 2009).

Para atingir este objetivo serdo considerados os precos praticados pela concorréncia em
experiéncias turisticas idénticas. Aos precos praticados, pelos concorrentes analisados,
serdo retirados os precos maximos e minimos e ao pre¢co médio obtido, a partir dos
operadores remanescentes, serd deduzido 5%. Deste modo procura-se praticar um preco
de venda ao publico enquadrado com os precos praticados no mercado e que permita
penetrar o mercado sem destruir em demasia as margens que poderdo ser obtidas
(Quadro 12).

Quadro 12 — Tabela de precos (elaboragéo propria)

N2 de pessoas (prego por pessoa incluindo IVA a 23%)
Benctage Tours 2 Pessoas | 3/4 Pessoas | 5/6 Pessoas | 7/8 Pessoas
Lisboa 85,00 € 65,00 € 57,00 € 55,00 €
Rota dos Mosteiros 105,00 € 80,00 € 70,00 € 65,00 €
Rota Templaria 135,00 € 85,00 € 60,00 € 50,00 €
Rota das tradi¢cdes 110,00 € 80,00 € 70,00 € 65,00 €
Rota dos Palacios 95,00 € 75,00 € 65,00 € 60,00 €
Rota das planicies 125,00 € 80,00 € 65,00 € 60,00 €
Porto 105,00 € 85,00 € 65,00 € 55,00 €
Douro Vinhateiro 110,00 € 80,00 € 70,00 € 65,00 €
Rota minhota 90,00 € 75,00 € 60,00 € 60,00 €

No que respeita a aplicacdo movel ndo sera cobrada qualquer tarifa. A sua penetracao no
mercado serd trabalhada utilizando de forma intensiva estratégias de marketing digital e
de comunicacgédo direcionadas para as redes sociais, internet e locais de elevado trafego
turistico, onde se enquadra as gares de transportes publicos, areas de relevante

interesse historico e museus.
8.3.3.Comunicacao
A politica de comunicagdo visa dar a conhecer aos potenciais clientes as atividades

desenvolvidas, reforcando a imagem e conceito do servico junto dos clientes (Duarte et
al, 2012).
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Para a efetivar o arranque e posterior desenvolvimento do projeto, serdo desenvolvidas
ferramentas de comunicacdo e de marketing digital de modo a que os clientes futuros e
potenciais parceiros o conhecam, adiram a este, tornando-se parte organica na

divulgacéo do projeto (Quadro 13).

Quadro 13 — Comunicagéao (proposta de Duarte e Esperanca (2012))

hlaios Descrigao
Hemage Foaere
iy Criagao da pagina weab: www. herntage. towrs;
Marketing Drigital
& Desenvolwer a plataforma da loja omline;
L.

Divulgagao do projetofatividaede nas redes sociais
(Facebook, Yowfwbe, Google +, Instagram e
Fintereaf);

4 Promower a sdeqguada otimizagao dos conteddos
oriling, potenciando a8 exposigao nos “motores de
busca” [(Google, Bing. Yafoo);

4 Utilizar a App como ferramenta de comunicagao e

publicidade, sem nunca descurar a sua fiabilidadsa &

estabilidade.

Conquistar potenciais parceinos;
Gestao de Parcarias

AN

Desanwolhear atividades que promovam a interagao
dos clentes com os parceiros crnando sinengias

mdtuas cimentando a divulgagao dos serigos.

%% Promower a uftifizagao de wowchers, associando-os

Promogao de vendas - . .
&8 parcerias desanvohvidas;

L  Criar campanhas promociconais temporarnas para
fazer face & sazonalidade & potenciar a compra

antecipada dos pacotes de wvisita.

% Desenvolver cariazes (Mupi) para implementagao

Publicidads

em areas de elevado trafego pedonal (gares de
transportes pablicos, areas de relevante interesse
histdrico & museus);

%  Publicar COMmUNicagan am revistas a sites
espacializados;

4 Criar cartazes, ffyers & standwps de balcao para
implamentagio Nos panceinss.

%% Desenvolver artigos de merchandising por forma a

Merchamndising

promover & contineada divulgagao da marca.

8.3.4.Distribuicdo

Os canais de distribuicdo a utilizar, por forma a assegurar 0 acesso dos potenciais
clientes aos servigos propostos, sdo no que respeita aos passeios turisticos a plataforma
a desenvolver na internet, na qual serdo divulgados e vendidos o0s servigos
desenvolvidos, e os parceiros que possam ser alocados ao esforco de divulgacdo do
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projeto, permitindo a estes o acesso privilegiado aos servi¢cos. Estes parceiros, hotéis,
hostels e agéncias turisticas, poderdo, ao longo do tempo, dispor de vouchers ou
campanhas especiais a desenvolver que permitam oferecer aos seus clientes fatores

diferenciadores do seu negdcio e que sejam potenciadores da atividade.

Deste modo, estamos perante dois formatos de distribuicdo dos servicos desenvolvidos.
Um canal de distribuicdo direta, através da pagina web, no qual dominamos a totalidade
da abordagem ao servigco por parte do cliente e de canais de distribuicdo indireta onde a
primeira abordagem ao cliente é feita pelos parceiros tratando estes da relacdo inicial

com o cliente.
8.3.5.Pessoas

As pessoas sao fundamentais na prestacdo dos servigos, a performance e a qualidade
“dos servigos depende muito da competéncia e da postura do pessoal que assegura a
sua prestacdo” (Lindon et al, 2013). Tendo por base a importancia dos recursos
humanos, deverdo ser tidos em conta rigorosos critérios de recrutamento para que as
pessoas contratadas tenham as competéncias fundamentais para o desempenho da

fung&o em causa.

Neste contexto, serdo consideradas todas as formacbes consideradas como
fundamentais para a melhoria do desempenho da atividade e de valorizagdo dos
colaboradores, reconhecendo-os como um recurso fundamental da empresa. Ter-se-a
em conta que eles sdo os representantes e relacées publicas da empresa e que a

imagem que deixarem transparecer ira refletir-se na imagem da empresa.
8.3.6.Evidéncia fisica

Para Dantas (2013), a evidéncia fisica consubstancia-se em tudo o que € “tangivel e que
esta associado a prestagao do servigo”. Neste projeto, os elementos tangiveis associados
centram-se nas viaturas disponibilizadas para a produgé@o dos passeios, nas instalacdes
onde seré desenvolvido o projeto, na plataforma online (Anexo xxx), na aplicacdo movel e
fardamento dos colaboradores. Outros elementos que concorrem para este item séo o
material publicitario (cartazes, flyers, standups), cartbes de visita e todo o material

produzido como suporte a atividade.
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8.3.7.Processo

O caso especifico dos servigos, faz com que a atividade a desenvolver e 0 processo

inerente a producdo da mesma se confunda a prépria. Inclusivamente o cliente esta

inserido nesta sendo interveniente direto na producdo do servico contratado (Dantas,

2013).

Os quadros que se seguem, baseados numa proposta deste autor, permitem perceber o

enquadramento em que sera desenvolvido o servigo de passeios turisticos e a interacao

a promover através da aplicacdo movel. Nestes quadros, percebem-se 0S passos

promovidos pelo cliente na busca pelo passeio/atividade que lhe apraz, bem como as

respostas do apoio ao cliente, por forma a facilitar a efetivacdo da compra por parte do

cliente. Num segundo patamar enquadram-se as atividades de back office néo

percecionadas pelo cliente (Quadro 14).

Quadro 14 — O processo dos passeios turisticos (proposta de Dantas (2013))

Suporte fisico: sitic ma inftermet, loja omline, viatura{s) = fardamento

= O client= pesquisa onine o fow que = enguadra Nos sews Interesses;
= ApSs a pesquisa o ciente podec

1. Efetuar a compra’pagamenio de um four selecionado;

axparigncia Taydor AMdade;
2.1. Aceita o orgamanto & efetua a compra’pagamenta.
= Usufrui do fowr comtratado

Linha de interac&ao

propostias;
= Hawvendo propostas de alleragaoc ou de ser uma expergncia Taphor Mads:
1. Desenvobeer ou edaptsr o four acs interesses do cliente;
Z. Apresantar orcamento para o tour dessmeaalwvido;
2.1. Apds confimmagao do cliente, confirma os dados associados.
» E realizado o four confratsdo
Linha de wisikilidade

Desenvohrar os fows enguadrados na compaonents Tapdor Aade;

L
= Ermrguadrar os fowrs adguiridos na atividade planificada;
= Resarva de viaburals) caso seja necessano;

|

necessidade.

Linha de interag&o internma

Z. Lewvantar imnberesse am propor alteragoes aos fowrs proposios ou p=or s

= O apoin ao chiente confirma a aguisigao dos fours pretendidos & confimrma os

dados associados 8 atividade, caso nao haja gualguer pedido de alteragaoc as

Marcagao de estadias. refeicbes & atividades com o= parceiros casco haja

Desaenmeohiamenio de novas atividades;

Y

= Promowver a crigagao & desamsolvimento de parcernas.
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A especificidade da aplicagdo movel faz com que a linha de visibilidade ndo seja tao
fundamental para o processo como no caso dos passeios turisticos (Quadro 15).

Quadro 15 — O processo dos passeios turisticos (proposta de Dantas (2013))

Suporte fisico: equipamentos informaticos e matenais publicitarios. I -

» O cliente descarrega a App;

= Efetua vma visita livre:
1. Pesguisa de locais de inleresse progimos;
2. Selegao de um percurso pedonal disponivel;

P+ Uiiliza a aplicagao enguadrada num fowr confratado (apenas disponivel para
estias clientes).

Linha de inferacio

P+ Desenvolvimenio de campanhas de markshing digital que incrementem a
visibilidsde da App;

= MNegociscio & implementagio de matenal publicitdrio (mupis) em dreas da
elevado trafego pedonal, preferencialmenie gares aeroportuarias, terminais

de crnuzeiros e monumentos historicos.

Linha de interagio interna

= Investigacao e desenvohamenio de mnowas componentes a adicionar,
procurando primeiramenie cumprir as irés fases de desenvolvimeanio da App;

+ Zelar pela esiabilidade & fiabilidade da App, dando especial atengao ao
fesdback proporcionado pelos wilizadores.

8.4. Marca

Fernitage Toane

llustracéo 2 — A marca (elaboracéo prépria)

A marca e a perce¢do que os consumidores tém da mesma € basilar para o sucesso de

qualquer empreendimento. Funciona como um certificado de qualidade, que proporciona
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aos consumidores uma garantia de que o servigo sera cumprido dentro de parametros de
qualidade em qualquer lugar permitindo, no caso dos servicos, fazer cumprir o objetivo da
diferenciacdo (Lendrevie et al, 2010).

O nome que este projeto assumiu (Heritage Tours) tem como objetivo central cumprir
com dois critérios associados a componente de nome da marca. Primeiramente é
evocativo, permite perceber o enquadramento e tipo de servico, isto é, estamos perante
um servico dedicado a passeios no patriménio. O segundo critério prende-se com a
opc¢ao por um nome internacional, na lingua inglesa, sugerindo ao turista o tipo de servico

prestado.

Para cumprir o propésito da marca, definiu-se que o log6tipo deveria ser simples e
enquadrado nos conceitos fundadores do projeto. Desse modo, tem como pega central
uma torre de menagem, componente central de qualquer castelo medieval e de facil
associacdo a elementos patrimoniais e histéricos. A cor atribuida a esta foi o cinzento
gue, para além de ser a cor da torre, € uma cor neutra associada a valores de respeito,
autoridade e sobriedade. O rebordo que enquadra o logétipo é nesta cor, dado que € uma
cor também ligada a elementos corporativos, atribuindo, desse modo, um enquadramento

de profissionalismo ao mesmo.

Como cor de preenchimento, optou-se por escolher a cor vermelha que simboliza
atributos como aventura, emocoes fortes, excitacdo e paixdo, canalizando a ideia de que
a histéria ndo tem de ser macgadora. Por Ultimo, a letra associada ao nome do projeto foi
escolhida com o propésito de simbolizar arrojo, juventude e inovacdo preenchida no
entanto, pela cor preta que permite a agrupar ao logétipo ideais como tradicdo e

sofisticacao.

8.5. Plano de acéo

Com o objetivo de fazer cumprir 0s objetivos agregados ao projeto, mais especificamente
ao plano de marketing, serdo trabalhados de forma interligada componentes de
comunicacéo online e offline. Estas duas vertentes combinadas uma com a outra, irdo
permitir o arranque do projeto e de forma concertada permitir ao publico-alvo tomar

conhecimento do servigo prestado.
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ApOs o0 ato constitutivo da sociedade, do arranque da pagina web e do estabelecimento
da loja online comecara uma intensa mas coordenada atividade de comunicagdo e

publicidade.

Na componente online, na qual também se enquadra o sitio e a loja, serdo iniciadas
atividades intensas de marketing digital, promovendo a adequada otimizacdo para 0s
motores de busca, por forma a incrementar a promocéo do servigo e apos o lancamento

da App potenciar a sua utilizacdo enquanto ferramenta de marketing.

Por sua vez, na variante offline sera iniciado o processo de desenvolvimento de parcerias
com hostels, hotéis e outros operadores da cidade de Lisboa por forma a potenciar o
namero de potenciais clientes. Desenvolver e incentivar a utilizacdo de vouchers nas

parcerias conquistadas implementando materiais de comunica¢ao nestes parceiros.

Promover de forma parcimoniosa a utilizagdo de materiais de comunicagéo,
implementando cartazes em Mupi, em zonas de elevado trafego pedonal que estejam

enquadradas em gares de transportes publicos, monumentos e museus.
8.6. Budget

Por forma a construir o orgamento de marketing (Anexo V) para o primeiro ano de
laboracédo definiu-se como objetivo atingir um volume de faturacdo que corresponda pelo
menos a 40% do que foi apurado no ano de 2013 pela Mr.Friend Tours and Travel
(Anexo VI) e que 25% desse valor seja atingido através dos parceiros conquistados.
Tem-se este operador como referéncia, pelo facto de este ser, entre 0os operadores
analisados, aquele que pratica precos aproximadamente idénticos aos definidos e que

tem uma operacao que cobre sensivelmente o mesmo territério.

Para definir o perfil de sazonalidade e combaté-la, recorreu-se as taxas de ocupacao da
hotelaria em Lisboa (2014) encontrando-se os periodos de janeiro a abril e de novembro
e dezembro de 2016 como o0s mais sensiveis. Para construir o orgamento para
campanhas de combate & sazonalidade assumiu-se como pressuposto, e de forma
conservadora, que 0s meses com maior efeito de sazonalidade negativa sejam

aproximadamente 1/4 (25%) dos meses de atividade mais intensa.
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8.7. Avaliacdo

Independentemente de todo o cuidado colocado na producdo de um plano de marketing,
deve ser sempre controlado, avaliado o seu cumprimento e efetuadas medidas corretivas
caso sejam necessérias (Lindon et al, 2013). Decorrendo desta situacdo, ao longo da
vigéncia do plano deveréo ser controlados os seguintes parametros:

> Avaliar mensalmente os desvios existentes entre os objetivos definidos e os
resultados efetivamente alcancados, definindo medidas corretivas;
Controlar bimensalmente o nivel de desempenho/retorno das parcerias;
Avaliar trimestralmente o grau de satisfacao apresentado pelos clientes;

Avaliar trimestralmente o grau de satisfacao dos parceiros;

vV VvV VvV V

Controlar trimestralmente o nivel de desempenho da equipa de acordo com

0s objetivos projetados;

> Avaliar trimestralmente a rendibilidade das atividades promocionais
propostas;

> Analisar no final do 1° semestre os desvios existentes e o grau de
cumprimento do plano, propondo medidas corretivas caso seja hecessario;

> Analisar e avaliar, no final do ano, o desempenho do plano e propor medidas

corretivas, caso estas se adequem.

9. Estrutura econdmica e financeira

Considerando a ideia de negdcio previamente elencada é seguidamente apresentada a
projecdo econdmica e financeira, seguindo o enquadramento oferecido em Duarte et al
(2012), na qual sdo considerados os investimentos necessarios para a sua prossecucao,
tendo por base os pressupostos e linhas de financiamento associadas ao setor de

atividade.

O arranque da atividade esta previsto para janeiro de 2016 depois de efetuados os
necessarios investimentos apds o segundo semestre de 2015, aproveitando o inicio do
ano e um periodo de forte sazonalidade para focar e promover a negociacao de parcerias

com o intuito de potenciar a atividade.
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9.1. Estimativa do volume de negdcios

Para estimar o potencial de volume de negdécios (VN) foi definido como objetivo de
faturacdo (Quadro 16) a atingir um valor equivalente a 40% do volume faturado pela
empresa concorrente mais direta. A Mr.Friend Tours & Travel € a empresa que mais se
coaduna com o perfil de concorrente direta j& que a sua atividade gravita
aproximadamente na mesma area geografica e pratica precos aproximados dos definidos
como base para o desenvolvimento da atividade. A base de partida definida esta
associada ao potencial do mercado turistico, que se encontra em crescimento, ao modelo
associado ao projeto, que néo é replicado por nenhuma empresa concorrente, e assenta

nas contas publicadas referentes ao ano de 2013 pela Mr.Friend Tours & Travel.

Considerando o crescimento do VN do setor do turismo (3%)8 e o crescimento da procura
na hotelaria (12.9%)° na area geogréafica mais relevante (Lisboa) para o crescimento do
projeto definiu-se também que para o ano de 2017 uma taxa de crescimento do VN de
6%, para 2018 um ligeiro incremento de 1 p.p. e para 0S anos remanescentes uma
estabilizagdo com uma taxa de 8%, tendo também em consideragcdo o natural

crescimento da quota de mercado.

Quadro 16 — Estimativa do volume de negécios (elaboracdo prépria)

Volume de Negdcios 2016 07 2018 2019 2020 2021
Clientss nacionais 397 33916 36 291 39194 42329 Ll
Clientes nao nacionals 66 992 7313 78 250 84 510 M 98 573
TOTAL VOLUME DE NEGOCIOS 100 988 107 048 114 541 123704 133 601 144 289
VA 7359 7801 8347 01§ 9736 10515
TOTAL VOLUME DE NEGOCIOS + VA 108 348 114 848 122 868 132719 143336 154 803

9.2. Estimativa de custos com fornecedores e servigos externos

A determinagdo dos custos com fornecedores e servicos externos (FSE) seguiu o
enquadramento oferecido pelo estudo efetuado pelo BdP no qual esta espelhado que, em
média, os FSE representam 57% da estrutura de custos das empresas do Turismo.
Admitindo-se a inexisténcia de resultados positivos no primeiro ano de atividade (0 €)
correlacionou-se estes dois fatores para pressupor que os FSE potencialmente
representariam, pelo menos, 57% do VN do primeiro ano de atividade, isto €, os FSE

teriam de ser inferiores a 57 480 € para um VN potencial de 100 988 €, no primeiro ano.

8 BdP — Andlise do setor do turismo, Outubro 2014;
9 Observatoério do turismo de Lisboa — Andlise, Janeiro 2015.
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Tendo este enquadramento por base e considerando todos os FSE necessarios ao
desenvolvimento desta atividade de prestacdo de servicos estimou-se que os FSE
(Quadro 17) para o primeiro ano seriam de 53 224 €, abaixo do teto maximo possivel.

Quadro 17 — Estimativa dos FSE (elaboracgéo prépria)

F5E 2016 2017 2018 2019 2020 2021
TOTAL FSE S 50 057 §3 561 57 846 62474 67472
VA 4699 3518 3764 4065 4391 4742
FSE + IVA 57923 53 575 97 325 61911 6 864 12214

8.3. Estimativa de custos com pessoal

Os custos associados aos encargos remuneratérios com colaboradores a contratar seréo,
no primeiro ano, fonte importante de financiamento, devido ao recurso ao regime de
estagios profissionais para a contratacao, permitindo a obtencao de um subsidio de apoio
a contratacdo estimado em 10 877 €. A politica remuneratoria prevista para 0s
promotores é de 800 € mensais e no que respeita ao vencimento base de um colaborador
sera 650 €, valor claramente acima do salario minimo nacional e que visa a valorizagao

do colaborador e do trabalho por este desenvolvido.

8.4. Estimativa do investimento

O investimento é fundamental no inicio da atividade e compreende investimentos em
ativos fixos tangiveis, ativos intangiveis e do fundo de maneio necesséario para o

desenrolar das operagoes.

8.4.1. Estimativa do investimento em ativos

Para o desenrolar da atividade serd efetuado investimento em ativos fixos tangiveis
(Quadro 18). Enquadra-se neste investimento a aquisicdo de uma viatura, de marca
Mercedes-Benz ou equivalente, com nove lugares, fundamental para que o natural
desenvolvimento do projeto ndo esteja totalmente dependente da disponibilidade de
viaturas em qualquer dos parceiros de negécio (rent-a-car) identificados, estando a opcéo
por uma viatura desta marca ou tipologia enquadrada no perfil existente nas frotas das
empresas concorrentes. E também considerado como ativo fixo tangivel o investimento

em material administrativo e de comunica¢gBes. No capitulo do ativo intangivel é
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contabilizado, seguindo o enquadramento da IAS 38, o custo associado com 0 processo
de execugdo e programacdo da aplicagdo movel fundamental no apoio e

desenvolvimento do negdcio.

Quadro 18 — Estimativa do investimento em ativos (elaboracéo propria)

Investimento 2018

Activos fixos tangiveis
Equipamento de Transporte 20020
Equipamento Administrafivo 1404
Total Activos Fixos Tangiveis 21424

Activos Intangiveis

Programas de computador 6 000
Total Activos Intangiveis 6000
Total Investimento 27 424

8.4.2. Estimativa do fundo de maneio necessario (FMN)

O fundo de maneio necessario serd fortemente influenciado pelos prazos médios de
recebimento (PMR) que influenciaram a conta de clientes. Os PMR e os prazos médios
de pagamentos (PMP) indicados pela central de balangos do BdP s&o 30 dias e 56 dias,
em média, para o setor do turismo em geral, ndo havendo um valor médio para cada uma
das areas especificas deste setor. No entanto, para este caso em concreto, o PMR ser4 0
dias considerando que os servicos serdo pagos antecipadamente (parcial ou totalmente)
ou no dia em que serao prestados. Ja no que respeita PMP o valor médio de 56 dias sera
mantido observando que os prazos de pagamento dos fornecedores de FSE podem ser

negociados, sendo esse um valor a atingir.

A reserva de seguranca de tesouraria serd a Unica rubrica no quadrante das
necessidades de fundo de maneio e foi definida como equivalente ao VN de 10 dias, este
facto fara com que exista um desinvestimento em fundo de maneio, tornando-se o FMN

(Quadro 19) fonte de financiamento do cash flow de exploracgéo.
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Quadro 19 — Estimativa do FMN (elaboragéo propria)

Fundo de Maneio necessario 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Necessidades Fundo Mangio
Reserva Seguranca Tesouraria* 2805 2974 j182 3436 3T 4008
TOTAL 2805 28974 3182 31436 3T 4008
Recursos Fundo Mangio
Fomecedores 9010 834 8917 9631 10401 11233
Estado 2080 2785 28m 2586 3103 a7
TOTAL 11090 11119 11795 12617 13 504 14 460
Fundo Maneio Necessario 284 -8 146 8613 9181 9793 -10452
Investimento em Fundo de Maneio 6284 139 467 -368 612 -660

* Considera-se como Reserva de Seguranga de Tesouraria o equivalente ao VN de 10 dias.

8.5. Estimativa das fontes de financiamento

O financiamento associado ao projeto tem trés origens fundamentais (Quadro 20). Uma
fonte de financiamento primaria, relativa aos promotores, que ira financiar através do
capital social um montante de 20 000 €, relativo a duas quotas equitativas de 10 000 €.
Num segundo patamar de financiamento, através de capital alheio, encontra-se um
empréstimo, de médio longo prazo junto da Caixa Geral de Depdésitos, recorrendo a linha
de crédito de apoio a qualificagdo da oferta para empresas do sector do turismo
desenvolvida em parceria por esta instituicdo financeira e o Turismo de Portugal, e que
visa apoiar o arranque da atividade. Por Gltimo, o recurso a estagios profissionais ira
originar a entrada de recursos associados a este mecanismo, no que respeita ao primeiro
ano, e os recursos libertados pela atividade através dos meios libertos serdo uma

importante fonte de financiamento préprio ao longo do periodo em analise.

Quadro 20 — Estimativa das fontes de financiamento (elaboracao propria)

Fontes de Financiamento 2016 2017 2018 2019 2020 202
Meios Libertos 1306 3350 5934 9114 11399 15217
Capital 20000
Financiamento bancario & outras Inst. Crédito 15000
Subsidios 10877
TOTAL 47183 3350 5934 9114 11399 15217
49
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8.6. Demonstracdes Financeiras Previsionais

I\

As Demonstragfes Financeiras (Quadros 21 e 22) sdo documentos fundamentais para

aferir o potencial de criagdo de valor e compreensado da situacdo econémica que uma

empresa detém em determinado momento (Duarte et al, 2012). Neste quadro e

considerando este caso em particular, permite compreender o potencial do projeto

permitindo uma melhor perce¢édo do valor gerado e da posicdo econdémico financeira do

projeto no periodo em equacéo.

Quadro 21 — Demonstragéo de Resultados Previsional (elaboracao prépria)

114341

0057 53361 07846 62474 G7472
M3 34865 35414 35968 36 528
268 6115 10444 15159 20289
3304 3394 i1 19
-2 726 721 R 13040 20269
360 49 383 T8 1024
661 395 i 463 37
-3007 75 5378 1§ 365 2007
14 522
-3007 74 5378 12223 15688

Quadro 22 — Balanco Previsional (elaboracao prépria)
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8.7. Viabilidade econémica e financeira

Para a tomada de uma deciséo estruturada e competente é fundamental compreender as
relagcdes entre as demais rubricas associadas a atividade. De modo que seja possivel
esta decis@o é preciso avaliar e compreender os indicadores econdmicos e financeiros,
ter uma percecdo do valor e retorno associado ao projeto e conhecer quais as variaveis

mais sensiveis desta empreitada.
8.7.1.Indicadores econdmicos e financeiros

A analise dos indicadores econdmicos e financeiros (Quadro 23) associados a um plano
de negdcios sédo fundamentais para uma correta avaliacdo da sua condi¢do, por forma a
aferir da sua viabilidade e potencial crescimento (Silva et al, 2013). Para Silva (2010)
estes visam facultar informag@o complementar aos valores absolutos, que tém evidente

utilidade para a andlise.
Nos indicadores econémicos associados ao projeto verifica-se uma progressao estavel
da rendibilidade liquida das vendas ao longo do tempo, alinhada com o crescimento do

VN e com a melhoria dos resultados apés os dois primeiros anos de atividade.

Quadro 23 — Indicadores (elaboracgéo prépria)

Quadro de Indicadores 2016 2017 2018 2018 2020 202
Taxa de Crescimento do Negdcio 6% 1% 8% 8% 8%
Rentabilidade Liquida das vendas 6% -3% 1% 4% 9% 1%
2016 2017 2018 2019 2020 202
Return On Assets (ROA) -9.85% -6,87% 246% 9,68% 22,33% 24.22%
Margem Operacional Liquida -3% -3% 1% % 1% 14%
Rotagao do Aciivo 197 229 246 242 2,03 173
Return On Equity (ROE) -23% -14% % 19% 30% 28%
2016 2017 2018 2019 2020 202
Autonomia Financeira 49% 47% 49% 55% 61% 67%
Solvabilidade Total 196% 190% 195% 2% 257% 306%
Debt to Equity (D/E) 1,04 1,11 1,08 082 0,64 049
2016 2017 2018 2019 2020 202
Liquidez Geral 263 21 29 357 360 302
Liquidez Reduzida 263 27 29 3.7 3,60 302
2016 2017 2018 2019 2020 2021
Margem Bruta de Confribuigao (€) 70604 74 840 80079 86485 93404 100876
Grau de Alavanca Operacional 1295 2746 11,13 16,25 6,21 497
Grau de Alavanca Financeira 095 091 1,25 0% 098 097
Ponto Critico (€) 108 784 110 946 113510 116 094 112088 115 268
51
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No que respeita ao peso dos resultados operacionais sobre o ativo (ROA) é negativo nos
primeiros anos (-9.85%; -6.87%) mas avancando no tempo estabiliza nos dois ultimos
anos em analise. O comportamento da ROA, apesar de ser negativo nos primeiros anos
reflexo do inicio de atividade, acaba por estabilizar gragcas a um aumento da margem
operacional liquida. Apés 2018 o EBITDA ja suporta 0s encargos 0 que promovera um
resultado liquido positivo no periodo. Inclusivamente a partir deste periodo, a empresa
apresenta meios libertos de exploracdo capazes de fazer face aos encargos financeiros

do endividamento.

Os indicadores financeiros mostram que existe uma autonomia financeira proxima dos
50% e com tendéncia para melhorar, ao longo do periodo, financiando o ativo através de
capitais proprios, em concordancia com a solvabilidade total que identifica a capacidade
do projeto solver os seus passivos através do ativo. A cobertura de encargos financeiros,
apesar de muito negativa nos primeiros 2 anos, face ao inicio da atividade, revela
posteriormente melhoria significativa. Os indicadores de liquidez revelam a existéncia de
capacidade financeira para fazer face as responsabilidades, isto é, o ativo corrente é
suficiente para responder as responsabilidades correntes, mostrando-se desta forma um

certo equilibrio financeiro na empresa com o decorrer do tempo.

Considerando os indicadores de risco de negécio verifica-se que a margem bruta tem um
comportamento crescente, em linha com o VN, e que ird influenciar positivamente o grau
de alavancagem operacional (GAO) nos ultimos anos em estudo. Em 2018 o GAO
apresenta valores muito elevados por forca dos custos fixos e principalmente com o
impacto das amortizacdes do investimento em ativo fixo, mas ird tornar-se
progressivamente mais baixo, reflexo de uma estrutura de custos fixos menos pesada.
No que respeita ao grau de alavancagem financeira (GAF) temos um comportamento
negativo nos 3 primeiros anos devido a contragdo do empréstimo nesse periodo, com 0
consequente peso dos encargos financeiros. Por Gltimo, no que respeita ao ponto critico
das vendas é crescente e é fortemente influenciado pelos custos fixos associados ao
projeto j& que o racio da margem bruta de contribuicdo tem um comportamento constante

ao longo do tempo.
8.7.2. Avaliacdo do projeto

Para Esperanca et al (2010), a nocdo de valor, numa perspetiva de geracdo de
rendimento, corresponde aos “excedentes monetarios suscetiveis de serem gerados no

futuro” no momento atual, na qual a soma dos cash flows positivos serdo superiores ao
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total de cash flows negativos. Considerando esta nocdo e tendo por base que o valor
atual liquido (VAL) assenta na “comparacao dos cash flows gerados por um projeto com
o capital investido” (Barros, 2002) verifica-se que numa perspetiva de perpetuidade
(Quadro 24) do projeto o VAL é mais vantajoso para o projeto (213 921 €) do que para o
investidor (191 132 €). Assumindo, no entanto a possibilidade de descontinuacdo do
projeto, terminando-o ao fim de 5 anos, a situacdo inverte-se sendo mais vantajosa na

perspetiva de investimento (30 742 €) do que na perspetiva de projeto (25 791 €).

De salientar que para a determinacdo do VAL, na perspetiva de projeto, é utilizado o
custo médio ponderado do capital (WACC) apoiado no modelo CAPM. O modelo CAPM
“modeliza o comportamento do acionista na avaliagdo que este faz dos ativos e qual a
rendibilidade a que aspira” (Neves, 2012). Para permitir a sua determinagdo recorreu-se
ao Ultimo leildo de OT a 10 anos promovido pelo IGCP, por forma a obter a taxa
associada a ativos sem risco, e aos dados fornecidos pela plataforma Damodaran Online
onde estdo presentes o prémio de risco do mercado portugués e o Beta (B) para as

empresas equivalentes.

Na otica de investimento considera-se para determinagédo do fator de atualizacdo a taxa
associada ao juro de ativos sem risco e a componente de prémio de risco do mercado.
Na determinacdo do valor residual associado com a descontinuidade do projeto é
desconsiderada a componente associada ao FMN. Ha, ao longo do periodo em andlise,
um desinvestimento nesta rubrica que funciona como fonte de financiamento dos cash

flows de exploracao.

Uma outra etapa de avaliagdo rege-se pela analise da taxa interna de rendibilidade (TIR)
gue corresponde a uma taxa de atualizagédo/rendibilidade, que parte dos fluxos previstos,
e torna o VAL nulo, isto é, o fluxos acumulados, ao longo do periodo, sdo iguais ao
capital investido (Soares et al, 2012). Neste caso e analisando os dados obtidos verifica-
se que, considerando as perspetivas de perpetuidade e descontinuacdo, a Otica do

projeto é a que apresenta taxas de rendibilidade com uma maior razoabilidade.

Como fator de avaliagdo encontra-se ainda o pay back period que compreende o periodo
necessario para que os cash flows recuperem o capital investido (Cebola, 2011),
momento em que os cash flows acumulados transitam de valores negativos para
positivos. Avaliando os dados, verificamos que a 6tica do projeto € a que apresenta
resultados mais ponderados com um pay back de 4 anos, em ambos os

enquadramentos, em contraste com a 6ética de investimento (2 anos).
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Quadro 24 — Avaliacao do projeto (elaboracao propria)

191132] 13896% 2| 213@21|  7375% 4

8.7.3. Andlise de sensibilidade

Estando qualquer projeto sujeito a fatores de incerteza e duvida é aconselhavel
percecionar o que alteragcbes aos pressupostos assumidos na criagdo de um projeto
podem provocar neste. A promogdo de uma analise de sensibilidade que “consiste na
determinacgdo dos efeitos que uma certa variagdo dos valores de uma variavel podem ter
sobre o VAL, mantendo-se para todas as variaveis os valores inicialmente estimados
(ceteris paribus)” (Esperancga et al, 2010).

Quadro 25 — Analise de sensibilidade (elaboragéo propria)

191 132] 138,96%

104 089 65,40% 5 137 320 49,22% 6

10% 16687 17.77% 6  -400 B8.69% 6
3 178788 4

5

4

25791 36,12%
7457, 21,01% 5 2187 7.84% 5]
-16 187 -21,68% 6 -21417 -17,68% 6
20629 58,61% 3 15535 23,32% 4
10 516 28,87% 5 5280 11,38% 5
27660 83.91% al 25791 36,12% 4
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Considerando este principio, a promog¢éo desta andlise (Quadro 25) permite verificar que
este projeto reage melhor a alteragbes de variaveis associadas com 0s custos do que
com o VN sendo a perspetiva do investidor numa otica de perpetuidade a que melhor
comportamento revela nos testes promovidos. No enquadramento oposto verifica-se que
uma quebra de 10% do VN previsto provoca resultados muito negativos, sendo esta uma

limitag&o significativa a ter em consideragao.
8.8. Conclusbes

Considerando os resultados obtidos, assumindo as potenciais limitacdes inerentes a
qualquer projeto e aceites no prémio de risco de mercado (Damodaran, 2015), verifica-se
que a perspetiva de investimento, quer na Otica de perpetuidade quer na de

descontinuacgéo, € a que apresenta melhores indicadores.

Tendo exclusivamente por base uma perspetiva de liquidagdo do projeto, no final de 5
anos, verifica-se um resultado francamente positivo no cenério base, na perspetiva do
investidor, com um VAL 30 702 € associada a uma TIR de 106.05% para um pay back ao
fim de 2 anos.

Qualquer novo projeto é fundamental para a economia, de um modo geral, representa no
fundo, um processo de renovacéo do tecido economico e tem um potencial de inovagao
de conceitos e praticas. Apesar da tipologia do servico base ndo ser nova, a sua
combinagdo com as TIC vai permitir uma nova experiéncia ao turista, permitindo usufruir

do patriménio visitado de forma mais completa, informada e dinamica.

A interacdo com as redes sociais, partilhando as suas experiéncias, divulgando o
patriménio sem interversdo institucional mas ainda assim mantendo a integridade
histérica fundamental, ird permitir um reflexo positivo a médio e longo prazo na economia
local e regional. A partilha destas experiéncias, de um modo mais “pessoal’, através da
App associada a este projeto, tem o potencial de despertar a atencdo, das pessoas
inseridas nos circulos sociais de quem partilha, para areas do territério fora dos grandes

centros dinamizadores do turismo na atualidade (Lisboa, Porto).

Esta divulgagdo ird potenciar o interesse turistico por novos espagos do territorio
portugués introduzindo, na economia local e regional, um incremento do fluxo turistico
aumentando consequentemente as receitas da hotelaria, da restauracdo e demais

intervenientes no mercado turistico.
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Em suma, este projeto para além da vertente econdmica, fundamental para recuperar o
investimento e construir valor para os promotores, tem um impacto potencial na economia
que ndo é desprezivel. O valor econémico e cultural extravasa o proprio projeto,
potencialmente incrementando a atividade econOomica das &reas alvo da atividade da

Heritage Tours.

10. Ponderacéao Final

Um plano de negocios bem estruturado € uma ferramenta fundamental para
empreendedores, gestores e investidores. A sua correcdo e adequagao ao objetivo a que
se propde, criacdo de uma nova empresa ou restruturacdo de uma ja existente, permite a
obtencdo de forma clara, estruturada e inequivoca de informagfes fundamentais para

determinar o potencial de sucesso ou de risco inerente a este.

Quando aplicado ao desenvolvimento de um novo empreendimento, o plano de negdécios
revela-se. Oferece ao empreendedor uma perspetiva global e de mercado, que muitas
vezes nao é percebida na sua totalidade. Esta é normalmente a primeira imagem
concreta que se obtém do mercado alvo e, consequentemente, é um primeiro patamar na

determinagéo do potencial de negécio permitindo a sua correta produgao.

Uma outra perspetiva do plano de negdécios € aquela que este oferece ao gestor. Um
plano bem elaborado permite que este tenha uma adequada percecdo dos fluxos, das
necessidades e dos recursos disponiveis. Compreendendo os dados obtidos neste
documento pode reajustar a alocacdo de recursos, de modo a extrair da atividade o valor

fundamental, para poder fazer face aos investimentos efetuados.

Para o investidor, este documento oferece um olhar aprofundado do potencial de
negoécio, dos riscos associados e da remuneracdo oferecida ao capital investido. Os
dados adquiridos no plano de negdcios dao-lhe uma percecéo aproximada dos riscos que
corre ao investir, do valor, da rendibilidade e do pay back period associado a esse

mesmo investimento, conferindo-lhe uma base de decisdo estruturada.

No que a este projeto diz respeito, devem ser reconhecidas limitacbes associadas aos
pressupostos assumidos na produgéo da estrutura econdémica e financeira. Estes foram
adotados assumindo uma perspetiva conservadora por forma a minimizar qualquer tipo
de distor¢do dos dados obtidos. Apesar desta limitagdo, o plano elaborado foi sempre
executado tentando cumprir com todos os requisitos relacionados com a producao deste
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tipo de documento, procurando oferecer uma imagem, o0 mais aproximada possivel, do

potencial de negdcio proposto.
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Edgar Filipe Vieira Ferrdo Fernandes ﬂ

Hanson, D., Grimmer, M. 2007. “The mix of qualitative and quantitative research in major
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Hisrich, R. D., Peters, M. P., Shepherd, D. A. 2008 Entrepreneurship, Mcgraw-Hill 72 ed.;

Instituto Nacional de Estatistica, “Estatisticas do turismo — 2013”, Edicdo de 2014.
Disponivel em:
https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_publicacoes&PUBLICACO
ESpub boui=210766790&PUBLICACOESmModo=2 (Acedido em Outubro de
2014);
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http://marcasepatentes.pt/index.php?section=1 (Acedido em Outubro de 2014);

Johnson, G., Scholes, K., Whittington, R. 2005. Exploring Corporate Strategy, Printice
Hall 72 ed.;
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of Companies, University Edition, McKinsey & Company Inc. 5%ed.;
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D. Quixote 72 ed.;

Lindon, D., Lendrevie, J., Lévy, J., Dionisio, P., Rodrigues, J. V. 2013. Mercator XXI teoria

e pratica do marketing, D. Quixote 152 ed.;

Logo Garden, “Free logo design online”. Disponivel em: http://www.logogarden.com/
(Acedido em Fevereiro de 2015);
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Setembro de 2014);
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Silabo;
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Neves, J.C., 2012. Andlise e Relato Financeiro — Uma Visdo Integrada de Gestéo, Texto
Editores 62 ed.;
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(Acedido em Outubro de 2014);

Su, Y., Lin, H. 2014. “Analysis of international tourist arrivals worldwide: The role of world

heritage sites”. Tourism Management;

The Boston Consulting Grounp 2014. “Travel Goes Mobile” Disponivel em:

https://www.bcgperspectives.com/Images/Travel Goes Mobile Jun 2014 tcm8

0-164012.pdf (acedido em Outubro de 2014).

62
ISCAC — Mestrado em Gestédo Empresarial


http://www.portaldaempresa.pt/CVE/pt/FerramentasdeApoio/Guiao/#{6D56B4DE-C7D2-41B0-9666-5D89AB648598}
http://www.portaldaempresa.pt/CVE/pt/FerramentasdeApoio/Guiao/#{6D56B4DE-C7D2-41B0-9666-5D89AB648598}
http://www.pwc.pt/pt_PT/pt/publicacoes/imagens/2014/pwc_desafios_do_turismo.pdf
http://www.pwc.pt/pt_PT/pt/publicacoes/imagens/2014/pwc_desafios_do_turismo.pdf
https://www.racius.com/
http://startuplisboa.com/
https://www.bcgperspectives.com/Images/Travel_Goes_Mobile_Jun_2014_tcm80-164012.pdf
https://www.bcgperspectives.com/Images/Travel_Goes_Mobile_Jun_2014_tcm80-164012.pdf

Edgar Filipe Vieira Ferrdo Fernandes ﬂ

Thomas, D.R. 2006. “A General Inductive Approach for Analyzing Qualitative Evaluation
Data”, American Journal of Evaluation, 27(2): 237-246.

Tocquer, G., Zins, M. 2004. Marketing do Turismo, Instituto Piaget;
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europass |

Europass-Curriculum
Vitae

Informagao pessoal

Apelido(s) / Nome(s) proprio(s)
Morada(s)

Telemovel

Correio eletronico

Nacionalidade
Data de nascimento

Sexo

Experiéncia profissional

Datas
Funcao ou cargo ocupado

Principais atividades e
responsabilidades

Nome do empregador

Tipo de empresa ou sector

Vieira Ferrao Fernandes, Edgar Filipe

Morada 1
Rua dos Brasileiros n° 8, 3000, Coimbra, Portugal

Morada 2
Estrada do Barreiro n°2, 2300, Tomar, Portugal

960304360

efvffernandes@gmail.com

pt.linkedin.com/in/efvfffernandes/

Portuguesa
28.07.1978

Masculino

Desde Dezembro de 2013
Gestor de Clientes

Responsavel pelo acompanhamento comercial,
faturagdo, cobrangas, coordenagdo logistica,
negociagdo/ implementacdo de campanhas de
Marketing e Merchandising bem como prospegao de

novos clientes no Canal HORECA Organizado.
Coca-Cola Iberian Partners

Producédo e comercializagdo de Refrigerantes, sector
alimentar.
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http://pt.linkedin.com/in/efvfffernandes/

Datas
Func&o ou cargo ocupado

Principais atividades e
responsabilidades

Nome do empregador

Tipo de empresa ou sector

Datas

Func&o ou cargo ocupado
Principais atividades e
responsabilidades

Nome do empregador

Tipo de empresa ou sector

Formacgao académica

Datas

Designagéo da qualificagéo atribuida

Principais disciplinas e competéncias

Nome e tipo da organizagéo de
ensino ou formagao

Datas

Designagéo da qualificagéo atribuida

Principais disciplinas e competéncias

Nome e tipo da organizacéo de
ensino ou formagao

15 de Janeiro de 2007 a Novembro de 2013
Merchandiser

Responsavel pela gestdo/negociagdo de visibilidade
da marca e implementacdo de campanhas de
Marketing e Merchandising no Canal Moderno.
Coca-Cola Iberian Partners

Producédo e comercializagdo de Refrigerantes, sector
alimentar.

01 de Maio de 2006 a 11 de Janeiro de 2007
Empregado de Balcéao

Atendimento ao publico. Responsavel pelo fecho de
caixa assim como por zelar pela correta abertura e
encerramento do estabelecimento.

“Gelataria Ice.it”, Forum Coimbra

Restauracao

A finalizar em 2015

Mestrado em Gestdo Empresarial — a elaborar projeto
final, tendo ja atingido nivel de equivaléncia a pos-
graduagao.

« Gestéo Comercial e Marketing;

« Gestdo de Pessoas e de Equipas;

« Inovagéo e Criatividade;

« Estratégia e Competitividade Organizacional.

Instituto Superior de Contabilidade e Administragéo de
Coimbra, do Instituto Politécnico de Coimbra

Finalizado em Julho de 2012

Licenciatura em Contabilidade e Auditoria, ramo de
Fiscalidade.

« Contabilidade Financeira e de Gestéo;

« Gestao de Empresas;

« Gestdo e Analise Financeira;

« Direito do Trabalho e Fiscalidade.

Instituto Superior de Contabilidade e Administragao de
Coimbra, do Instituto Politécnico de Coimbra
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http://www.iscac.pt/index.php?m=5_26&curso=148&uc=2080&branch=0&plan=1&group=0&year=1&lang=PT
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Aptidoes e competéncias
pessoais

Lingua materna
Outra lingua
Autoavaliagdo
Nivel europeu (*)

Inglés

Aptiddes e competéncias sociais

Aptiddes e competéncias de
organizagao

Aptiddes e competéncias
informaticas

Carta de condugéo

Portugués

Compreensao Conversagao

Escrita

Compreenséo Leitura

oral

Interacéo oral Produgao oral

Utilizador Utilizador
c2 Experiente B2 Independente B

Utilizador
Independente

Utilizador
Experiente

N

Utilizador
Independente

w
=

(*) Nivel do Quadro Europeu Comum de Referéncia (CECR)

Boa capacidade de adaptagao
Espirito de equipa

Capacidade de organizagao
Boa capacidade de gestdo do tempo

Dominio de:

MS Office (Word, Excel, PowerPoint, Outlook);
PHC Advanced;

IBM SPSS Statistics;

Eviews;

LimeSurvey.

(Competéncias reforgadas e/ou adquiridas no &mbito da
Licenciatura em Contabilidade e Auditoria e do Mestrado
em Gestéo Empresarial)

Carta de condugéao Categoria B

Pag. n° 4



-
europass
Europass

curriculum vitae
Informagao pessoal

Apelido(s) - Nome(s)
Morada(1)
Morada(2)

Correio(s) electronico(s)
Nacionalidade(s)

Data de nascimento
Sexo

Estado Civil

Experiéncia profissional

Datas
Funcao ou cargo ocupado

Principais atividades e
responsabilidades

Nome e endereco do empregador

Tipo de empresa ou sector

Datas
Funcao ou cargo ocupado

Principais atividades e
responsabilidades

Nome e endereco do empregador
Tipo de empresa ou sector

Datas

Funcao ou cargo ocupado

Principais actividades e
responsabilidades

Pagina 1 - Curriculum Vitae de
Ana Martinho

Ana Catarina de Serra Martinho
Praceta Artur Pereira, N°2 2°A, 2825-426, Santo Antdnio da Caparica, Portugal

Rua dos Combatentes — 2260-154 Madeiras Telemédvel: 966738446
Vila Nova Barquinha

acsmartinho@gmail.com

Portuguesa
09 Julho 1977
Feminino

Casada

Abril de 2014 (a decorrer)
Marketing Comunicagao e Imagem.

Responsavel por todos os suporte de comunicagéo da FAJUDIS. Criagéo e participagdo em
projetos e atividades organizados pela FAJUDIS. Preparag&o de candidaturas a projetos de
financiamento europeu.

FAJUDIS - Federagdo da Associagdes Juvenis do Distrito de Santarém

Margo de 2006 a Junho 2013

Marketing Manager - Responsavel de Comunicagao e Imagem.

- Responsavel criativa por todos os suportes de comunicacdo da EDISOFT e das empresas do Pélo
Tecnoldgico da Defesa.

-Responsavel pela elaboragao e criagdo de todos os elementos graficos e promocionais, tais como:
publicidades, folhetos, brochura, CDs e DVD’s, Roll Ups, cartazes, brindes, videos, animagdes web,
entre outros;

- Organizag&o, coordenag&o e desenvolvimento de Comunicac&do, Marketing, eventos e exibigbes
das empresas do Pdlo Tecnoldgico (nacionais € internacionais).

EDISOFT - Empresa de Servigos desenvolvimento de Software, S.A.
Rua Quinta dos Medronheiros — Lazarim, 2826-801 Caparica, Portugal.

Empresa de Aeronautica e de Desenvolvimento de Software

2004 - 2006

Designer de Produto e de Desenvolvimento, Responsavel de Marketing Comunicagéo e
Imagem

- Responsavel pela criagdo de elementos graficos e interactivos tais como, layout's gréficos de
projectos, publicidades, painéis de comunicagéo, edi¢éo de video e dudio, outros.

- Responsavel pela criagdo e implementagdo de novos meios de Comunicag&o e imagem.
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Nome e endereco do empregador

Tipo de empresa ou sector

Datas
Funcao ou cargo ocupado

Principais actividades e
responsabilidades

Nome e endereco do empregador

Tipo de empresa ou sector

Datas
Funcao ou cargo ocupado

Principais actividades e
responsabilidades

Nome e endereco do empregador

Tipo de empresa ou sector

Formagao académica e
profissional
Datas

Designac&o do certificado ou diploma
atribuido

Nome e tipo da organizagéo de
ensino ou formag&o

Classificagao obtida a nivel nacional

Datas
Designac&o do certificado ou diploma
atribuido

Principais disciplinas/competéncias
profissionais

Nome e tipo da organizagéo de
ensino ou formagéo

Classificagao obtida a nivel nacional

Datas
Designagéo da qualificagéo atribuida

Nome e tipo da organizagéo de

Pagina 2 - Curriculum Vitae de
Ana Martinho

Empordef — Tecnologias de Informagao - (Grupo EMPORDEF)
Rua Quinta dos Medronheiros — Lazarim, 2826-801 Caparica, Portugal.

Empresa de Simulag&o Aerondutica e Novas Tecnologias

2001 - 2003
Formador(a)

Dar a conhecer os programas Photoshop7 e Macromedia Flash 5 aos alunos e professores da
Escola Superior de Educagéo de Coimbra.

Escola Superior de Educagéo de Coimbra
Praga Herdis do Ultramar - Solum, 3030-329 Coimbra, Portugal.
Instituicdo Universitaria.

1999 - 2001
Agente para as Novas Tecnologias de Informagao

Obter conhecimentos didacticos e tecnoldgicos de formagéo e interacgéo nas novas Tecnologias de
Informagdo. Formagao em desenvolvimento de plataformas de E-Learning.

FDTI - Fundago para a Divulgagdo das Tecnologias de Informagéo
Largo 1° de Dezembro, 2260-403 Vila Nova da Barquinha, Portugal.

Fundagéo Estatal de Formag&o e divulgacao de Novas Tecnologias.

2013 (a decorrer)

Master em Marketing e Comunicagéo Digital

IMF - Business School
www.imf-formacion.com

A decorrer

2001 - 2005
Licenciatura em Comunicagédo, Design e Multimédia

Disciplinas:

- Producdo e Edicdo de Imagem Fotografica; Comunicagdo Gréfica e Infografia; Producdo de
Imagem Videografica; Sistemas Distribuidos Multimédia; Desenvolvimento de Sistemas Multimédia;
Tratamento e Edicdo Audio; Produgdo e Edicdo de Video Digital; Projeto Multimédia.

Saida/Competéncias profissionais

- Diretor grafico e de produgéo de video e imagem;

- Gestor de Sistemas de Informagao;

- Gestor de Edicao e Produgao Grafica, Multimédia e Audiovisual;
- Produtor de Sistemas de Ensino a Distancia.

Escola Superior de Educagio de Coimbra (IPC)

13 Valores

2012
Curso de Espanhol Intensivo Nivel A1

Instituto Iberico de Linguas
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ensino ou formag&o

Datas
Designagéo da qualificagéo atribuida

Nome e tipo da organizagdo de
ensino ou formag&o

Datas
Designacgéo da qualificagéo atribuida

Nome e tipo da organizagéo de
ensino ou formag&o

Datas
Designagéo da qualificagéo atribuida

Nome e tipo da organizagéo de
ensino ou formag&o

Datas
Designagéo da qualificagéo atribuida

Nome e tipo da organizagéo de
ensino ou formag&o

Datas
Designacgéo da qualificagéo atribuida

Nome e tipo da organizagéo de
ensino ou formag&o

Aptidoes e competéncias
pessoais

Lingua(s) materna(s)
Outra(s) lingua(s)
to-avaliagéo

Nivel europeu ()

Inglés

Espanhol

Aptiddes e competéncias sociais

Aptiddes e competéncias
informaticas

Pagina 3 - Curriculum Vitae de
Ana Martinho

Rua Eca de Queiroz, n® 11, R/c esq. 1050-096 Lisboa

2011

Micro MBA - Gestdo Empresarial (e-learning)

Capacidade Légica

Rua Oliveira Martins, n.° 4, 1.°dto, 2810-109 Feij6o, PORTUGAL

2011

Joomla e Dreamweaver CS5

FrenetikPolis

Rua Dona Estefania n® 157 5°Dt°, 1000 Lisboa

2009

Formagéao em ActionScritp 3 e InDesign

Creative Station
Parque Das Nagdes, Edificio Mar do Oriente
Alameda dos Oceanos, Lote 1.07 . 1P 1.1, 1998-010 Lisboa, PORTUGAL

2008
Formagao lllustrator Cs3

Creative Station
Rua do Bojador - Parque das Nacdes, Edificio FIl Pavilhdo 2, Piso 1
1998-010

2007
Gestao Profissional de Projectos — Técnicas e Metodologias de Marketing de Servigos,
VANTAGEM+ Consultores de Formagao Empresas

Rua Carlos Mardel, 49 - 4° 1900-117 Lisboa, Portugal

Portugués
Compreender Falar Escrever
Compreenséo oral Leitura Interacgao oral Produgéo oral
B B B B B
9 Independente 9 Independente 1 Independente 1 Independente 1 Independente
? Elementar ? Elementar ? Elementar ? Elementar ? Elementar

- Competigdes desportivas de Voleibol entre os anos de 1991 e 1999;

- Organizagéo de Formagdes, Coldquios Universitarios e Eventos;

- Dirigente associativo entre 2001-2004;

- Membro de Assembleia de Representantes e de Associages Culturais;

- Bons conhecimentos de ambiente Windows e Apple/Macintosh;

- Bons conhecimentos em Photoshop, lllustrator, Indesign, Flash, Premier Pro, Sony Vegas
Profissional, Imovie, Final Cut, entre outras ferramentas de edicdo de imagem, video e audio;
- Bons conhecimentos de WebDesign (Html e Css), CMS (Microweber) e E-MailMarketing
(MailShimp)

- Relativos conhecimentos de CMS (Joomla, PrestaShop, Wordpress... outros)
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- Relativos conhecimentos em: Fireworks, Dreamweaver, QuargXPress.

Aptiddes e competéncias Fotografia, Design Gréfico, Multimédia, Video e outras.
artisticas
Outras aptiddes e competéncias - Formagao; Praticas desportivas e Sociais

Carta(s) de conducéo Categoria B desde: 01-09-1997

Anexos Todos Relacionados

Pagina 4 - Curriculum Vitae de
Ana Martinho
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22/08/13 LimeSurvey - Turismo lowcost

Hostel

Neste conjunto de perguntas procuramos obter uma caracterizagcéo dos turistas hospedados nos Hostel de Lisboa
bem como a perspetiva destes sobre os seus hdspedes.

Em termos de género, qual o género que se hospeda maioritariamente no Hostel? *

Responda a esta pergunta apenas se as seguintes condic6es sao verdadeiras:
Aresposta for 'Funcionario' na pergunta '1 [1_1]' (Estamos perante um funcionario de um Hostel ou um turista
hospedado num Hostel?)

Por favor, selecione apenas uma das seguintes opgdes:

) Feminino
D Masculino

Em que grupo etario se enquadra a maioria dos turistas hospedados? *

Responda a esta pergunta apenas se as seguintes condigoes sao verdadeiras:
Aresposta for 'Funcionario' na pergunta '1 [1_1] (Estamos perante um funcionario de um Hostel ou um turista
hospedado num Hostel?)

Por favor, selecione apenas uma das seguintes opgdes:

() 18 aos 25 anos
() 26 aos 35 anos
D 36 aos 45 anos

D mais de 46 anos

De que zona do mundo sdao maioritariamente originarios o hospedes do Hostel?
E S

Responda a esta pergunta apenas se as seguintes condigoes sao verdadeiras:
Aresposta for 'Funcionario' na pergunta '1 [1_1] (Estamos perante um funcionario de um Hostel ou um turista
hospedado num Hostel?)

Por favor, selecione apenas uma das seguintes opgdes:

Unido Europeia
Europa Ocidental
Europa de leste
América latina
América do norte
Asia

Africa

PALOP

ONONONORORORORS.

. o . . P&g. n° 10
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22/08/13 LimeSurvey - Turismo lowcost

Em média, quantas noites permanecem por estadia os héspedes do Hostel? *

Responda a esta pergunta apenas se as seguintes condic6es sao verdadeiras:
Aresposta for 'Funcionario' na pergunta '1 [1_1]' (Estamos perante um funcionario de um Hostel ou um turista
hospedado num Hostel?)

Por favor, selecione apenas uma das seguintes opgbes:

) 1 noite
D 2 noites
D 3 noites

() 4 ou mais noites

Quais os principais motivos alegados pelos turistas para efetuarem a visita? *

Responda a esta pergunta apenas se as seguintes condic6es sao verdadeiras:
Aresposta for 'Funcionario' na pergunta '1 [1_1]' (Estamos perante um funcionario de um Hostel ou um turista
hospedado num Hostel?)

Por favor, selecione todas as que se aplicam:

Cultura (musica/danga/artesanato)
Desporto

Museus

Monumentos

Oferta noturna

Descanso

Ooo0o0oddd

Gastronomia

Qual o grau de adesao demonstrado pelos turistas a novas propostas ou a novos servigos turisticos?
(Considerando 1 como um grau baixo e 5 como um grau alto) *

Responda a esta pergunta apenas se as seguintes condi¢ées sao verdadeiras:
Aresposta for 'Funcionario' na pergunta '1 [1_1]' (Estamos perante um funcionéario de um Hostel ou um turista
hospedado num Hostel?)

Por favor, selecione uma resposta apropriada para cada item:

1 2 3 4 5
Grau de ades&o a novas propostas () @ O O O

Pag. n° 11
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22/08/13 LimeSurvey - Turismo lowcost

Turista

Neste grupo de questdes procura-se caraterizar o turista que seleciona os Hostels como lugar de estadia, a sua
predisposigao para conhecer locais classificados assim como a sua vontade para aceder a novos servigos.

Qual o seu pais de origem? *

Responda a esta pergunta apenas se as seguintes condic6es sao verdadeiras:
Aresposta for Turista' na pergunta "1 [1_1] (Estamos perante um funcionario de um Hostel ou um turista
hospedado num Hostel?)

Por favor, selecione apenas uma das seguintes opgdes:

Africa do Sul
Alemanha
Angola
Argentina
Arménia
Austrélia
Austria
Bélgica
Bielorrussia
10Bolivia
Boésnia e Herzegovina
Brasil
Bulgaria
Canada
Chile

China

Chipre
Colémbia
Coreia do Sul
Croacia
Cuba
Dinamarca
Eslovaquia
Eslovénia
Espanha
Estados Unidos da América
Estonia

Finlandia

ONONONOROROHONONONONORONONONONORONONONONONORNORNORNONORONONS.

Franca

Pag. n° 12

localhost/index.php?r=admin/printablesurvey/sa/index/surveyid/741888 4/9



22/08/13

ONONONORORORONONONONORONONONONONONONONONCHORORNORORORNONONONONONORORORONONONONS!

Geodrgia
Grécia
Holanda
Honduras
Hong Kong
Hungria
india

Ilanda
Isléandia
Israel

Iltalia

Japao
Jordania
Letonia
Listenstaine
Lituania
Luxemburgo
Macau
Macedonia
Malta
Marrocos
México
Mogambique
Moldavia
Modnaco
Montenegro
Noruega
Nova Zelandia
Paraguai
Peru
Pol6nia
Portugal
Reino Unido
Republica Checa
Roménia
Russia
Sénia
Singapura

Suécia

localhost/index.php?r=admin/printablesurvey/sa/index/surveyid/741888

LimeSurvey - Turismo lowcost

Pag. n° 13

5/9



22/08/13 LimeSurvey - Turismo lowcost
Suica

Taiwan

Turquia

Ucrania

Uruguai

Venezuela

ONONONORORORG

QOutro

Qual o seu género? *

Responda a esta pergunta apenas se as seguintes condigées sao verdadeiras:
Aresposta for Turista' na pergunta "1 [1_1]' (Estamos perante um funcionario de um Hostel ou um turista
hospedado num Hostel?)

Por favor, selecione apenas uma das seguintes opgées:

'D Feminino

D Masculino

Em que intervalo etario se situa a sua idade? *

Responda a esta pergunta apenas se as seguintes condi¢ées sao verdadeiras:
Aresposta for Turista' na pergunta "1 [1_1]' (Estamos perante um funcionario de um Hostel ou um turista
hospedado num Hostel?)

Por favor, selecione apenas uma das seguintes opgdes:
18 aos 25 anos

26 aos 35 anos

36 aos 45 anos

COCOO0

mais de 46 anos

Quantas noites pretende ficar hospedado no Hostel? *

Responda a esta pergunta apenas se as seguintes condi¢ées sao verdadeiras:
Aresposta for Turista' na pergunta "1 [1_1]' (Estamos perante um funcionario de um Hostel ou um turista
hospedado num Hostel?)

Por favor, selecione apenas uma das seguintes opgbes:

) 1 noite
) 2 noites
() 3 noites

() 4 ou mais noites

Pag. n° 14
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Viaja em grupo ou sozinho? *

Responda a esta pergunta apenas se as seguintes condic6es sao verdadeiras:
Aresposta for Turista' na pergunta "1 [1_1]' (Estamos perante um funcionario de um Hostel ou um turista
hospedado num Hostel?)

Por favor, selecione apenas uma das seguintes opgées:

O Grupo
(O Sozinho

Dos seguintes itens, qual o grau de importancia que cada um tem para si? (Considerando 1 como um grau
baixo e 5 como um grau alto) *

Responda a esta pergunta apenas se as seguintes condigoes sao verdadeiras:
Aresposta for Turista' na pergunta "1 [1_1] (Estamos perante um funcionario de um Hostel ou um turista
hospedado num Hostel?)

Por favor, selecione uma resposta apropriada para cada item:

1 2 3 4 5
Preco O O O o O
Conforto O O O O O
Acessibilidade {7} O O o O
Tempo O O O o O
Oferta turistica () @ O O O

Que importancia atribui aos seguintes critérios como fatores escolha de Lisboa
como local para visitar? (Considerando 1 como um grau de importancia baixa e
5 como um grau de importancia alto) *

Responda a esta pergunta apenas se as seguintes condic6es sado verdadeiras:
Aresposta for Turista' na pergunta "1 [1_1]' (Estamos perante um funcionario de um Hostel ou um turista
hospedado num Hostel?)

Por favor, selecione uma resposta apropriada para cada item:

1 2 3 4 5
Cultura (musica/danca/artesanato) () ) O O O
Desporto O O O O O
Museus O O O O O
Monumentos O O O O O
Oferta noturna O O O O @
Descanso O O O O O
Gastronomia O O O O O

Pag. n° 15
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Qual o grau importancia que atribui ao patriménio classificado pela UNESCO
como patrimonio da humanidade? (Considerando 1 como um grau de
importancia baixa e 5 como um grau de importancia alto) *

Responda a esta pergunta apenas se as seguintes condi¢ées sao verdadeiras:
Aresposta for Turista' na pergunta '1 [1_1]' (Estamos perante um funcionario de um Hostel ou um turista
hospedado num Hostel?)

Por favor, selecione uma resposta apropriada para cada item:

1 2 3 4 5
Grau de importancia do patriménio classificado pela UNESCO () O O O O

Seria interessante um servigo turistico que permitisse no periodo de um dia, a um baixo custo, conhecer 2 a
3 locais classificados pela UNESCO mantendo a sua estadia num Hostel de Lisboa? (Considerando 1 como

muito pouco interessante e 5 como muito interessante) *

Responda a esta pergunta apenas se as seguintes condic6es sao verdadeiras:
Aresposta for Turista' na pergunta "1 [1_1]' (Estamos perante um funcionario de um Hostel ou um turista
hospedado num Hostel?)

Por favor, selecione uma resposta apropriada para cada item:

1 2 3 4 5
Grau de interesse do senvico turistico proposto ) ) ) @) )

Classifique os seguintes itens, considerando quais os que complementam da melhor forma o servigo acima
citado. (Considerando 1 como muito pouco complementar e 5 como muito complementar) *

Responda a esta pergunta apenas se as seguintes condic6es sao verdadeiras:
Aresposta for Turista' na pergunta "1 [1_1]' (Estamos perante um funcionario de um Hostel ou um turista
hospedado num Hostel?)

Por favor, selecione uma resposta apropriada para cada item:

1
Visita live )
Visita guiada ()
Artesanato ()
Gastronomia )

o000 "
0000 “
0000 "
0000 «

Tendo em consideragao este tipo de servigo, qual o intervalo de prego que consideraria como adequado? *

Responda a esta pergunta apenas se as seguintes condic6es sao verdadeiras:
Aresposta for Turista' na pergunta "1 [1_1] (Estamos perante um funcionario de um Hostel ou um turista
hospedado num Hostel?)

Por favor, selecione apenas uma das seguintes opgdes:

(O Ate 25€

(O De 26€ a 50€
(O De 51€ a 75€
(0 Mais de 76€

Pag. n° 16
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Hostels

Resultados das entrevistas

Cidade: Lisboa
NUmero de Hostels abordados: 15
Inquéritos elaborados a 24 de Agosto de 2013

Pergunta 1

Género

Masculino 6

Feminino 8

B Masculino

B Feminino

Pergunta 2

Idade

18 aos 25 anos

26 aos 35 anos
36 aos 45 anos
Mais de 46 anos

O B N

0%

I 18 AOS 25 ANOS 26 AOS 35 ANOS 36 AOS 45 ANOS MAIS DE 46 ANOS
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Pergunta 3

Origem
Unido Europeia
Europa Ocidental
Europa de leste

América latina
América do
norte

Asia/Oceéania
Africa
PALOP

= O Kk Y

O O N b

Pergunta 4

1 noite

2 noites

3 noites

4 noites ou mais

Numero de noites

0
4
11
0

Origem

Numero de Noites

0% 0%
1 NOITE 2 NOITES 3 NOITES 4 NOITES OU
MAIS
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Pergunta 5

Cultura 14
Desporto 1
Museus 14
Monumentos 14
Oferta Noturna 8
Descanso 8
gastronomia 5
Pergunta 6

Grau 1 0
Grau 2 1
Grau 3 3
Grau 4 7
Grau 5 4

Motivos para a visita

Grau de adesao a novas
propostas

m-l

GRAU 1 GRAU 2 GRAU 3 GRAU 4

GRAU 5
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Cidade: Lisboa

Turistas

Resultados das entrevistas

NUmero de turistas entrevistados: 85

Inquéritos elaborados a 24 de Agosto de 2013

Pergunta 1 4
Origem
Origem
- . 56%
Uniao Europeia 48
Europa Ocidental 2
Europa de leste 0
América latina 6
- " o 19%
Amerlca donorte 12 2% 0% g% 14% 1% 0
Asia/Oceénia 16
Africa 1 & é\v\’ FASINE o<z'~<° @\v & &
L & & ¥

PALOP 0 < S L F P WN°

S & v 2

e S
Pais de origem

Alemanha 10 Suécia 1
Austria 2 Suica 2
Bélgica 1 Canada 8
Dinamarca 3 Estados Unidos da América 4
Espanha 4 Africa do Sul 1
Franca 6  Australia 4
Grécia 1  Coreiado Sul 5
Holanda 7 Japao 1
Hungria 1 Nova Zelandia 3
Irlanda 1 Argentina 1
Italia 4  Brasil 2
Noruega 2  Meéxico 3
Reino Unido 5  Outro 3
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Pergunta 2

Masculino 51
Feminino 34
Pergunta 3

18 aos 25 anos 43
26 aos 35 anos 35
36 aos 45 anos 5
mais de 46 anos 2
Pergunta 4

Basico 1
Secundario
Universitario 77

Género

® Masculino
B Feminino
Idade
=% =
S—
18 AOS 25 26 AOS 35 36 AOS 45 MAIS DE 46
t ANOS ANOS ANOS ANOS J
Vé ’ [
Nivel Académico
M Basico

M Secundario

B Universitario
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Pergunta 5

Numero de noites

1 noite 1 _— S
2 noites 21
3 noites 39

4 ou mais noites 24

1%

1 NOITE 2 NOITES 3 NOITES 4 OU MAIS
NOITE

Pergunta 6
Viagem Sozinho/Grupo

Sozinho 36

H Sozinho

Grupo 49

B Grupo
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Pergunta 7

Grau de importancia Preco Conforto  Acessibilidade Tempo  Oferta turistica
Grau 1 1 0 0 0 2
Grau 2 0 3 4 5 3
Grau 3 10 31 43 54 8
Grau 4 61 46 33 24 37
Grau 5 13 5 5 2 35

Fatores relevantes na viagem

CONFORTO ACESSIBILIDADE TEMPO

mgraul wmgrau2 wgrau3 grau4 mgraub
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Pergunta 8

Grau de Oferta

importancia Cultura Desporto Museus Monumentos noturna Descanso Gastronomia
Grau 1 0 55 3 1 3 1 0
Grau 2 0 16 7 5 17 21 5
Grau 3 14 10 14 11 40 41 22
Grau 4 58 2 46 37 17 17 41
Grau 5 13 2 15 31 8 5 17

Cidade de Lisboa como destino

RA DESPORTO MUSEUS  MONUMENTOS  OFERTA DESCANSO

NOTURNA
Wgraul ®Wgrau2 “grau3 grau4 Mgrau5
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Pergunta 9

Importancia do patrimdnio
classificado pela UNESCO

Importancia do patrimdnio
classificado pela UNESCO
Grau de importancia

Grau 1 2
Grau 2
Grau 3 9
Grau 4 37
Grau 5 35
GRAU 1 GRAU 2 GRAU 3 GRAU 4 GRAU 5
Pergunta 10

Interesse pelo servico
turistico proposto

Interesse pelo servigo
turistico proposto

Grau de importancia

Grau 1
Grau 2
Grau 3 18
Grau 4 48
Grau 5 14

GRAU 1 GRAU 2 GRAU 3 GRAU 4 GRAU 5
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Pergunta 11

Grau de importancia Visita livre  Visita guiada  Artesanato  Gastronomia
Grau 1 4 4 10 3
Grau 2 12 7 2 0
Grau 3 50 33 33 6
Grau 4 16 33 36 48
Grau 5 3 8 4 28

r

Complementos do servico

VISITA LIVRE VISITA GUIADA ARTESANATO GASTRONOMIA

Wmgraul Wgrau2 wgrau3  grau4 Mmgrau5

Pergunta 12 F
Intervalo de prec¢o adequado

Até 25€ 15
De 26€ a 50€ 62
De 51€ a 75€ 8
Mais de 76€ 0
0%
ATE 25€ DE 26€ A 50€ DE 51€ A 75€ MAIS DE 76€
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Orgcamento de Marketing

Fenirags Towva
Periodo
Budget (2016) - - - -
Janeiro Fevereiro Margo Abril Maio Junho Julho Agosto Setembro Qutubro Novembro Dezembro
Atividade Descricao Custo 0lal5 | 16a31 | Olal5 | 16a30 | 01al5 | 16a31 | 0lal5 | 16a30 | Olal5 | 16a31 | 0lal5 | 16a30 | 0lal5 | 16a31 | Olal5 | 16a31 | 0lal5 | 16a30 | 0lal5 | 16a31 | 0lal5 | 16a30 | Olal5 | 16a31
Flyers 142,02 €
Materiais para
Cartazes publicitagao, 79,23 €
Standups comunicacao e 243,00 €
informacgéo dos
. | servicos prestados
Cartazes/Mupi 2418,20 €
Vouchers
Vouchers promocionais a 26,29 €
entregar nos !
parceiros
Voucher com oferta
Parcerias com | de 5% de desconto
operadores caso o cliente seja 142371 €
hoteleiros conquistado através
de um parceiro
AccBes Desconto de 5%
coes (Combate & 854,22 €
promocionais .
sazonalidade)
Campanhas
institucionais e de
promogao de marca
Publicidade visando a 6 100,00 €
credibilizacdo e
reconhecimento
publico do projeto
Total 11 286,67 €
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Mr. Friend - Agéncia de Viagens e dracius

www.racius.com/relatorio-financeiro-resumido/mr-friend-agencia-de-viagens-e-turismo-

Rating Racius - Indicadores da Empresa

Resultados Liquidos 0/10
Estrutura/ e —— 7/10
Endividamento
Funcionamento 5/10
Liquidez —— 7/10
Rating Racius
O Rating é calculado pelo Racius Rendibilidade _ 2/10
com base em varios indicadores, Econdmica
obtendo um resultado numa
escala entre 5A (positivo) e F
(RN Rentabilidade Financeira 5/10
Maturidade 10/10
Analise Resumida - Receitas / Despesas / Lucros ou Prejuizos / Mercados
600,000 M Receitas
[ Despesas
400,000
M Pessoal
8 200,000 Lucros ou
2 ; Prejuizos
0
-200,000
2013 2012 2011
2013 2012 2011
Receitas - Volume de Facturacao € 270.504,46 € 420.431,65 €577.691,73
Despesas - Custos e Perdas € 224.694,75 € 255.457,19 € 415.708,81
Pessoal - Remuneracées e Outros Gastos € 64.127,03 € 94.054,01 € 95.377,50
Lucros ou Prejuizos - Resultado Liquido do Exercicio €-44.788,11 €11.109,61 € 15.037,03
Receitas 2013 - Mercado Nacional / Internacional Despesas 2013 - Mercado Nacional / Internacional
Nota importante: A presente informagéo é para seu uso exclusivo e ndo pode segﬁgﬁuz'ﬁop 2nada ou redistribuida, total ou parcialmente, sem Pagina 1 de 4
5 I i autorizacao expressa do Racius que, por usa vez, ndo garante a correccao absdlut &l é responsavel, nos limites da lei aplicavel, pela

sua utilizag&o para uma finalidade especifica. Gerada em 2015-04-03 as 03:02


https://www.racius.com/relatorio-financeiro-resumido/mr-friend-agencia-de-viagens-e-turismo-unipessoal-lda/

Mr. Friend - Agéncia de Viagens e dracius

www.racius.com/relatorio-financeiro-resumido/mr-friend-agencia-de-viagens-e-turismo-

B Mercado Nacional [l Mercado Internacional B Mercado Nacional

Receitas / Volume de Faturacao - Vendas e Prestacao de Servicos

300,000

M Portugal
I Europa
225,000 P
M Resto do
3 Mundo
5 150,000
w
75,000
0
2013 2012 2011
2013 2012 2011
Interno - - -
Comunitario - - -
Vendas
Extra-Comunitério - - -
Total €0,00 €0,00 €0,00
Interno € 85.705,40 € 154.460,41 € 282.598,89
Prestacdo de Comunitario € 23.734,84 €21.077,90 € 50.307,67
Servicos Extra-Comunitario € 161.064,22 € 220.090,26 € 235.866,31
Total € 270.504,46 € 395.628,57 € 568.772,87
Outros Rendimentos e Ganhos - € 24.803,08 € 8.918,86
Total € 270.504,46 € 420.431,65 € 577.691,73
Nota importante: A presente informacéo é para seu uso exclusivo e nao pode segﬁgﬁuz'ﬁop ?)nada ou redistribuida, total ou parcialmente, sem Pagina 2 de 4
5 I I autorizacao expressa do Racius que, por usa vez, ndo garante a correccao absdlut &l é responsavel, nos limites da lei aplicavel, pela

sua utilizagdo para uma finalidade especifica. Gerada em 2015-04-03 as 03:02
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Mr. Friend - Agéncia de Viagens e dracius

www.racius.com/relatorio-financeiro-resumido/mr-friend-agencia-de-viagens-e-turismo-

Despesas / Custos - Compras Bens e Servicos

240,000 M Portugal
M Europa
180,000
I Resto do
9 Mundo
S 120,000
w
60,000
0
2013 2012 2011
2013 2012 2011
Interno - - -
Comunitario - - -
Compras de Bens
Extra-Comunitario - - -
Total € 0,00 € 0,00 € 0,00
Interno €198.176,87 €112.188,24 € 212.000,82
Comunitario - € 129.705,88 € 174.494,21
Compra de Servicos
Extra-Comunitario - - -
Total € 198.176,87 € 241.894,12 € 386.495,03
Outros Gastos e Perdas €26.517,88 € 13.563,07 €29.213,78
Total € 224.694,75 € 255.457,19 € 415.708,81
Lucros ou Prejuizos - Resultados Obtidos
22,300 M 2013
0 M 2012
M 2011
8
5 -22,300
w
-44,600
-66,900
Operacionais Antes de impostos Liquidos
2013 2012 2011
Resultado Liquido do Exercicio €-44.788,11 €11.109,61 € 15.037,03
Resultados Operacionais € -35.812,47 €22.270,84 € 15.037,03
Resultados Antes de Imposto €-44.788,11 €11.109,61 € 15.037,03
Nota importante: A presente informacéo é para seu uso exclusivo e nao pode segﬁgﬁuzﬁopgﬁsda ou redistribuida, total ou parcialmente, sem Pagina 3 de 4
I I autorizacao expressa do Racius que, por usa vez, ndo garante a correccao absdlut &l osMIEMm é responsavel, nos limites da lei aplicavel, pela
[ Gerada em 2015-04-03 as 03:02

sua utilizagéo para uma finalidade especifica.


https://www.racius.com/relatorio-financeiro-resumido/mr-friend-agencia-de-viagens-e-turismo-unipessoal-lda/

Mr. Friend - Agéncia de Viagens e dracius
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Volume de Importacoes e Exportacoes
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2013 2012 2011
2013 2012 2011
Importacdes € 0,00 € 129.705,88 € 174.494,21
Exportacoes € 184.799,06 € 241.168,16 € 286.173,98
Colaboradores
2013 2012 2011
N¢ de Colaboradores 5 5 5
N2 Horas Trabalhadas 7.040 7.040 7.040
N¢ Dias Trabalhados por Colaborador 176 176 176
Remuneracdes € 39.569,82 € 73.711,71 € 72.646,38
Outros Gastos com Pessoal € 24,557,221 € 20.342,30 €22.731,12
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