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RESUMO

O turismo em Portugal tem registado um significativo aumento da procura e a
emergéncia de novas tendéncias. Nos ultimos anos surgiu um novo tipo de procura
relacionada com a forma de consumir o turismo cultural que levou ao aparecimento do
turismo criativo, o qual tem vindo a ser reconhecido por diversos organismos,
destacando-se a UNESCO que criou a Rede de Cidades Criativas, como estratégia de
promocdo e valorizacdo cultural. No entanto, regista-se que ndo é disponibilizada

informacao turistica agregada sobre este novo produto.

Da necessidade de colmatar essa lacuna no mercado, surge a oportunidade para a
criagdo de um projeto empreendedor que consiste na criagdo e gestdo de um website que
agrega e disponibiliza a informacdo sobre a oferta nacional das diferentes atividades de
turismo criativo, organizada em sete areas: artesanato e arte popular, design, cinema,

gastronomia, artes e media, literatura e musica.

O plano de negdcios permite validar a viabilidade do neg6cio, tendo em consideracéo o0s
potenciais clientes, a concorréncia e 0S recursos necessarios para a operacdo. O
potencial de mercado foi estudado através de questionarios dirigidos aos potenciais
utilizadores (turistas) e aos potenciais parceiros (empresas com oferta na éarea). A
viabilidade econémico-financeira do negécio é demonstrada pelos resultados do Valor
Atual Liquido (VAL) que é de 201.341€, a Taxa Interna de Rentabilidade (TIR) é de

67,25% e 0 prazo de retorno do investimento ocorre no quinto ano.

Palavras-chave: Turismo, Turismo Cultural, Turismo Criativo, Cidades Criativas,

Plano de Negdcios, e-marketing, e-business.



ABSTRACT

Tourism in Portugal has registered a significant increase in demand and the emergency
of new trends. In the last few years a new way of demand, related to the way of
consuming cultural tourism, has emerged, which led to the creation of creative tourism.
Creative tourism, which has been getting recognition from various organizations, of
which UNESCO is of note, that has created the Creative Cities Network as a strategy
for cultural promotion and valorisation. However, it’s been noted that aggregated

information about this product is not made available for tourists.

From the need to address that gap in the market, a new opportunity for an
entrepreneurial project comes along. This project consists on the creation and
management of a website that gathers and provides information regarding the offer of
the different creative tourism activities in Portugal, organized in seven areas: crafting

and folklore, design, cinema, gastronomy, media art, literature, and music.

The business plan allows validation of the viability of the business, taking into account
the potential clients, the competition and the needed resources. The potential market was
studied based on quantitative data, obtained from a survey to potential users (tourists)
and potential partners (companies with offer in the area). The economic-financial
viability of the business is demonstrated by the results of the Net Present Value (NPV)
which is of 201.341€, the intern profit rate of 67.25% and the investment’s return at the
fifth year.

Keywords:
Tourism, Cultural Tourism, Creative Tourism, Creative Cities, Business Plan, e-

marketing, e-business.
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CAPITULO I - Enquadramento do projeto

A presente dissertacdo de mestrado resulta do interesse em criar uma base de dados
agregadora da oferta de turismo criativo, de &mbito nacional. A ideia surgiu ap6s uma
pesquisa sobre o Turismo Criativo, durante a qual se constatou que a informacgéo se
encontra muito dispersa e rapidamente emergiu a motivagéo para criar uma forma de
suprimir essa dificuldade. Pretende-se assim entender a forma como poderd ser
promovido este género de produto turistico e se € possivel a viabilizacdo econdmica de
uma empresa com esse objetivo. Como tal, o foco desta investigacdo é assumidamente

estudar o turismo criativo a nivel do territorio nacional, inovando na dimensao da oferta.

Consideramos que podera fazer sentido a criagdo de uma nova empresa baseada na
oferta de um género turistico ainda recente e em desenvolvimento, tendo o presente
estudo o objetivo de analisar qual a viabilidade econdmico-financeira da criacdo dessa
empresa cuja principal oferta sera um website agregador da oferta do turismo criativo
em Portugal, enquadrando-se na designacao de plataforma. O projeto explorara a marca
“Criativo Portugal”, cujo nome surge do género turistico e da area geografica que

pretende promover.

As citacdes e a referenciacdo bibliografica utilizadas seguiram as normas “Harvard” e

todas as citagOes de origem estrangeira foram traduzidas de forma livre.

1.1. Objetivos do estudo

A pergunta de partida para este trabalho foi: “Pode uma empresa gestora de uma

plataforma de informagé&o sobre turismo criativo ser viavel em Portugal?”

O objetivo geral deste trabalho consiste em estudar a viabilidade em termos de mercado

e econdmico-financeira do projeto de criacdo da empresa.
Os objetivos especificos deste trabalho de projeto s&o:

e Identificar quais as principais razbes que levam os turistas a procurar locais de
turismo criativo em Portugal.

o Caracterizar o perfil do cliente/consumidor de turismo criativo.

11



e Avaliar se os turistas que visitam Portugal consultariam uma plataforma com
informacao sobre turismo criativo.

e Determinar se existem produtores de servicos de turismo criativo interessados em
participar/integrar uma plataforma de divulgacdo de conteldos e quanto estariam
dispostos a despender para obter este género de servico.

e Avaliar o potencial de mercado, as necessidades de investimento e de

financiamento, e a sustentabilidade econémica e financeira do projeto.
1.2. Estrutura do trabalho

A dissertacao encontra-se estruturada em cinco capitulos.

O primeiro capitulo integra o enquadramento do projeto e sdo apresentados 0s

seus objetivos e a forma como se encontra estruturado o trabalho.
No segundo capitulo apresenta-se a revisdo da literatura referente aos seguintes temas:

e Do turismo ao turismo criativo - Evolu¢do do turismo criativo em todo o mundo e
em particular em Portugal, de que forma esta organizada a oferta das cidades e quais
as categorias de turismo criativo.

e As novas tecnologias de informacdo e comunicagdo e o turismo criativo — E-
turismo e e-business no turismo criativo, validacdo da importancia das tecnologias da
informacdo e da comunicacéo (TIC) neste género turistico.

e Plano de negocios - as componentes de plano de negocios e a verificagdo da

viabilidade econémico-financeira de um negdcio.

No terceiro capitulo apresenta-se a metodologia de investigacdo a aplicar na realizacéo
do estudo de mercado, a caracterizacdo da populacdo e da amostra, 0 método de recolha

e analise de dados, e a estrutura dos inquéritos por questionario.

O quarto capitulo trata da metodologia de elaboracdo do plano de negdcios e sera

composto por seis subcapitulos:

e Modelo de Negocio — construcdo da tela do modelo de negocios de acordo com
Osterwalder (2012).
e Analise de Mercado — E realizada a analise a0 mercado com énfase quer nos

clientes quer nos concorrentes. E tido por base o resultado do inquérito por
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questionario a produtores de turismo criativo, assim como o0s resultados de um
inquérito por questionario direcionado a potenciais clientes.

e Plano de Marketing — S8o definidas a estratégia de marketing e as politicas do
marketing-mix.

e Plano de Recursos Humanos — E realizada uma previsdo das necessidades de
pessoal e é apresentada a equipa, bem como as suas qualificagdes/formacao.

e Plano de Operacdes — S&o definidos os procedimentos para a operacionalidade do
negocio.

e Plano Financeiro — E utilizado o modelo financeiro do Programa FINICIA do
Instituto de Apoio as Pequenas e Médias Empresas e a Inovacdo (IAPMEI), sendo

analisada a viabilidade econdmica e financeira do projeto.

No quinto capitulo s&o apresentadas as reflexdes finais sobre importancia de desenvolver e
empreender na area do turismo criativo em Portugal e é validada a pergunta de partida - ou
seja, se existe mercado e sustentabilidade econdémico-financeira para o projeto. Por outro
lado, sdo também apresentadas as limitacbes a investigacdo e as propostas para

investigacéo futura.

Da estrutura desta dissertacdo fazem ainda parte a bibliografia, os anexos e 0s

apéndices.

Introdugdo

Turismo
Criativo

Plano de Modelo de Analise do Plano de lanolde Plano de Plano

negacios negocio Mercado Marketing SSET:J;ZSS Operagdes Financeiro

limitagGes

Figura 1- Estrutura do trabalho.

Fonte: Elaboragéo prépria
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CAPITULO II - Revisio da Literatura

Neste capitulo serdo revistos 0s conceitos e as diferencas entre o turismo cultural e o
turismo criativo, destacando-se as cidades criativas e a ligacao entre as tecnologias de
informag&o e comunicacéo e o turismo criativo. Seguir-se-4 uma revisdo da literatura
sobre empreendedorismo, versando ainda sobre o conceito de modelo de negécio e a
tela do modelo criado por Osterwalder, bem como sobre os conceitos de e-turismo, e-
commerce e e-business. Os conceitos de e-business e 0s negdcios baseados em
plataformas eletronicas serdo estudados procurando investigar como se podem aplicar

ao turismo criativo.

2.1. Do Turismo ao Turismo Criativo

2. 1.1 Arelevancia econdmica do Turismo em Portugal

O termo turismo € descrito pela Organizacdo Mundial de Turismo (OMT) como:
“atividades de pessoas que visitem e permanecam em locais, fora da sua residéncia
habitual ndo mais do que um ano consecutivo, por motivos de lazer, negdcios ou outros”
(UNWTO, 1995, p. 8). O turismo transformou-se numa das maiores inddstrias a nivel
mundial, tendo sido reconhecido o seu potencial econdmico no pés-guerra (segunda
guerra mundial), primeiro por empresarios e posteriormente pelos governos (Murohy,
2013). O turismo é, cada vez mais, encarado como fator estratégico de desenvolvimento
local, regional e como contribuindo para a coesdo social. Em 2014, o turismo gerou a
nivel mundial 1.170 mil milhdes de euros de receitas. Em Portugal, no ano de 2015 as
receitas do turismo, geraram 11.362 mil milhdes de euros (€) (Banco de Portugal, 2016).

Em 2014 o turismo foi responsavel por 5,8% do PIB portugués e por 7,2% do emprego
direto nacional, muito acima da média a nivel mundial que é de 2,9% e de 3,4%
respetivamente (WTTC, 2014).

Como tal, o projeto “Criativo Portugal” insere-se numa area de especial relevancia

econdmica e social no que respeita a oferta turistica nacional.
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2.1.2. Turismo cultural como produto turistico

O produto turistico € definido como toda a experiéncia da viagem no seu conjunto,
desde que o turista sai do seu domicilio até ao seu regresso (Silva, 1995). No Plano
Estratégico Nacional do Turismo (PENT) foram definidos dez produtos turisticos
estratégicos a nivel nacional, entre os quais o turismo cultural (Turismo de Portugal,
2007).

A oferta turistica devera ser diferenciadora, potenciando a historia, o patriménio e a
cultura de cada regido ou cidade, com o objetivo de enriquecer a experiéncia do turista
(Turismo de Portugal, 2011). Como tal, devera conduzir a experiéncias marcantes e
genuinas com base, entre outras: na autenticidade histdrica e cultural e na diversidade;

na escolha e personalizagdo da oferta.

O turismo cultural é definido como “todo o movimento de pessoas que satisfazem a sua
necessidade humana da diversidade, com tendéncia a elevar o nivel cultural do
individuo e proporcionam um novo conhecimento, experiéncia ¢ encontros”, de acordo

com a Organizagdo Mundial de Turismo (citada por Richards, 2007, p. 4).

No passado, o turismo cultural tinha por base sobretudo o patriménio cultural,
nomeadamente 0s museus e monumentos que podem ser visitados por um grande
nimero de pessoas. No entanto, muitos desses locais ao seguirem estratégias
semelhantes, acabam por se tornar muito similares na sua aparéncia, devido a
“reproducdo em série” (Richards, 2006). Estratégias como 0s megaeventos (por
exemplo, Expo Mundial), a tematizacdo (por exemplo, Seoul Design City), a
classificacdo do patrimonio (por exemplo, Cidades Patrim6nio Mundial), sdo
reconhecidas em qualquer parte do mundo, assim como 0s meios para consumir 0s
mesmos - as visitas guiadas, 0s autocarros turisticos, os cartdes das cidades, pelo que 0s

turistas comegam a desvalorizar a experiéncia no destino visitado (Russo, 2002).

Como tal, a experiéncia da visita a catedrais e museus ou galerias de arte com centenas
de pessoas é de evitar (Richards, 2007). Esta realidade leva a existéncia de uma grande
rivalidade entre cidades e regides (Turok, 2009). A questdo chave é: como ganhar

vantagem competitiva (Richards, 2013).
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Ao longo dos dltimos anos a cultura e o turismo tém sido tratados como areas
independentes, o que tem implicagbes ao nivel da sustentabilidade do turismo cultural.
Este desacordo pde em causa a sustentabilidade dos recursos culturais e dos produtos
turisticos, devido a falta de cooperacdo e parceria entre eles, podendo levar a reducao

dos beneficios potenciais do turismo cultural (Richards, 2009).

Nesse sentido, verificamos que uma das principais razdes da procura de locais de
turismo criativo é a evolucdo na forma de consumo do produto turistico cultural,
permitindo que o turismo criativo seja uma vantagem competitiva para os territorios e

destinos de visita.

2.1.3. Diferencas entre turismo cultural e turismo criativo

O Turismo Criativo foi definido pela primeira vez (Richards, 2000, p. 23) como:

“Turismo que oferece aos visitantes a oportunidade de desenvolver o seu potencial
criativo através da participacdo ativa em cursos e experiéncias de aprendizagem que sao

caracteristicas do destino de férias onde sdo realizadas”.

De acordo com Richards (2006), a contextualizacdo temporal do turismo criativo é
diferente da do turismo cultural. Uma vez que o turismo criativo assenta no passado e no
presente, esta condicdo permitira a este género turistico direcionar a sua oferta para uma
cultura de massas, devido a sua forma de consumo, nas experiéncias e na transformacédo

na cocriacéo.

Se, por um lado, o turismo cultural tem uma base inflexivel devido ao patrimdnio
edificado e a sua base cultural, por outro, o turismo criativo depende do capital humano
e da sua criatividade face a sua base cultural e tradicional, sendo renovavel e assente na
sustentabilidade dos recursos. Desta forma, a criatividade permite a inovagdo na oferta
do destino (Richards, 2007) (cf. Quadrol).
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Formas de Turismo

Foco Principal

Foco
Cultural Principal

Foco
Principal
de Consumo

Turismo Cultural

Passado, presente e
futuro

Alta cultura, cultura
popular

Produtos, processos

Turismo Criativo

Passado e presente

Alta cultura, cultura
popular e cultura de

Experiéncia e
transformacéo

massas

Quadro 1 - Turismo Cultural vs. Turismo Criativo

Fonte: Adaptado de Richards & Wilson (2006)

Na sua esséncia, todas as formas de turismo oferecem experiéncias (Richard, 2011)
porém, cada turista procura experiéncias em funcdo das suas motivaces. Muitos
preferem participar ativamente, tornando esses momentos auténticos, permitindo-les
sentir o espirito de um lugar e as especificidades das caracteristicas culturais. O turismo
criativo é, desta forma, significativamente diferente do turismo cultural (Wurzburger,
2010), permitindo o envolvimento do turista. Por exemplo, Hung (2014) descreve uma
experiéncia numa olaria em Taiwan com base na filosofia de Confucio: “Eu ouco e
esqueco. Eu vejo e lembro-me. Eu fago e compreendo” que influenciou de forma

significativa a experiéncia e a memorizacao do destino devido ao processo de cocriagao.

Desta forma é possivel aferir quais os motivos que levam ao consumo deste género de
turismo, o que permitir elaborar um plano de negdcios ajustado as caracteristicas da

procura.

2.1.4. A emergéncia do turismo criativo

A procura de alternativas aos modelos existentes de exploracdo do patrimonio tangivel
leva a necessidade de existirem recursos criativos (ETC, 2005). Esta alteracdo levou ao
aparecimento do turismo criativo (Ohridska-Olson, 2010), surgindo assim uma nova
geracdo de turismo (UNESCO, 2006), tendo-se transformado a criatividade numa
estratégia seguida pelas cidades e regies que visam potenciar, aumentar e promover o

seu potencial cultural e turistico (Den Dekker, 2012).

O turismo criativo nasce assim de uma nova forma de procura e da necessidade de uma

nova oferta do turismo cultural. O turismo criativo estd-se a tornar cada vez mais
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importante, ndo apenas porque os turistas estdo aborrecidos, mas também porque o
sector cultural e os gestores de destinos turisticos estdo a procura de novas formas de

interagir com os turistas (Richards, 2007).

O turismo, a cultura e a criatividade necessitam de trabalhar estratégias conjuntas de
desenvolvimento. Por vezes, no passado, existiram dificuldades na partilha de uma visao
estratégica entre o turismo e a cultura, numa ldgica de oferta conjunta, e justifica-se a
necessidade de criar intermediarios para conseguir estabelecer esta ligacdo. Deste modo
sera possivel estabelecer estratégias de promocdo dos destinos criativos, tendo em
consideracdo que estes produtos sdo comercializados de forma diferente, devido a
énfase na producdo e no consumo em pequena escala. A venda de experiéncias de
turismo criativo pode levar a mercantilizacdo ao invés da pretendida diferenciacédo
podendo criar uma homogeneidade na oferta das experiéncias (Richard, 2011). E
necessario que as experiéncias mantenham o seu carécter diferenciador, agrupando-se
por categorias e evitando a oferta de uma experiéncia realizavel em qualquer outro

destino.

Porém “o nivel de especializa¢do no setor turistico € no setor cultural e criativo, bem
como a informacdo que veicula, ndo deixa, no entanto, revelar com nitidez o efeito
positivo que o turismo cultural exerce sobre as atividades culturais e criativas” (Mateus,
2010, p. 98).

Existe a necessidade de desenvolvimento de contetdos distintivos e inovadores, de
conteddos tradicionais portugueses em todas as vertentes culturais, desde a literatura a
gastronomia, para que o turista viva experiéncias e momentos Unicos e de interligacdo

cultural (Turismo de Portugal, 2007).

A emergéncia do turismo criativo é um fator positivo para a viabilidade do projeto
“Criativo Portugal”, uma vez que garante a existéncia de procura e de oferta neste tipo

de mercado.
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2.1.5. Caracteristicas do turismo criativo

O turismo criativo requer que o local onde se desenvolve a atividade seja um ‘espago de
criacdo’, sendo necessario que o produtor pense e estruture cuidadosamente o seu
produto. As experiéncias criativas constituem um processo de cocriacdo, onde o
consumidor/turista assume um papel dindmico de coprodutor, desenvolvendo a sua
criatividade e permitindo a utilizacdo das suas ideias bem como as do produtor. A
criatividade no turismo recorre a utilizacdo do talento, as habilidades naturais e/ou a
tecnologia, potenciando a criacdo de produtos culturais intangiveis. Trata-se de uma
experiéncia auténtica, com a participacdo ativa do turista quer na aprendizagem das
artes e das tradi¢cdes, quer na criacdo de um vinculo com aqueles que residem no lugar e
desenvolvendo uma cultura viva (UNESCO, 2006).

Existe uma grande diversidade de areas, tais como a culinaria, a pintura, a fotografia, a
mausica, a danca, o artesanato que servem de base para o turismo criativo (Smith, 2009).
No entanto, terdo de estar ligadas sempre ao destino onde s&o realizadas (Richards,
2007).

Existem diversas formas de experiéncias e produtos que sdo oferecidos ao turista
criativo (Richards, 2009) (cf. Quadro 2):

Base da atividade Tipo de experiéncia
| Aprender Workshops, ateliés, mini cursos, oficinas |
| Provar Experiéncias, ateliés abertos |
| Observar Itinerarios, rotas e circuitos |
| Comprar Galerias e lojas |

Quadro 2 - Tipologias de Experiéncias do Turismo Criativo
Fonte: (Richards, 2009, p.3)
O projeto “Criativo Portugal” devera ter por base, as principais razdes que foram
identificadas como a causa da procura por parte dos turistas a locais e atividades de

turismo criativo.
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2.1.6. Reconhecimento institucional da relevancia deste
tipo de turismo

Os sectores cultural e criativo estdo na agenda do dia da politica cultural da Uniéo
Europeia, a designada Europa Criativa. As industrias criativas foram também
referenciadas pelas Nagdes Unidas na Conferéncia sobre Comércio e Desenvolvimento,
como sendo centrais na abordagem da crise econdmica global (UNCTAD, 2010).

A criatividade é cada vez mais reconhecida como geradora de valor, tornando-se uma
forca econdmica, cultural e social. Entre 2002 e 2011 o comércio de bens e servicos
criativos aumentou em média 8% ao ano (UNCTAD, 2013). Este fator tem estimulado o
crescimento do emprego, o desenvolvimento de regides (urbanas e rurais) mantendo as
suas caracteristicas culturais e contribui para o empreendedorismo e para a inovagdo em

geral.

A OCDE reiterou a contribuicdo das induastrias criativas ligadas a cultura como
potenciadoras do turismo. Esta ligacdo permite diversificar produtos turisticos, pela
revitalizacdo da oferta existente, pela implementacdo de novas experiéncias (superando
as limitacdes dos modelos tradicionais do turismo cultural), quer pela utilizacdo das
novas tecnologias ndo s6 nas atividades em si, como também na sua promocao levando
a criagdo do chamado “buzz” (OCDE, 2014).

A UNESCO aliou o turismo criativo as cidades, distinguindo-as por tipologias, como
sera exposto seguidamente. As cidades criativas sdo espa¢os urbanos (municipios) que

sugerem a integracdo de atividades culturais, artisticas e sociais (UNESCO, 2015).

As cidades criativas “caracterizam-Se por terem origem na criatividade, competéncia e
talento individuais e o potencial para criarem riqueza, gerando emprego e explorando a
propriedade intelectual” (INOVA/CULTDIGEST, 2008, p. 4).

Segundo vérios autores, existem formalidades e condicGes intrinsecas para que uma

cidade seja considerada criativa (cf. Quadro 3):
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3 T'de Flérida (2005) Talento, Tecnologia e Tolerancia

3 C’ de Landry (2000) Cultura, Comunicagdo e Cooperagao
Verhagen (2005) Limpa, Verde e Segura
Howkins (2004) Aprendizagem, Colaboracéo e Novidade

Strickland (2009) Justica, lgualdade e Diversidade
Kageyama (2009) Funcional, Segura, Confortavel e Festiva

Fonseca e Urani (2009) Conexdes, Cultura e Inovacoes

Lerner’s (2003) Sustentabilidade, Mobilidade e

Solidariedade

Prado (2008) Exercicio livre de cidadania, Ambientes
socialmente complexos, Areas
culturalmente dindmicas, qualidade de vida
democrética e Seguranca
Quadro 3 - Formalidades e condices intrinsecas para que uma cidade seja considerada criativa

Fonte: Adaptado de Reis (2009, p.17)

Em 2004, a UNESCO criou a Rede de Cidades Criativas que une as cidades que
trabalham conjuntamente em prol de uma missdo comum para a diversidade cultural e o
desenvolvimento urbano sustentavel. A rede potencia a comunicacdo entre cidades
criativas, para que possam partilhar conhecimentos, saber fazer, experiéncias, diretivas e
tecnologia. As cidades podem aderir ao Programa, assegurando assim a possibilidade de
desenvolver o seu potencial cultural, como um centro de exceléncia criativa, apoiando,
simultaneamente, outras cidades a cultivar a sua propria economia criativa,

especialmente as pertencentes a paises em desenvolvimento (UNESCO, 2011).

A rede Cidades Criativas da UNESCO abrange sete areas tematicas: Artesanato e Arte
Popular, Design, Cinema, Gastronomia, Literatura, Média Arte e MUsica. Os principais
objetivos sdo a promocdo internacional, assim como a partilha de experiéncias e
recursos, fomentando o desenvolvimento local com base na cultura e na criatividade
(UNESCO, 2015).

Em Maio de 2015, a Rede de Cidades Criativas da UNESCO, contava com as seguintes
cidades (UNESCO, 2015) (cf. Quadro 4):
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Literatura

Artesanato e Arte Popular

Design

Dublin (Irlanda)

Assudo (Egito)

Pequim (China)

Dunedin (Nova Zelandia)

Fabriano (Italia)

Berlim (Alemanha)

Edinburgo (Reino Unido da Gra-
Bretanha e Irlanda do Norte)

Hangzhou (China)

Bilbau (Espanha)

Granada (Espanha) Icheon (Republica da Coreia) Buenos Aires (Argentina)
Heidelberg (Alemanha) Jacmel (Haiti) Curitiba (Brasil)
lowa City (EUA) Jingdezhen (China) Dundee (Reino Unido da

Gréa-Bretanha e Irlanda do
Norte)

Cracévia (Polénia)

Kanazawa (Japdo)

Graz (Austria)

Melbourne (Australia)

Nassau (Baamas)

Helsinquia (Finlandia)

Norwich (Reino Unido da Gra-
Bretanha e Irlanda do Norte)

Paducah (EUA)

Kobe (Jap&o)

Pekalongan (Indonésia)

Montreal (Canada)

Santa Fe (EUA)

Nagoia (Japao)

Suzhou (China)

Saint-Etienne (Franca)

Seul (Republica da Coreia)

Xangai (China)

Shenzhen (China)

Turim (Italia)

Gastronomia

Musica

Artes de Media

Chengdu (China)

Bogota (Colémbia)

Dakar (Senegal)

Floriandpolis (Brasil)

Bolonha (Itélia)

Enghien-les-Bains (Franca)

Jeonju (Republica da Coreia)

Brazzaville (Congo)

Gwangju (Republica da
Coreia)

Ostersund (Suécia)

Glasgow (Reino Unido da Gra-
Bretanha e Irlanda do Norte)

Linz (Austria)

Popayan (Colémbia)

Gante (Bélgica)

Lyon (Franca)

Shunde (China)

Hamamatsu (Japdo)

Sapporo (Japdo)

Tsuruoka (Japéo)

Hanbver (Alemanha)

Tel Aviv (Israel)

Zhale (Libano)

Mannheim (Alemanha)

York (Reino Unido da Gré-
Bretanha e Irlanda do Norte)

Sevilha (Espanha)

Cinema

Bradford (Reino Unido da Gra-
Bretanha e Irlanda do Norte)

Busan (Republica da Coreia)

Galway (Irlanda)

Séfia (Bulgéria)

Sydney (Australia)

Quadro 4 - Lista de Cidades-membro da Rede de Cidades Criativas da UNESCO

Fonte: UNESCO, 2015 (Elaboracéo propria)

Portugal conta com algumas regibes/cidades que estdo a adotar os principios da

criatividade. No entanto, ainda tem uma posi¢édo muito débil face a rede urbana europeia

(Florida, 2008). No entanto, existe um conjunto de cidades e vilas que apostam nestas

estratégias de diferenciacdo, harmonizadas a sua realidade cultural e potencialidades

proprias, com base na criatividade e na inovacdo. Agueda, Borba, Guimaraes, Idanha-a-
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Nova, Lisboa, Loulé, Montemor-o-Novo, Obidos, Paredes, Portalegre, Porto, Santa

Maria da Feira, Serpa, Sines e Tondela, sdo algumas delas (cf. Quadro 5).

Por influéncia das politicas europeias, em Portugal tem-se constatado um aumento na

producdo de estudos sobre cultura e criatividade, na linha das politicas para as “cidades

criativas”, (DINAMIA, 2014).
Cidade
Agueda
Borba
Guimarées
Idanha-a-Nova
Lisboa
Loulé
Montemor-o0-Novo

Obidos

Paredes
Portalegre
Porto

Santa Maria da
Feira

Serpa
Sines

Tondela

Pagina WEB
http://www.cmagueda.pt/pru
https://arquivo.cm-borba.pt
http://www.guimaraes2012.pt/
http://cityofmusic.cm-idanhanova.pt/
http://www.cm-lisboa.pt/
http://www.loulecriativo.pt/
http://www.oespacodotempo.pt/pt

http://telmofaria.com e http://www.cm-
obidos.pt

http://www.paredesDesignmobiliario.com/pt
www.portalegre.biz

http://www.portoanddouromoments.com/

http://www.feiraviva.com

http://www.cmserpa.pt/default.asp

http://fmm.com.pt

http://www.acert.pt/)

Quadro 5- Quadro-resumo com exemplos de cidades criativas em Portugal

Fonte: Elaboracao propria
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A andlise anterior permite que as diferentes areas sejam tidas como base de
segmentacdo da oferta do projeto “Criativo Portugal”, criando sete categorias base.

Desta forma pretende-se aumentar o potencial de mercado.

2.2. As novas tecnologias de informac¢ao e comunicacao e
o turismo criativo

2.2.1. E-turismo e e-business

Atualmente, a internet € um instrumento verdadeiramente eficaz na promoc¢do de um
produto. Uma simples foto/video pode ser suficiente para conquistar os potenciais
clientes no mercado da internet (Albertini, 2010). A superagdo das barreiras geogréficas
e de tempo permite ao cliente criticar com mais rigor os produtos e servigos da empresa,
bem como facultar informacGes sobre as suas preferéncias. Muitas empresas tém, por

isso, optado por adotar modelos de e-business.

O e-business pode ser caracterizado por uma inovacao técnica na area das tecnologias
da informacdo e comunicacdo (TIC), gerando o surgimento de novos modelos de
negocio e novas formas de colaboracdo entre parceiros (Turban, 2004) baseadas na
internet. No mesmo sentido, Lin e Hsia (2011) consideram que a inovacgdo proveniente
de aplicacBes inovadoras de e-business gera impacto nos modelos de negocio

estabelecidos e na colaboragdo com as partes interessadas.

Assim, as novas tecnologias de informacdo e comunicacdo (TIC), entre as quais cloud
computing e web2.0, representam uma mudanca de paradigma no desenvolvimento de
negocios com suporte eletronico (comércio eletronico) (Hirschheim, 2010). Estas novas
aplicacdes e-business melhoram a relacdo com os parceiros e clientes, apresentando
oportunidades e desafios consideraveis. Requerem, no entanto, que as empresas sejam
capazes de reconfigurar os recursos de maneira a renovar as suas capacidades para

responder a ambientes em permanente mudanga (Lin, 2011).

Embora sejam muitas vezes usados como sinénimos, 0s conceitos de e-commerce e e-

business, sdo distintos. O e-commerce é um dos elementos do e-business.
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No e-commerce, as TIC sdo usadas em transacOes entre empresas e entre organizagoes,
ou entre empresas/organiza¢fes e individuos. O e-commerce envolve, por isso,
transacdes online e canais de distribuicdo. As transacdes do e-commerce decorrem em e-
marketplaces (plataformas baseadas na tecnologia da internet), onde compradores e
fornecedores se encontram e realizam os negdcios em tempo real (Correia, 2006). Os
negdcios baseados em plataformas eletrénicas podem assumir varios modelos. (cf.
Quadro 6).

B2B Aplica-se a transacgdes entre empresas

Descreve empresas que vendem bens ou

B2C . ) .
servigos ao consumidor final
coC Aplica-se a transacGes entre consumidores
Descreve uma plataforma de transagéo
B2B2C2C interativa venda de bens ou servicos entre

empresas e consumidores

Quadro 6 - Modelos de e-commerce

Fonte: Elaboragdo Propria

No e-business as TIC sdo aproveitadas para aumentar o negocio, abrangendo qualquer
processo que uma organizacao empresarial executada através de uma rede mediada por
computador (Andam, 2013). Sendo assim, existem trés processos primarios (cf. Quadro
7) que sdo melhorados com o e-business (Andam,2013):
e aquisicéo, ordenagao e reposicao de
stocks
Processos de producéo e processamento de pagamentos

e ligagdo eletronica com fornecedores
processos de controle de producéo

esforgos promocionais e de marketing
vendas pela Internet

pagamentos dos clientes

apoio ao cliente

Processos com foco no cliente

e partilha de informacGes internamente
Processos de gestao internos e videoconferéncia

e recrutamento
Quadro 7 - Processo primarios suportados pelo e-business

Fonte: Adaptado de Andam (2013)
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Todas estas ferramentas sdo também utilizadas na inddstria do turismo. Produtos e
pacotes turisticos tomam assim uma nova forma e estdo cada vez mais personalizados e

adaptados ao perfil do cliente.

Na atualidade, depende-se da internet para fornecer informacdes de comparagdo entre
destinos e os diversos servicos de férias e lazer, bem como sobre 0s seus pregos e
disponibilidade (Dodd, 2010).

A internet tem também forcado a reorganizacdo do sector turistico atraves da
desintermediacdo, uma vez que passou para 0s consumidores e fornecedores o poder
negocial (Machado, 2010).

A anélise destas formas de negdcio permite enquadrar o projeto “Criativo Portugal”,

assim como, determinar as caracteristicas que o modelo de negocio podera assumir.

2.2.2. 0 e-commerce na atividade turistica

A Organizacdo Mundial de Turismo defende que o turismo e a internet sdo 0s parceiros
ideais (OMT, 2003). A aplicacdo das TIC a inddstria turistica, determina a
competitividade das organizacgdes de trés formas: no aproveitamento de intranets para
0s processos de reorganizacao interna; através das extranets nos processos de transacdo

com parceiros de confianca; e, através da internet na interacdo com todos os parceiros.

Assim, o conceito de e-tourism inclui todas as vertentes de negdcio (ex.: e-commerce, e-
marketing, e-procurement, e-strategy, e-banking, e-financing, e-planning e e-
management) para todos os servigos da indUstria do turismo: viagens, lazer,
hospitalidade, transporte, intermediarios e organizacdes do sector publico (Buhalis,
2011).

No que respeita a0 e-commerce no negocio turistico, os tipos mais frequentes séo o
B2B, B2C e o C2B, devido a natureza da atividade turistica: o B2B porque existe
sempre uma ligacdo comercial e de negocio entre os varios setores (agéncias de viagens,
transportes, alojamento); o B2C, na relacdo entre a oferta e a procura; e o C2B na
relacdo entre o consumidor/cliente e as companhias a quem faz os seus pedidos

personalizados.
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De acordo com Andam (2013), nas operacbes C2B, os clientes/consumidores tém mais
influéncia sobre os servigos/produtos, e como estes sdo elaborados e como sé&o
prestados, aumentando as opcdes dos consumidores. O e-commerce permite um
processo mais célere e mais acessivel, em que os clientes tém maior controlo. O
processo que vai da concecdo e elaboracdo de um produto turistico até a sua promocao
sofre varias transformacgdes, quer nos seus conteldos, quer na sua coOmposicao,
mostrando-se mais simples e sendo apresentado de um modo mais direto aos publicos-

alvo.

Na atualidade, os consumidores, na compra de produtos turisticos, tém acesso as
informagdes que anteriormente eram acessiveis apenas aos profissionais da &rea. Os
consumidores podem obter pacotes turisticos e passagens aéreas nos sites das
operadoras, eletronicamente (Buhalis, 2011). Efetivamente, as TIC geraram no turismo
uma diversidade de beneficios, tais como: rapidez e facilidade nos processos de rotina;
automacdo de processos que ndo geram valor e maior capacidade de analise por parte do
turista, nomeadamente pela disponibilizacdo de informacéo sobre servigos e produtos

que sao distribuidos pelos canais mediaticos (Biz, 2008).

Os turistas tém utilizado a internet devido as suas caracteristicas, em especial devido a
oferta intensiva de informacédo de produtos de viagem (Buhalis, 2011).0s produtos de
turismo séo por regra geral comprados antes do tempo de uso e consumidos depois da

chegada ao destino.

A compra de produtos de turismo esta associada a um maior nivel de risco do que
acontece nos produtos tangiveis. Os consumidores pesquisam uma grande quantidade de
informacg&o através da internet tentando minimizar os riscos. Desta forma, contribuem

para uma melhor qualidade de servi¢o e para uma maior satisfacdo do turista.

De acordo com o International Tourism Consulting Group (IPK, 2015), em 2012, mil
milhGes de pessoas viajou por todo 0 mundo sendo que a fonte de informacdo mais

usada pelos viajantes foi a internet (cf. Quadro 8).
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78% Pesquisam informac6es na internet antes de realizar a viagem
45% Procuram uma ideia inicial sobre a sua viagem na internet

43% Léem opinides de outros viajantes na internet

31% Assistem alguns video relacionados a sua viagem

24% Léem Blogues sobre viagens

46% Opinam sobre o hotel em sites de reservas on-line e/ou opinides
70% Atualizam o seu perfil no Facebook quando estdo a viajar

76% Colocam fotos da sua viagem em redes sociais

55% “gostam” alguma pagina do Facebook relacionada a sua viagem

52% Mudam o seu plano de viagem inicial depois de pesquisar na
internet

46% Fazem check-in na internet usando programas como Facebook e
FourSquare

85% Utilizam smartphones durante a sua viagem

30% Utilizam seus smartphones para encontrarem alguma oferta
online

Quadro 8 - Estatisticas da utilizagdo da internet no Turismo

Fonte: IPK 2015, Elaboragéo Propria

O turismo criativo também tem sido divulgado através das novas tecnologias de

informacdo e comunicacdo, como podemos ver no Quadro 9.
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Nova
Zelandia

Austria

Barcelona

Reino
Unido

Islandia

Espanha

Paris

Espanha,
Franca,
Itdlia e
Reino
Unido

Porto
Alegre

Holanda

Tailandia

Santa Fé

O Turismo Criativo Nova Zelandia (CTNZ) (www.creativetourism.co.nz) foi desenvolvido por
Crispin Raymond em 2003,era uma plataforma de marketing para a promogao das experiéncias
locais. Apesar da vasta oferta (esculturas em 0sso, tecelagem, ceramica e gastronomia), este projeto
foi criado por iniciativa privada. No entanto, nao foi bem-sucedida pela falta de financiamento. Néao
se tendo verificado esse apoio as atividade centrais foram abandonadas (Raymond, 2007), deixou um
legado significativo em termos de experiéncia, tendo servido de base para o turismo criativo da
Austria e para a iniciativa de turismo criativo da UNESCO, liderado pela Santa Fé (Wurzburger,
2009).

O turismo criativo da Austria foi criado por Elena Paschinger (antiga voluntaria do CTNZ). Tem
uma orientagdo mais comercial, sendo um projeto privado, com hotéis e prestadores de servicos
privados (www.kreativreien.at) e o blogue (www.creativelena.com). Existe ainda um ndcleo de
cidade esta a desenvolver um projeto conjunto. O financiamento provém da venda de conteidos
criativos para sites, revistas, exposi¢des, assim como do marketing das cidades.

Em 2005 foi fundado o Creative Turismo Barcelona (CTB), através da iniciativa da fundagéo
FUSIC, da capital catald, tendo por base o financiamento publico (Couret, 2012). Funciona como
uma rede de turismo criativo, e as experiéncias criativas que proporciona sao sobretudo em
Barcelona (FUSIC, 2012). Esta plataforma de turismo criativo parece ter efeito ndo sé no turismo
criativo como em todo o setor do turismo (Couret, 2012). A rede internacional de turismo criativo foi
criada pela CTB em 2010 (www.creativetourismnetwork.org), com o apoio da Comissdo Europeia
através do Programa Cultura, criando uma parceria com Paris e Roma. Juntaram-se ja a CNT mais
de 25 destinos e organizacdes (Couret, 2013).

No Reino Unido, o Creative Tourist Ltd, € um projeto de uma agéncia de comunicagao (sector
privado) que faz a prestagdo de um servigo de anuncios, e a divulgacéo de evento culturais e
artisticos (www.creativetourist.com). Teve inicio em Manchester e é o Unico projeto de turismo
criativo no Reino Unido.

Na Islandia o turismo criativo é de capital privado e oferece uma gama de experiéncias relacionadas
com elfos e com toda a mitologia a eles associada, como o folclore e as maravilhas. No entanto,
possui também uma oferta mais contemporanea com base na moda, na culinéria e no design.

Na Galiza, o Pon le Cara al Turismo (www.ponlecaralturismo.com) oferece um guia dos recursos
criativos da regido (iniciativa privada).

O Creative Paris (www.creativeparis.info) € um programa publico contando com mais de 1 000
cursos, recebendo mis de 10 000 visitas por més, das quais 30% sdo internacionais.

A base do projeto Cookening (www.cookening.com) consiste em, compartilhar refei¢des com o0s
anfitrides, proporcionando assim aos turistas uma experiéncia gastronémica. Esta presente em varios
paises, entre eles, Espanha, Franca, Italia e Reino Unido.

O Turismo Criativo Projeto Porto Alegre (http://www.portoalegrecriativa.info/site/) foi langado no
Brasil. Oferece experiéncias de artes cénica e visual, de moda, de culinaria e das tradi¢bes gadchas.
No Brasil existe também o Baia Criativa que funciona como uma incubadora de projetos de turismo
criativo.

A cidade Den Bosch, criou uma estratégia de revitalizacéo do seu centro histdrico, assim como da
sua propria identificacdo cultural. A estratégia consistiu em reunir quadros de Bosch, criando um
evento comemorativo da morte do pintor e uma rede entre todas as cidades com obras do pintor
(Rede Bosch Cidades).

Em Banguecoque foram criadas inimeras experiéncias criativas para turistas: a escola de massagem
Wat Po; as aulas de boxe tailandés sd@o um novo campo de interesse educativo para os turistas; e
existem aulas de cozinha tailandesa em quase todos os hotéis de 5 estrelas de Banguecoque. Estas
atividades sdo divulgadas na pagina oficial do turismo da Tailandia (www.tourismthailand.org) que
visa a promog&o integrada do turismo criativo (MADMAG, 2013).

A nivel das parcerias publico-privadas, o turismo criativo da Santa Fé é parcialmente financiado pela
cidade, mas a maioria do seu financiamento provém da comercializacéo de experiéncias
(www.santafecreativetourism.org).

Quadro 9 - Exemplos de projetos de turismo criativos.
Fonte: Elaboracao propria
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O turismo criativo tem também vindo a utilizar as TIC para a sua promogdo e
divulgacéo (cf. Quadro 10):

Destino Pagina WEB

Accra (Gana) http://www.motcca.gov.gh

Austria www.kreativreien.at

Baia (Brasil) http://www.cultura.ba.gov.br/projeto/bahia-
criativa/

Bangkok (Tailandia) http://www.tourismthailand.org/Real-
Experiences/Travel-Stories

Barcelona (Espanha) www.barcelonacriativa.info

Biot (Franca) Www.Visit-biot.com/discover/creative-tourim

Cerdeira (Portugal) www.cerdeiravillage.com

Costa Rica http://idiomasmhcr.wix.com/languagemhcr

Frascati (Italia) www.easyfrascati.com

Galiza (Espanha) www.ponlecaralturismo.com

Guatemala Ilatzer@Illatzer.com.gt

Ibiza (Espanha) www.ibizacreativetourism.com

Inglaterra (Reino Unido) http://www.creativetourist.com/

Islandia www.creativeiceland.is

Japéo http://www.airserve.jp/tours/

Loulé (Portugal http://www.loulecriativo.pt/home

Louvre Lens (Franga) http://autourdulouvrelens.com

Nova Zelandia Www.creativetourism.co.nz

Paris (Franca) www.creativeparis.info

Porto Alegre (Brasil) www.portoalegrecreativa.info

Provincia de Aragon (Espanha) www.hito.eu

Provincia de Namur (Bélgica) http://www.paysdesvallees.be/en/creative-
tourism.html?IDC=27728

Reino Unido www.creativetourist.com

Saint Feliu de Guixol (Galiza — www.guixols.cat

Espanha)

Saint-Jean-Port-Joli (Québec) www.saintjeanportjolivillagecreatif.com

Santa Fé www.santafecreativetourism.org

Tailandia www.discovertheotheryou.com

Taos (Novo México — EUA) WWW.taos.org

Quadro 10 - Quadro-resumo com exemplos de projetos de turismo criativos promovidos nas TIC

Fonte: Elaboracédo propria

Na elaboragdo do plano de negécios do “Criativo Portugal”, de forma a avaliar o seu
potencial de mercado e a sua estratégia de promog&o, sera tida em conta a experiéncia

dos projetos que foram apresentados anteriormente.

30


http://www.easyfrascati.com/
http://www.ponlecaralturismo.com/
mailto:llatzer@llatzer.com.gt
http://www.ibizacreativetourism.com/
http://www.creativeiceland.is/
http://www.loulecriativo.pt/home
http://autourdulouvrelens.com/
http://www.creativetourism.co.nz/
http://www.creativeparis.info/
http://www.portoalegrecreativa.info/
http://www.hito.eu/
http://www.paysdesvallees.be/en/creative-tourism.html?IDC=27728
http://www.paysdesvallees.be/en/creative-tourism.html?IDC=27728
http://www.creativetourist.com/
http://www.guixols.cat/
http://www.saintjeanportjolivillagecreatif.com/
http://www.santafecreativetourism.org/
http://www.taos.org/

2.3. Modelo do plano de negdcios

De acordo com Morris et al. (2005), um modelo de neg6cio é uma representacéo concisa
de como um conjunto interligado de varidveis das areas de risco estratégico e
econdmico, sdo direcionadas com vista a criar vantagem competitiva sustentavel nos
mercados definidos, pelo que se apresenta como vital a elaboracdo de um modelo de

negocio, com base nos dados recolhidos.

Devem ser considerados seis elementos especificos num modelo de negd6cio: missao,

estrutura, processos, receitas, questdes juridicas e tecnologias (Schmid, 2001).

O termo “Modelo de Negocio” pode induzir diferentes interpretagdes. No entanto,
algumas definicbes sdo mais usadas devido a sua estabilidade conceptual ou
fundamentacdo empirica (Calia, 2007). Chesbrough e Rosenbaum (2010) consideram
que o modelo de negdcio é constituido pela proposta de valor, construcdo de uma cadeia
de valor interna, estrutura de custos, mercados alvo, modelo de lucro, rede de valor e
estratégia competitiva. No mesmo sentido Linder e Cantrell (2000) consideram que o
modelo de neg6cio surge das seguintes variantes: precos, distribuicdo, forma
organizacional, modelo de receitas, vendas, relagio com comércio habilitado para

internet e, em especial, proposta de valor.

Para Osterwalder (2012), o modelo de nego6cio é um documento onde a empresa
descreve como vai gerar dinheiro e sustentar ao longo do tempo o seu lucro, onde
determina quais os meios que utilizara para alcancar o rumo definido e para identificar

0s componentes basicos, estes autores propdem as seguintes questdes (cf. Figura 2):
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Qual aVantagem Qualo
competitiva? posicionamento?

Como faz
dinheiro?

Paraguem?

Em quanto

tempo?

Figura 2 - Criacdo de valor
Fonte: adaptado de Osterwalder (2012)
O “Criativo Portugal” é um projeto de negdcio que se inicia com o desenho do seu
modelo, tendo por base as caracteristicas anteriormente apresentadas e visando avaliar o
seu potencial e a sua sustentabilidade, em particular nas vertentes de mercado e

econdmico-financeira.

2.3.1. Tela do plano de negdcios

“Hoje em dia estdo a emergir inimeros modelos de negdcio inovadores. Estdo a ser
formadas industrias completamente novas, a0 mesmo tempo que as antigas se esboroam.
Jovens empresarios lancam desafios a velha guarda, alguns dos quais lutam

fervorosamente por se reinventarem” (Osterwalder, 2013, p.4).

Osterwalder e Pigneur (2010) definiram a tela do modelo de negdcio como sendo uma
ferramenta que usa uma linguagem compartilhada na forma de descrever, observar,
avaliar e transformar os modelos de negécio. Esta tela, designada em inglés por “The

Business Model Canvas”, é composta por 9 blocos (Figura 3).
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The Business Model Canvas """ prtsedt
— -
Key Partners : gz Key Activities Customer Relationship: Customer Segments
Descreve os tipos de relagBes
i o ) Define os diferentes grupos de
Descrevem as atividades = estabelecidos entre a empresa e os oS grup:
Descrevem a rede de mais importantes que a Descreve o conjunto de produtos ou varios segmentos de clientes: pessoas ou organizages que a
fornecedores/distribuidores e parceiros empresa devera fazer para servicos que criam valor para um p— empresa pretende atingir.
que fazem com que o modelo de que o modelo de negdcio determinado segmento de clientes. favisedo docleras Dependendo de um conjunta de
negdcio funcione. funcione. Aspetos: - Retenglo de clientes observagdes, criam-se
- Quanbtatives: a progosicdo de veior pode  Cantrutac da oo paa novas diferentes pablicos-alvo.
Os parceiros podem assumir diferentes fpos, Categonas: encontrar-se no preo praticado, na redugdo de custo | - funcionalidedes.
ndendo da necessidade da emg - : design, consirugdo e entrega de um de producde. redugso do risco, na conveniéncia do Sey o
ot quantidscas subsancials &ou &m e ns sua ueabil “AS neceseidades dos alsntes requersm ou justcam
- “‘ﬂf‘ﬂlﬁ estratégicas entre ndo-concorrentes, qualidade superior, Qualitativos: mais dificil de medir quando ofertas distintas:
! consinulr o surgioom compar o s s cuunaiics, ancs o ~ Uninagéo d derentes canais dé cistrbuso pirs
novos m noVas S0lugses para as proslemas dos cilentss: novidade, 0 quaa novo e revolucionério & o produto. diferentes ciientes;
M(ﬁn; rl\ama formacedor; - Plataformarede: conjunto de soluces, plataformas ou servigo, © desempenho, o design, 8 marca em sie - E necessdrio desenvolver diferentss tipos de
- Cogpetition: parcenias ssrrammasx ontrs. ‘combinadas, Softuars & 6t mesmo &8 marcas podsm & personalizagdo. relagbes com diferentes clientes:
concorrentes (isto é, jt funcionar como - A rentabilidade entre de ciientes é distinta;
para as dreas de nsgﬂcm que néo sdo comuns) Questies: - Cada segmento esté disposio & pagar por diferentes
Gue valor entregamos ao clente? Py
Guais 33 nocesaidades 46 clsris 530 satisfotas?
MotivagSes: oferecer a cada segmento
- Otimizagdo e tornar o crescimento - Mavcadn de massas um gmm:fe Grupo de pessoas
mais scondemico . que consttui spenas um se
Raulsiobo de recurses aspecifcns Key Resources Channels i do marsads: sl i 36 Segrantecso & mia

ou atividades.
- Reduco da risco & incertezs

Descreve os bens mais
importantes que a empresa detém
para fazer com que o modelo de
negécio funcione. Estes recursos
podem ser fisicos, financeiros,
inteletuais ou humanos.

St
Define a forma como chegar aos
clientes. Descrevem como a empresa
comunica com os clientes e atinge os
seus segmentos de clientes para
entreqar a proposicéo de valor.
Otjetvos

- Aumertar s sensibiidade do clients para
determinado prodo ou servico,

- Ajudtar o5 cansumidares a avaliar 8 progosicao de

valor;

- Permitr que os clientes comprem o produta ou

servia:

- Entragar proposicéo de valor,

- Formecer suporte pés-vends

Guestde:

Através de qua canais as ciientas prefarem o
Como podermos integrar o 03203 cansis?

Que madiaas dafinem qus canais funcionam meihor?

tingidas?

o aas e s it s it i Qo s

clisntes altaments especifco e especi
e entaaa oo e varsgranas de
clientes, cada um dos grupos com carateristicas &
necessidades bem definiias mas cuids dilerencas
ndo sko subcanciss

o: tal como © segmentado, mas as

aferangas enie grupos S8 randss & avidentes.

Cost Structure

do negécio.
Esta esindura & definide segundo duas visdes

- Modelo de negécio guiado ao custo

Descreve todos os custos inerentes a operagao do modelo de negdcio. Uma vez que
incorrem custos na criagdo e entrega de valor, manutencao das relagées com os
clientes e geracao de receitas, os custos 1ém uma importancia extrema na definicao

‘e minimizar os custos sempre que possivel e visa & criagdo & manuiengéo da uma
esiutura de custo vertcal, usando propasicaes de VAIGE Com o menor custo, auIEMAga MAXIma & SUISUrTINg extanso,
- Modelo de negdie guiada ae valor: menor preocupassa com as implicagdes da custs, focande-se na crispde de valor. Fremeia as

Descreve como a

Revenue Streams

presa ira gerar receitar e o que vai encontrar em termos de lucros.
Representa o dinheiro que a empresa gera, proveniente de cada segmento de clientes.

venda.

- Qual o valor

- Raceitas iransacionais rasuftantss de um pagamento realizads por um Gliente na Compra de um produto ou Servige:
- e 9 valor

“Gue valor s clentss sstéo disponiveis 5 pager?

femecendo superte pés-

proposigies de vaior & um senvico

o
- Como o preco iré mudar no fulure?

Figura 3 - Modelo Canvas (tela de negdcio)

Fonte: http://www.businessmodelgeneration.com/

No projeto “Criativo Portugal”, a tela de negocios assume grande relevancia, uma vez
que permite identificar o potencial de mercado, as necessidades de investimento e o tipo

de financiamento necessario.
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CAPITULO III - Metodologia

Neste capitulo serdo apresentados os objetivos, a metodologia, o desenvolvimento e 0s

resultados do estudo que se pretende efetuar.

3.1. Objetivos do estudo de mercado

Neste trabalho, a identificacdo da oportunidade de mercado foi o driver para a criagdo
de um projeto online na area do turismo criativo, sustentado numa plataforma

agregadora da oferta a nivel nacional.

Até ao momento, ndo é conhecida nenhuma plataforma turistica, em Portugal, que
disponibilize aos turistas informacdes pormenorizadas que permitam escolher um
destino, considerando a oferta de turismo criativo. O conceito de negdcio em estudo
facilita a dinamizacdo deste tipo de turismo, uma vez que o turista ndo necessita de se
deslocar a uma agéncia de viagens ou de procurar em Varios sites as informacdes sobre a
oferta de uma determinada regido do pais, possibilitando ainda a marcacdo de reservas

online.

Através de dois questiondrios, pretendeu-se analisar perfis, motivacGes e qual a
recetividade de potenciais utilizadores a plataforma turistica online, bem como estudar
0S potenciais parceiros ‘“clientes” e perceber se estdo dispostos a pagar para se

associarem a plataforma.
3.2. Metodologia do estudo

A pesquisa documental consumou-se de Outubro de 2014 a Fevereiro de 2016, sendo
consultados dados publicados oficialmente pela Organizacdo Mundial do Turismo, pelo
Turismo de Portugal, pelo INE e ainda por outras entidades assinaladas ao longo desta
dissertacéo.

A aplicacdo do plano de negdcios ao projeto seguiu a seguinte metodologia:

Construcdo do modelo de negdcio, onde é apresentado o conceito, a missdo, a visdo, 0s
valores e a Tela do Modelo de Negocios de Osterwalder (2010).

Realizacdo do estudo de mercado, utilizando a analise PESTA (fatores politicos,

econdmicos, sociais e tecnologicas e ambientais) e 0 modelo das 5 Forgas de Porter.
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Elaboragdo do plano de marketing, utilizando a matriz SWOT para a defini¢do da
estratégia de marketing a seguir e definicdo das politicas de marketing-mix (Mercator
XXI, 2010).

No plano de recursos humanos incluiu-se uma apresentacdo da equipa de trabalho, as
funcOes e a estrutura organizativa, bem como a definicdo das competéncias, os perfis
desejados para os colaboradores e um programa de formacéo (Portugal, 2010).

O plano de operacBes apresenta uma descricdo das instalacfes e dos equipamentos
necessarios ao funcionamento da empresa, 0S recursos necessarios, a descricdo dos
processos de producdo e de prestacdo dos servicos (Portugal, 2010).

O plano financeiro foi elaborado tendo em consideracdo as necessarias projecdes
financeiras de vendas e de cash-flows bem como da rentabilidade do projeto, utilizando-
se para o efeito a folha de calculo FINICIA disponibilizada pelo Instituto de Apoio as
Pequenas e Médias Empresas e a Inovacdo (IAPMEI). Este modelo financeiro permite
estudar a viabilidade econdmica e financeira do projeto e efetuar com facilidade uma
analise de cenarios (IAPMEI, 2010).

Foram também utilizadas técnicas ndo documentais, tendo sido construidos dois

inquéritos por questionario, com publicos-alvo distintos (Anexo | e Anexo II).

De acordo com Quivy e Campenhoudt (2008) o inquérito por questionario visa colocar a
“um conjunto de inquiridos, geralmente representativo de uma populacdo, uma série de
perguntas relativas a sua situacdo social, profissional ou familiar, as suas opinides, a sua
atitude em relacdo a op¢Oes ou a questdes humanas e sociais, as suas expectativas, ao
seu nivel de conhecimento ou de consciéncia de um acontecimento ou de um problema,

ou ainda sobre qualquer outro aspeto que interesse aos investigadores”.

3.3. Construcio do questionario e recolha de dados

O questionario realizado aos potenciais utilizadores da plataforma é constituido por

vinte e uma questdes (Anexo ).

As questdes foram elaboradas em funcdo dos objetivos definidos para o estudo,
colocando-se questfes que permitem identificar o perfil do turista, tais como: a duracao;

onde pernoitam, com quem passam as férias; qual o tipo de turismo que praticam; onde
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efetuam a pesquisa de informacdo para preparar as suas férias; se consideram importante
a existéncia de uma plataforma que Ihes disponibilize a oferta de turismo criativo, sendo

ainda analisados os dados sobre o perfil socioeconémico dos mesmaos.

Os questionarios foram elaborados em dois idiomas (portugués e inglés) de forma a se
conseguir obter respostas de uma maior diversidade de publicos-alvo. Os questionarios
foram distribuidos online através da plataforma Survey Monkey e divulgados através de
e-mails, do Facebook, do Yelp e do Tripadvisor. Tendo sido aplicado de 23 de Outubro
a 23 de Novembro de 2015. Relativamente a dimensdo da amostra, considerando um
nivel de confianca de 95% e o nimero total de inquéritos respondidos, foi calculado o
valor de 6,08 para o intervalo de confianga, (Creative Research Systens, 2012) (cf.
Quadro 11).

Find Confidence Interval

Confidence Level: '®*95% ' '99%

Sample Size: 258
Population: 38768
Percentage: 50

Calculate Clear

Confidence Interval: .08

Quadro 11 - Intervalo de confianga da amostra

Fonte: Creative Research Systems

O inquérito realizado aos potenciais parceiros da plataforma (Anexo I1) foi aplicado a 7
potenciais parceiros, um por cada area de turismo criativo (servindo de verificacao deste
requisito o CAE - Cadigo de Atividade Econdémica, de cada empresa, nas trés maiores
regibes do continente, ao nivel da dormidas de turistas em estabelecimentos hoteleiros
por NUT Il de Janeiro a Outubro de 2015 (INE, 2016), Algarve (15,6 milhdes de
dormidas), Lisboa (aproximadamente 10,8 milhdes de dormidas) e Norte (5,4 milhdes
de dormidas), e nos dois arquipélagos, Madeira (5,8 milhdes de dormidas) e Acores (1,2

milhGes de dormidas), de modo a obter-se uma amostra representativa por area.

Com esta amostra procurou-se identificar o nivel interesse dos potenciais parceiros no
projeto e verificar se se encontram registados em diretorios de empresas; se recebem
turistas e se tém a intencdo de participar numa plataforma online que divulgue a sua

atividade e qual o valor que estdo dispostos a pagar. Os questionarios foram distribuidos
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online através da plataforma Survey Monkey e divulgados por e-mail, no Facebook, e
distribuidos diretamente a potenciais parceiros. A sua aplicacdo decorreu de 23 de
Outubro a 15 de Dezembro de 2015.

Foram elaboradas questdes fechadas, que possibilitaram obter uma maior eficacia nas
respostas, na analise e no tratamento dos dados. Em ambos 0s questionarios se recorreu
a utilizacdo de uma escala de Likert, para avaliar os atributos em termos de importancia
(delab).

Recorreu-se a estatistica descritiva para analisar os dados e os graficos e as tabelas
foram elaborados com a ajuda do website Survey Monkey e do software Microsoft
Excel.
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CAPITULO IV - Plano de negdcios

4.1. Apresentacao do conceito

O projeto a desenvolver visa a criacdo de uma plataforma de promocéo turistica online
para a divulgacdo do turismo criativo portugués. Em Portugal ndo existe nenhuma
aplicacdo informatica que, por um lado, possibilite ao turista durante a estada, ter acesso
as diferentes atividades criativas que podera experienciar a nivel nacional e que, por
outro lado, permita a escolha em funcéo do territério onde ele se encontra. A plataforma
dard informacdes sobre o tempo de duracdo das atividades e possibilitard efetuar a
reserva das atividades online, constituindo uma oportunidade de mercado quer do lado
da oferta como da procura, permitindo centralizar toda a informag¢&o num s6 lugar e

simplificar o processo de pesquisa de informacdo ao potencial interessado.

A plataforma podera ser acedida através de computadores, tablets, smartphones, entre
outros, possibilitando que o turista em qualquer local consiga conetar-se e pesquisar
informacdes sobre a atividade que deseja realizar. Havera também um sistema de
classificacdo das atividades realizadas, sendo elaborado um ranking de acordo com as
opiniGes dos turistas, que permitira que outros potenciais interessados tenham uma

percecdo da qualidade do servico que é prestado.

4.2. Missao, visao e valores do projeto “Criativo Portugal”

4.2.1. Missao

A missdo do “Criativo Portugal” ¢ proporcionar um servigo de exceléncia na divulgagéo
do turismo criativo em Portugal, promovendo uma relagéo de harmonia entre a cultura e
a comunidade local.

Através dos servigos de reserva de atividades criativas, pretende ser um modelo de
exceléncia e um motor de desenvolvimento turistico da oferta e procura do turismo

criativo em Portugal, contribuindo para a sua dinamizacéo e diversificacao.
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4.2.2.Visao

O "Criativo Portugal " pretende ser uma plataforma lider na promo¢do do turismo

criativo em Portugal.
4.2.3. Valores

Promover a autenticidade e o respeito pela cultura e tradigdes portuguesas;
Promover Portugal como destino turistico criativo;

Promover a sustentabilidade ambiental e os recursos turisticos.

4.3. A Tela do Modelo de Negdcios da plataforma “Criativo
Portugal”

Para desenvolver o modelo de negécio do “Criativo Portugal” fui utilizada a tela
concebida por Alexander Osterwalder que integra nove blocos e cobre as quatro areas
fundamentais de um negdcio: clientes, oferta, infraestrutura e viabilidade financeira.
(Osterwalder, A. &Pigneur, Y., 2013)

Da aplicagdo da tela (Business Model Canvas) ao conceito “Criativo Portugal”, resultou
0 Quadro 12:
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Clientes
(CustomerSegments)

Relacionamento
com os Clientes
(Customer relationships)

Canais de Comunicacao
(Channels)

Proposta de valor
(Value Propositions)

Atividades-chave
(Key Activities)

Parceiros-chave
(Key Partners)

Recursos Chave
(Key Resources)

Custos
(Cost Structure)

Receitas e beneficios
(Revenue Streams)

- Mercado nacional e internacional;

- Classe média e média-alta com gosto por atividades
culturais e que pretenda usufruir de uma experiéncia de
cocriacdo e com um grau elevado de autenticidade.

- Estabelecer relagdes de proximidade entre turistas e o
fornecedor de servigos;

- Assisténcia personalizada.

- Canais online (a propria plataforma, através do Google, e
redes das sociais;

-Restauracdo (colocacdo de toalhetes nas mesas coma
divulgacéo da plataforma.

- Reserva de atividades criativas;

- Motor de desenvolvimento turistico da oferta e procura do
turismo criativo em Portugal.

- Promogéo de atividades de turismo criativo;

- Reserva das atividades;

Negociacdo com os fornecedores de atividades de turismo
criativo

- Eventos.

- Empresas com atividades de turismo criativo;

- Turismo de Portugal;

- Entidades regionais;

- Autarquias e Juntas de Freguesias;

- Revistas de Turismo;

- Blogueiros;

- Orgéos de comunicago social;

- Grandes empresas.

- Intelectuais: registo de marcas, base de dados de
parceiros, contactos com parceiros na criacao de artigos;

- Fisicos: Sede da empresa, equipamentos de escritério e
tecnoldgicos;

- Recursos Humanos especializados;

- Financeiros: Capital proprio e proveniente da venda de
Servicos.

- Custos de investimento;

- Custos com 0s recursos humanos;

- Custos operacionais.

- Taxa para a promocdo (paga pelos parceiros das
atividades de turismo criativo);

- Eventos.

Quadro 12 - Tela do modelo de negécio do projeto "Criativo Portugal "

Fonte: Elaboracdo propria com base em Osterwalder, A. & Pigneur, Y. (2013)
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4.4. Estudo de Mercado

Em 2012, existiam em Portugal 50.426 empresas com atividade principal nas areas
culturais e criativas, totalizando um volume de negécios de 4,6 mil milhdes de euros de
acordo com a informacdo do Sistema de Contas Integradas das Empresas (INE, 2014).
Em 2013, o mercado de trabalho registava 73,1 mil pessoas empregadas no setor
cultural e criativo, com 40% delas a possuir habilitacdes académicas ao nivel do ensino
superior.

O Internacional Chamber of Commerce (ICC) estima que as industrias criativas sao
responsaveis por mais de 3% do produto interno bruto (P1B) da UE e 2,7% do emprego,
embora a grande dificuldade esteja na incapacidade de atrair os finalistas e recém-
licenciados para projetos e iniciativas de empreendedorismo, facto que impede a
geragdo de um numero maior de negdcios criativos (EC, 2015).

O desenvolvimento da competéncia empreendedora e da sustentabilidade dos negdcios
criativos assume grande importancia na construcdo de uma economia criativa. De notar
que o tecido empresarial das Industrias Criativas regionais é formado maioritariamente
por entidades de pequena dimenséo que, ndo raro, apresentam dificuldades de afirmacéo
no mercado.

Para fazer face a estes desafios, é necessario criar plataformas de servicos de apoio aos
negdcios criativos nas vertentes ecoldgicas e econdémicas, que ajudem a estabelecer
redes de parceria, apoiem 0s criativos na orientagdo para o mercado e facilitem as
ligacGes com o exterior. (ADDICT, 2009)

O crescimento dos negdcios criativos surge assim como uma oportunidade e terd um

papel decisivo na modernizacdo e inovacao de setores tradicionais.

De forma a estudar o mercado potencial iremos apresentar a caracterizacdo dos

potenciais parceiros (Cf. Anexo 1V):

As empresas inquiridas estdo em atividade h4d mais de um ano e a maioria (51,4%)
existe ha dez anos, 22,8% tem entre cinco a dez anos e 25,8% entre um a cinco anos. Ao
nivel da empregabilidade, 12 dos inquiridos afirma ter ao seu servi¢o apenas um

trabalhador.
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Das 35 empresas inquiridas, 62,9% ndo estdo registadas em nenhum diretorio de
empresas (um diretério de empresas menciona e organiza informacgdes de empresas que
promovam atividades nos diferentes sectores).

As empresas inquiridas estdo inseridas nas regides em estudo (Lisboa, Porto, Algarve,
Madeira e Acores) e foram selecionadas de acordo com a Classificagdo Portuguesa das
Atividades Econdémicas (CAE), (cf. Anexo Ill) tendo sido verificada a possibilidade de
realizarem atividades de turismo criativo.

Quando inquiridas sobre a frequéncia com que costumam receber turistas na sua
atividade, 34,3% dos inquiridos indica “diariamente”, 25,7% “mensalmente”, 14,3%

“anualmente”, 8,6% “semanalmente” e 8,6% “trimestralmente” (cf. Gréafico 1).

Com que frequéncia costuma receber na(s) sua(s)
atividade turistas?

8,6%
@Diaria
B Semanal
OMensal
5 OBimensal
\ B Trimestral
7 O Semestral
BAnual
ONunca

Gréfico 1 - Frequéncia com que recebe turistas

Fonte: Elaboragéo prépria a partir dos dados recolhidos
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Recebem visitas sobretudo em agosto (40%), setembro e dezembro (17,1% em ambos),

mas também em marc¢o, junho e outubro (8,6% em cada). Todavia, referiram que ndo

recebem turistas nos meses de janeiro, fevereiro, abril, maio, julho e novembro (cf.

Gréfico 2).

Meses em que é visitado por turistas?

A

v

Gréfico 2 - Meses em que € visitado por turistas

Fonte: Elaboragéo proépria a partir dos dados recolhidos

@ Janeiro

| Fevereiro
OMargo

O Abril

B Maio
@Junho
®Julho
OAgosto

W Setembro
@ Outubro
ONovembro

O Dezembro

Em relagdo a questdo sobre” a que dia da semana é mais visitado”, 48,6% dos inquiridos

indica o sabado, 17,1% refere a terca-feira e a mesma percentagem, o domingo. 8,6%

dos inquiridos mencionou a quinta e a sexta-feira. Curiosamente, ndo indicam que sédo

visitados a segunda-feira (cf. Grafico 3).
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A que dias da semana é mais visitado?

B Segunda-feira
BTerca-feira
OQuarta-feira
OQuinta-feira

B Sexta-feira
V @ Sabado

EmDomingo

Gréfico 3 - Dias da semana em que é mais visitado

Fonte: Elaboracao prépria a partir dos dados recolhidos

Quanto & nacionalidade dos turistas, 48,6% dos inquiridos afirmam ser procurados por
portugueses, 25,7% por ingleses, 17,1% por franceses e 8% por italianos. O motivo que
leva os turistas a visita-los em 40% dos casos é para efetuarem compras, em 34,3% para

experienciar, 17,1% visionar e 8,6% aprender (cf. Gréafico 4).

Qual a nacionalidade dos turistas?

OAlema

B Espanhola
OFrancesa
OlInglesa

M ltaliana

O Portuguesa

8,6%

Gréfico 4 - Nacionalidade dos turistas

Fonte: Elaboracao proépria a partir dos dados recolhidos

Na questdo “qual o principal motivo de viagem dos turistas que recebem”, 68,6%
respondeu que era a cultura, 22,9% o sol e mar e 8,6% o0s negocios (cf. Gréafico 5).
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Qual o principal motivo de viagem dos turistas que recebe?

@ Sol e Mar

B Negocios

ONatureza

OCultura

HReligioso

O Saude e bem-estar

Gréfico 5 - Motivacao principal da viagem dos turistas

Fonte: Elaboracao propria a partir dos dados recolhidos

Quanto ao principal motivo de visita do turista & empresa, 40% referiu como principal
motivo, a realizagdo de compras e 34,3% respondeu “experienciar” (cf. Grafico 6).

Qual o motivo da visita a empresa?

17,1%
b

@ Comprar
B Experienciar
OAprender

OVisionar

Gréfico 6 - Motivo da visita

Fonte: Elaboracdo propria a partir dos dados recolhidos

Uma das questdes mais importantes do questionario foi a que procurou medir o nivel de
concordancia/discordancia relativamente a afirmagao “tenho interesse em promover o

meu negdcio através de um website online que agrega e divulga atividades de turismo
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criativo”. E neste caso, 48,6% dos inquiridos respondeu “Concordo totalmente”, 37,1%

concorda parcialmente e 14,3% manifestou-se indiferente (cf. Gréfico 7).

Indique: “Tenho interesse em promover o meu negodcio
através de um website online que agrega e divulga
atividades de turismo criativo”.

0,0% 'y 0,0%

B Discordo totalmente

B Discordo parcialmente
OlIndiferente

O Concordo parcialmente

B Concordo totalmente

Grafico 7 - Grau de interesse em promover o negocio através do website

Fonte: Elaboracao propria a partir dos dados recolhidos

Constatou-se também que 68,6% dos inquiridos possui uma pégina na internet (cf.
Gréfico 8).
O seu negdcio possui uma pagina na

Internet?

H N3o.

mSim.

Grafico 8 - Possui uma pagina na internet

Fonte: Elaboracéo propria a partir dos dados recolhidos

Note-se que face a questdo sobre os montantes que estariam dispostos a pagar
mensalmente pela promocdo dos seus negdcios, a maioria dos inquiridos (52%)

respondeu entre os 10€ e os 15€ (cf. Grafico 9).
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Montante a pagar mensalmente

|- €
m5€
m10€
m15€
m25€
m50€

Grafico 9 - Montante a pagar mensalmente

Fonte: Elaboracédo propria a partir dos dados recolhidos

Da andlise as respostas dos inquiridos sobre como classificam os aspetos relacionados
com a divulgacdo e promoc¢do dos seus negocios, destaca-se que 28 consideram muito
importante divulgar as suas atividades online, 26 consideram muito importante estar
presente em redes sociais, 18 dos inquiridos considera importante fazer parte de
guias/roteiros, 18 classificam como “importante” obter um selo de referenciagéo, 15 dos

inquiridos considera importante estar presente em blogues (cf. Gréafico 10).

Muito Importante
M Estar presente em Redes
Sociais

Importante
B Estar presente em Blogs

Indiferente = Obter um selo de

referenciagaol

M Fazer parte de

Pouco importante - .
Guias/Roteiros

B Divulgar online as suas
Nada importante atividades
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Grafico 10 - Classificagao em relacdo a divulgacéo e promogéo do negd6cio

Fonte: Elaboracéo propria a partir dos dados recolhidos

Em resumo, atraves dos dados recolhidos nos inquéritos aplicados aos possiveis parceiros
de turismo criativo, constatou-se que 51,4% das empresas inquiridas existem ha mais de um
ano, 12 empresas possuem apenas um trabalhador e a maioria ndo se encontra registada em
nenhum diretorio (62,9%), embora 68,6% possua uma pagina na internet.

Do total de inquiridos, 48,6% “concorda totalmente” com a promog¢do do seu negdcio
através de um website online agregador da oferta em de turismo criativo. Quanto ao
montante a pagar mensalmente, a maioria respondeu dentro do intervalo de 10€ a 15€ e
consideram ser muito importante a divulgacdo online das suas atividades (28 dos inquiridos)
tal como estar presente em redes sociais (26 dos inquiridos).

No que se refere a rece¢do de turistas, 34,3% dos inquiridos recebe diariamente turistas, o
més com maior frequéncia de turistas é agosto (40%) e o dia da semana mais visitado é o
sébado (48,6%). O motivo de visita mais referido é o da realizacdo de compras (40%) e a

principal motivacao para a realizacdo das férias € a cultura (68,6%).

4.5. A Anadlise do Macro Ambiente (PEST)

4.5.1. Ambiente Politico-Legal

Estabilidade politica: No ultimo ano assistiu-se a alguma instabilidade politica em
Portugal devido aos resultados das elei¢des legislativas e a constituicdo de um governo
que durou apenas 27 dias. A constituicdo de um governo minoritario, embora com o
apoio dos parceiros politicos, aumenta o risco de consolidacdo orcamental e de reformas
estruturais, que ficam assim dependentes de consenso politico (Fitch, 2015).

Politicas economicas: a implementacdo de medidas de austeridade devido a crise
economica que se traduziram em cortes nos salarios e aumentos de impostos e taxas
vieram aumentar a instabilidade na vida dos portugueses.

Enquadramento legal: a atribuicdo de novos incentivos fiscais, a imposi¢éo de leis mais

exigentes relativamente a defesa do consumidor e de prote¢do do ambiente ou a criacdo
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de um novo regime de apoios financeiros, nomeadamente o Regime Geral dos
Financiamentos do Turismo de Portugal, I.P. — REGFIN e as medidas do programa
Portugal 2020 constituem oportunidades a explorar pelas empresas para reforcar a sua

competitividade e garantir a diferenciagcdo dos seus produtos.

4.5.2. Ambiente Econémico

O PIB revela a riqueza produzida em Portugal num determinado periodo de tempo. E
um indicador econémico global que permite fornecer indicacdes acerca da dindmica
econdmica do pais. De acordo como a Tabela 1, é possivel apurar que de 2010 a 2012 o
PIB teve um decréscimo no seu valor. Em 2013 e 2014 verificou-se uma ligeira subida e
as previsdes indicam um crescimento da economia nacional, reflexo da recuperacdo

gradual da economia, especialmente ao nivel da procura interna.

Tabela 1 - Produto Interno Bruto

PIB (em 2010 2011 2012 2013 2014
Milhdes) 179.929,8 176.166,6 168.398,0 170.269,3 173.446,2
Fonte: Eurostat | Institutos Nacionais de estatistica - Contas Nacionais Anuais

O consumo privado é um indicador que varia em funcdo do rendimento disponivel dos
agentes privados. De 2010 a 2013 registou-se um decréscimo das despesas de consumo.
Com base na Tabela 2, é possivel verificar que em 2014 o consumo privado aumentou,

resultado da evolugdo do consumo de bens.

Tabela 2 - Consumo Final: Total, Publico e Privado em % do PIB

Consumo 2010 2011 2012 2013 2014
Privado (em 86.5 85,7 848 84.4 84,5
percentagem)

Fonte: Eurostat | Institutos Nacionais de estatistica - Contas Nacionais Anuais

Os niveis da inflagdo influenciam fortemente as decisdes empresariais. Baixas taxas de
inflagdo oferecem maior confianga e por ineréncia diminuem os custos dos agentes
economicos, favorecendo o investimento.

Desde 2011 que se tem registado uma descida da taxa de inflagéo (Tabela 3) embora em
2015 tenha havido uma subida neste indicador que, no entanto, permitiu a manutencao

do poder de compra.

Tabela 3 - Taxa de Inflagdo, em % (Taxa de Variagéo)
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Taxa de 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Inflagdo (em 14 37 2.8 0,3 -0,3 0,5
percentagem)

Fonte: Eurostat | Institutos Nacionais de estatistica - Contas Nacionais Anuais

A taxa de desemprego registou um forte aumento entre 2010 e 2013, no entanto, em
2014 a taxa de desemprego diminuiu, como podemos verificar na Tabela 4. Apesar da

retoma da economia, prevé-se a manutencédo de valores elevados nesta taxa.

Tabela 4 - Taxa de desemprego por género, em percentagem

Taxa de 2010 2011 2012 2013 2014
Desemprego
(em 10,8 12,7 15,5 16,2 13,9
percentagem)
Masculino 9,8 12,3 15,6 16,0 13,5
Feminino 11,9 13,0 15,5 16,4 14,3

Fonte: INE 2016

Na taxa de desemprego, os valores mais elevados encontram-se na faixa etaria dos
menores de 25 anos. No entanto, dos 25 aos 54 anos a taxa € de 12,7% e dos 55 aos 64 é
de 13,7% (Tabela 5), pelo que nédo se prevé que esta situacdo venha a influenciar a
procura do “Criativo Portugal”, uma vez que 74,2% dos inquiridos tém idade superior a

30 anos.

Tabela 5 - Taxa de desemprego por idades

Taxa de Total <25 25-54 55-64
Desemprego
2014 13,9 34,8 12,7 13,7

Fonte: INE 2016

O empreendedorismo tem sido um fator-chave no dinamismo econdémico, decisivo nos
niveis de eficiéncia, inovacdo e produtividade, bem como na criagdo de emprego.
Através da Tabela 6, é possivel verificar que a criacdo de novas empresas tem registado
alguma oscilacdo, verificando-se que entre 2010 e 2012 houve um decréscimo nas

empresas em atividade; j& entre 2013 e 2015, o valor aumentou.

De acordo com os dados da atividade turistica, ndo podemos afirmar que se vivam
momentos de crise no turismo pois a procura continua a aumentar. Os estabelecimentos
hoteleiros registaram cerca de um milhdo de hospedes e 2,5 milhdes de dormidas em
Novembro de 2015, com uma estada média de 2,5 noites e proveitos totais de 125,2
milhdes de euros segundo o INE (2016).
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Tabela 6 - Demografia empresas de Servigos

Demografia 2010 2011 2012 2013 2014 2015

empresas Servicos | ., g1y | 26143 22.756 26.364 26.374 28.007
(em unidades)

Fonte: INE 2016

4.5.3. Ambiente sociodemografico e cultural

Os impactos socioculturais decorrentes do turismo exercem mudangas nas experiéncias
dos residentes, nomeadamente no seu comportamento diario, nos seus valores, no estilo
de vida e nas manifestacGes culturais e artisticas dos destinos (OMT, 2003).

Tabela 7 - Populagéo residente por género com 15 e mais anos: total e por nivel de escolaridade completo mais
elevado

Nive] g6 Bésico = Secundario
escolaridade Total Sem nivel de = Basico 1°  Basico 30 e 0Gs Superior
2014 (em escolaridade Ciclo 2° Ciclo ; PosS P
. Ciclo  secundério
milhares)
Homens 4.155,6 227,6 1.011,8 549,3 977,5 825,1 564,3
Mulheres 4.727,9 560,9 1.105,7 446,7 839,6 877,2 897,8

Fonte: INE 2015

O nivel de escolaridade da populacdo portuguesa aumentou de forma muito significativa
na Ultima década. De acordo com a Tabela 7, observa-se que a maioria da populacéo
possui 0 ensino basico e cerca de 2 milhGes de pessoas possuem o 1° ciclo. De notar que
nos detentores de um curso superior, aproximadamente 900 mil s&o mulheres e
representam o maior grupo no nivel superior. O aumento do nivel médio de escolaridade
em Portugal configura uma grande oportunidade de negdcio, dado que a populacdo
utilizara com maior facilidade as tecnologias de informacdo e poderd aumentar a

propensdo para a realizacdo de novas experiéncias, em particular, na area do turismo.

Com base no Sistema de Contas Integradas das Empresas de 2014 e nos resultados ao
nivel da empregabilidade, com cinquenta mil empresas no setor cultural e criativo a
empregarem 78,4 mil pessoas, verifica-se alguma predisposi¢do da populacdo para as

atividades do setor cultural e criativo.
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4.5.4. Ambiente Tecnologico

Em 2013, as atividades realizadas na internet com maior frequéncia foram o envio e
recebimento de e-mails (85%), a pesquisa de informac&o sobre bens e servigos (74%), a
leitura de jornais/revistas (72%), a participacdo em redes sociais (70%), a pesquisa de
informacao sobre satde (67%) e ouvir radio/ver TV (60%). Ainda no mesmo ano, 70%
dos utilizadores de internet em Portugal participou em redes sociais, 13% acima da
média Europeia (57%) (INE, 2014).

Em 2014 registou-se um total de 2,75 milhGes de acessos efetuados através do servico
de acesso fixo a internet de banda larga (ANACOM , 2014). Do total de possuidores de
telemovel, 47,9% utilizavam smartphones em Setembro de 2014 (ANACOM , 2014).
No final de 2014, 63% dos agregados domésticos possuiam acesso a computador (INE,
2014).

No primeiro semestre de 2015, mais de 86% dos internautas portugueses acederam a
sites de comércio eletronico, (ACEPI, 2015). As estatisticas mostram que em 2014, 42%
das reservas hoteleiras foram realizadas online (Tourism Innovation LAB, 2015),

revelando uma grande apeténcia dos turistas por este tipo de canal.

O projeto “Criativo Portugal” podera beneficiar da tendéncia para a utilizagcdo das novas
tecnologias de informacdo e comunicacdo, especificamente através da criacdo de uma
aplicacdo que permita a utilizacdo da tecnologia, aproveitando a tendéncia para a
aquisicdo de servigos e marcacdo de reservas online, bem como a utilizagdo das redes

sociais na construcao da sua estratégia de marketing.

4.5.5. Fatores Ecologicos/Ambientais

Nos ultimos anos a camada do ozono tem-se deteriorado, como tal pretende-se no
projeto evitar a utilizagdo de recursos que direta ou indiretamente comprometem a

sustentabilidade ambiental, como é o caso da impressdo dos documentos em papel.
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4.6. Analise da competitividade do setor

O objetivo estratégico das empresas é encontrar uma posi¢do que permita defender-se

das cinco forcas definidas por Michael Porter (cf. Quadro 13), ou influencia-las a seu

favor (Porter, 1985).

Ameaca de novos concorrentes (barreiras
a entrada)
A ameaca de novas entradas no negocio de
uma plataforma de promogdo do turismo
criativo de Portugal é reduzida devido a
falta de incentivos ao seu financiamento. No
entanto, é elevada ao nivel das plataformas
regionais. A ameaca de novas entradas é
considerada baixa, uma vez que existem
dificuldades na disponibilizacdo de recursos
financeiros — devido aos processos
burocraticos e a concessdo de crédito - a
demora pode resultar na anulagdo da deciséo
de investimento.
Poder negocial dos fornecedores

Determinantes do poder negocial dos
fornecedores

Um dos principais desafios ao nivel dos
fornecedores é o desconhecimento de que
podem rentabilizar a sua atividade através
da associacdo da mesma ao turismo. Trata-
se de um turismo ainda com pouca
divulgacéo e expressao em Portugal.

O poder negocial dos fornecedores é méedio
uma vez que existe equilibrio entre a
procura e a oferta.

Ameaca de
novos
concorrentes
Rivalidade na
Industria
Ameaca de
novos
produtos

Determinantes da rivalidade (crescimento da
industria)

Na rivalidade entre empresas concorrentes, o
risco é elevado. Podem-se ter como parceiras
algumas empresas que estejam associadas a sites
de venda de experiéncias, ao nivel da estratégia de
comunicagdo na utilizagdo de meios de
divulgacdo online idénticos, como é o caso das
redes sociais, pelo que a estratégia de marketing e
de comunicacdo tera de ter como base a
diferenciacéo.

Poder negocial dos clientes

Determinantes do poder negocial dos clientes

Com a utilizagdo da internet pelo consumidor
final, este tem vindo a ganhar poder negocial
sobre o produto que adquire, uma vez que O
consumidor esta mais informado e vé esclarecidas
algumas das suas davidas através do feedback de
outros clientes e de blogues, baseando neles as
suas escolhas.
O poder negocial dos clientes é considerado
médio, uma vez que é essencial que 0s servicos
satisfacam e eventualmente até superem as
expectativas dos clientes, pela diferenciacdo face
a concorréncia.

Ameaca de produtos ou servicos substitutos
O cliente procura uma atividade de turismo criativo com base na autenticidade e na cultura portuguesa, pelo que
poderdo ser uma ameagca 0s sites de vendas de experiéncias bem como os projetos de promocao de atividades de
turismo criativo de ambito local. A ameaca de servicos substitutos é considerada meédia, por se considerar que

existe espaco de mercado para varias empresas.

Os fatores criticos de sucesso estdo na capacidade de satisfacdo das expetativas dos clientes, nomeadamente
através da diferenciacdo e da inovacao do servigo.

Quadro 13 - Modelo das Cinco Forgas de Porter
Fonte: Adaptado de Porter, M. (1985)
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4.7. A analise do perfil dos turistas criativos

Com a aplicacdo do questionario a potenciais utilizadores da plataforma (cf. Anexo ),
obtivemos uma amostra de 258 inquiridos (cf. Anexo Il1), dos quais 154 (60,6%) foram
do género feminino e 154 (39,4%) do género masculino (cf. Grafico 11).

Género

B Feminino
B Masculino

Gréfico 11 — Género

Fonte: Elaboragéo propria a partir dos dados recolhidos

Relativamente as faixas etarias, a maioria dos inquiridos encontra-se na faixa etaria
entre os 31-40 anos, com 32% (cf. Gréfico 12).

Idade

@<16 anos
B 16-19 anos
020-30 anos
031-40 anos

W41-50 anos

B>50 anos

Gréfico 12 — Idade

Fonte: Elaboragéo proépria a partir dos dados recolhidos
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Por outro lado, 14 inquiridos (5,5%) possuem o ensino bésico, 83 inquiridos (32,4%)
tém o ensino secundario e 159 dos inquiridos (62,1%) tém formagcao superior (cf. Anexo
).

Ja em relacdo ao rendimento mensal liquido do agregado familiar, 74 inquiridos (30,2%)
respondeu ser menor que 900€, para 106 inquiridos (43,3%) situa-se entre os 1.000€ e
os 1.999€, para 40 inquiridos (16,3%) entre 0s 2.000€ e os 2.999€ e 25 dos inquiridos
(10,2%) referiram possuir um rendimento liquido mensal do agregado familiar, no valor
de 3.000€ ou mais (cf. Grafico 13).

Rendimento mensal liquido do agregado familiar

@<999 Euros
@ 1000-1999 Euros
02000-2999 Euros
’ 03000 Euros ou mais
44%

Grafico 13 - Rendimento Mensal Liquido do agregado familiar

Fonte: Elaboragéo proépria a partir dos dados recolhidos

Quando questionados sobre o nimero de visitas anteriores a Portugal, 32 inquiridos
(12,4%) referiram entre 3 a 4 vezes, 28 inquiridos (10,9%) entre 4 a 6 vezes e 163
inquiridos (63,2%) mais que 6 vezes (cf. Anexo Ill). Quanto a duragdo das férias, 83
inquiridos (32,5%) entre 5 a 10 dias, 71 dos inquiridos (27,8%) entre 11 a 15 dias e 82

inquiridos (32,2%) mais de 15 dias, 3 inquiridos ndo responderam (cf. Anexo III).

Em relacdo a regido onde costumam passar ferias, 34 inquiridos (13,8%) respondeu no
Norte, 24 inquiridos (9,7%) no Centro, 50 inquiridos (20,2%) em Lisboa e vale do Tejo,
102 inquiridos (41,3%) no Algarve, 3 inquiridos (cf. Grafico 14).
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Em que regido costuma passar as suas férias?

13,8% M Norte
H Centro

M Lisboa e vale do

tejo
B Alentejo
m Algarve
W Agores

Grafico 14 - Regido onde costuma passar férias

Fonte: Elaboracao propria a partir dos dados recolhidos

Na questdo “como costuma passar as férias”, a maioria dos inquiridos afirmou passar
férias acompanhado (94,5%) s6 14 inquiridos responderam “sozinho”, 5 inquiridos ndo

responderam (cf. Anexo IlI).

Quanto ao tipo de turismo realizado com maior frequéncia, 165 inquiridos (65%)
afirmou ser o sol e mar, 49 inquiridos (19,3%) o turismo de natureza e 34 inquiridos

(13,4%) o turismo cultural (cf. Anexo III).

Relativamente a questdo sobre o local de pernoita nas férias, 49 inquiridos (20,8%)
respondeu que é na casa de amigos, 55 inquiridos (23,3%) em casa arrendada, 74

inquiridos (31,4%) em hotéis e 22 inquiridos ndo responderam a questao (cf. Anexo Il1).

Na questdo relativa ao tipo de fontes de informacdo consultadas para planear as férias,
80 inquiridos (31,9%) destacou que é junto dos amigos e familiares, 54 inquiridos
(21,5%) em guias e roteiros, 104 inquiridos (41,4%) em blogues/websites e 7 inquiridos
n&o responderam a questdo (cf. Gréafico 15).
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Quais as fontes de informagao que consulta para planear
as suas férias?

B Amigos e familiares

B Guias ou roteiros
Agéncias de viagem

M Postos de turismo

M Blogs/WebSites

Gréfico 15 - Fontes de informag&o que consulta

Fonte: Elaboracao propria a partir dos dados recolhidos

No sentido de analisar o grau de interesse em relagdo ao turismo criativo e as atividades
conexas e de forma a identificar potenciais utilizadores da plataforma, foram colocadas
duas questdes. Na primeira, relativamente ao grau de interesse em atividades de turismo
criativo, 4 inquiridos (1,6%) referiram que detestam ou ndo gostam, 58 inquiridos
(22,7%) que séo indiferentes, 193 inquiridos (75,7%) referiram que gostam ou gostam
muito e 3 inquiridos ndo responderam a questdo (cf. Anexo Ill). Quando questionados
sobre se ja participaram em atividade de turismo criativo, 219 inquiridos (84,9%)
responderam que ndo participaram e 39 inquiridos (15,1%) responderam que ja

participaram em atividades de turismo criativo (cf. Anexo IlI).

Na questdo fulcral do inquérito “Em que medida utilizaria uma plataforma online que
lhe permitisse efetuar reservas para a pratica de atividades de turismo criativo?”, 116
inquiridos (44,9%) afirmam “sempre” ou “muitas vezes”, 98 inquiridos (38%) “algumas

vezes”, 44 inquiridos (17,1%) “poucas vezes” ou “nunca” (cf. Gréafico 16).
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Em que medida utilizaria uma plataforma online que lhe
permitisse efetuar reservas para a pratica de atividades
de turismo criativo?

8%

Gréfico 16 - Utilizaria uma plataforma online

m Sempre
B Muitas vezes

= Algumas vezes

M Poucas vezes

® Nunca

Fonte: Elaboracao prépria a partir dos dados recolhidos

Para ajudar a definir uma estratégia de precos junto dos potenciais parceiros, evitando
promover atividades a precos desajustados entre a procura e a oferta, foi colocada a
seguinte questdo: “Quanto estard disposto a despender, por pessoa, numa atividade de
turismo criativo?”. Do total, 59 inquiridos (22,9%) responderam entre 5€ a 10€, 66
inquiridos (25,6%) 10€ a 15€, 63 inquiridos (24,4%) 15€ a 20€, (cf. Grafico 17).

Quanto estara disposto a despender por pessoa, numa
atividade de turismo criativo?

SB
ap

Grafico 17 - Valor a despender por pessoa

m5€-10€
W 10€ -15€

m 15€ -20€

W 20€ -25€

® 25€ ou mais

Fonte: Elaboracao prépria a partir dos dados recolhidos
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Foi pedido aos potenciais utilizadores para indicarem o tipo de atividades em que
participam com maior frequéncia, uma vez que as mesmas corresponderdo as categorias
de turismo criativo a aplicar no projeto. Iremos destacar apenas as duas atividades que
obtiveram maior taxa de resposta (cf. Grafico 18). As restantes respostas poderdo ser
consultadas com mais detalhe no Anexo Ill. Assim sendo, destacam-se 0s seguintes

resultados:

e Mais frequente: 55 inquiridos responderam “gastronomia”;
e 22 mais frequente: 39 responderam “musica”;

e 3 mais frequente: 36 responderam “artes de media”;

Com os dados obtidos, constata-se que as atividades de gastronomia, musica, artes de
media e artesanato e arte folcldrica sdo as mais praticadas pelos inquiridos e que as
atividades de literatura e design sdo as menos praticadas, ressalvando que 26 dos

inquiridos ndo responderam a gquestao.

Gastronomia

m Arte media (Animacdo,
fotografia, tecnalogias
interactivas)

B Artesanato e arte folcldrica

B Musica

Cinema

M Design

Grau de frequéncia de atividades

Literatura

40 50 60

N2 de respostas por atividade

Graéfico 18 - Grau de frequéncia de atividades

Fonte: Elaboracéo propria a partir dos dados recolhidos

Na perspetiva da estratégia de promocao e de eventuais parcerias, foi solicitado aos

inquiridos que indicassem o grau de utilidade relativamente a informacgéo
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disponibilizada por alguns meios de comunicacdo/promocdo turistica. A maioria
considera util a informac&o disponibilizada pelas agéncias de viagens (116 inquiridos),
sdo considerados muito Uteis os guias e roteiros (80 inquiridos), nos websites de
camaras (119 inquiridos), no TripAdvisor (117 inquiridos), nos blogues (111 inquiridos)
e nas redes sociais (119 inquiridos). O portal de turismo e lazer Lifecooler foi
classificado “indiferente” por 95 inquiridos (cf. Grafico 19).

Redes Sociais

Blogs

Lifecooler o
= Muito util
m Util
TripAdvisor .
Indiferente
M Pouco util
Websites de camaras s
m Nada util

Guias/Roteiros

Agéncias de viagens

0 20 40 60 80 100 120 140 160

Grafico 19 - Grau de utilidade relativamente a informacéo disponibilizada pelos meios de
comunicagao/promogao turistica

Fonte: Elaboracéo prépria a partir dos dados recolhidos

Foi também colocada a seguinte questdo: “Que importancia atribui aos seguintes itens,
na escolha de atividades criativas (cursos de experiéncias)?”. Constatou-se que 0s dois
itens que obtiveram mais vezes a classificacdo de muito importante foram o tipo de
atividades (119 inquiridos) e o preco (152 inquiridos). A localizac¢ao (125 inquiridos), as
imagens (138 inquiridos) e as opinides/comentarios de avaliagdo (133 inquiridos) foram
as respostas mais vezes referenciadas com a classificacdo “importante”. (cf. Gréfico 20).
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Muito importante
M Opinides/Comentérios de
avaliacdo

Importante
B Imagens

Indiferente  Localizagdo

Pouco importante M Precos

M Tipo de atividades
Nada importante

0 50 100 150 200

Gréfico 20 - Importancia atribuida aos itens na escolha de atividades criativas

Fonte: Elaboracéo propria a partir dos dados recolhidos

Solicitou-se aos inquiridos que indicassem qual o grau de interesse em atividades de
turismo criativo (cf. Anexo Ill) e verificou-se que todos os itens foram classificados
como interessantes. O workshop de gastronomia tipica foi classificado como “muito

interessante” por 82 inquiridos (cf. Gréafico 21).

Interacg¢do na criagdo de uma animacgao...

Co-realizagdo de uma curta-metragem

— = Muito
Interessante
M Interessante

Workshop de instrumentos musicais
Co-criagdo de pegas de Design

Workshop de pintura
m Indiferente

Experiéncia de trabalho por um dia numa...

Workshop de artesanato tradicional B Pouco

interessante

Workshop de dangas tradicionais

Workshop de gastronomia tipica

0 20 40 60 80 100 120 140

Graéfico 21 - Grau de interesse por atividade de turismo criativo

Fonte: Elaboracédo propria a partir dos dados recolhidos

Apos a analise dos questionérios e o tratamento dos dados, conclui-se que a maioria dos
inquiridos € do género feminino (60,6%), possui entre 31 e 50 anos (32,4 e 23,8%), 0
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seu rendimento mensal liquido por agregado situa-se entre 0s 1.000 e 1.999€ (43,3%) e
as suas habilitacfes sdo ao nivel do ensino superior (62,1%). J& viajaram em turismo
mais de 6 vezes em Portugal (63,2%), a duracdo das férias situa-se entre os 5 a 15 dias
(65%), a regido mais procurada para a realizacdo das férias € o Algarve (41,3%) e dao
preferéncia ao turismo de sol e mar. Passam sobretudo férias acompanhados e apenas
5,5% dos inquiridos indicaram fazé-lo sozinhos. 31,4% ficam hospedados em hotéis,
41,4% selecionam informacdes para as suas férias em blogues e websites. 51,4% dos
inquiridos revelam gostar de atividades de turismo criativo, no entanto s6 15,1% ja
participou nelas ativamente. Apenas 6,2% indica ndo recorrer a uma plataforma para
fazer as reservas de atividades de turismo criativo. Estdo dispostos a pagar entre 5 e 15€
por atividade (50%) e os principais fatores na escolha da atividade sdo o preco e a
tipologia de atividade. No que se refere aos meios de informacao turistica apresentados,

consideram a maior parte deles tem utilidade.
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4.8. Analise da Concorréncia

Existem varias aplicacGes tecnoldgicas ou sites concorrentes da plataforma em estudo.

Seguidamente apresentam-se algumas dessas aplicagdes:

TripAdvisor

Odisseias

Goodlife

Groupon*

Lifecooler

Casas Brancas

Loulé Criativo

Para além do site, existe uma aplicacdo que permite encontrar
atividades disponiveis nas proximidades. Esta disponivel para
telemoveis e permite a integracdo com o Facebook e a sua
utilizacdo €é gratuita. E pouco intuitivo e tem escassez de
informacBes no ambito das atividades criativas. Para partilhar
conteudos e comentarios € necessario efetuar o registo.

Permite a compra de algumas experiéncias. A oferta é limitada e
focada nas grandes cidades e arredores. Ndo permite a reserva,
apenas a compra da experiéncia. Obriga ao registo.

Permite a compra de algumas experiéncias. A oferta é muito
limitada nas atividades de turismo criativo. Nao permite a reserva,
apenas a compra da experiéncia. Obriga ao registo.

Permite a compra de algumas experiéncias. A oferta é muito
limitada nas atividades de turismo criativo. N&o permite a reserva,
apenas a compra da experiéncia. E focado na venda por descontos.
Obriga a um registo.

Tem uma vasta listagem de informacdo com contactos, porém néo
permite a reserva, assim como ndo tem as datas das atividades a
realizar. Ndo é necessario registo basta consultar e ndo requer
qualquer pagamento.

Apenas divulga projetos locais da rede (Costa Alentejana e
Vicentina), permitindo a reserva, terd de colocar os seus dados para
poder reservar e efetuar o pagamento via cartdes no momento da
reserva.

Apenas divulga projetos locais e a reserva é feita por e-mail. Requer
o preenchimento de uma ficha de inscricdo, com trés dias de
antecedéncia, o pagamento é feito no dia da atividade.

Quadro 14 - Concorréncia

Fonte: Elaboracéo prépria

! Segundo comunicado datado de 26 de Janeiro de 2016, a empresa encontra-se em
processo de encerramento em Portugal.
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Além das aplicagdes e sites referidos no Quadro 14, também os sites com informacdes
turisticas das cdmaras municipais fazem promocdo a algumas das atividades ou a
parceiros, limitando-se, no entanto, a disponibilizacdo do contacto e a oferta de
atividades de turismo criativo é limitada. Ao nivel das estratégias seguidas pela
concorréncia verificamos o recurso ao pedido de registo, servindo de base para a
estratégia de comunicacdo com o cliente e para o Customer Relationship Management
(CRM).

4.9. Plano de Marketing

O Plano de Marketing visa identificar as estratégias mais indicadas para a empresa, bem
como as politicas do marketing-mix mais adequadas ao tipo de recursos disponiveis, aos
objetivos definidos e ao mercado onde opera, detalhando também as a¢fes de marketing

necessarias para atingir esses fins.

4.9.1. Analise SWOT

E apresentada de seguida a analise a nova SWOT - modelo que cruza os fatores internos
(a azul) e externos (a cinzento), gerando uma acdo (cinzento sublinhado) para o
“Criativo Portugal” (cf. Tabela 8):

64



Ambiente Interno

Pontos fracos

Pontos fortes

Ambiente Externo

Ameacas

e Investimento inicial elevado; Elevadas

taxas de desemprego, permite criar
emprego apesar do investimento inicial.

e A marca “Criativo Portugal” ainda nao

possui notoriedade e sera utilizada apenas
por turistas que usem a internet para
planear as suas férias; Concorréncia que ja
se encontra no mercado (notoriedade),
aproveitar a existéncia da concorréncia
para verificar quais as solucfes mais
eficazes na promoc&o junto dos turistas
gue usam a internet.

e Fraco envolvimento do utilizador da

plataforma e a atual conjuntura
econdémica, ter precos ajustados a
realidade econdmica, permitindo assim
uma maior procura.

Fator novidade, uma vez que ndo existe
nenhuma plataforma que divulgue as atividades
de turismo criativo de ambito nacional e que
permitir fazer reservas de atividades, comunicar
eventos de cada uma das 7 atividades
enunciadas anteriormente e com um design
simples e intuitivo; Concorréncia que ja se
encontra no mercado (notoriedade), permite ter
um posicionamento diferenciado.

Gratis para o utilizador e de preco acessivel
para 0s parceiros; atual conjuntura econémica,
politica de precos atrativa.

Divulgacéo dos espagos comerciais dos
parceiros e angariacéo de novos turistas,
inicialmente a nivel nacional e depois a nivel
internacional. Elevadas taxas de desemprego,
permitem criar mais emprego ou a manutencdo
dos mesmos nos parceiros.

Oportunidades

Investimento inicial elevado; O elevado
de nimero de pessoas ligadas ao sector
cultural; diferenciar o mercado do
turismo; permite criar um projeto com
uma dindmica nova e diferenciadora.

A marca “Criativo Portugal” ainda ndo
possui notoriedade; Criar parcerias com
grandes empresas para a elaboragéo de
artigos e vantagens para publicacdo nas
revistas internas; através das parcerias
com as grandes empresas alcangar maior
notoriedade.

Apenas é utilizada por turistas usem a
internet para planear as suas férias; O
aumento das pesquisas de servicos e de
reservas no sector do turismo online; o
aumento das pesquisas de servicos da
internet atenua o facto de o projeto ser
apenas de uso via internet, dependendo
de prévio conhecimento das TIC.

Fraco envolvimento do utilizador da
plataforma. Cria parcerias com entidades
relacionadas com o turismo e 0s meios
de comunicacéo social; promover-se
como uma plataforma credivel através
de parcerias com entidades oficiais de
turismo.

Fator novidade, uma vez que ndo existe
nenhuma plataforma que divulgue as atividades
de turismo criativo de &mbito nacional e
angariagdo de novos turistas, inicialmente a
nivel nacional, depois a nivel internacional.
Criar parcerias com entidades relacionadas com
0 turismo e 0s meios de comunicacéo; criar
parcerias com grandes empresas com a criacao
de artigos e vantagens para publicacdo nas
registas internas; elaboracdo de uma estratégia
de promogéo no mercado nacional.

Gratis para o utilizador; Design da plataforma
simples e intuitivo; permite fazer reservas das
atividades; 0 aumento das pesquisas de servi¢os
e de reservas no sector do turismo online;
desenvolver uma plataforma apelativa aos
utilizadores, potencial de procura - utilizadores.

Comunicar eventos de cada uma das 7
atividades de turismo criativo; Divulgacéo dos
espacos comerciais dos parceiros; diferenciar o
mercado do turismo; elaborar uma estratégia de
diferenciacdo, potencial de procura -

Preco acessivel para os parceiros; O elevado de
namero de pessoas ligadas ao sector cultural,
promover o conceito junto de parceiros
culturais, potencial de clientes.

Tabela 8 - "Nova SWOT"
Fonte: Elaboragéo propria
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4.9.2. Objetivos da empresa

Os objetivos do “Criativo Portugal” encontram-se expressos na Tabela 9.

N&o-econémicos: Econdmicos:
e Conquistar notoriedade junto dos e Atingir um volume de vendas de
turistas e dos parceiros de negdcio; 150.000€ no final de 2018;
e Criar uma relacdo de proximidade e Conseguir pelo menos 800
com os parceiros de negocio; parceiros em dois anos.
e Ter como parceiros as entidades de e Alcancar uma taxa de crescimento
turismo. nas vendas de cerca de 50% no
primeiro ano e de 5% nos anos
Na relacdo com o0s consumidores: seguintes.
e Posicionar-se como marca de
exceléncia;

e Elevar o trafego na plataforma em
60% do primeiro para o segundo
ano de atividade.

Tabela 9 - Objetivos de Marketing

Fonte: Elaboracéo propria

Queremos que a plataforma tenha uma procura elevada de turistas e para tal iremos
realizar campanhas de email marketing, criar dindmicas nas redes socais através de
passatempos, convidar um embaixador da marca, criar um canal no YouTube para a
divulgacdo de videos das atividades dos parceiros, uma campanha de marketing de
guerrilha, ndo esquecendo também a participagdo em feiras de turismo e a divulgacéo na

rede dos parceiros empresariais € nos meios de comunicacdo social.

4.9.3. Definicao da Estratégia

Com base nas ferramentas de marketing STP (Segmentacdo, Targeting e

Posicionamento) foi definido o seguinte desenvolvimento estratégico.

4.9.4. Segmentacao

A segmentacdo do mercado terd como critério base, os turistas que visitam Portugal,

quer internos quer internacionais.
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4.9.5. Targeting

Os critérios de segmentacdo utilizados para definir o target, foram (cf. Anexo Il1):
Demogréafico: Publico-alvo com idades compreendidas entre os 16 e os 70 anos. Classe
social: Média e média alta;

Geografico: Todo o mercado nacional e o mercado internacional (com principal realce

nos mercados francés, italiano e inglés);

Motivo da viagem: turismo de Sol e Mar, de Natureza e de Cultura, conjugando com

atividades de turismo criativo.

4.9.6. Posicionamento

Tendo em consideragdo o diagnostico estratégico realizado, sera implementada uma
estratégia de diferenciacdo da concorréncia baseada na possibilidade de efetuar reservas
online e na criacdo de um roteiro com a informacéo atualizada sobre a atividade, com

informacdo sobre os pontos de interesse a visitar.
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4.10. Marketing-mix

4.10.1. Produto e previsao de vendas

1 i ]
- - i - - [
E Informagdo Parceiro ! Informagdo Turista :
: | i
1 i 1
1 1 i
L] 1 i
1 i 1
1 1 . i
H Registode Estatisticas ' Selecionar Dados :
H reserva i Municipio Turista i
'
: : :
: | i Reservar i
H Mapa de i Tipode :
' iy
! reservas ! atividade ;
: | :
L] i [
' ) ' Atividade Data e Hora \
H Envio de ! [
\ Sms e email i '1‘ J

Figura 4 - Fluxograma "'Criativo Portugal*

Fonte: Elaboracédo propria

O grafismo da plataforma sera de forma a poder satisfazer os requisitos indicados no
fluxograma (cf. Figura 4). Pretende-se que seja de utilizacdo facil e agradavel, como tal,
0 mesmo tera cores alegres e suaves visando transmitir emogdes positivas. A estrutura
funcional serd simples e a navegacdo intuitiva e atrativa. Existirdo duas areas
especificas: uma direcionada para os turistas - onde se podera de forma rapida encontrar
uma atividade de turismo criativo e efetuar a reserva; a outra sera dirigida aos parceiros,
onde através de um login de acesso poderdo ser consultadas as estatisticas e 0 mapa de
reservas. Logo que o turista solicita a reserva é enviada automaticamente uma

mensagem eletronica e um email para o parceiro, informando-o do pedido (cf. Figura 4).
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Com base nas respostas por regido, que a questdo “Tenho interesse em promover 0 meu
negdcio através de um website online que agrega e divulga atividades de turismo
criativo” obteve (média de 3 respostas de concordancia total por regido) foram previstas
vendas de assinaturas anuais, e estimamos os dados para os 308 municipios existentes,
considerando um cenério realista e um cenério pessimista (-20% das vendas do cenario
realista) (cf. Tabela 10).

Tabela 10 - Previsao de vendas

Parceiros por
Municipio (média)
308 3 924 Realista

2,4 739 Pessimista
Fonte: Elaborag&o propria com base nos resultados obtidos nos inquéritos

Municipios Total Parceiros | Cenario

4.10.2. Denominacao da marca

A denominacdo Criativo Portugal é inspirada no tipo de turismo que representa e no
territério. A escolha da palavra Portugal prende-se ainda com o facto de permitir

rapidamente identificar o territério.

4.10.3. Logotipo

Na criacdo do logotipo tentou-se ligar o elemento territério as atividades de base
cultural e gastrondmica. “C” - representa a guitarra portuguesa e a masica nacional. “P”

- 0 prato faz referéncia a gastronomia nacional e o mapa de Portugal (cf. Figura 5).

Figura 5 - Logo6tipo Criativo Portugal

A
i

}

=

Fonte: Elaboragéo prépria
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4.10.4. Servicos associados

O Criativo Portugal ira criar parcerias com 0s postos de turismo, as associagdes locais,
as associacoes de profissionais de produtos de turismo criativo. As revistas e 0s jornais
especializados em turismo serdo também contactados no sentido de se estabelecerem

relacGes de parceria ao nivel da comunicacao.

4.10.5. Preco e Estratégia de Preco

O preco serd 0 montante que 0s parceiros irdo pagar para estar presentes no “Criativo
Portugal”. Considerando as respostas obtidas no estudo de mercado, a taxa de resposta
mais elevada situou-se nos 15€ mensais, seguida dos 10€ mensais. Assim, decidimos
estabelecer um valor intermédio de 12,5€ mensais, convertidos num pagamento anual de
150€.

Pretende-se atingir uma elevada quota de mercado nos dois primeiros anos, pelo que

sera utilizada uma estratégia de penetracdo no mercado.

4.10.6. Distribuicao

Né&o serdo utilizados quaisquer intermediarios na distribuicdo, sendo trabalhado apenas
o canal online devido a natureza do mesmo, numa légica de servico disponivel aos

utilizadores, 24 horas por dia, 365 dias por ano.

4.10.7. Comunicac¢ao

A comunicacdo gera expectativas no cliente e no nosso caso, dado o contexto, iremos

aproveitar as ferramentas de comunicagdo online para passar a mensagem ao ‘cliente’.

4.10.8. Objetivos da comunicacao

Os principais objetivos da estratégia de comunicacdo do Criativo Portugal sdo a
captacdo e a fidelizagdo de parceiros e utilizadores. Nesse sentido, serdo desenvolvidas

acoes de comunicagéo que possibilitem:
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e Estimular a experimentacao da navegacao na plataforma;
e Motivar o interesse na plataforma para a realizacdo de reservas das atividades;
e Cria umaimagem de marca que seja uma referéncia de qualidade e seguranca;

e Mostrar aos parceiros que é vantajoso estar associado ao Criativo Portugal.

4.10.9. Alvos de Comunicacao

O Criativo Portugal tera dois alvos de comunicacéo: os utilizadores e 0s parceiros.

Os utilizadores:

e Turistas internacionais e nacionais que recorram as TIC para planear as suas
atividades criativas.
Os parceiros:
e Produtores de atividades de turismo criativo que desejem divulgar a sua
atividade na plataforma;
e Postos de turismo locais, bloguistas, grandes empresas (comunicagéo interna e
acordos), como influenciadores junto dos turistas para experienciarem atividades

no dominio do turismo criativo.
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4.10.10. Estratégia de Comunica¢ao

A estratégia de comunicagdo ter4d como foco a promogdo e a experimentacdo do servico.
Como tal, pretende-se fazer uso dos portais de turismo e dos sites dos parceiros (estratégias
web 2.0). Numa segunda fase, visa-se criar uma relagdo de proximidade e ajustada ao perfil
dos utilizadores através de ferramentas de CRM, utilizando-se as ferramentas de
comunicagdo mais adequadas a cada um deles. Pontualmente serdo realizadas visitas aos
parceiros no decorrer das atividades reservadas através da plataforma, para controlo da

qualidade das mesmas.

4.10.11. Ferramentas de comunicacao e divulgacao

Serdo utilizadas as seguintes ferramentas (cf. Tabela 11):

Tabela 11 - Ferramentas de Comunicagao

Publicidade Fam tours

Marketing Direto E-mailings e Newsletters.

Marketing Digital sb,l redes sociais, You Tube, Google AdWords e
ogues.

Promocéo de Vendas Participagdo em feiras nacionais e internacionais

Rela¢bes Publicas Press releases, Press Kits e eventos.

Fidelizacdo de Clientes CRM (Customer Relationship Management)

Fonte: Elaboragéo prépria

4.11. O plano de operacoes

A empresa sera legalmente constituida recorrendo ao servigo “Empresa na Hora” e este
processo tera um custo estimado em 360€ (Empresa Na Hora, 2016) Ird também ser
efetuado o registo da marca e do logotipo (INPI, 2014) tendo em consideracdo o ambito

nacional e europeu.
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4.11.1. Localizacao

A sede ficara localizada em SetUbal, nas instala¢fes do Instituto Politécnico de Setubal,

mais propriamente na incubadora IPStartup, junto a uma das saidas da autoestrada A2.

4.11.2. Instalacoes e Equipamentos

Sera necessario diverso equipamento de escritorio bem como materiais informéticos e
de comunicacdo. Serdo estabelecidas as necessarias ligacbes de eletricidade,
abastecimento de &gua, internet e serdo adquiridos cestos para reciclagem dos materiais
de escritdrio. Na fase de pré-incubacdo (6 meses) na IPStartup, o espaco sera gratuito. O
periodo seguinte de incubacdo (12 meses) tera um custo de 10€ mensais e para mais 24
meses de permanéncia, a empresa suportard um custo mensal de 20€. Por se tratar de um
projeto onde € vital 0 contacto com 0s parceiros, sera necessario garantir o transporte
aos colaboradores comerciais e caso nao possuam viaturas préprias, serdo alugadas para

esse efeito.

4.11.3. Processos

O desenvolvimento do projeto contard com a contratualizacdo de um servico de criacdo
da plataforma e manutencdo da mesma, assegurando o seu bom funcionamento, uma
navegacdo simplificada, seguranga nas reservas, mapas de reporting e ferramentas que
permitam elaborar estratégias personalizadas. Pretende-se que a programacdo da
plataforma seja realizada em linguagem informatica HTML5 pois permite a
acessibilidade a partir de qualquer dispositivo mével. A utilizacdo do CSS3 (concebe
transicOes e efeitos para criar animagdes nas paginas da plataforma) deve-se ao suporte
de imagem e video, a linguagem de programacé&o Javascript permitira a interacdo com o
utilizador, o recurso a software de CRM permitira gerir a relacdo com os clientes e criar
estratégias de promogcéo ajustadas a cada um deles (cf. Figura 6). Tudo isto sera possivel
com 0 apoio e a parceria do Instituto Politécnico de Setubal.
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Figura 6 - Fluxograma Processos *'Criativo Portugal™

O Turista
responde a
O turisma A plataforma perguntas
consulta a informa sobre grau
plataforma parceiro de satisfacdo
O turista O turista vai \
reserva-a ao local
atividade realizar a
atividade

Fonte: Elaboragdo prépria

4.11.4. Certificacao de Qualidade

Pretende-se obter a certificagdo NP EN ISO 9001:2008 no segundo ano do projeto, apds a
implementacdo do Sistema de Gestdo da Qualidade. Desta forma serd avaliada e
reconhecida a qualidade dos servicos do Criativo Portugal por uma entidade certificadora
independente mas também pelos utilizadores e parceiros, através da aplicacdo de

questionario de satisfacdo e das criticas e comentarios que poderao deixar na plataforma.

4.12. Recursos Humanos

4.12.1. Equipa

Na fase inicial do projeto prevé-se a contratacdo de trés colaboradores:
e 1 Diretora Geral

e 2 Comerciais

Serdo contratados os servicos de uma empresa que garanta o desenvolvimento e
manutencgéo da plataforma, de uma empresa de servicos de contabilidade e fiscalidade e
de um advogado.

Numa segunda fase, prevé-se rescisao do contrato de um comercial.
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4.12.2. Descri¢ao das Fung¢oes

A diretora-geral serd responsavel pela gestdo geral do projeto.

Na gestdo de recursos humanos fara a supervisdo do recrutamento, a avaliacdo do
desempenho dos comerciais e elaborara o programa de acdes de formacdo ajustadas as
necessidades dos colaboradores, tendo em conta os objetivos estratégicos da empresa. E
também da sua responsabilidade a estratégia de promocéo e representacdo da empresa
em todas as agdes institucionais e a gestdo das relagbes com os parceiros.

Os comerciais terdo como funcéo a negociacdo e a gestdo das vendas, a conquista de
novos clientes e manter 0s que ja se encontram ativos na base de dados, tendo ainda
como responsabilidade a gestdo de conteddos de backoffice, como por exemplo, a
criagdo de um pequeno texto de caraterizacdo da atividade desenvolvida pelo parceiro
(cf. Figura 5).

Figura 7- Organigrama dos Recursos Humanos do Criativo Portugal
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Fonte: Elaboragéo prépria

4.12.3. Recrutamento e Selecao

Esta importante funcdo sera assumida pela diretora-geral, que possui know-how na area
do turismo, do marketing e da gestéo.
O recrutamento seré feito através da colocagdo de um anuncio das vagas de emprego no

Centro de Emprego do de Setubal e no site Net-empregos.com (vd. Apéndice I1)

O processo de selecdo sera iniciado a partir da rececdo das candidaturas dos potenciais
interessados e apos a andlise curricular, serdo convocados para uma entrevista 0s
candidatos que apresentem o perfil mais indicado para a fungdo comercial e possuam

também conhecimentos de informéatica ao nivel do utilizador. Serd valorizada
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experiéncia de pelo menos dois anos na area comercial, assim como a disponibilidade
total para se deslocar por todo o pais.

Apbs a entrevista de selecdo, serd escolhida a pessoa que melhor se adequa a funcéo,
tendo em consideracdo as suas competéncias interpessoais, técnicas e profissionais

(vendas e conhecimentos de informatica).

4.12.4. Avaliacao do desempenho

No sentido de avaliar o desempenho, sera adotado pelo “Criativo Portugal” o método de
avaliacdo pelo superior hierdrquico, como base em alguns aspetos que se consideram
fundamentais para 0 sucesso do projeto: se cumpre com as hormas da empresa, se se
enquadra na area de atuacdo do “Criativo Portugal”, se promove a empresa
adequadamente, se cumpre as obrigacdes para com os clientes e se atinge os objetivos
Propostos.

4.12.5. Formacao

As empresas que valorizam os seus recursos humanos terdo melhores resultados. E esta
sera a estratégia do Criativo Portugal para os seus recursos humanos. Como tal, ira
elaborar um plano com ac¢des de formacao, seminarios e conferéncias, sobre areas como
o0 turismo, marketing, higiene e seguranca, cultura, entre outras, aplicando desta forma a
Lei do Trabalho 99/2003 de 27 de Agosto e a sua correspondente regulamentacdo pela
Lei 35/2004 de 24 de Julho.

Para o primeiro ano de atividade, esta prevista a frequéncia de uma acdo em higiene e
seguranca no trabalho, e outra sobre o financiamento de organizacGes de projetos
culturais, promovido pela Suggestus?, procurando dotar os comercias de conhecimentos

que lhes permitam apoiar 0s nossos parceiros no desenvolvimento dos seus negocios.

2 Empresa que se dedica ao desenvolvimento de empresas no sector cultural,
nomeadamente através de a¢Oes de formacéo.
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4.12.6. Seguranca, higiene e saude no trabalho

Serdo realizados contratos de seguros de acidentes de trabalho para os funcionarios,
salvaguardando a cobertura de riscos de acidentes que possam causar a morte ou
invalidez permanente. Devido a natureza do negdcio e sendo a seguranca um elemento
basico que importa garantir, cada um dos parceiros estard coberto por um seguro de
responsabilidade civil. Serdo cumpridas as normas de higiene e seguranca no trabalho,

de acordo com a legislacdo em vigor, Lei 102/2009 de 10 de Setembro.

4.13. Plano Financeiro

O plano financeiro foi elaborado a partir da folha de calculo disponibilizada pelo
IAPMEI e utilizada nas candidaturas ao programa FINICIA (vd. Apéndice I). O ano
base do projeto é: 2017. Foram estudados dois cenarios (pessimista e realista),
considerando-se uma variacdo de -20% nas vendas no cenario pessimista, como foi
indicado anteriormente na tabela 10.

A base de trabalho é o cenério realista e neste contexto foram apuradas as necessidades

de financiamento e analisada a viabilidade econdmica e financeira do projeto.

4.13.1. Pressupostos

Foram considerados 0s pressupostos que ja se encontram por defeito no modelo
FINICIA (cf. Tabela 12 e Apéndice I):
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Tabela 12 - Pressupostos

Prazo médio de Recebimento (dias) / (meses) 30
Prazo médio de Pagamento (dias) / (meses) 0
Taxa de IVA — Vendas e CMVMC 23%
Taxa de IVA - Prestacdo Servicos, FSE e Investimento  23%
Taxa média de IRS 15%
Taxade IRC 21%
Taxa de AplicagOes Financeiras Curto Prazo 0,70%
Taxa de juro de empréstimo Curto Prazo 5,60%
Taxa de juro de empréstimo ML Prazo 6,60%
Taxa de juro de ativos sem risco — Rf 1,60%
Prémio de risco de mercado - (Rm-Rf)* ou p° 10%
Beta empresas equivalentes 100%
Taxa de crescimento dos cash-flows na perpetuidade 0,05%

Fonte: Elaboracédo propria a partir dos valores do modelo FINICIA

4.13.1. Volume de negocios

Tendo por base a previsdo de vendas de assinaturas anuais que visam a promoc¢ao das
atividades de turismo criativo dos diferentes parceiros, cujo valor anual tera o preco
unitario de 150€, estimaram-se 0S valores para os primeiros anos de vida do projeto,
partindo-se de 924 assinaturas, ou seja, uma média de 3 assinantes em cada um dos 308

municipios de Portugal (cf. Tabela 13).

78



Tabela 13 - Total de vendas por ano de atividade

Ano 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Volume de

. 924 970 1.019 1.070 1.123 1.179
assinaturas

Preco
unitario de
assinatura

anual

150€ 150€ 150€ 150€ 150€ 150€

Volume de
negocios 138.600€ 145.530€ 152.807€ 160.447€ 168.469€ 176.893€
anual

Fonte: Elaboracéo prépria a partir dos valores calculados nos mapas do FINICIA

Previu-se um crescimento de 5% ao ano na venda de assinaturas anuais, uma vez que a
plataforma ainda estara numa fase inicial com pouca notoriedade e pretende-se crescer
de forma gradual (vd. Apéndice I).

Estima-se atingir um volume de neg6cios em 2017 de 138.600€ e em 2022 de 176.893€
(cf. Grafico 22).

Gréafico 22 - Evolugéo do volume de negdcios, por ano de atividade, em euros

Pagamento da assinatura | 2017-2022
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Valor anual de vendas de assinaturas

Fonte: Elaboracéo propria a partir dos valores calculados nos Mapas IAPMEI
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4.13.2. Mapa de fornecimentos e servigos externos

O mapa de fornecimentos e servigos externos (FSE) apresenta a seguinte estrutura de
custos:

e Custos Fixos — séo 0s custos estruturais e em 2017 serdo de 47.016€ e no ano de

2022 de 54.504,43¢;

e Custos Variaveis: em 2017 serdo 27.024€ e em 2022, 31.328,22¢€.
No Apéndice | é possivel ver os custos fixos e varidveis dos FSE. Nesta rubrica, o
projeto apresenta custos totais de 74.040€€, no primeiro ano de atividade (2017) (cf.
Grafico 23).

Grafico 23 - Evolucdo dos custos com fornecimentos e servicos externos sem VA, por ano de atividade, em
euros

Total FSE
86 000,00
., 84000,00
£ 82 000,00
% 80000,00
2 78000,00
= 76000,00
£ 74 000,00
g 72 000,00
70 000,00
68 000,00
2017 2018 2019 2020 2021 2022
m Total FSE | 74 040,00 | 76 261,20 | 78 549,04 | 80 905,51 | 83 332,67 | 85 832,65

Fonte: Elaboracéo propria a partir dos valores calculados nos mapas do FINICIA

4.13.3. Mapa de custos com o pessoal

O projeto Criativo Portugal ira integrar nos seus quadros de pessoal trés funcionarios
nos primeiros anos, reduzindo para dois funcionarios em 2020. A remuneracdo base
mensal de cada um deles serd atualizada em 3% ao ano (vd. Apéndice 1). Através da
remuneracdo anual total de cada colaborador, é possivel prever os outros custos
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inerentes e a respetiva retencdo respeitante a cada um deles, apurando-se o custo total
com o pessoal, até ao final de 2022 (cf. Grafico 24).

Gréfico 24 - Remuneracdo base mensal do quadro de pessoal, por ano de atividade

Total gastos com pessoal , 2017-2022

“é’ 80 000,00
:_ 70 000,00
E 60 000,00
,—g 50 000,00
2 40 000,00
py 30 000,00
g 20 000,00
o 10 000,00
8

& 0,00

2017 2018 2019 2020 2021 2022
® Total gastos com pessoal | 70 700,18 | 72 821,19 | 75 006,08 | 55 649,41 | 57 318,90 | 59 038,41

Fonte: Elaboracéo propria a partir dos valores calculados nos mapas do FINICIA

4.13.4. Mapa de investimento em fundo de maneio

Em 2017, o investimento em fundo de maneio é de 9.525€ e estima-se que, a medida
que 0 negocio cresca, a necessidade de investir em fundo maneio v& diminuindo e

aumente a disponibilidade financeira (vd. Apéndice I).

4.13.5. Mapa de investimentos

Os ativos tangiveis dizem respeito as aquisicbes de equipamentos informaticos de
suporte ao bom funcionamento da plataforma (bastidor, UPS, entre outros) e de
equipamento administrativo. Foi decidida a compra de tablets, de smartphones, duas
impressoras multifuncbes portateis para acompanhar 0s comerciais e garantir eficiéncia
no contacto com os parceiros. Nos ativos intangiveis estdo considerados o registo da
marca e o software (vd. Apéndice I). Estimou-se um valor de 100€ anuais para o
pagamento das licengas de utilizagdo do software. (cf. Tabela 14)
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Tabela 14 - Investimento do projeto

Investimento por ano 2017 2022
Propriedades de investimento
Equipamento Basico 5.000€
Equipamento Administrativo 5.000€

Total propriedades de investimento
Ativos fixos tangiveis
Equipamento de Transporte
Total Ativos Fixos Tangiveis
Ativos Intangiveis

Programas de computador 1.000€  100€
Propriedade industrial 5.551€
Total Ativos Intangiveis 6.551€

Total Investimento 6.551€  100€

Fonte: Elaboragdo prépria a partir dos valores calculados nos mapas do FINICIA

4.13.6. Mapa de financiamento

Para cobrir o investimento, serd necessario um financiamento na ordem dos 15.000€ e foi

definida uma margem de seguranca de 2% (vd. Apéndice I).

4.13.7. Demonstracao de resultados

Pela analise a demonstracdo de resultados previsional podemos verificar-se que o EBIT
— Resultado antes de Juros e Impostos - é negativo nos primeiros trés anos de atividade,

mas a partir de 2020 o resultado é positivo e crescente. (cf. Apéndice 1)

4.13.8. Mapa de cash-flows operacionais

Nos dois primeiros anos do projeto, o cash-flow é negativo devido aos investimentos em
ativos e em fundo de maneio. Nos anos seguintes, o cash-flow regista valores positivos,
enquanto os cash-flows acumulados registam apenas valores positivos a partir de 2021,

0 que significa que se atinge o break-even durante esse ano (vd. Apéndice I).
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4.13.9. Plano de financiamento

Este mapa explica a origens e as aplicacfes de fundos do projeto constituindo um
elemento importante na analise da viabilidade do mesmo. Podemos verificar que o saldo

de tesouraria anual é positivo a partir de 2020 (vd. Apéndice ).

4.13.10. Balango previsional e indicadores

O balango previsional espelha a situacdo patrimonial do projeto ao longo dos anos,
designadamente a estrutura dos Ativos, dos Passivos e dos Capitais Préprios, como se
poder ver no Apéndice I.

Em termos de analise econdmico-financeira, destacam-se 0s seguintes indicadores:

Tabela 15 - Principais Indicadores do projeto

Indicadores por ano 2017 2022
Rentabilidade Liquida sobre o rédito -9% 14%
Return on Investment (ROI) 45% 46%
Rendibilidade dos Capitais Proprios (ROE)  131% 63%
Autonomia Financeira -34% 72%
Solvabilidade total 75% 361%
Liquidez corrente esperada 0,71 3,60
Liquidez corrente reduzida 0,71 3,60

Fonte: Elaboragdo prdpria a partir dos valores calculados nos mapas do FINICIA

4.13.11. Avaliacao do projeto

A avaliagéo do projeto foi efetuada segundo duas perspetivas e com base no valor atual
liquido (VAL), na taxa interna de rendibilidade (TIR) e no payback period (prazo de
retorno do investimento, tendo em consideragdo a perpetuidade do projeto subjacente ao
modelo FINICIA (cf. Tabela 16).

Na perspetiva do investidor e considerando os dois cenarios anteriormente referidos

(realista e pessimista) os valores obtidos sdo apresentados na tabela 15.
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Considerando os resultados obtidos no cenario pessimista (menos 20% do valor das
Vendas) o projeto deixa de ser viavel a luz do Valor Atual Liquido pois apresenta

valores significativamente negativos,

Tabela 16 - Cenarios da Avaliacéo do Projeto

Realista Pessimista
VAL 201.341€ -265.300€
TIR 67,25%
Payback Period 5 anos > 6 anos

Fonte: Elaboracéo propria a partir dos valores calculados nos mapas do FINICIA

No cenério realista e de acordo com as duas perspetivas (do investidor e do projeto),
verificamos que em ambas situacBes os valores apresentados sdo claramente favoraveis
a decisao de investir, pois ndo s6 o VAL ¢é positivo como a TIR € superior as taxas de

atualizagdo dos cash-flows. (cf. Tabela 17).

Tabela 17 - Avaliacdo do Projeto nas duas perspetivas

Do Investidor Do Projeto
VAL 201.341€ 348.320€
TIR 67,25% 62,28%%
Payback Period 5 anos 4 anos

Fonte: Elaboracéo propria a partir dos valores calculados nos mapas do FINICIA
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CAPITULO YV - Consideracoes Finais

5.1. Conclusao

O objetivo geral deste trabalho consistia em estudar a viabilidade em termos de mercado

e econdmico-financeira do projeto de criagao da empresa “Criativo Portugal”.
E tinham sido definidos os seguintes objetivos especificos:

e Identificar quais as principais razes que levam os turistas a procurar locais de
turismo criativo em Portugal.

e Caracterizar o perfil do cliente/consumidor de turismo criativo.

e Avaliar se os turistas que visitam Portugal consultariam um website com informacao
sobre turismo criativo.

e Determinar se existem produtores de servigos de turismo criativo interessados em
participar/integrar uma plataforma de divulgacdo de conteddos e quanto estariam
dispostos a despender para obter este género de servico.

e Auvaliar o potencial de mercado, as necessidades de investimento e de financiamento

e a sustentabilidade econdémica e financeira do projeto.

Ao aferir quais as principais razbes que levam os turistas a procurar o turismo em
Portugal, identificou-se, apos a realizacdo do inquérito, que a principal razdo é o turismo
de sol e mar, sendo que os turistas que visitam 0s espacos dos potenciais parceiros tém

como principal motivagdo a cultura.

No que concerne a caracterizacdo do perfil do cliente/consumidor de turismo criativo,

conclui-se que as principais caracteristicas desses turistas séo:

Na maioria do género feminino, possui entre 31 e 50 anos, o0 seu rendimento mensal
liquido por agregado situa-se entre 0s 1.000 e 1.999€ e as suas habilitacGes sdo ao nivel
do ensino superior. Ja viajaram em turismo mais de 6 vezes em Portugal, sendo a
duracdo das férias situa-se entre os 5 a 15 dias, a regido mais procurada para a
realizacdo das ferias € o Algarve e dao preferéncia ao turismo de sol e mar. Passam

sobretudo férias acompanhados e ficam hospedados em hotéis, selecionam informagdes
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para as suas férias em blogues e websites. Estdo dispostos a pagar entre 5€ e 15€ por
atividade e os principais fatores na escolha da atividade sdo o preco e a tipologia de

atividade.

Outro objetivo era o de perceber se os turistas que visitam Portugal utilizariam um site
com informacédo sobre turismo criativo, pelo que com a aplicacdo do inquérito obteve-se

uma resposta positiva a questao.

Quanto ao interesse dos produtores de servicos de turismo criativo em
participar/integrar uma plataforma de divulgacdo de conteudos, verificou-se que a

maioria estaria interessada.

Foi ainda possivel constatar qual o valor monetério que os produtores de servigos de

turismo criativo estdo dispostos a despender para obter este género de servico.

Apos a elaboracdo do plano de negdcios foi possivel concluir que no cenério realista o
projeto € econOmica e financeiramente viavel. Desta forma, consideramos que 0s
objetivos propostos foram alcancados e se encontram reunidas as condi¢fes necessarias

para passar a fase de implementacédo do projeto.

5.2. Limitagdes ao estudo

A principal limitacdo do estudo consiste na reduzida dimensdo das amostras recolhidas,
uma vez que quanto maior a abrangéncia, mais aproximados da realidade serdo os
resultados. No caso do inquérito aos potenciais parceiros, a dificuldade de obtencéo de
respostas pelos meios online, obrigou a que tivesse de se recorrer ao contacto presencial,
0 que inviabilizou que fosse possivel alcancar um grande nimero de inquiridos. Uma
segunda limitacdo prende-se com o estudo da concorréncia. Apesar dos esforgcos
desenvolvidos para identificar concorrentes que ja existam no mercado, ndo se pode

assegurar a exaustividade dessa pesquisa com o tempo e 0s recursos disponiveis.
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5.3. Sugestoes para futuros projetos

A emergéncia do destino Portugal como destino de turismo criativo e as valéncias das
ferramentas web na promocéo desse tipo de turismo, poderdo abrir novas oportunidades

para um empreendedorismo de base tecnoldgica no Turismo.
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Anexo - I Questionario potenciais parceiros

Turismo Criativo - Website - Parceiros

Turismo Criative - Website - Questionario aos parceiros

O presente questionario insere-se no dmbito de uma investigacdo académica que visa estudar o mercado
relativamente ao desenvolvimento de uma plataforma turistica online cujo objectivo & promover o turismo
criativo junto de turistas.

O tempo despendido no seu preenchimento € inferior a 4 minutos e a informag&o recolhida é tratada de
forma confidencial e andnima. Os dados serdo utilizados unicamente para os fins estatisticos e
apresentados de forma agregada.

O turismo criativo € a participacéo ativa em cursos e experiéncias de aprendizagem caracteristicas do
destino de férias, por parte dos visitantes, desenvolvendo assim o seu potencial criativo

O website a criar prevé a promoc&o das actividades de turismo criativo, disponibilizando as diferentes
actividades por tipologia & por destino. No seu contetdo informativo contera imagens, horarios, precos
das atividades e permitiré que o turista possa efetuar a sua reserva, sendo enviada uma mensagem de
confirmac&o por sms

Obrigada pela sua colaboragéo!

1. Um directério de empresas menciona e organiza informagtes de empresas que promovam
actividades nos diferentes sectores. A sua empresa esta registada em algum directério de
empesas online?

Sim.
N&o.

Se sim, indique o nome desse directorio:

2. Qual o nimero de trabalhadores na sua empresa?

3. Qual a Actividade da empresa (indique codigo da atividade econémica - CAE)?

4. A empresa existe ha quantos anos?

=1ano

1a2anos

2abanos

5 a 10 anos

=10 anos



5. Qual o Concelho onde possui a sede?

6. Com que frequéncia costuma receber na(s) sua(s) atividade turistas?

' Diaria

) semanal
) Mensal

) Bimensal

) Trimestral

) Semestral

) Anual

) Nunca

Cutra. Qual?

7. Em que meses recebe mais visitas?

") Janeiro

| Fevereiro

) Marco

) Abril

) Maio

) Junho

) Julho

) Agosto
) setembro
| Outubro

MNovembro

) Dezembro



8. A que dias da semana & mais visitado?
Segunda-feira
Terca-feira
Quarta-feira
Quinta-feira
Sexta-Teira
Sabado

Domingo

9. Qual a nacionalidade dos turistas?
Alema
Espanhola
Francesa
Inglesa
Italiana
Portuguesa

Outra. Qual?

10. Qual o motivo da visita 8 empresa?
Comprar
Experienciar
Aprender

) Misionar

11. Qual o principal motive de viagem dos turistas que recebe?
Sol e Mar
Negocios
Natureza
Cultura
Rellg\oso

Saude e bem-estar

Outro. Qual?




12. Indique, por favor, o seu grau de concordancia/discordancia relativamente a afirmacéo: “Tenho
interesse em promover o meu negoécio através de um website online que agrega e divulga
atividades de turismo criativo”.

Discordo totalmente
Discordo parcialmente
Indiferente

Concordo parcialmente

Concordo totalmente

* 13. O website fara a promogio das actividades de turismo criativo recorrendo a imagens e a um
descritivo, permitindo que seja feita a reserva online das mesmas, assim como medir o grau de
satisfacdo dos visitantes. Indique o montante em euros que estaria disposto(a) a pagar
mensalmente pela promogao do seu negdcio?

14. O seu negocio possui uma pagina na Internet?
Nao.

Sim. Por favor indique o endereco

15. Em relagéo a divulgagédo e promogéo do seu negoécio como classifica os seguintes aspectos:

*Selo de aderente do website como elemento de garantia de qualidade e recomendacéo.
Nada imponame Pouco imponante Indiferente \mpnr‘tante Muito Impnname

Divulgar online as
suas atividades

Fazer parte de
Guias/Roteiros

Obter um selo de
referenciacéo1

Estar presente em
Blogs

Estar presente em
Redes Sociais



16. Indique que género de actividade realiza no seu negécio?
[ ] Literatura

[ ] pesign

[] cinema

[ | masica

|:| Artesanato e arte folcldrica

[ ] Arte media

| | Gastronomia

Qutra. Qual?

17. Comentarios | Sugestoes sobre o tipo de oferta que este servigo online devera contemplar

Turismo Criativo - Website - Parceiros

Obrigada pela sua colaboracéol

18. Se pretende receber um resumo deste estudo, indique p.f. qual o seu endereco electrénico:

Ativados pela
SurveyMonkey

Veja como € facil criar um guestionario.



Anexo - I Questionario potenciais turistas

Turismo Criativo - Website - Questionarios aos potenciais turistas

Turismo Criativo - Website - Questionario aos potenciais turistas

0 presente questionario insere-se no ambito de uma investigacdo académica que visa estudar o mercado
relativamente ao desenvolvimento de uma plataforma turistica online cujo objectivo € promover o turismo
cultural e criativo.

0 tempo despendido no seu preenchimento & inferior a 4 minutos e a informacé&o recolhida é tratada de
forma confidencial e andnima. Os dados seréo utilizados unicamente para fins estatisticos e apresentados
de forma agregada.

O turismo criativo € a participacéo ativa em cursos e experiéncias de aprendizagem caracteristicas do
destino de férias, por parte dos visitantes, desenvolvendo assim o seu potencial criative, como por
exemplo, Workshops de artesanato, Oficinas de dancas, entre outros

Turismo Criativo - Website - Questionarios aos potenciais turistas

1. Quantas vezes ja visitou Portugal em turismo anteriormente?
Nenhuma
0-2
3-4
4-6

+6

2. Qual o seu grau de interesse em actividades de turismo criativo?
Detesto
N&o gosto
Sou indiferente
Gosto

Gosto muito

VI



3. Ja participou em actividades de turismo criativo?
1 Nao.

Sim. Quais?

4. Indique por grau de frequéncia, em que tipo actividades participa?
(1= Principal, 2= 2* mais importante, 3= 3* mais importante,...)

| = ‘ Literatura

| :‘ Design

-~
| v‘ Cinema

) i
4| Misica

| :‘ Artesanato e arte folcldrica

| :‘ Arte media (Animacdo, fotografia. tecnologias interactivas)

e
| v ‘ Gastronomia

5. Qual a duracéo das suas férias?
<3 dias
5a 10 dias
11 a 15 dias

=15 dias

6. Em que regido costuma passar as suas férias?
Norte
Centro
Lisboa e vale do tejo
Alentejo
Algarve
Acores

IMadeira

Outra(s). Qual(ais)?

VI



7. Como costuma passar as suas férias?
Sozinho

Com o cdnjuge/companheiro(a)

Com o cénjuge e os fihos

Em familia alargada

Oogond

Com amigos

8. Que tipo de turismo faz com maior frequéncia?
) Sol e Mar

") Negécios

Natureza

) Cultura

Religioso

Salde e bem-estar

CQutro. Qual?

9. Quando faz férias onde pernoita?
) Casa de amigos
) | Casa arrendada

| Hotéis

Espacos de turismao rural

") Residenciais

) Parques de campismo

Outro local. Qual?

10. Quais as fontes de informagédo que consulta para planear as suas férias?

| Amigos e familiares
) Guias ou roteiros
) Agéncias de viagem

") Postos de turismo

) Blogs/WebSites

Cutros. Quais?

VI



11. Em que medida utilizaria uma plataforma online que lhe permitisse efetuar reservas para a
pratica de atividades de turismo criativo?

Sempre
Muitas vezes
Algumas vezes
Poucas vezes

Nunca

* 12. Quanto estara disposto a despender por pessoa, numa actividade de turismo criativo?
5€ 10€
10€ -15€
15€ -20€
20€ -25¢€

25€ ou mais

13. Indique por favor o seu grau de utilidade relativamente a informacgéao disponibilizada pelos
seguintes meios de comunicagédo/promogéo turistica

Nada util Pouco Ofil Indiferente Util Iuito atil

Agéncias de viagens
Guias/Roteiros
Websites de camaras
TripAdvisor
Lifecooler

Blogs

Redes Sociais

14. Que importéncia atribui aos seguintes itens, na escolha de atividades criativas (Cursos,
Experiéncias)?

Nada importante Pouco importante Indiferente Importante tuito importante

Tipo de atividades
Precos
Localizacdo
Imagens

Opinides/Comentarios
de avaliacao

quinta-feira, 11



15. Indique por favor o seu grau de interesse relativamente a cada uma das seguintes actividades
de turismo criativo:

Nada Pouco Muito
interessante interessante Indiferente Interessante Interessante

Workshop de
gastronomia tipica

Workshop de dancas
tradicionais

Workshop de
artesanato tradicional

Experiéncia de
trabalho por um dia
numa actividade
tipica da regido

Workshop de pintura

Co-criacdo de pecas
de Design

Workshop de
instrumentos
musicais

Co-realizagdo de
uma curta-metragem

Interac¢do na criacdo
de uma animacdo de



16. Idade
1 =16 anos
16-19 anos
) 20-30 anos
) 31-40 anos
1 41-50 anos

=50 anos

17. Género
' Feminino

1 Masculino

18. Habilitagoes literarias:
' Ensino Basico (até 9°ano)
| Ensino Secundario (até 12%ano)

) Ensino Superior

19. Rendimento mensal liquido do agregado familiar
<599 Euros
1000-1999 Euros
2000-2999 Euros

3000 Euros ou mais

20. Indique, por favor, o nimero de elementos que compdem o seu agregado familiar

21. Comentarios / Sugestoes

Turismo Criativo - Website - Questionarios aos potenciais turistas

Obrigada pela sua colaborac&ol

22. Se pretende receber um resumo deste estudo, indique p.f. qual o seu enderego electrénico:

Xl



Anexo - III Outputs - Questionario potenciais turistas

Questao 1

Quantas vezes ja visitou Portugal em turismo anteriormente?

Answer Options Response Response

Percent Count
Nenhuma 5,0% 13
0-2 8,5% 22
34 12,4% 32
4-6 10,9% 28
"6 63,2% 163
answered question 258
skipped question 0

Questao 2

Qual o seu grau de interesse em actividades de turismo criativo?

Answer Options Response Response

Percent Count
Detesto 0,4% 1
N&o gosto 1,2% 3
Sou indiferente 22,7% 58
Gosto 51,4% 131
Gosto muito 24,3% 62
answered question 255
skipped question 3

Questao 3

Ja participou em actividades de turismo criativo?

Response  Response

Answer Options Percent Count
Nao. 84,9% 219
Sim. 15,1% 39
answered question 258
skipped question 0
Questéo 4

Indique por grau de frequéncia, em que tipo actividades participa? (1= Principal, 2= 22 mais
importante, 3= 32 mais importante,...)
r r r

r r r r
Answer Rating Response
Options 1 2 3 4 S 6 7 Average Count
Literatura 29 13 15 13 14 25 39 4,36 148
Design 15 16 14 10 22 37 30 4,66 144
Cinema 30 28 32 21 16 17 13 343 157
Musica 34 39 33 25 21 1 11 3,21 174
Artesanato e 16 26 24 29 26 20 28 4,15 169
Arte media 19 31 36 34 22 18 8 3,57 168
Gastronomia 55 42 40 26 25 9 15 3,05 212
answered question 232

skipped question 26

Xl



Gastronomia

Arte media (Animagdo, fotografia,...

Artesanato e arte folcldrica

i

Gastronomia

Arte media (Animacdo, fotografia,...

Artesanato e arte folclérica

Musica - Miisica w2
Cinema Cinema
Design Design
Literatura Literatura
0 10 20 30 40 50 60 1] 10 20 30 40 50
3 4
Gastronomia Gastronomia
Arte media (Animagdo, fotografia,... Arte media (Animacdo, fotografia,...
Artesanato e arte folclorica Artesanato e arte folclérica
Misica - Miisica -
Cinema Cinema
Design Design
Literatura Literatura
4] 10 20 30 40 50 o 5 10 15 20 25 30 35 40
5 6
Gastronomia Gastronomia
Arte media (Animagdo, fotografia,... Arte media (Animag3o, fotografia,...
Artesanatoe arte folcldrica Artesanato e arte folclorica
Muisica us Musica .
Cinema Cinema
Design Design
Literatura Literatura '
o s 10 15 20 25 0 0 5 10 15 20 25 30 35 40
7
Gastronomia
Arte media (Animagdo, fotografia,...
Artesanato e arte folclorica
Misica -7
Cinema
Design
Literatura
4] 10 20 30 40 50

X1




Questdo 5

Qual a duragdo das suas férias?

Answer Options REOPERED
Percent
<3 dias 7,5%
5a 10dias 32,5%
11a 15dias 27,8%
>15dias 32,2%

answered question
skipped question

Questéo 6

Em que regido costuma passar as suas férias?

Answer Options

Percent Count
Norte 13,8% 34
Centro 9,7% 24
Lisboa e vale do tejo 20,2% 50
Alentejo 13,0% 32
Algarve 41,3% 102
Agores 1,2% 3
Madeira 0,8% 2
Outra(s). Qual(ais)? 0

Response

Count
19
83
71
82
255

Response Response

answered question 247
skipped question 11
Questéo 7
Como costuma passar as suas férias?
. Response Response

LT OO Percent Count
Sozinho 5,5% 14
Com o cénjuge/companheiro(a) 25,7% 65
Com o cbnjuge e os filhos 31,2% 79
Em familia alargada 37,2% 94
Com amigos 31,6% 80

answered question 253

skipped question 5
Questao 8
Que tipo de turismo faz com maior frequéncia?
Answer Options REEEIED
P Percent
Sol e Mar 65,0%
Negdcios 0,4%
Natureza 19,3%
Cultura 13,4%
Religioso 0,0%
Saude e bem-estar 2,0%
Outro. Qual?
answered question
skipped question

XV

Response

Count

165
1
49
34

o o1 O

254



Questao 9

Quando faz férias onde pernoita?

. Response Response
LT BB S Pechent Cgunt
Casa de amigos 20,8% 49
Casa arrendada 23,3% 55
Hotéis 31,4% 74
Espacos de turismo rural 8,9% 21
Residenciais 3,8% 9
Parques de campismo 11,9% 28
Outro local. Qual? 0

answered question 236
skipped question 22
Questao 10

Quais as fontes de informagdo que consulta para planear as suas férias?

. Response Response
S O]l Percent Cgunt
Amigos e familiares 31,9% 80
Guias ou roteiros 21,5% 54
Agéncias de viagem 4,8% 12
Postos de turismo 0,4% 1
Blogs/WebSites 41,4% 104
Outros. Quais? 0
answered question 251
skipped question 7

XV



Questaoll

Em que medida utilizaria uma plataforma online que lhe permitisse efetuar reservas

para a pratica de atividades de turismo criativo?

. Response

Answer Options Percent
Sempre 8,1%
Muitas vezes 36,8%
Algumas vezes 38,0%
Poucas vezes 10,9%
Nunca 6,2%

answered question

Sskipped question

Questéo 12

Response

Count

21
95
98
28
16

Quanto estara disposto a despender por pessoa, huma actividade de turismo

criativo?
) Response

Answer Options Percent

5€ -10€ 2

10€ -15€ 25,6%

15€ -20€ 20T

20€ -25¢€ L8l

25€ ou mais 12.8%
answered question

skipped question

XVI

258

Response

Count

59
66
63
37
33

258



Questdo 13

Indique por favor o seu grau de utilidade relativamente a informacgao disponibilizada pelos

seguintes meios de comunicagao/promogao turistica

Answer
Options
Agéncias de
viagens
Guias/Roteir
os

Websites de
camaras
TripAdvisor
Lifecooler
Blogs
Redes
Sociais

Questéo 14

Que importancia atribui aos seguintes itens, na escolha de atividades criativas (Cursos, Experiéncias)?

Answer
Options
Tipo de
atividades
Precos
Localizagao
Imagens
Opinides/
Comentarios
de avaliacao

Nada dutil

16
3

12

7
15
15

9

Nada

importante

0

0
1
0

Pouco
til

27

7

27

11
13
16

14

Pouco .
importante Indiferente
4 17
3 5
7 18
10 32
7 38

Indiferente

59

24

46

54
95
75

55

XVII

Util
116

135

119

117
88
111

119

o o Rating Response
Sl Average Count
31 3,48 249
80 4,13 249
39 3,60 243
52 3,81 241
26 3,41 237
30 3,51 247
50 3,76 247
answered question 254
Skipped question

Muito
Ll importante
111 119
92 152
125 100
138 66
133 69

Rating Response

Average Count

4,37 251

4,56 252

4,26 251

4,06 246

4,03 250
answered question 252

skipped question 6



Questdo 15

Indique por favor o seu grau de interesse relativamente a cada uma das seguintes actividades de turismo
criativo:
Nada
interessant
e

Pouco
interessante

Answer
Options

Workshop
de
gastronomia
tipica
Workshop
de dancas 25 39 63 102 24 3,24 253
tradicionais
Workshop
de
artesanato
tradicional
Experiéncia
de trabalho
por um dia
numa 13 26 51 120 43 3,61 253
actividade
tipica da
regiao
Workshop
de pintura
Co-criagao
de pecas de 23 34 70 97 30 3,30 254
Design
Workshop
de
instrumentos
musicais
Co-
realizacdo
de uma 15 31 70 93 42 3,46 251
curta-

metragem

Interacgao

na criagao

de uma 11 38 82 90 32 3,37 253
animacéao de

arte media

Muito Rating Respons

Indiferente  Interessante
Interessante Average e Count

6 14 25 126 82 4,04 253

11 26 53 121 43 3,63 254

17 42 78 83 28 3,25 248

14 42 76 89 31 3,32 252

answered question 256
skipped question 2

XVIII



Questdo 16

Idade
Answer Options Response Response
P Percent Count
<16 anos 0,0% 0
16-19 anos 7,0% 18
20-30 anos 18,8% 48
31-40 anos 32,4% 83
41-50 anos 23,8% 61
>50 anos 18,0% 46
answered question 256
Skipped question 2
Questédo 17
Género
Answer Response Response
Options Percent Count
Feminino 60,6% 154
Masculino 39,4% 100
answered question 254
skipped question 4

XIX



Questdo 18

Habilitagdes literarias:

. Response Response
P Ol Percent Count
Ensino Basico (até 9%ano) 5,5% 14
Ensino Secundario (até 12%no) 32,4% 83
Ensino Superior 62,1% 159
answered question 256
skipped question 2
Questao 19
Rendimento mensal liquido do agregado familiar
. Response Response
AR Ol Percent Count
<999 Euros 30,2% 74
1000-1999 Euros 43,3% 106
2000-2999 Euros 16,3% 40
3000 Euros ou mais 10,2% 25
answered question 245
skipped question 13

Questéo 20

Indique, por favor, o nimero de elementos que compdem o

seu agregado familiar

Answer Options

NO O WN =

Response
Count

18
76
64
66
20
1
1
answered question 246
skipped question 12

XX



Anexo - IV Outputs - Questionadrio potenciais parceiros

Questao 1

Um directério de empresas menciona e organiza informagdes de empresas que
promovam actividades nos diferentes sectores. A sua empresa esta registada em

algum directério de empesas online?
Answer Options

Sim.
Nao.
Se sim, indique o nome desse directorio:

Questéo 2

Qual o nimero de trabalhadores na sua empresa?

Answer Options

o g AN =

12
13
15
21
46
110

answered question

skipped question

Questao 4

A empresa existe ha quantos anos?

Answer Options

>1 ano
1a2anos
2 a5 anos
5a 10 anos
>10 anos

Response
Percent
37,1%
62,9%

answered question
Sskipped question

Response

Count

12

I
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XXI

Response
Percent

8,6%

8,6%

8,6%

22,8%

51,4%
answered question
skipped question

Response

Count
13
22

5

Response

Count

3
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Questdo 6

Com que frequéncia costuma receber na(s) sua(s) atividade turistas?

Answer Options

Diaria
Semanal
Mensal
Bimensal
Trimestral
Semestral
Anual
Nunca

Outra. Qual?

Questéo 7

Em que meses recebe mais visitas?

Answer Options

Janeiro
Fevereiro
Marco
Abril

Maio
Junho
Julho
Agosto
Setembro
Outubro
Novembro
Dezembro

Response
Percent
34,3%
8,6%
25,7%
0,0%
8,6%
0,0%
14,3%
8,6%

answered question
skipped question

Response
Percent

0,0%

0,0%

8,6%

0,0%

0,0%

8,6%

0,0%

40,0%

17,1%

8,6%

0,0%

17,1%
answered question
skipped question

XXII

Response
Count
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Questao 8

A que dias da semana é mais visitado?

Answer Options

Segunda-feira

Terca-feira
Quarta-feira
Quinta-feira
Sexta-feira
Sabado
Domingo

Questdo 9

Qual a nacionalidade dos turistas?

Answer Options

Alema
Espanhola
Francesa
Inglesa
Italiana
Portuguesa
Outra. Qual?

Questao 10

Qual o motivo da visita @ empresa?

Answer Options

Comprar
Experienciar
Aprender
Visionar

Response
Percent

0,0%

17,1%

0,0%

8,6%

8,6%

48,6%

17,1%
answered question
Sskipped question

Response
Percent
0,0%
0,0%
17,1%
25,7%
8,6%
48,6%

answered question
skipped question

Response
Percent

40,0%

34,3%

8,6%

17,1%
answered question
skipped question

XXI

Response
Count

0
6
0
3
3

17
6

Response
Count

0
0
6
9
3

17
0

Response
Count
14
12
3
6



Questdo 11

Qual o principal motivo de viagem dos turistas que recebe?

Answer Options ROBPEIED
Percent
Sol e Mar 22,9%
Negocios 8,6%
Natureza 0,0%
Cultura 68,6%
Religioso 0,0%
Saude e bem-estar 0,0%
Outro. Qual?
answered question
skipped question
Questao 12

Response

Count

Indique, por favor, o seu grau de concordancia/discordancia relativamente a
afirmacgéo: “Tenho interesse em promover 0 meu negécio através de um website

online que agrega e divulga atividades de turismo criativo”.

. Response
Answer Options Percent
Discordo totalmente 0,0%
Discordo parcialmente 0,0%
Indiferente 14,3%
Concordo parcialmente 37,1%
Concordo totalmente 48.6%
answered question
skipped question
Questdo 13

O website fard a promocgao das actividades de turismo

criativo recorrendo a imagens e a um descritivo, permitindo

. Response
Answer Options Count
0 5
5 5
10 9
15 9
25 4
50 3
answered question 35
skipped question 0

XXIV

Response
Count

0
0
5
13
17

35

0



Questdo 14

O seu negdcio possui uma pagina na Internet?

) Response
Answer Options Percent
Nao. Bilksti
Sim. et

answered question
skipped question

Questdo 15

Response
Count
11
24
35
0

Em relagio a divulgagcdo e promogdo do seu negdcio como classifica os seguintes aspectos: *Selo de
aderente do website como elemento de garantia de qualidade e recomendacéo.

. Nada Pouco ; Muito Response
Answer Options importante importante Indiferente Importante Importante Count
D|_VL_JIgar online as suas 0 0 0 9 16 35
atividades
Fazer parte de
Guias/Roteiros v 4 4 1 17 %
Obter um sglo de 0 9 18 8 35
referenciacao1
Estar presente em Blogs 14 15 35
Estqr .presente em Redes 0 3 6 26 35
Sociais
answered question 35
skipped question 0
Em relagdo a divulgagdo e promogdo do seu negodcio
como classifica os seguintes aspectos.
30
25
20
15
10

5 00000 00000 00
0

Nada Pouco Indiferente Importante Muito
importante importante Importante

B Divulgar online as suas atividades Divulgar online as suas atividades
M Fazer parte de Guias/Roteiros Fazer parte de Guias/Roteiros

Obter um selo de referenciacdol Obter um selo de referenciagdol
M Estar presente em Blogs Estar presente em Blogs

M Estar presente em Redes Sociais Estar presente em Redes Sociais

XXV



Questdo 16

Indique que género de actividade realiza no seu negécio?

Answer Options

Literatura

Design

Cinema

Mdusica

Artesanato e arte folclorica
Arte media

Gastronomia

Outra. Qual?

XXVI

Response
Percent
14,3%
14,3%
14,3%
14,3%
14,3%
14,3%
14,3%

answered question
Skipped question

Response

Count
5
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Anexo - VINPI

.
INP1 instituto necionat
shivean 82 progriedade industrial

Servigos Onlin

Pesquisa de Marcas | Pesquisa por Nome de Marca

Nome da Marca*: criativo portugal
Classificago de Produtos/Servigas: §=]
-4, Pesquisar
Modalidade N° do Proce... Nome da Marca Data do Ped... Classificatdo de Nice Senioridade
MARCA NACIONAL 469057 TURIMO CRIATIVO NAPAISAGEM RU...  01-07-2010 41 =

.
INPT istiteto nacicnat
staveim da propriedade industrial

Servigos Online

Pesquisa de Marcas | Pesquisa por Nome de Marca | Sintese do Processo

Detalhes MARCA NACIONAL Ne 469057
Sintese Data de Apresentacdo  01-07-2010
Classificagio de Nice Data do Pedido 01-07-2010
Fases Juridicas Rk bk YR L SR R AR 2 TURISMO CRIATIVO & NA PAISAGEM RURAL®
Taxas Periddicas HERDADE DAS VALADAS | MONTEMOR-O-NOVO | PORTUGAL
Fase Atual REGISTOCONCEDIDD @ TURIMO CRIATIVO NA PAISAGEM RURAL HERDADE

EITiER TENETEE Inicio da Fase 13-10-2010 DAS VALADAS|MONTEMOR-O-NOVO|PORTUGAL
Documentos Relacionados -

Publicagdes em BPI

Fim Previsto =
Tipo de Sinak MISTO

Prioridades Sit-ll_ngﬂo d_e Taxﬂns TAXAS INTEGRALMENTE PAGAS Subtipo de Sinal: Normal

Paises Designados Inicio da Situacdo 13-10-2010
Classific aco de Vi Fim Previsto 08-04-2020

ssificagao de Viena Taxas Periddicas Pagas 1

Processos Assotiados Devidas 0
BPI 12 Publicacao 26-07-2010
- Data do Despacho 08-10-2010
fjpiesotei) BPI do Despacho 13-10-2010
g SSoia Certificada Tnicio de Vigéncia 08-10-2010

de Registo

Limite de Vigéncia

MUSEU TEMPQRARIO - PROJECTO(S) DE ARTE

s CONTEMPORANER, L DA.

Mandatario =

Classificacdo de Nice 41

Processo em Tribunal?  NAQ
Tribunal
Data do Envio
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Apéndice - I Plano Financeiro

Cenario Realista

IAPMEI

Parcerias para o Crescimento

Pressupostos Gerais

Empresa:  Criafivo Portugal

Valide os pressupostos aqui indicados e ajuste-os de acordo com o Seu projecto

Unidade monetaria

1° Ano actividade

Prazo médio de Recebimento (dias) / (meses)
Prazo médio de Pagamento (dias) / (meses)
Prazo médio de Stockagem (dias) / (meses)

Taxa de IVA - Vendas

Taxa de IVA - Prestagéo Servigos
Taxa de IVA - CMVMC

Taxa de IVA - FSE

Taxa de IVA - Investimento

Taxa de Seguranga Social - entidade - 6rgéos sociais
Taxa de Seguranga Social - entidade - colaboradores
Taxa de Seguranga Social - pessoal - 6rgdos sociais
Taxa de Seguranga Social - pessoal - colaboradores

Taxa média de RS

Taxa de IRC

Taxa de Aplicagdes Financeiras Curto Prazo
Taxa de juro de empréstimo Curto Prazo
Taxa de juro de empréstimo ML Prazo

Taxa de juro de activos sem risco - Rf

Prémio de risco de mercado - (Rm-Rf)* ou p°

Beta empresas equivalentes

Taxa de crescimento dos cash flows na perpetuidade
* Rendimento esperado de mercado

Métodos de avaliagdo considerados:

Free Cash Flow to Firm

Euros

2017

30

23%
23%
23%
23%
23%

20,30%
23,75%

9,30%
11,00%
15,00%
21,00%

0,70%
5,60%
6,60%

1,60%
10,00%
100,00%
0,05

1,0
0,0
0,0

NOTA: Quando ndo se aplica Beta, colocar:
- O prémio de risco (p°) adequado ao projecto

==>R(Tx actualizag&o) = Rf + p°

Em linhas gerais, o método dos fluxos de caixa descontados consiste em estimar-se os fluxos de caixa futuros da empresa e trazé-los a valor presente por

uma determinada taxa de desconto (WACC). Em outras palavras, o valor de uma empresa pode ser ex presso como o valor presente do fluxo FCFF (fluxo de

caixa liquido para a firma, do inglés Free Cash Flow to Firm).

Free Cash Flow to Equity

No método de avaliagao pelo desconto de fluxos de caixa liquido do acionista (FCFE - do inglés Free Cashfiow to Equity), o objetivo é avaliar directamente o

patriménio liquido da empresa.
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|IAPMEI

Parcerias para o Crescimento

Vendas + Prestagoes de Servigos

2017 2018 2019 2020 2021 2022
Taxa de variagdo dos pregos 0,00% 0,00% 0,00% 2,00% 0,00%
VENDAS - MERCADO NACIONAL 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Produto A * 0 0 0 0 0 0
Quantidades vendidas 0 0 0 0 0 0
Taxa de crescimento das unidades vendidas 0% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Prego Unitario 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Produto B * 0 0 0 0 0 0
Quantidades vendidas 0 0 0 0 0
Taxa de crescimento das unidades vendidas
Prego Unitario 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Produto C * 0 0 0 0 0 0
Quantidades vendidas 0 0 0 0 0
Taxa de crescimento das unidades vendidas
Prego Unitario 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Produto D * 0 0 0 0 0 0
Quantidades vendidas 0 0 0 0 0
Taxa de crescimento das unidades vendidas
Prego Unitario 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
TOTAL 0 0 0 0 0 0
VENDAS - EXPORTAGAO 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Produto A * 0 0 0 0 0 0
Quantidades vendidas 0 0 0 0 0
Taxa de crescimento das unidades vendidas
Prego Unitario 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Produto B * 0 0 0 0 0 0
Quantidades vendidas 0 0 0 0 0
Taxa de crescimento das unidades vendidas
Prego Unitario 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
TOTAL 0 0 0 0 0 0
* Produtos / Familias de Produtos / Mercadorias
NOTA: Caso néo tenha heci to das quantidades, colocar o valor das vendas na linha das "Quantidades Vendidas" e o valor 1 na linha do "Prego Unitério".
PRESTAGOES DE SERVIGOS - MERCADO NACIONAL 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Assinaturas anuais 138.600 145.530 152.807 160.447 168.469 176.893
Taxa de crescimento 5% 5,00% 5,00% 5,00% 5,00% 5,00%
Servigo B 0 0 0 0 0
Taxa de crescimento
Servigo C 0 0 0 0 0
Taxa de crescimento
Servigo D 0 0 0 0 0
Taxa de crescimento
TOTAL 138.600 145.530 152.807 160.447 168.469 176.893
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lAPMEl Euros

Parcerias para o Crescimento

CMVMC - Custo das Mercadorias Vendidas e Matérias Consumidas

CMVMC Margem 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Bruta
MERCADO NACIONAL
Produto A * 100,00%
Produto B *
Produto C *
Produto D *
MERCADO EXTERNO
Produto A *
Produto B *
TOTAL CMVMC
IVA 23%

TOTAL CMVMC + IVA

NOTA: Mapa construido caso a caso:
a) Introduzir a Margem Bruta directamente, quando conhecida e passivel de ser utllizada, ou efectuar a respectiva formula de calculo;
b) Efectuar os calculos auxiliares considerados necessarios para alcangar a o nivel de matéria-prima por unidade produzida e introduzir manuaimente os valores;
c) Caso ndo seja possivel alcangar o nivel do consumo de matéria-prima por produto, introduzir o valor do custo total, apds a realizagéo dos respectivos calculos auxiliares.

NOTA 2: Esta disponivel uma folha para célculos auxiliares. Contém mapas para célculo do CMVMC de projectos industriais.
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IAPMEI

Parcerias para o Crescimento

FSE - Fornecimentos e Servigos Externos

2017 2018 2019 2020 2021 2022
N° Meses 12 12 12 12 12 12
Taxa de crescimento 3,00% 3,00% 3,00% 3,00% 3,00%
Tx IVA CF cv Valor Mensal 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Subcontratos 23% 100%
Servigos especializados
Trabalhos especializados 23% 20% 80% 600,00 7.200,00 7.416,00 7.638,48 7.867,63 8.103,66 8.346,77
Publicidade e propaganda 23% 80% 20% 3.000,00 36.000,00 37.080,00 38.192,40 39.338,17 40.518,32 41.733,87
Vigilancia e seguranga 23% 100%
Honorérios 23% 100%
Comissdes 23% 100%
Conservagéo e reparagao 23% 100% 50,00 600,00 618,00 636,54 655,64 675,31 695,56
Materiais
Ferramentas e utensilios de desgaste rapido 23% 80% 20% 200,00 2.400,00 2.472,00 2.546,16 2.622,54 2.701,22 2.782,26
Livros e documentagéo técnica 23% 80% 20% 50,00 600,00 618,00 636,54 655,64 675,31 695,56
Material de escritério 23% 80% 20% 50,00 600,00 618,00 636,54 655,64 675,31 695,56
Artigos para oferta 23% 40% 60%
Energia e fluidos
Electricidade 23% 80% 20%
Combustiveis 23% 20% 80% 300,00 3.600,00 3.708,00 3.819,24 3.933,82 4.051,83 4.173,39
Agua 6%  80%  20%
Deslocag@es, estadas e fransportes
Deslocagdes e Estadas 23% 20% 80% 700,00 8.400,00 8.652,00 8.911,56 9.178,91 9.454,27 9.737,90
Transportes de pessoal 23% 20% 80%
Transportes de mercadorias 23% 20% 80%
Servigos diversos
Rendas e alugueres 23% 100% 620,00 7.440,00 7.663,20 7.893,10 8.129,89 8.373,79 8.625,00
Comunicagéo 23% 50% 50% 150,00 1.800,00 1.854,00 1.909,62 1.966,91 2.025,92 2.086,69
Seguros 100% 30,00 360,00 370,80 381,92 393,38 405,18 417,34
Royalties 23% 100%
Contencioso e notariado 23% 50% 50% 150,00 1.800,00 1.854,00 1.909,62 1.966,91 2.025,92 2.086,69
Despesas de representagéo 23% 40% 60% 200,00 2.400,00 2.472,00 2.546,16 2.622,54 2.701,22 2.782,26
Limpeza, higiene e conforto 23% 90% 10% 20,00 240,00 247,20 254,62 262,25 270,12 278,23
Outros servigos 23% 20% 80% 50,00 600,00 618,00 636,54 655,64 675,31 695,56
TOTAL FSE 74.040,00 76.261,20 78.549,04 80.905,51 83.332,67 85.832,65
FSE - Custos Fixos 47.016,00 48.426,48 49.879,27 §1.375,65 52.916,92 54.504,43
FSE - Custos Variaveis 27.024,00 27.834,72 28.669,76 29.529,85 30.415,75 31.328,22
TOTAL FSE 74.040,00 76.261,20 78.549,04 80.905,51 83.332,67 85.832,65
IVA 11.371,20 11.712,34 12.063,71 12.425,62 12.798,39 13.182,34
FSE + VA 85.411,20 87.973,54 90.612,74 93.331,12 96.131,06 99.014,99
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Empresa: Criativo Portugal
IAPMEI Euos
Parcerias para o Crescimento
Gastos com o Pessoal
2017 2018 2019 2020 2021 2022
N° Meses 14 14 14 14 14 14
Incremento Anual (Vencimentos + Sub. Almogo) 3,00% 3,00% 3,00% 3,00% 3,00%
Quadro de Pessoal 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Administragao / Direcgéo 1 1 1 1 1 1
Administrativa Financeira
Comercial / Marketing 2 2 2 1 1 1
Produgéo / Operacional
Qualidade
Manutengao
Aprovisionamento
Investigagdo & Desenv olvimento
Outros
TOTAL 3 3 3 2 2 2
Remuneracao base mensal 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Administragéo / Direcgdo 1.750 1.803 1.857 1.912 1.970 2.029
Administrativa Financeira
Comercial / Marketing 1.050 1.082 1.114 1.147 1.182 1.217

Produgéo / Operacional
Qualidade

Manutengao

Aprovisionamento

Investigagéo & Desenv olvimento
Outros
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Remuneracao base anual - TOTAL Colaboradores 2017

Administragao / Direcgéo
Administrativa Financeira
Comercial / Marketing

Produgéo / Operacional
Qualidade

Manutengao

Aprovisionamento

Investigagéo & Desenv olvimento
Outros

TOTAL

Outros Gastos

Seguranga Social

Orgaos Sociais

Pessoal
Seguros Acidentes de Trabalho
Subsidio Alimentagéo
Comissdes & Prémios

Orgéos Sociais

Pessoal
Formagao
Outros custos com pessoal

TOTAL OUTROS GASTOS
TOTAL GASTOS COM PESSOAL
QUADRO RESUMO

Remuneragdes

Orgaos Sociais

Pessoal

Encargos sobre remuneragdes
Seguros Acidentes de Trabalho e doengas profissionais
Gastos de acgéo social
Outros gastos com pessoal
TOTAL GASTOS COM PESSOAL

Retencées Colaboradores
Retencéo SS Colaborador
Geréncia / Administragdo
Outro Pessoal
Retengéo IRS Colaborador
TOTAL Retengdes

24.500

29.400

53.900

2017

20,30% 4.974
23,75% 6.983

1% 539
130,46 4.305

16.800

70.700

2017

24.500
29.400
11.956
539
4.305

70.700

2017

9,30% 2.279
11,00% 3.234
15,00% 8.085

13.598

2018
25.235

30.282

55.517

2018

5.123
7.192

555
4.434

17.304

72.821

2018

25.235
30.282
12.315
555
4.434

72.821

2018

2.347
3.331
8.328
14.005

XXX

2019
25.992

31.191

57.183

2019

5.276
7.408

572
4.567

17.823

75.006

2019

25.992
31.191
12.684
572
4.567

75.006

2019

2.417
3.431
8.577
14.426

2020
26.772

16.063

42.835

2020

5.435
3.815

428
3.136

12.814

55.649

2020

26.772
16.063
9.250
428
3.136

55.649

2020

2.490
1.767
6.425
10.682

2021
27.575

16.545

44.120

2021

5.598
3.929

441
3.230

13.199

57.319

2021

27.575
16.545
9.527
441
3.230

57.319

2021

2.564
1.820
6.618
11.002

2022
28.402

17.041

45.444

2022

5.766
4.047

454
3.327

13.595

59.038

2022

28.402
17.041
9.813
454
3.327

59.038

2022

2.641
1.875
6.817
11.333



IAPMEI e

Parcerias para o Crescimento

Investimento em Fundo Maneio Necessario

2017 2018 2019 2020 2021 2022
Necessidades Fundo Maneio
Reserva Seguranga Tesouraria 2.000 2.000 2.000 2.000 2.000 2.000
Clientes 14.207 14.917 15.663 16.446 17.268 18.131
Inventérios
Estado
TOTAL 16.207 16.917 17.663 18.446 19.268 20.131
Recursos Fundo Maneio
Fornecedores
Estado 6.681 7.633 8.030 7.780 8.198 8.638
TOTAL 6.681 7.633 8.030 7.780 8.198 8.638
Fundo Maneio Necessario 9.525 9.284 9.633 10.666 11.070 11.494
Investimento em Fundo de Maneio 9.525 -242 349 1.032 404 424
* A considerar caso seja necessério
ESTADO 6.681 7.633 8.030 7.780 8.198 8.638
SS 1.455,71 1.499,38 1.544,37 1.125,54 1.159,30 1.194,08
RS 673,75 693,96 714,78 535,44 551,50 568,05
IVA 4.551,70 5.439,89 5.770,45 6.119,29 6.487,38 6.875,74
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Empresa:  Criativo Poriu

Euros

IAPMEI

Parcerias para o Crescimento Investi mento

Investimento por ano 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Propriedades de investimento
Terrenos e recursos naturais
Edificios e Outras construgées
Outras propriedades de investimento
Total propriedades de investimento
Activos fixos tangiveis
Terrenos e Recursos Naturais
Edificios e Outras Construgées
Equipamento Bésico 5.000
Equipamento de Transporte
Equipamento Administrativo 5.000
Equipamentos biolégicos
Outros activos fixos tangiveis
Total Activos Fixos Tangiveis 10.000
Activos Intangiveis
Goodwill
Projectos de desenvolvimento
Programas de computador 1.000 100 100 100 100 100
Propriedade industrial 5.551
Outros activos intangiv eis
Total Activos Intangiveis 6.551 100 100 100 100 100
Total Investimento 16.551 100 100 100 100 100

IVA 23% 2.300

Valores Acumulados 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Propriedades de investimento
Terrenos e recursos naturais
Edificios e Outras construgées
Outras propriedades de investimento
Total propriedades de investimento
Activos fixos tangiveis
Terrenos e Recursos Naturais
Edificios e Outras Construgées
Equipamento Basico 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000
Equipamento de Transporte
Equipamento Administrativo 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000
Equipamentos biolégicos
Outros activos fixos tangiv eis
Total Activos Fixos Tangiveis 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000
Activos Intangiveis
Goodwill
Projectos de desenvolvimento
Programas de computador 1.000 1.100 1.200 1.300 1.400 1.500
Propriedade industrial 5.551 5.551 5.551 5.551 5.551 5.551
Outros activos intangiveis
Total Activos Intangiveis 6.551 6.651 6.751 6.851 6.951 7.051
Total 16.551 16.651 16.751 16.851 16.951 17.051

XXXV



Taxas de Depreciacoes e amortizagoes

Propriedades de investimento

Edificios e Outras construgées

Outras propriedades de investimento
Activos fixos tangiveis

Edificios e Outras Construgées

Equipamento Bésico

Equipamento de Transporte

Equipamento Administrativo

Equipamentos biolégicos

Outros activos fixos tangiv eis
Activos Intangiveis

Projectos de desenvolvimento

Programas de computador

Propriedade industrial

Outros activos intangiv eis

Depreciagoes e amortizagdes
Total Depreciagdes & Amortizagoes

Depreciagoes & Amortizagoes acumuladas
Propriedades de investimento
Activos fixos tangiveis
Activos Intangiveis
TOTAL

Valores Balango
Propriedades de investimento
Activos fixos tangiveis
Activos Intangiveis
TOTAL

2,00%
10,00%

2,00%
20,00%
25,00%
25,00%
25,00%
25,00%

33,333% | * nota: se a taxa a utilizar for 33,33%, colocar mais uma casa decimal, considerat

33,333%
33,333%
33,333%

2017
4.434

2017
2.250
2.184

4.434

2017

7.750

4.367
12.117

XXXVI

2018
4.467

2018

4.500

4.401

8.901

2018

5.500

2.250
7.750

2019
4.500

2019

6.750

6.651

13.401

2019

3.250

100
3.350

2020
2,350

2020

9.000

6.751

15.751

2020

1.000

100
1.100

2021

1.100

2021

10.000

6.851
16.851

2021

100
100

2022

100

2022

10.000

6.951
16.951

2022

100
100



S CEER Criativo Portugal
IAPMEI Euros
Parcerias para o Crescimento
Financiamento
2017 2018 2019 2020 2021 2022
Investimento 26.076 -142 449 1.132 504 524
Margem de seguranca 2% 2% 2% 2% 2% 2%
N idades de fi i t 26.600 -100 500 1.200 500 500
Fontes de Financiamento 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Meios Libertos 354 19.368 22.207 25.318
Capital 3.000
Outros instrumentos de capital
Empréstimos de Sécios
Financiamento bancério e outras Inst. Crédito 15.000
Subsidios
TOTAL 18.000 354 19.368 22.207 25.318
N.° de anos reembolso 4
Taxa de juro associada 6,60%
2017
Capital em divida (inicio periodo) 15.000 15.000 11.250 7.500 3.750
Taxa de Juro 7% % 7% % 7% %
Juro Anual 990 990 743 495 248
Reembolso Anual 3.750 3.750 3.750 3.750
Imposto Selo (0,4%) 4 4 3 2 1
Servigo da divida 994 4.744 4.495 4.247 3.998
Valor em divida 15.000 11.250 7.500 3.750
N.° de anos reembolso
Taxa de juro associada 6,60%
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2018

N.° de anos reembolso
Taxa de juro associada 6,60%

2019

N.° de anos reembolso
Taxa de juro associada 6,60%

2020

N.° de anos reembolso
Taxa de juro associada 6,60%

2021

N.° de anos reembolso
Taxa de juro associada 6,60%

2022
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Empresa: Criativo Portugal

() |APMEI
\C Porcerias para o Crescimento
Ponto Critico Operacional Previsional
2017 2018 2019 2020 2021 2022
Vendas e servigos prestados 138.600,00 145.530,00 152.806,50 160.446,83 168.469,17 176.892,62
Variagdo nos inventarios da produgao
CMVMC
FSE Variaveis 27.024,00 27.834,72 28.669,76 29.529,85 30.415,75 31.328,22
Margem Bruta de Contribuicao 111.576,00 117.695,28 124.136,74 130.916,97 138.053,42 145.564,40
Ponto Critico 151.734,86 155.445,96 159.267,71 134.045,89 135.865,19 138.100,94
:
() |APMEI
\C Porcerias para o Crescimento
Demonstragado de Resultados Previsional
2017 2018 2019 2020 2021 2022
Vendas e servigos prestados 138.600 145.530 152.807 160.447 168.469 176.893
Subsidios & Ex ploragéo
Ganhos/perdas imputados de subsidirias, associadas e empreendimentos conjuntos
Variagao nos inventérios da produgao
Trabalhos para a propria entidade
CMVMC
Fornecimento e servigos externos 74.040 76.261 78.549 80.906 83.333 85.833
Gastos com o pessoal 70.700 72.821 75.006 55.649 57.319 59.038
Imparidade de inventarios (perdas/reversdes)
Imparidade de dividas a receber (perdas/reversées)
ProvisGes (aumentos/redugdes)
de investi néo depreciav eis/amortizaveis (perdas/rev ersées)
Aumentos/redugdes de justo valor
Outros rendimentos e ganhos
Outros gastos e perdas
EBITDA (Resultado antes de depreciagées, gastos de fi to e imp ) -6.140 -3.552 -749 23.892 27.818 32.022
Gastos/reversoes de depreciagéo e amortizagéo 4.434 4.467 4.500 2.350 1.100 100
Imparidade de activos depreciv eis/amortizav eis (perdas/rev ersdes)
EBIT (Resultado Operacional) -10.574 -8.019 -5.249 21.542 26.718 31.922
Juros e rendimentos similares obtidos 47 247
Juros e gastos similares suportados 2.069 2.721 2.997 1.599 248
RESULTADO ANTES DE IMPOSTOS -12.643 -10.740 -8.246 19.943 26.516 32.169
Imposto sobre o rendimento do periodo 3.114 6.755
RESULTADO LiQUIDO DO PERIODO -12.643 -10.740 -8.246 19.943 23.402 25.413
IAPMEI Euos
Parcerias para o Crescimento
Mapa de Cash Flows Operacionais
2017 2018 2019 2020 2021 2022
Meios Libertos do Projecto
Resultados Operacionais (EBIT) x (1-IRC) -8.353 -6.335 -4.147 17.018 21.107 25.218
Depreciagées e amortizagdes 4.434 4.467 4.500 2.350 1.100 100
Provisdes do exercicio
-3.920 -1.868 354 19.368 22.207 25.318
Investim./Desinvest. em Fundo Maneio
Fundo de Maneio -9.525 242 -349 -1.032 -404 -424
CASH FLOW de Exploragédo -13.445 -1.627 4 18.336 21.803 24.894
Investim./Desinvest. em Capital Fixo
Capital Fixo -16.551 -100 -100 -100 -100 -100
Free cash-flow -29.996 -1.727 -96 18.236 21.703 24.794
CASH FLOW acumulado -29.996 -31.723 -31.818 -13.583 8.120 32.914
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Empresa: Criativo Portugal

| IAPMEI Euos
Parcerias para o Crescimento
Plano de Financiamento
2017 2018 2019 2020 2021 2022
ORIGENS DE FUNDOS
Meios Libertos Brutos -6.140 -3.552 -749 23.892 27.818 32.022
Capital Social (enfrada de fundos) 3.000
Outros instrumentos de capital
Empréstimos Obtidos 15.000
Desinvest. em Capital Fixo
Desinvest. em FMN 242
Proveitos Financeiros 47 247
Total das Origens 11.860 -3.311 -749 23.892 27.864 32.269
APLICAGOES DE FUNDOS
Inv. Capital Fixo 16.551 100 100 100 100 100
Inv Fundo de Maneio 9.525 349 1.032 404 424
Imposto sobre os Lucros 3.114
Pagamento de Dividendos
Reembolso de Empréstimos 3.750 3.750 3.750 3.750
Encargos Financeiros 2.069 2721 2.997 1.599 248
Total das Aplicagdes 28.145 6.571 7.196 6.482 4.503 3.638
Saldo de Tesouraria Anual -16.285 -9.882 -7.945 17.410 23.361 28.631
Saldo de Tesouraria Acumulado -16.285 -26.167 -34.112 -16.702 6.660 35.290
Aplicagées /| Empréstimo Curto Prazo -16.285 -26.167 -34.112 -16.702 6.660 35.290
Soma Controlo 0
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Empresa: Criativo Portugal

() \APMEI e
\_ P Parcerias para o Crescimento
Balango Previsional
2017 2018 2019 2020 2021 2022
ACTIVO
Activo Nao Corrente 12.117 7.750 3.350 1.100 100 100
Activ os fixos tangiv eis 7.750 5.500 3.250 1.000
Propriedades de investimento
Activos Intangiv eis 4.367 2.250 100 100 100 100
Investimentos financeiros
Activo corrente 16.207 16.917 17.663 18.446 25.928 55.422
Inv entérios
Clientes 14.207 14.917 15.663 16.446 17.268 18.131
Estado e Outros Entes Publicos
Accionistas/sécios
Outras contas a receber
Diferimentos
Caixa e depdsitos bancéarios 2.000 2.000 2.000 2.000 8.660 37.290
TOTAL ACTIVO 28.324 24.667 21.013 19.546 26.028 55.522
CAPITAL PROPRIO
Capital realizado 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000
Acgdes (quotas proprias)
Outros instrumentos de capital proprio
Reservas -12.643 -23.383 -31.629 -11.686 11.715
Excedentes de revalorizagao
Outras variagdes no capital proprio
Resultado liquido do periodo -12.643 -10.740 -8.246 19.943 23.402 25.413
TOTAL DO CAPITAL PROPRIO -9.643 -20.383 -28.629 -8.686 14.715 40.129
PASSIVO
Passivo néo corrente 15.000 11.250 7.500 3.750
Provisées
Financiamentos obtidos 15.000 11.250 7.500 3.750
Outras Contas a pagar
Passivo corrente 22.966 33.800 42141 24.482 11.312 15.393
Fornecedores
Estado e Outros Entes Publicos 6.681 7.633 8.030 7.780 11.312 15.393
Accionistas/sécios
Financiamentos Obtidos 16.285 26.167 34.112 16.702
Outras contas a pagar
TOTAL PASSIVO 37.966 45.050 49.641 28.232 11.312 15.393
TOTAL PASSIVO + CAPITAIS PROPRIOS 28.324 24.667 21.013 19.546 26.028 55.522

XLI



IAPMEI

Parcerias para o Crescimento

Empresa: Criativo Portugal

Principais Indicadores
INDICADORES ECONOMICOS 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Taxa de Crescimento do Negdcio 5% 5% 5% 5% 5%
Rentabilidade Liquida sobre o rédito -9% 1% -5% 12% 14% 14%
INDICADORES ECONOMICOS - FINANCEIROS 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Return On Investment (ROI) -45% -44% -39% 102% 90%. 46%
Rendibilidade do Activo -37% -33% -25% 110% 103% 57%.
Rotagéo do Activo 489% 590% 721% 821% 647% 319%
Rendibilidade dos Capitais Proprios (ROE) 131% 53% 29% -230% 159% 63%.
INDICADORES FINANCEIROS 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Autonomia Financeira -34% -83% -136% -44% 57% 72%:
Solvabilidade Total 75% 55% 42% 69% 230% 361%
Cobertura dos encargos financeiros -511% -295% -175% 1347% 10752% #DIV/0!
INDICADORES DE LIQUIDEZ 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Liquidez Corrente 0,71 0,50 0,42 0,75 2,29 3,60
Liquidez Reduzida 0,71 0,50 0,42 0,75 2,29 3,60
INDICADORES DE RISCO NEGOCIO 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Margem Bruta 64.560 69.269 74.257 79.541 85.136 91.060
Grau de Alavanca Operacional -611% -864% -1415% 369% 319% 285%
Grau de Alavanca Financeira 84% 75% 64% 108% 101% 99%.
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IAPMEI

Parcerias para o Crescimento

Avaliagdo do Projecto / Empresa

Na perspectiva do Investidor 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Free Cash Flow do Equity -17.065 -8.198 -6.843 12.886 17.704 24.794 383.124
Taxa de juro de activos sem risco 1,60% 1,60% 1,60% 1,60% 1,63% 1,63% 1,63%
Prémio de risco de mercado 10,00% 10,00% 10,00% 10,00% 10,00% 10,00% 10,00%
Taxa de Actualizagao 11,76% 11,76% 11,76% 11,76% 11,80% 11,80% 11,80%
Factor actualizagao 1 1,118 1,249 1,39 1,561 1,745 1,950
Fluxos Actualizados -17.065 -7.335 -5.478 9.231 11.345 14.212 196.431
-17.065 -24.400 -29.878 -20.647 -9.302 4.910 201.341
Valor Actual Liquido (VAL) 201.341
#NOM! #NOM! #NOM! -34% 2% 17% 67%
Taxa Interna de Rentibilidade 67,25%
Pay Back period 5 Anos
Na perspectiva do Projecto 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Free Cash Flow to Firm -29.996 727 96 18.236 21.703 24.794 392.552
WACC 2,37% -2,43% -8,87% 0,50% 11,63% 11,63% 11,63%
Factor de actualizagao 1 0,976 0,889 0,894 0,998 1,114 1,243
Fluxos actualizados -29.996 -1.770 -108 20.406 21.755 22.264 315.768
-29.996 -31.766 -31.873 -11.467 10.288 32.552 348.320
Valor Actual Liquido (VAL) 348.320
#NOM! #NOM! #NUM! -17% 7% 19% 62%
Taxa Interna de Rentibilidade 62,28%
Pay Back period 4 Anos
Calculo do WACC 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Passivo Remunerado 31.285 37.417 41.612 20.452 0 0
Capital Proprio -9.643 -20.383 -28.629 -8.686 14.715 40.129
TOTAL 21.643 17.034 12.983 11.766 14.715 40.129
% Passivo remunerado 144,55% 219,66% 320,51% 173,83% 0,00% 0,00%
% Capital Proprio -44,55% -119,66% -220,51% -73,83% 100,00% 100,00%
Custo
Custo Financiamento 6,60% 6,60% 6,60% 6,60% 6,60% 6,60%
Custo financiamento com efeito fiscal 5.21% 521% 521% 5.21% 5.21% 5.21%
Custo Capital 11,60% 11,60% 11,60% 11,60% 11,63% 11,63%
Custo ponderado 0,023687934 -2,43% -8,87% 0,50% 11,63% 11,63%

Cenario Pessimista
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IAPMEI

Parcerias para o Crescimento

Avaliagdo do Projecto / Empresa

Na perspectiva do Investidor 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Free Cash Flow do Equity -39.587 -35.184 -37.417 -21.614 -20.620 -15.958 -246.592
Taxa de juro de activos sem risco 1,60% 1,60% 1,60% 1,60% 1,63% 1,63% 1,63%
Prémio de risco de mercado 10,00% 10,00% 10,00% 10,00% 10,00% 10,00% 10,00%
Taxa de Actualizagao 11,76% 11,76% 11,76% 11,76% 11,80% 11,80% 11,80%
Factor actualizagao 1 1,118 1,249 1,39 1,561 1,745 1,950
Fluxos Actualizados -39.587 -31.482 -29.957 -15.484 -13.213 -9.147 -126.430
-39.587 -71.069 -101.026 -116.509 -129.723 -138.870 -265.300
Valor Actual Liquido (VAL) -265.300
#NOM! #NOM! #NOM! #NOM! #NOM! #NOM! #NOM!
Taxa Interna de Rentibilidade #NUM!
Pay Back period 6 Anos
Na perspectiva do Projecto 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Free Cash Flow to Firm -50.647 -24.658 24174 -7.046 -4.843 -3.079 2.726
WACC -7,07% -28,55% -65,45% -87,47% -107,01% -113,59% -113,59%
Factor de actualizagao 1 0,715 0,247 0,031 -0,002 0,000 0,000
Fluxos actualizados -50.647 -34.510 -97.913 -221.786 2.232.659 -10.441.914 -68.017.968
-50.647 -85.158 -183.071 -410.857 1.821.802 -8.620.112 -76.638.080
Valor Actual Liquido (VAL) -76.638.080
#NOM! #NOM! #NUM! #NUM! #NUM! #NUM! #NUM!
Taxa Interna de Rentibilidade #NUM!
Pay Back period 5 Anos
Calculo do WACC 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Passivo Remunerado 59.629 98.859 140.046 160.125 178.461 195.145
Capital Proprio -39.233 -83.135 -128.439 -149.804 -168.807 -185.144
TOTAL 20.395 15.724 11.608 10.322 9.654 10.002
% Passivo remunerado 292,36% 628,71% 1206,48% 1551,37% 1848,63% 1951,14%
% Capital Proprio -192,36% -528,71% -1106,48% -1451,37% -1748,63% -1851,14%
Custo
Custo Financiamento 6,60% 6,60% 6,60% 6,60% 6,60% 6,60%
Custo financiamento com efeito fiscal 5.21% 521% 521% 5.21% 5.21% 5.21%
Custo Capital 11,60% 11,60% 11,60% 11,60% 11,63% 11,63%
Custo ponderado -0,070704043 -28,55% -65,45% -87,47% -107,01% -113,59%
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Apéndice - Il Anuncio de emprego

Recrutam-se comerciais

Perfil:
- Disponibilidade para deslocac@es por todo o pais;
- Experiéncia minima de 2 anos na area comercial,

- Com conhecimento informaticos;

Valoriza-se:
- Experiéncia no sector do turismo;
- Boa apresentacéo
- facilidade de comunicacéo;

Oferece-se:

- Boas condicdes contratuais.
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