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RESUMO

O presente trabalho de projeto tem como finalidade analisar a viabilidade da
criagdo de uma empresa de gestdo e organizagdo de casamentos na RAM para clientes

residentes e turistas.

O aspeto diferenciador deste projeto relaciona-se com a problematica: “Sera que
uma oferta inovadora assente na oferta de um servico integrado (tudo incluido) na area
dos eventos (gestdo e organizacao de casamentos) é valorizada pelo cliente e acrescenta

valor a oferta existente?”

Para tal, sera realizado um estudo de mercado com especial énfase nas limitacGes
da oferta de servicos por parte das empresas de casamentos ja existentes na regido, e nos
niveis de satisfacdo da procura, de forma a identificar oportunidades latentes, caso estas
existam. Deste estudo deve também surgir conhecimento acerca dos Fatores Criticos de
Sucesso (FCS) da industria, a ser incorporado no projeto na forma de diretrizes de

desenvolvimento das competéncias centrais da empresa.

Na estruturacdo do plano de negdcios serdo incorporados ndo s6 os resultados
obtidos da investigacdo dos tdpicos acima referidos, como também as elacdes retiradas
da analise de bibliografia sobre os assuntos-chave da criacdo deste tipo de empresas:
empreendedorismo, inovagdo, sustentabilidade, turismo, turismo de eventos, e a

importancia da realizagdo de eventos para o turismo.

Palavras-chave: Turismo, Eventos, Casamentos, Empreendedorismo, Plano de

Negocios.
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ABSTRACT

This project aims to analyze the viability of a wedding management and
organization company in RAM for resident customers and tourists.

The distinguishing aspect of this project relates to the issue: “Is an innovative
offer based on an integrated service (all-inclusive) in the area of events (management
and organization of weddings) valued by the cliente? And does it bring value to the
existing supply?”

To do this, we will conduct a market research with special emphasis on the
limitations of the services offered by the existing wedding management companies in
Madeira and in the levels of demand satisfaction in order to identify latent
opportunities, if they exist. From this study should also emerge knowledge of Critical
Success Factors (CSF), to be incorporated into the project in the form of development
guidelines of the core competencies of the company.

In the business plan structure there will be incorporated not only the results of the
investigation of the above topics, as well as elations taken from literature analysis on the
key issues of the creation of such companies: entrepreneurship, innovation,
sustainability, tourism, tourism events, and the importance of events for the tourism

industry.

Keywords: Tourism, Events, Weddings, Entrepreneurship, Business Plan.
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PREAMBULO

Introducéo

Com a atual conjuntura econémica portuguesa, hum estado de recuperacdo pos
crise financeira, a oferta de postos de trabalho é escassa e a estabilidade dos mesmos
diminuta.

A tendéncia é a crenca na premissa de que a melhor forma de obter sucesso e
estabilidade financeira no longo prazo é através do empreendedorismo. A aposta esta na
tomada de iniciativa, na concretizacdo da ideia de criar 0 nosso proprio posto de
trabalho e sermos chefes de nds proprios. Mas ndo basta empreender e tornar-se
empresario. E necessario inovar nesse empreendimento e apresentar uma proposta de
valor para o cliente melhor que a da concorréncia, pois s6 assim, vemos garantida a
sustentabilidade do negdcio.

O presente trabalho envolve-se no ambito do turismo, mais especificamente no
turismo de eventos, onde nos debrucaremos na comemoracdo de eventos sociais,
nomeadamente, na celebracdo de casamentos.

N&o descurando o enorme esforco académico das ultimas décadas em documentar
a ciéncia do turismo, existem ainda importantes ramificac6es desta atividade que ndo
estdo assim tdo intensamente exploradas. Uma dessas subareas € o turismo de eventos
que, apesar de ser estudado vigorosamente quanto aos eventos de grande atragédo
turistica — como os de natureza desportiva ou musical, é relativamente menos explorado
guanto aos eventos de menor dimensdo e maior cunho pessoal, como o caso dos eventos
sociais.

E possivel que esta negligéncia tenha a sua origem no menor grau de projecio
turistica desta tipologia de eventos, visto que, comparativamente, implicam um menor
impacto socioecondmico na regido onde sdo realizados. Isto porque, além de
concentrarem um menor namero de convidados, estes sdo geralmente residentes no pais.

Contudo, os eventos sociais sdo dos mais comuns no quotidiano da populagdo em
geral, ocorrendo ao longo de todo o ano, ndo sofrendo com o forte impacto da

sazonalidade comum a eventos de outras naturezas. Os casamentos, alvo deste projeto,



s80 0s que menos aparentam estar confinados a uma época especifica, havendo
empresas de gestdo e organizacdo de casamentos que afirmam que j& se encontram
completamente reservadas para o ano (Costa, 2011).

Este projeto tem como finalidade analisar a viabilidade da criacdo de uma
empresa de gestdo e organizacdo de casamentos na R.A.M. para clientes residentes e
turistas. Estd dividido em dois grandes capitulos, o primeiro de exposicdo e
fundamentacdo teorica, e 0 seguinte, a elaboracao de um plano de negocios.

Iremos realizar um estudo de mercado enfatizado nas limitacbes da oferta de
servicos por parte das empresas de casamentos ja existentes na regido, e nos niveis de
satisfacdo da procura, de forma a identificar oportunidades latentes, caso estas existam.
Deste estudo deve também surgir conhecimento acerca dos Fatores Criticos de Sucesso
(FCS) da industria, a serem incorporados no projeto na forma de diretrizes de
desenvolvimento das competéncias centrais da empresa, que permitam a apresentagdo
ao mercado de uma proposta de valor diferenciada e inovadora.

Além da incorporacdo no plano de negocios dos resultados obtidos do estudo
pratico acima mencionado, iremos aprofundar teoricamente 0s temas:
empreendedorismo, inovagdo, sustentabilidade, turismo, o produto eventos, e a
importancia dos eventos para o turismo, de modo a facilitar o entendimento destas
tematicas consoante diferentes pontos de vista de varios autores.

Considerando um investimento de 981€ e um capital proprio inicial de 10.000€, 0
projeto apresenta um VAL de 89.650€, uma TIR de 107,28% e um pay back period de 0
anos, critérios que asseguram a sua viabilidade econdmico-financeira. O elevado valor
da TIR justifica-se pelo diminuto investimento inicial necessario em comparagdo com o

Cash Flow esperado.



Metodologia

A sistematizacdo metodoldgica deste projeto baseia-se no esquema proposto por
Quivy e Campenhoudt (1992), que pressupde a formulacdo de uma pergunta de partida
e a sua respetiva solucdo mediante um procedimento cientifico (fig. 1) subdividido em
trés atos constitutivos correlacionados, estendidos ao longo de sete etapas.

Figura 1: Etapas do processo de investigagéo.

f

Etapa 1 — A pergunta de partida

|

Etapa 2 — A exploragio

RUPTURA {
As leituras [P As entrevistas

l¢— exploratérias

, 1

l Etapa 3 — A problemética

CONSTRUGAO { l

Etapa 4 — A construgdo do modelo de anélise

: .

Etapa 5 — A observagido

|

Etapa 6 — A anélise das informagdes

|

Etapa 7 — As conclusdes

VERIFICAGAO {

Fonte: Quivy e Campenhoudt (1992).



O primeiro passo foi a formalizacdo da pergunta de partida onde clarificamos o

objetivo geral do projeto e a diregdo da investigacédo a efetuar:
= Seré que a introducao de uma matriz de empreendedorismo e inovagdo no
negocio de casamentos torna uma empresa de casamentos mais atrativa?

Na fase da exploragdo, situdmos concetualmente a investigacdo através de
operacdes de leitura onde nos debrucamos sobre quadros conceptuais reconhecidos
acerca dos temas principais do projeto: empreendedorismo, turismo, turismo de eventos
e casamentos. Foram realizadas também entrevistas exploratérias junto de um
proprietario de uma empresa de gestdo e organizacdao de casamentos, e de pessoas que
integram o publico-alvo do estudo, a par de conversas informais com testemunhas
privilegiadas face a atividade comercial em questdo. Este procedimento revelou-se
essencial pois, cumulativamente, permitiu um melhor entendimento sobre a realidade
vivida neste ambito.

Finalizando-se a rutura e iniciando-se a fase de construcdo, nas 32 e 42 etapas foi
desenvolvida a problemaética de investigacdo e construido o modelo de analise através
da elaboracdo de um sistema base de conceitos ajustado ao projeto e por meio da
formalizacdo da hipotese de investigacéo.

A partir do quinto passo — a observagdo — inicia-se o Gltimo estagio da
investigacao que € a verificacdo pelos factos da proposicdo que se pretende estudar.

Foram recolhidas informacdes de artigos cientificos e demais documentos de
especial relevancia para o projeto, assim como estiveram empregues dados provenientes
de instituicBes dedicadas ao estudo estatistico de diversos assuntos como o INE, o
Banco de Portugal e o Turismo de Portugal. Recorremos igualmente a efetivacdo de
inquéritos por questiondrio que proporcionaram informagdo estatistica acerca das
caracteristicas do publico-alvo e da potencialidade e apeténcia do mercado para a
introducdo de uma empresa de organizacao de casamentos na regiao.

Por fim, analisaram-se todas as informacdes sob a forma de um plano de
negocios, comparando-se os resultados esperados com os efetivamente observados,
formalizando-se as conclusdes finais que foram ao encontro da pergunta de partida.

A listagem bibliografica e as citacfes em texto seguem 0s parametros de citacao
de referéncias do Manual de Harvard, pela Open University (OU), na sua versao mais

recente.



Objetivos e Hipodtese de Investigacao

Objetivo geral:
§ Analisar a viabilidade da criacdo de uma empresa de gestdo e organizacdo de

casamentos na R.A.M..

Objetivos especificos:

v’ Expor as correntes de pensamento académico acerca dos seguintes temas:
empreendedorismo, da inovagéo, da sustentabilidade, do turismo, do produto eventos, e
da importancia dos eventos para o turismo.

v' Realizar uma analise de mercado:

— Estudar as caracteristicas da procura e da oferta.

— Analisar se existem limitacOes na oferta de servigos.

— Analisar o grau de satisfacdo da procura face a oferta disponivel.

— Analisar os fatores determinantes para o sucesso empresarial.

— Estudar a hipotese:

¢ Seréa que a opcdo de um pacote de casamento amplo e flexivel, ao ponto

de incorporar servicos ou bens extra a pedido do cliente, é mais atrativa
do que a opc¢do de um pacote padrdo que, a excecdo dos elementos que o
constituem, obrigue o cliente a contratar pessoalmente todas as restantes
componentes que deseja para o0 seu casamento?

v Elaborar um plano de negécios tendo em conta:

— O desenvolvimento de competéncias centrais na empresa conducentes ao seu
sucesso.

— Uma estratégia de aproveitamento de possiveis oportunidades de negécio com
origem em segmentos de mercado pouco satisfeitos.

— Os resultados obtidos do estudo da hipotese acima referida.

v Concluir sobre a viabilidade da criacdo da empresa.



1. REVISAO DE LITERATURA

1.1. Empreendedorismo

Todos os seres humanos sdo empreendedores. Quando estdvamos nas
cavernas, eramos trabalhadores por conta propria... a encontrar comida, a
alimentarmo-nos. Foi ai que comegou a histéria humana. Com o advento da
civilizagdo suprimimo-lo. Torndmo-nos «trabalhadores» porque nos
rotularam: “Es um trabalhador”. Esquecemo-nos de que Somos
empreendedores.

(Muhammad Yunus cited in Fiedler, 2010)

1.1.1. Concetualizacéo

Historicamente, o empreendedorismo sempre fez parte da evolugdo humana.
Desde a idade media aos dias de hoje, 0 homem sempre incorreu em novos grandes
projetos, que vieram a revolucionar a sociedade conhecida até entdo. Contudo, s6 nas
ultimas décadas é que a tematica do empreendedorismo ganhou a atencdo dos
académicos como um dos principais fatores promotores do desenvolvimento econémico
de um pais, sob duas grandes linhas de pensamento: a teoria econémica de
empreendedorismo, e a comportamental.

Economicamente, os primeiros estudos de maior expressdo académica dentro
desta area datam ao séc. XVIII, onde o economista Richard Cantillon introduz na teoria
econdmica uma alusdo ao que viria ser a compreensdo atual do termo
empreendedorismo. Na sua publicacdo “Essai sur la nature du Commerce en Général”,
classifica 0 empreendedor como aquele que livremente se sujeita pessoalmente ao risco
financeiro de um investimento de negdcio. Acrescenta ainda que o empreendedor é
aquele que lida com a incerteza, recebendo rendas variaveis apesar dos custos fixos,
tentando prever corretamente as preferéncias futuras do consumidor.

Na primeira metade do séc. XI1X (1800-1900), o economista Jean-Baptiste Say
refina este conceito, a luz da mudanca no paradigma mundial provocada pelos efeitos da
revolugdo industrial. Say introduz a nocdo de empreendedor como um agente de



mudanca, que além de se expor ao risco movimenta fatores de producgédo de areas menos
rentaveis para areas de maior produtividade e retorno financeiro, criando valor (Brito
and Wever, 2003, p.17). O seu ponto de vista é mais voltado para a administracdo do
negocio, onde realca as funcbes de remuneracao dos trabalhadores, pagamento de custos
e coleta de lucros. Reforga a distingdo entre empreendedor e 0s restantes empresarios
que adotam o risco financeiro (ex.: acionistas), mas ndo participam na atividade da
empresa nem na sua gestdo. Assim, os empreendedores sdo pessoas orientadas para a
acdo, altamente motivados, e predispostos a correr riscos que tém a habilidade de ndo s6
entender e avaliar oportunidades de negdcios, como também providenciar recursos que
Ihes concedam vantagens.

Porém, sd no séc. XX € que esta tematica se populariza, com Joseph Schumpeter e
Israel Kirzner a invadir o espago académico com 0 que viria a ser a base da
concetualizacdo moderna de empreendedorismo. Apesar disto, 0s dois economistas
defendiam pontos de vista distintos, fundamentados em duas situagdes base de mercado:

uma de equilibrio, outra de desequilibrio.

O empreendedor é aquele que destr6i a ordem econdmica existente pela
introducdo de novos produtos e servicos, pela criacdo de novas formas de
organizacgéo ou pela exploragcdo de novos recursos materiais.

(Schumepeter cited in Administracdo e Empreendedorismo, 2009)

Para Schumpeter, o empreendedor ¢ a forca disruptiva que rompe o equilibrio de
mercado entre a oferta e a procura através da inovacéo, introduzindo novos produtos ou
métodos de produgdo no mercado. Sendo um dos primeiros a realcar o papel da
inovacdo no desenvolvimento econdémico, Schumpeter utiliza pela primeira vez em
1942 a expressao “destrui¢@o criativa” para se referir ao processo de mutacao industrial
gue incessantemente revoluciona a estrutura econdémica existente, por meio da
introdugdo no mercado de produtos e métodos de gestdo inovadores, ou do
desenvolvimento de novas tecnologias e aprimoramento de antigas.

Contrastando a visdo de Schumpeter, Kirzner defende que a economia encontra-se
em desequilibrio, caraterizando o empreendedor como o fornecedor dos produtos que as
pessoas irdo procurar no futuro, equilibrando a procura com aumentos de oferta. Refere-

se ao empreendedorismo como o processo de descoberta pelo empreendedor de



oportunidades de negdcio futuras, onde este antevé incrementos de procura, oferecendo
ao mercado uma solucdo apropriada que lhe confere lucro. Enfatiza ainda que, uma vez
explorada a oportunidade, a concorréncia no mercado eliminara a possibilidade de lucro
para outras empresas.

Também nas ultimas duas décadas do séc. XX, rompendo com a corrente de
pensamento econdémico de empreendedorismo, surgem o0s primeiros esfor¢os
académicos em entender este fendmeno sob as Oticas psicologica e comportamental.
Assiste-se a um aumento acentuado de pesquisas empiricas dentro das areas
demografica e socioldgica, onde o objeto de analise é o conjunto de tragos pessoais e
atitudes dos empreendedores, na tentativa de se estabelecer uma matriz motivacional de
empreendedorismo.

Nesta area, destacam-se os esforcos de Max Weber e David McClelland, que
tracam o perfil do empreendedor, afirmando que este se baseia num forte sistema de
valores, dos quais fazem parte a criatividade, a iniciativa, a perseveranca, a capacidade
de lideranca, a organizacdo, o perfecionismo, e a constante procura pela realizacdo
profissional e pessoal.

Em suma, tomando as palavras de Chiavenato (2007, p.7), o empreendedor:

Na verdade, é a pessoa que consegue fazer as coisas acontecerem, pois é
dotado de sensibilidade para os negécios, tino financeiro e capacidade de
identificar oportunidades. Com esse arsenal, transforma ideias em realidade,
para beneficio proprio e para o beneficio da comunidade. Por ter criatividade
e um alto nivel de energia, o empreendedor demonstra imaginacdo e
perseveranca, aspetos que, combinados adequadamente, o habilitam a
transformar uma ideia simples e mal estruturada em algo concreto e bem-

sucedido no mercado.
1.1.2. Inovagéo e Espirito Empreendedor

A inovacao é o eixo central do espirito empreendedor. Nao existe espirito
empreendedor sem a inovacao, pois ela € o seu instrumento especifico. Os
empreendedores inovam continuamente e a inovacédo, de fato, cria uma série
de recursos para os empreendedores.

(Santos, 2012)



Desde o aparecimento do conceito de destruigdo criativa que empreendedorismo e
inovacdo estdo evidentemente correlacionados. Para empreender é preciso ndo sé
possuir um espirito empreendedor como também inovar no empreendimento que se
pretende tomar.

A inovagdo em empreendedorismo tem sido ultimamente foco da atengéo
academica por ter sido apontada como a forma para escapar a crise financeira através de
novos modelos de negdcio assentes em estratégias de inovacdo em termos da
adaptabilidade da organizacdo ao mercado e geracdo de vantagens competitivas.

Atualmente a inovacdo tecnoldgica tem sido a mais popular dada a producdo de
resultados imediatamente percetiveis face a outras estratégias mais morosas quanto aos
seus efeitos. Tomando como rampa de lancamento a globalizacdo e consequente
encurtamento das distancias relativas a nivel mundial — originado pelo desenvolvimento
da world wide web e adjacentes Tecnologias de Informacdo e Comunicagéo (TIC) —
surgiram novas formas de comércio e neg6cio baseadas em plataformas online. Todo
um novo segmento de mercado passou a ser possivel de alcancar especialmente se
falamos de Pequenas e Médias Empresas (PME’s) onde relativamente a distancia entre a
organizacdo e os seus clientes era maior que em empresas com extensas linhas de
distribuicéo.

Neste ambito as empresas vém aberta uma oportunidade de reduzirem 0s seus
custos, expandirem a sua atividade para novos mercados e potencializarem 0s seus
volumes de negocio, dispondo de meios de comunicacdo online para apresentarem e
distribuirem mais eficazmente as carateristicas dos seus produtos ou servicos.

Isto permitiu também o aparecimento de um novo ramo de atividade relacionado
com o e-commerce e e-business, referente a compra e venda de produtos apenas
disponiveis por meio de encomendas online, ou a realizagdo de videoconferéncias entre
filiais entre outras formas diretas de comunicacao.

Hoje assistimos a empresas que se dedicam somente a estas atividades, pelo que
esta nova realidade obrigou igualmente ao destacamento de profissionais especializados
em marketing digital e de informacdo que possibilitam ndo s6 alargar os horizontes e
influéncia das empresas como também reunir um maior leque de informagdes sobre os

clientes tornando-se mais eficiente a gestdo das relacfes para com 0s mesmos.



As redes sociais surgem como um dos mais importantes tipos de media social
estreitando as linhas de comunicagéo entre as organizages e 0s seus consumidores,
além de ser um dos principais instrumentos online de obtencdo de conhecimento acerca
da satisfacdo dos consumidores e de marketing promocional.

A nivel de inovacdo corporativa, assistimos atualmente a um aumento das
estratégias de empreendedorismo corporativo como forma de disseminacdo das
carateristicas do espirito empreendedor ao transmitir aos colaboradores a nogédo de que
uma atitude empreendedora leva ao aproveitamento de oportunidades que de outra
forma seriam inalcancaveis ou indetetaveis (Filho e Sediyama, 2011).

O espirito empreendedor é definido como a combinacdo Unica de tracos de
personalidade e habilidades que se complementam simbioticamente. As carateristicas na
base do espirito empreendedor sdo a inovacdo, o0 espirito criativo e pesquisador e a
disposigéo para assumir riscos (Santos, 2012). Isto significa que um empreendedor néo
é apenas o aventureiro, ou o fundador da sua propria empresa, mas sim aquele que
procura a mudanca, reagindo a ela e explorando-a como se uma oportunidade (Drucker
cited in Santos, 2012). Chiavenato (cited in Santos, 2012) partilha 0 mesmo ponto de
vista afirmando que o “espirito empreendedor esta também presente em todas as pessoas
que mesmo sem fundarem uma empresa ou iniciarem seus préprios negécios estdo
preocupadas e focadas em assumir riscos e inovar continuamente”.

Posto isto, podemos afirmar gue a inovagdo e a busca por novos conhecimentos €
uma constante quando falamos de empreendedorismo, alicercando-se o perfil
empreendedor nas qualidades de confianca, determinacdo, ambicdo, otimismo, tomada
de iniciativa, decisdo, riscos e de responsabilidade, lideranca e empatia para com as
pessoas, incessante busca por conhecimentos, e de adaptabilidade a novas situagoes,

sendo esta combinacgéo de tragos de personalidade a receita para o sucesso.
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1.2. Turismo

Uma ciéncia, para existir como tal, precisa de ter um objeto bem delimitado.
A definicdo do objeto é parte constitutiva e deve preceder a teorizagdo
cientifica, que se vé limitada na auséncia daquele. As discussdes correntes
em torno da multi-, pluri- e trans-disciplinaridade do turismo enguanto
ciéncia em formacéo, ou ainda, enquanto obstaculo para atingir o estatuto de
ciéncia, revestem-se de alcance restrito na medida em que contornam a
questdo essencial de responder a pergunta fundamental: o que é o turismo?
(Pakman, 2014, p. 1)

Todo o investigador de turismo defronta-se com a imutavel dificuldade inicial de
esclarecer, para si e para os leitores, o conceito de turismo. Muitos aderem a posicdes de
instituicdes ou autores reconhecidos, arguindo o que se denomina de “argumento de
autoridade” (Pakman, 2014), adotando a definicdo que melhor se adapta as suas
problematicas de investigacdo. Contudo, segundo o mesmo autor, isto constitui uma
falacia dado que as autoridades invocadas ndo sdo necessariamente especialistas na
questdo, mas sim em matérias conexas.

Tendo nos deparado igualmente com esta dificuldade, e constatando que o
Turismo ndo tem efetivamente um objeto de estudo bem delineado, pesquisamos
trabalhos que se referissem a tematica na esperanca de entender qual o rumo tomar nesta
fase inicial do projeto.

Apesar dos notorios esforcos dos especialistas em instituir um objeto de estudo
claramente compreensivel e isento de subjetividades (a partir do qual se passaria a
constituir a ciéncia do Turismo), notamos que “ha uma auséncia de defini¢des
conceituais claras que delimitem a atividade turistica e a distingam de outros setores”
(OMT, 2001, p. 35).

O conceito de turismo € altamente modificavel variando consoante as perspetivas,
interesses, e disciplinas que o abordam ou metodologias aplicadas na sua analise, tendo
como resultado a existéncia de maltiplas definigdes de turismo, cada uma destacando
aspetos diversos da mesma atividade (OMT, 2001).

Questionando-nos identicamente a outros autores acerca da possibilidade de

encontrar uma definicdo comprimida de um fenémeno que se estende tdo vastamente,
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decidimos entdo tomar como caminho mais correto a aceitacdo e exploracdo deste
carater multidimensional do turismo, tentando explicar a sua esséncia consoante um

pluralismo metodoldgico.
1.2.1. Evolucao Historica

Um dos primeiros passos para compreender turismo é entender a forma como este
evoluiu no tempo e quais as condi¢cdes base para a sua existéncia.

Machado (2013) discursa sobre as fases do processo evolutivo do turismo
expondo as perspetivas de Miguel Acerenza, Licinio Cunha, Leonard Lickorish e
Carson Jenkins, Sergio Molina e referindo a adocdo pela OMT da posigéo defendida por
Chuck Gee e Eduardo Fayos-Sola.

Conjugando compactamente as visdes dos autores acima mencionados,
passaremos a expor 0s pontos cruciais da evolugdo historica do turismo enquanto
fendmeno social.

A inevitavel curiosidade e insaciavel busca por conhecimento proprias da natureza
antropoldgica ha muito que impulsionam as deslocagfes humanas, sendo a apeténcia
para descobrir lugares e povos diferentes a principal motivacdo dos nossos antepassados
no que ao assunto diz respeito.

Na Antiguidade e na ldade Média, com o desenvolvimento técnico e o
alargamento do conhecimento geogréafico, as viagens tornaram-se mais frequentes e
longas, transformando-se em grandes fontes de conhecimento e descobrimentos, apesar
das precarias condi¢bes de transporte e hospedagem (Azevedo, 2009). Nesta época
emergiam as viagens de motivacdo ndo obrigatéria relacionadas principalmente com a
fé religiosa e conquista de riqueza.

O momento a partir do qual muitos autores consideram o inicio do processo de
edificacdo do turismo como hoje o conhecemos remonta aos séculos XVII e XVIII,
periodo marcado pelo Renascentismo e Romantismo, face aos quais se destaca o Grand
Tour (em portugués “grande passeio”). De acordo com Salgueiro (2002), surgem neste
periodo pela primeira vez as viagens de motivacdo prazerosa ndo como atos isolados,
mas sim como um fendmeno social responsavel pela existéncia de fluxos com origens e

destinos especificos.
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O Grand Tour entendido na altura como o “coroamento da realizagdo educacional
e cultural das classes superiores” ¢ apontado na literatura como o marco embrionario do
turismo moderno, estando na sua origem o desejo de obter novos conhecimentos e
experiéncias (Machado, 2013).

Segundo Salgueiro (2002), este fendmeno social tipico da cultura europeia do
século XVIII caraterizou-se pelas viagens aristocraticas pelo continente europeu,
realizadas em busca de conhecimento e experiéncia, sobretudo por jovens membros de
familias abastadas, pois apenas estes mantinham condicGes para viajar por longos
periodos sem a necessidade de trabalhar, sendo esta uma prerrogativa eminentemente
masculina.

Como o préprio nome indica, consistia numa longa viagem com duracdo maxima
de trés anos cujo proposito era proporcionar momentos de contacto social, cultural e
artistico aos seus executantes, expondo-os diretamente aos legados culturais da
Antiguidade Cléssica e Renascimento, e a sociedade aristocratica do continente
europeu, na esperanca que estes se edificassem enquanto seres humanos (Azevedo,
2009).

Andrade (2000, p. 9) esclarece ainda que:

O Grand Tour, sob o imponente ¢ respeitavel rotulo de “viagem de estudo”,
assumia o valor de um diploma que lhes conferia significativo status social,
embora — na realidade — a programacdo se fundamentasse em grandes
passeios de excelente qualidade e repletos de atrativos prazerosos (...). Os
ingleses, importantes e ricos, consideravam detentos de cultura apenas quem
tivesse sua educacdo ou formacdo profissional coroada por um Grand Tour

através da Europa.

Em relacdo as carateristicas do viajante, Salgueiro (2002, p. 291) afirma:

Trata-se aqui ndo do viajante de expedi¢cdes de guerras e conquistas, ndao do
missionario ou do peregrino, e nem do estudioso ou cientista natural, ou do
diplomata em missdo oficial, mas sim do grand tourist, conforme era
chamado o viajante amante da cultura dos antigos e de seus monumentos,
com um gosto exacerbado por ruinas que beirava a obsesséo e uma inclinagao
inusitada para contemplar paisagens com seu olhar armado no

enquadramento de amplas vistas panordmicas, compostas segundo um idioma
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permeado por valores estéticos sublimes. Um viajante dispondo acima de
tudo de recursos e tempo nas primeiras viagens registradas pela historiografia

da pratica social de viajar por puro prazer e por amor a cultura.

Até entdo, 0 acesso a praticas turisticas reservava-se apenas a elite social, vindo a
revolugéo industrial transformar para sempre este paradigma por meio da introdugéo de
uma nova organizagdo economica e divisdo laboral assente na transi¢cdo de métodos de
producdo artesanais para a utilizacdo de maquinas no processo produtivo e no recurso a
trabalhadores assalariados.

Como consequéncia, as profundas mudancas econdmicas e sociais decorrentes
desta nova realidade — como por exemplo a regulacdo dos horérios de trabalho e a
instituicdo de férias anuais obrigatorias — levaram a ascensdo de uma nova classe de
trabalhadores urbanos com maior disponibilidade de recursos financeiros, tempo livre e
apetite por viagens recreativas, estando verificados 0s pressupostos base para a
existéncia de turismo, iniciando-se a era das viagens por lazer.

Salgueiro (2002, p. 290) resume:

De fato, viagens em busca de deleite e emocgdo, visando o aprimoramento
pessoal e fundadas em categorias de apreciacdo estética comecaram a
acontecer em escala crescente exatamente quando o centro irradiador do
desenvolvimento capitalista — a Europa — acelerou seu curso de
desenvolvimento baseado na indudstria e na racionalizagdo do trabalho, ao
qual estiveram sempre ligados os conceitos de tempo livre e de 6cio, em

oposicao ao tempo do trabalho.

Em 1840, Thomas Cook considerado para muitos o “pai do Turismo Moderno”,
constatando o elevado nimero de pessoas com pretensdo a viajar promove a primeira
viagem organizada da Historia, que apesar do seu fracasso comercial, foi um dos
acontecimentos mais marcantes no desenvolvimento do turismo enquanto setor de
atividade (Turistificando, 2009).

Abrindo o caminho para o maior entendimento europeu acerca do enorme
potencial econémico do neg6cio da organizacdo de pacotes turisticos, Cook marca

assim a entrada do turismo na era industrial, verificando-se a partir daqui enormes
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desenvolvimentos tecnoldgicos aos niveis do transportes e unidades de alojamento
(Turistificando, 2009).

A primeira metade do séc. XX foi marcada pela ocorréncia das duas grandes
guerras mundiais que despoletaram uma colossal evolugdo tecnoldgica dos meios de
transporte, destacando-se o desenvolvimento da aviagdo comercial. Também
carateristico desta realidade era o facto de que a populacdo tinha agora maiores
rendimentos, um maior desejo para viajar e uma elevada mobilidade, o que de acordo
com Gee e Fayos-Sola (2003), originou uma nova etapa de turismo particularizada pela
ampliacdo dos fluxos turisticos internacionais e domésticos, propiciados
maioritariamente pelas melhores condi¢cdes de deslocacdo e resultante encurtamento
relativo das distancias de viagem.

No decorrer do séc. XX, com a consolidacdo do capitalismo e desenvolvimento
das telecomunicacdes e construcdo civil, deu-se o aparecimento de produtos turisticos
criados por meio da agdo humana, diversificando-se e segmentando-se o turismo
enquanto atividade econémica. Também aqui nasce o turismo de massas como resposta
as necessidades da nova classe intermediaria da sociedade altamente sensivel ao preco,
menos exigente procurando servigos generalizados.

A partir das Gltimas décadas do séc. XX assistimos a progressiva preocupacao dos
6rgdos de governo em regulamentarem a atividade turistica, incluindo-se gradualmente
no planeamento estratégico nacional uma componente de ordenamento do territdrio
procurando o desenvolvimento econdémico das regides com origem nos efeitos
multiplicadores do turismo.

Importa realcar que com a difuséo dos meios de comunicacao, em especial, com o
aparecimento da internet, o turista estd muito mais informado o que o torna
especialmente exigente e seletivo, além de que este procura novas experiéncias,
priorizando novas sensagdes. Nunca foi tdo dificil para os destinos captarem a atengéo
de potenciais clientes, 0 que nos transporta ao presente, onde o mais recente foco de
desenvolvimento dos destinos € a realizacdo de eventos como forma de responder as
necessidades especificas da populacdo e atrair turistas que, deste modo, vivenciam em

primeira-mao a experiéncia turistica que o destino tem para oferecer.
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1.2.2. Concetualizagéo

O turismo é muitas vezes utilizado como sin6nimo de lazer e associado a
prossecucdo de atividades recreativas. Sendo evidente a relacdo entre estes conceitos,
importa explicar realmente até que ponto estes se interligam.

Geralmente, quando falamos de lazer pensamos automaticamente em tempo livre
também denominado de “tempo de ndo trabalho”, mas ha que compreender que tempo
livre ndo significa necessariamente que serd ocupado por atividades prazerosas.

Assim, entenda-se por “lazer” o:

(...) conjunto de ocupagdes as quais o individuo pode entregar-se de livre
vontade, seja para repousar, seja para divertir-se, recrear-se e entreter-se, ou
ainda, para desenvolver sua informacdo ou formacdo desinteressada, sua
participacdo social voluntaria ou sua livre capacidade criadora apoés livrar-se
ou desembaracar-se das obrigac6es profissionais, familiares ou sociais.
(Dumazedier, cited in Munhoz, 2005).

Neste contexto, a recreacdo é o conjunto de atividades realizadas durante o tempo
de lazer, que podem ser ativas ou passivas, podendo implicar ou ndo a existéncia de
uma viagem. Como podemaos ver, distanciam-se aqui as no¢des de turismo e recreacao,

na medida em que o primeiro implica sempre uma deslocacéo e o segundo é:

Um conjunto de atividades gratuitas, prazerosas, voluntarias e liberatdrias,
centradas em interesses culturais, fisicos, manuais, intelectuais, artisticos e
associativos, realizadas num tempo livre roubado ou conquistado
historicamente sobre a jornada de trabalho profissional e doméstico e que
interferem no desenvolvimento pessoal e social dos individuos.

(Camargo cited in Souza, 2009).

N&o querendo iludir o leitor quanto a existéncia de uma definicdo Unica de
turismo, importa realcar que a perspetiva da OMT face a Turismo é a mais conceituada
mundialmente, apesar da propria organizacdo afirmar que ndo se propde a formular
definicBes tedricas mas sim a produzir e padronizar estatisticas de turismo,

uniformizando critérios entre os diferentes paises.
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Deste modo, iremos tirar proveito das nogOes apresentadas por este organismo —

considerado globalmente como a fonte mais completa e fidedigna de dados e previsoes

sobre o turismo mundial — quanto aos conceitos de visitante, turista e excursionista, para

0 gue expomos 0 seguinte esquema:

Figura 2 — Viajantes em Turismo e motivos de viagem mais frequentes.

Viajantes

Visitantes

Turistas Excursionistas
(visitantes que pernoitam) (visitantes-do-dia)

x . Passageiros em cruzeiro que
N&o residentes - .
passam a noite no navio
Membros de tripulagdo (ndo
residentes) que permanecem no
destino sem nele pernoitar

Membros de tripulagéo (ndo
residentes) que pernoitam no destino

Residentes fora do

. . Outros visitantes-do-dia
destino da viagem

Motivo principal da viagem

Religido e Tratamentos Lazer, recreio
peregrinacdes de Salde e férias
Visita a familiares Outros Motivos
e amigos motivos profissionais

Fonte: OMT (1994)

Outros viajantes

Diplomatas

Refugiados

Trabalhadores
das fronteiras

Representantes
consulares

Némadas

Imigrantes

Passageiros
em transito

Membros das
Forcas
Armadas

Segundo a OMT (2008), um ‘“visitante” ¢ um viajante que se desloca

temporariamente para um local diferente do da sua residéncia e ambiente habituais, ndo

I& permanecendo mais que um ano, cujo motivo de viagem ndo é o de exercer uma

atividade remunerada ao servico de entidades residentes nesse local.
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Por conseguinte, um visitante ¢ considerado um “turista” se a sua visita incluir
uma noite de estadia, o que geralmente implica a permanéncia no local visitado durante
mais que 24 horas. Pelo contrario, um visitante é considerado um excursionista (ou
visitante-do-dia) se a sua visita ndo incluir a pernoita, sendo normalmente de duragéo
inferior a um dia.

Como ja referido, na Gtica de turismo como um sistema aberto que estabelece
conexdes intimas com outros sistemas, este pode ser estudado e apresentado segundo
diferentes abordagens em virtude das suas implicacbes na economia, nos ambientes
naturais e urbanisticos, na comunidade de acolhimento do destino e nos proprios
touristas (OMT, 2008).

Uma das classificacbes mais comumente utilizadas de turismo é consoante a
procura e oferta de bens e servicos.

Com base na procura, “turismo” ¢ a combinagdo de trés fatores: (i) a deslocacéao
temporaria de pessoas para fora das suas &reas habituais de residéncia e trabalho
incorrendo em consumos maiores que os rendimentos auferidos no local visitado, (ii) as
atividades que estas realizam durante a sua estadia, e (iii) todas as infraestruturas e
demais equipamentos relacionadas com o seu acolhimento e entretenimento. Com base
na oferta, “turismo” ¢ o aglomerado de regides, organizagdes € empresas, entre outros,
que direta ou indiretamente fornecem auxilio as atividades realizadas pelos visitantes
(Cunha cited in Silva, 2009).

Porque frequentemente as atividades de turismo incorporam-se no patrimonio
natural, ha que salientar a necessidade de bem gerir este setor de modo a garantir a
sustentabilidade global dos ecossistemas. Neste contexto, 0s recursos naturais e
socioculturais devem ser explorados e desenvolvidos adequadamente de modo a
preservar a sua originalidade e consequente atratividade para as geracOes futuras
(Ruschmann cited in Teixeira et al., 2012).

Para Mathieson e Wall (1982, p. 1), que sdo claramente parciais as implicacdes do

turismo nos destinos e comunidade de acolhimento:

O turismo é a movimentacdo temporaria de pessoas para destinos fora dos
seus locais normais de trabalho e residéncia, as actividades em que se
envolvem durante a estada nesses destinos e as amenidades criadas para

satisfazerem as suas necessidades. O estudo do turismo é o estudo das
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pessoas fora do seu habitat habitual, das actividades que satisfazem as
necessidades dos viajantes e dos impactos que resultam no bem-estar
econdmico, fisico e social dos seus anfitrides. Engloba as motivacdes e
experiéncias dos turistas, as expectativas e ajustamentos efectuados pelos
residentes nas areas receptoras e 0s papéis desempenhados por numerosas

agéncias e instituicdes que os intermedeiam.

O turismo na literatura foi visto como um “sistema” pelos autores Baud-Bovy e
Lawson (1998) e Go (1998), e por outro lado como um “fenémeno” por Figuerola
(1985) e Mathieson e Wall (1982). Mas para outros o turismo ndo é um fendmeno nem
um vulgar aglomerado de indUstrias, mas sim uma atividade humana que engloba no
seu espetro acdes e comportamentos humanos, além das interacfes sociais, econémicas
e com 0 meio ambiente (Bull, 1995).

O turismo pode ainda ser classificado de acordo com a origem dos visitantes face
ao local de destino (OMT, 2008), e segundo outros critérios que de uma forma ou outra
vao sendo adaptados pelos investigadores consoante a necessidade, tais como as
repercussdes na balanca de pagamentos, duracdo da estadia, natureza dos meios de
transporte utilizados, liberdade de acbes do visitante, ou 0 modo de organizacdo da
visita.

O turismo, segundo a origem dos visitantes face ao lugar de destino pode ser (i)
domeéstico ou interno (viagens de residentes dentro do préprio pais); (ii) recetor
(chegada de visitantes ndo residentes no pais); (iii) emissor (saida de residentes que
visitam outros paises); (iv) interior (viagens em territério nacional; combinacdo do
turismo domeéstico e recetor); (v) nacional (deslocaces de residentes nacionais para
dentro e fora do pais; juncdo do turismo doméstico e emissor); e (vi) internacional
(deslocacdes que implicam atravessar uma fronteira; aglutinagcdo do turismo recetor e

emissor).
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Figura 3 — Relages entre as classificacdes de turismo segundo a origem do viajante face ao local de

destino.
Nacional
Doméstico ou .
. Recetor emissor
interno
Interior Internacional

Fonte: elaborag&o propria.

Conforme as repercussdes na balanca de pagamentos, o turismo pode ser de
importacdo (turismo de residentes praticado no estrangeiro, fluxos de saida de
visitantes); ou de exportacdo (turismo de residentes no estrangeiro praticado em
territério nacional, fluxos de entrada de visitantes), pois a saida de residentes que
visitam outros paises e la gastam os seus rendimentos significa a saida de divisas do
territério nacional, da mesma maneira que a chegada de visitantes estrangeiros contribui
para o saldo positivo da balanca, na medida em que estes gastam no pais 0s rendimentos
que receberam no seu pais de residéncia.

De acordo com a duragdo da estadia, o turismo pode ser classificado em turismo
de passagem — como condicdo necessaria para se alcancar uma outra localidade que é o
destino principal da viagem, ou turismo de permanéncia — realizado jA no destino
principal da viagem, havendo no minimo uma pernoita nesta localidade.

Ainda em termos das vias e meios de transporte utilizados podemos distinguir
turismo terrestre (caminho-de-ferro ou automovel), nautico e aéreo.

Quanto a liberdade de movimentos do visitante, podemos classificar turismo
como dirigido ou livre consoante hajam ou ndo medidas legais que limitem a liberdade
de deslocacéo dos visitantes.

O fendmeno pode ainda ser categorizado em turismo individual e coletivo (ou de
grupo) segundo se organize pessoalmente o programa de viagem ou Se recorra aos

servigos de um operador turistico — como sendo uma agéncia de viagens.
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Note-se que estes sdo apenas alguns critérios, podendo o turismo ser de outra
forma categorizado desde que devidamente elucidada a nogao que se pretende usar.

Finalmente, merce consideracdo a definicdo proposta pela OMT, que se destaca
desde logo das restantes por via da importancia mundial deste organismo em termos de
documentacao estatistica de Turismo.

Esta entidade afirma entdo que o turismo é um fenémeno social, cultural e
econdémico que implica a deslocacdo de pessoas para paises ou lugares distintos do seu
ambiente habitual, por um periodo de tempo consecutivo ndo superior a um ano, para
fins de lazer, negodcios ou outros que ndo os relacionados com o exercicio de uma
atividade remunerada a partir do destino.

Note-se que como ja referido, a preocupacdo central da OMT ndo é a de
apresentar definicbes conceituais ou teodricas acerca de turismo mas sim elaborar
definicBes normativas aplicaveis que facilitem a obtencdo e comparacdo de dados
estatisticos acerca deste fenémeno.

Sumarizando, Turismo é popularmente categorizado com base nos motivos e
duracdo da viagem, na origem dos visitantes, e no territorio visitado (se nacional ou
estrangeiro); sendo os viajantes classificados consoante a utilizagdo ou ndo dos meios
de alojamento locais, e a prossecu¢do ou ndo de atividades remuneradas no destino;
sublinhando-se em todas as concegdes quatro elementos constantes:

().  hasempre envolvida uma deslocacdo do individuo para uma regiao fora do

seu ambiente habitual;

(if).  avisita nunca é permanente;

(iii).  ndo ha necessariamente a implicacdo de alojamento no destino;

(iv). e estdo incluidas as atividades realizadas pelos visitantes durante a sua

deslocacdo e visita, assim como todas as instalacbes, equipamentos,

produtos e servigos criados para satisfazer as suas necessidades.

1.2.3. Turismo de Eventos

1.2.3.1. Turismo de Eventos — Concetualizacédo
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Historicamente, 0s eventos sempre estiveram presentes na evolugdo e na
edificacdo das sociedades humanas. Alongando-se este pensamento constatamos que ja
na pré-historia ocorriam eventos embora celebrados de forma primitiva pelos homens
das cavernas que se reuniam para festejar fendmenos naturais, celebrar rituais religiosos
ou assinalar ritos de passagem.

Ao longo dos séculos, as motivaches para participar em acontecimentos
devidamente planeados e anunciados foram se diversificando, e no quotidiano das
pessoas 0s eventos foram ganhando uma maior importancia, tornando-se mais
aliciantes, frequentes e envolvendo mais diretamente 0s participantes nos seus
objetivos.

Atualmente o turismo de eventos € um fendmeno global de rapido dinamismo
evolutivo, cujo crescimento € pouco afetado pela contracdo da atividade econdémica
verificada em algumas economias.

Contudo, esta tematica s6 ganhou a atencdo dos académicos nos ultimos 50 anos,
tendo sido imparavel desde entdo a consciencializacdo do seu potencial em termos do
desenvolvimento economico, social, cultural e ambiental das sociedades onde séo
realizados.

O impacto de eventos bem-sucedidos nas economias é de tal forma grandioso que
“a gestdo dos mesmos deixou de ser tarefa de «amadores dedicados» ou de
«colaboradores habilidosos» e passou a ser da responsabilidade de profissionais com
formacdo, criativos e com competéncias ao nivel da gestdo e coordenacdo de meios
humanos, materiais e financeiros” (Isidoro et al., 2013, p. 16).

O objeto de estudo deste segmento de turismo — 0s eventos — pode ser definido
informalmente como o deslocamento de pessoas para um local e numa data pré-
determinada a fim de atingir metas comuns. Porém, academicamente existe uma falta de
consenso quanto a sua definicdo formal. Zanella (cited in Fonseca and Nunes, 2003, p.

67) descreve “evento” como:

(...) uma concentragdo ou reunido formal e solene de pessoas e ou entidades
realizada em data e local especial, com objetivo de celebrar acontecimentos
importantes e significativos e estabelecer contatos comercias, culturais,

esportivos, sociais, familiares, religiosos, cientificos etc..
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Daqui é notoério o carater multidimensional dos eventos, a semelhanga do que
acontece no setor do turismo, criando-se diversas ramificacGes de atuagéo relacionadas
diretamente com variados assuntos alusivos ao quotidiano das populacdes.

Sendo evidente a necessidade de planeamento prévio de um evento, é este mesmo
fator que confere ao acontecimento valor estratégico, pois estdo criadas as condicdes
para que o mesmo funcione como uma plataforma de marketing e comunicacao
direcionada especificamente ao publico que atende ao evento. Meirelles (1999, p. 31)

reforca esta ideia afirmando que:

Evento € um instrumento institucional e promocional, utilizado na
comunicagdo dirigida, com finalidade de criar conceito e estabelecer a
imagem de organizagfes, produtos, servicos, ideias e pessoas, por meio de
um acontecimento previamente planejado, a ocorrer a em Unico espago de
tempo com a aproximagdo entre os participantes, quer seja fisica, quer seja

por meio de recursos da tecnologia.

Complementando esta visdo, Simdes (1995, p. 70) atenta a compreensdo de

evento como ferramenta de relagfes publicas quando proclama que:

Evento é um acontecimento criado com a finalidade especifica de alterar a
historia da relacdo organizagdo-piblico, em face das necessidades
observadas. Caso esse acontecimento ndo ocorresse, a relacdo tomaria rumo

diferente e, certamente, problematico.

Do ponto de vista da experiéncia pessoal dos individuos, para quem organiza o
“evento” significa trabalho, iniciativa, criatividade, aptiddo e resultados e para quem
participa, significa harmonizacdo e geracdo ou consolidacdo de vinculos de carater
profissional e pessoal.

Acrescentando a visdo de Zanella a ponte entre eventos e o setor do turismo,
Renato B. Andrade (2002, p. 41) afirma que:

Os eventos constituem parte significativa na composi¢do do produto turistico,
atendendo intrinsecamente as exigéncias de mercado em matéria de
entretenimento, lazer, conhecimento, descanso e tantas outras motivacées.

Podem representar, quando adequadamente identificados com o espago onde
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se realizam, a valorizag8o dos conteudos locais, tornando-os parte destacada
da atracdo. Mas podem também ser constituidos por iniciativas
fundamentadas apenas num cenério de atendimento as exigéncias do mercado
consumidor.

N&o importando a tematica especifica ou o interesse contextual do analista, sdo
transversais a todas as defini¢cGes de evento a existéncia de um publico e de um conjunto
de stakeholders (em portugués “partes interessadas’), assim como 0s seguintes aspetos:
0 objetivo de entreter o publico participante; a unicidade do acontecimento — cada
evento € unico nas experiéncias que proporciona e impossivel de se reproduzir; e o0 seu
carater temporario, sendo um evento uma ocorréncia limitada no espacgo e no tempo.

De facto, o sucesso de um evento depende do nivel de entretenimento do publico
que o atende, além de que a combinacdo de pessoas com distintos backgrounds (em
portugués “antecedentes”) e conhecimentos faz com que as relagbes sociais e de
networking (em portugués “rede de contatos onde existe a partilha de servigos e
informagao entre individuos ou grupos que t€ém um interesse em comum”) nNunca sejam
iguais de evento para evento.

Note-se ainda que nos dias de hoje, dado o enorme desenvolvimento das TIC
alguns eventos tém a particularidade de serem digitais, ou seja, de poderem ser
assistidos por participantes virtuais.

Donald Getz (2009) enfatiza o aspeto temporal e espacial dos eventos quando
afirma que os eventos, por definicdo, tém um principio e um fim, sendo publicitada
antecipadamente a sua programacdo. Acrescenta ainda que os eventos estdo confinados
ao venue (em portugués “local de um evento”) onde séo realizados, embora o espaco
possa ser uma infraestrutura especifica, um grande espaco aberto ou a aglomeracdo de
Varios espacos.

Porque um evento é o produto da acdo combinada de diferentes agentes
interessados podemos dizer que uma das suas finalidades ¢ a satisfacdo dos interesses
comuns destas entidades, desde as empresas fornecedoras de produtos ou servigos aos
acionistas, investidores, parceiros, clientes, entre outros.

Posto isto e tendo em conta ndo so as citagdes anteriormente revistas como o tema
deste projeto, pode definir-se “evento” como um acontecimento planeado com principio

e fim, que tem lugar numa determinada data, num espaco ou espacgos pré-definidos, e

24



numa hora previamente anunciada, cuja realizagdo tem como finalidade objetivos
especificos, independentemente da tipologia do evento, do publico assistente ou das

partes interessadas que integram a sua composicao.

1.2.3.2. Importancia dos Eventos para o Turismo

De acordo com Getz (2008), a realizacdo de eventos planeados atua como um
importante catalisador do turismo, figurando proeminentemente nos planos de
desenvolvimento e marketing da maior parte dos destinos, dada a sua importancia na
construcdo da sua competitividade. Contudo, sO recentemente é que a tematica do
Turismo de Eventos tomou peso na industria do turismo e lugar na comunidade de
pesquisa.

Com a maior assimilacéo dos beneficios decorrentes da realizacdo de eventos para
a economia e atratividade dos destinos turisticos nacionais, 0os governos tém dedicado
uma fracdo do orcamento de Estado ao apoio e promocdo de eventos como parte das
suas estratégias de desenvolvimento econémico. Por sua vez, as empresas dedicam uma
porcao da sua atividade a gestdo desta ferramenta que se prova extremamente rentével
em termos de retorno das estratégias de marketing e promogéo de imagem.

Assim, os eventos devem ser entendidos como atividades econdémicas e sociais
que despoletam um conjunto de beneficios para todos os stakeholders, isto é, para o
comércio local, cidade anfitrid e restantes empresas cuja atividade estad direta ou
indiretamente relacionada com a acomodacao de visitantes, como sendo restaurantes ou
estabelecimentos hoteleiros.

De facto, a promocdo de eventos contribui significativamente para a maior
visibilidade do destino (nacional e internacional) quanto aos seus equipamentos,
servigos e instalagfes turisticas, uma vez que divulga os seus diversos fatores de
atratividade aumentando o nimero de visitas a regiao.

Posto isto, o turismo de eventos constitui-se como um conjunto de atividades que
acrescentam valor ao destino, contribuindo para a formagdo da imagem e perfil
turisticos.

Combatendo os efeitos da sazonalidade, os eventos trazem beneficios ao nivel do

desenvolvimento econdmico — contribuindo para o crescimento dos negécios locais e
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atraindo investimento — e social, através da melhoria das condi¢fes de vida da
comunidade de acolhimento dada a geracdo de empregos e rendas, e 0 aumento da
qualidade das infraestruturas de uso mutuo entre turistas e residentes.

Reconhecendo a importancia do papel dos eventos no efeito multiplicador do
turismo e visto que estes trazem a necessidade de uma estratégia de planeamento
turistico e urbano — que priorize a conservacdo e preservacdo do patriménio natural e
construido — foi reconhecido nacionalmente em 2007 através do PENT (Turismo de
Portugal, 2007) a importancia dos eventos — em especial dos mega eventos — como
acontecimentos capazes de desenvolver uma regido, gerando importantes fluxos

turisticos ndo apenas no momento da sua realizagdo como em anos vindouros.
1.2.3.3. Tipologias

Também aqui existem inconformidades quanto aos termos, categorias e definigdes
a empregar, mas a semelhanca do constatado anteriormente, os conceitos partilham
elementos analogos que permitem o seu entendimento.

Segundo a terminologia de Isidoro et al. (2013), os eventos podem ser
caraterizados consoante a sua finalidade (institucionais ou promocionais), periodicidade
(esporédicos, periddicos ou de oportunidade), area de abrangéncia (locais, regionais,
nacionais, internacionais), ambito (organizados dentro das instalagbes da empresa —
internos, ou ndo — externos), publico-alvo (corporativos ou para o0 consumidor) ou
conforme o nivel de participacdo da empresa na sua organizacao (total — a empresa
financia o evento, ou parcial — a empresa patrocina o evento).

De forma semelhante, Getz (2008) categoriza eventos com base nos seus
propositos tematicos inserindo-os numa das seguintes classificagbes: culturais (ex.:
festivais populares, eventos religiosos), politicos ou estatais (ex.: tomadas de posse), de
entretenimento ou artisticos (ex.: espetaculos, concertos), de negocio ou ligados ao
comeércio (ex.: simposios, exposicoes, feiras), educativos ou cientificos (ex.: congressos,
conferéncias), de natureza desportiva ou recreativa (ex.: campeonatos, jogos olimpicos),

ou de dominio privado (ex.: batizados, casamentos).
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O mesmo autor sugere também a diferenciacdo de eventos em trés grandes
tipologias: Hallmark Events, Special Events e Mega-Events (Getz, 2009), em portugués
na mesma ordem, Eventos de Marca, Eventos Especiais e Mega Eventos.

Eventos de Marca sdo aqueles que impactam significativamente a comunidade e a
economia dos destinos turisticos que os albergam, de tal maneira que passam fazer parte
da cultura e tradicdo regionais, sendo a imagem do evento indissociavel da imagem do
destino (Getz, 2009). Desta forma, conferem ao destino uma maior visibilidade e
atratividade globais, sendo exemplos deste tipo de eventos o Carnaval no Rio de Janeiro
ou o Festival de Cannes.

Quanto aos Eventos Especiais, Getz (2009) afirma que a sua concetualizagdo é
subjetiva a perspetiva de guem os analisa, descrevendo-0s como pontuais ou realizados
fora da normal programacdo dos promotores, ou ainda como um meio para 0S
consumidores ou visitantes experienciarem sensacfes novas através de atividades
sociais, culturais ou prazerosas que normalmente ndo fazem parte das suas rotinas
quotidianas. Richards e Palmer (2010) inclui nesta categoria 0s eventos culturais,
nomeadamente os festivais artisticos, as competicGes desportivas ou as celebracdes
tradicionais.

Os Mega Eventos, por meio da sua dimensdo e importancia, sdo aqueles que
extraordinariamente impulsionam o turismo em todas as suas ramificagdes de atividade,
atraem uma grande cobertura mediatica, muitas vezes a nivel mundial, ostentam grande
prestigio internacional ou representam para o venue, organizacdo ou comunidade de
acolhimento um forte impacto econdmico. N&o havendo consenso quanto ao tema,
alguns autores defendem que para um acontecimento ser considerado um mega evento
tem de atrair pelo menos um milh&o de visitantes ou implicar custos capitais de pelo
menos 500 milhdes de dblares ou ainda gerar cobertura mediatica a uma escala global.

Bowdin et al. (2006) menciona também que estes eventos séo desenvolvidos na
sequéncia de um processo de licitacdo, onde os destinos turisticos competem entre si
com o objetivo da captagédo da organizacdo do evento.

Exemplos deste tipo de eventos sdo os Jogos Olimpicos e Paraolimpicos, o
Campeonato Mundial de Futebol ou as Expos Mundiais.

Richards e Palmer (2010) evidenciam que a compreensdo de mega eventos SO se

completa quando introduzido o papel do marketing na sua defini¢do, salientando a
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facilidade com que um evento se transforma num destino mais atrativo que a localidade
anfitria em si.

Outros autores defendem a ordenacdo de eventos conforme o publico que
pretendem cativar — podendo estes ser fechados (com publico-alvo definido) ou abertos
(publico ndo especificado) — e ainda em relacdo as caracteristicas da sua organizag&o:
congressos, seminarios, feiras, exposicdes, coléquios, conferéncias, entre outros.

O Turismo de Portugal (2007) reconhece a importancia dos eventos como meio
para aumentar a visibilidade nacional e internacional de Portugal enguanto destino
turistico de referéncia, legitimando somente as tipologias de animacdo local, grandes
eventos promocionais € mega eventos, nao desenvolvendo a area de abrangéncia destes
conceitos. No que aos eventos diz respeito, aconselha apenas a frequéncia com que estes
devem ser realizados, preconizando a importancia de bem priorizar o financiamento e o
desenvolvimento das zonas de interesse, além de recomendar as melhores formas de
promocao dos eventos e destinos.

De se notar que um evento pode ser classificado consoante outros critérios que
ndo os aqui expostos, pelo que Getz (2009) empenha-se em uniformizar a tematica ao
afirmar que os eventos séo classificados de acordo com o seu poder, escala ou potencial
turistico.

Para efeitos do presente projeto, ird ser considerada a terminologia apresentada
por Getz (2008), sendo apenas abordados os eventos de indole privada, também
designados por outros autores como ‘“eventos sociais” ou “encontros de convivéncia”,

que serdo posteriormente definidos e aprofundados neste documento.

1.2.3.3.1. Eventos de Dominio Privado

Reiterando, ndo existe um consenso entre os autores gquanto a terminologia e
critérios de classificacdo aplicaveis a eventos, pelo que no presente documento
utilizaremos a categoria “eventos de dominio privado” sugerida por Getz (2008). Assim,
faremos uso desta nomenclatura para nos referirmos as comemoragdes ou celebracoes
inseridas no ambito das vidas pessoais dos respetivos organizadores, anfitriGes ou
participantes, cujo propoésito € a criacdo de momentos de descontracdo e convivio

agradaveis entre os mesmos em torno de um tema especifico de forte componente de
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entretenimento, sendo ainda de sublinhar que a presenca nestes eventos faz-se apenas
por convite.

Esta natureza de eventos engloba a celebracdo de aniversarios, batizados,
primeiras comunhdes, crismas, noivados, casamentos ou bodas, homenagens, festas
beneficentes, bailes de debutantes, despedidas de solteiro(a), chas de bebés, cocktails,
almocos, brunchs ou jantares, entre outros.

Estes eventos quando examinados individualmente sdo geralmente de pequenas
dimensGes, sendo a periodicidade da sua realizacdo frequentemente pontual, ostentando
desta forma um fraco impacto econémico na comunidade e mercado onde sdo
comemorados.

Contudo, uma vez avaliados no seu conjunto trazem importantes beneficios ao
turismo na medida que na sua preparacdo estdo normalmente envolvidas empresas
(direta ou indiretamente relacionadas com o setor) responsaveis pela organizacdo de
eventos de maiores escalas. Isto porque, vendo-se perante a oportunidade perfeita de
adquirirem ganhos em experiéncia, estas instituicbes empresariais aumentam a
qualidade global dos seus servicos e produtos, o que em Gltima analise contribui para o
aumento da qualidade e atratividade do destino turistico em questdo, estando este mais
apto a captar eventos de maiores grandezas, capazes de atrair um maior numero de
pessoas e realizados mais frequentemente, cuja area de abrangéncia econémica afeta
portanto um territério mais vasto.

Sendo marcos de grande importancia simbdlica para os seus participantes e fonte
de grande murmdrio social, estes eventos sdo rigorosamente estudados socioldgica e
psicologicamente. Semelhantemente, dada a particularidade de envolverem diferentes
areas de negécio gerando riqueza em varios setores de atividade, captam também a
atencdo dos especialistas sob a forma de reflexdes académicas quanto ao seu impacto
economico no mercado.

Todavia surpreendentemente, pouco sdo discutidos no ambito turistico, sendo
escassas as fontes literarias acerca do assunto sob este ponto de vista, apesar da sua
enorme importancia na geragcdo de fluxos turisticos, na construcdo da qualidade e na
percecdo internacional dos destinos. Isto porque muitas vezes sdo convidadas a atender
a estes acontecimentos pessoas ndo residentes na regido, que se deslocam

propositadamente com o intuito de participarem no evento, dada a sua ligacdo pessoal
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com a causa ou com os anfitribes do mesmo. Obviamente, a vinda destes individuos
origina fluxos turisticos, na forma da sua deslocacdo e permanéncia na regido,
implicando frequentemente o recurso aos servicos de hospedagem e restauracao locais,
além de outros produtos regionais.

Ainda é importante referir que estes visitantes vivenciam em primeira méao a
experiéncia turistica do destino estando reunidas as condic¢Ges para o aproveitamento de
um dos meios de maior retorno de marketing promocional: o word-of-mouth (em
portugués “marketing boca a boca”). Atraveés da transmissdo das suas proprias
experiéncias a amigos e familiares, estes individuos promovem as atragdes turisticas do
destino visitado, além de que normalmente estdo envolvidas fotografias que melhor
expdem a beleza do mesmo, captando a aten¢do do ouvinte, incitando a sua curiosidade

e iniciativa a visitar a regido.

1.2.3.3.2. Casamentos

De todas as instituicdes criadas pelo espirito humano, a familia e o casamento
foram as Unicas que resistiram de forma continua e indestrutivel & marcha
inexordvel da humanidade.

(Leite cited in Cardin and Wysoski, 2009, p. 580)

Dentro da esfera dos eventos de dominio privado inclui-se a celebracdo de
casamentos, tema referente ao qual recai o presente projeto, sendo este um dos
acontecimentos com mais importancia e significado na vida conjugal.

No Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa (2008-2013), casamento define-se
como um “contrato de unido ou vinculo entre duas pessoas que institui deveres
conjugais”, sendo esta terminologia equiparada a matrimonio: “unido legitima entre
duas pessoas, legalizada com as ceriménias e formalidades religiosas ou civis para
constituir uma familia”.

Apesar do seu significado simbdlico atual, o casamento nem sempre foi assim
entendido uma vez que “a percecdo do individuo sobre o casamento ¢ socialmente
construida” a partir das suas proprias realidades familiares e sociais e por meio do efeito

transgeracional social que designa a manutencdo ao longo da historia evolutiva de uma

sociedade de parte das suas regras e valores (Zordan et al., 2005, p. 48).
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De acordo com Barich e Bielby (cited in Zordan et al., 2005) sob o ponto de vista
sociologico, o casamento é um fendmeno social que historicamente sempre esteve
presente em todas as culturas e em todos 0s tempos.

Discursando acerca da evolucdo no tempo do conceito de casamento, notamos que
este inicialmente era sobre a perpetuacdo da espécie, evoluindo para causas relacionadas
com o estatuto social e econdmico de ambas as familias implicadas, sendo a associacao
conceitual mais recente a ligacao entre “amor” e “casamento”.

De facto, o casamento “até o século V, tratava-se exclusivamente de um negdécio
de familia, atuado pelos nobres, com finalidade de aliancas politicas e acumulo de
riquezas” (Donnamaria, 2009), ou seja, era um acontecimento cujo objetivo era o
estabelecimento de um acordo econdmico e social — normalmente imposto aos noivos —
em que as familias dos conjuges tinham a decisao final.

“Na idade média e com a influéncia do cristianismo o casamento passou a ser
encarado como um sacramento em que intervinha a vontade divina” (Costa, 2012, p. 2)
sendo considerado indissolivel, monogamico, e detendo a Igreja o poder supremo
guanto a sua realizacéo.

Belivaqua (cited in Colares, 2001) corrobora este ponto de vista defendendo que o
casamento ¢ “um contrato bilateral e solene pelo qual um homem e uma mulher se
unem indissoluvelmente”.

Mas com o passar do tempo, a Igreja foi perdendo gradativamente o controlo do
casamento submetendo-o a competéncia dos representantes do Estado, dada a
necessidade de legitimar a realizacdo de casamentos ndo catélicos, passando a ser
adotada a compreensdo de casamento como um ato meramente civil: um contrato
baseado na vontade dos nubentes independente da intervencédo da Igreja (Costa, 2012).

O termo casamento passa entdo a ser cada vez mais associado a duas realidades
distintas: o contrato juridico que os nubentes celebram e a relacdo juridica que dai
decorre por forga da qual as pessoas estdo casadas e assumem determinados direitos e
deveres mutuos.

E neste Ambito que se insere o conceito de conjugalidade que segundo Féres-
Carneiro (cited in Baldi, 2011) simboliza a constru¢do de uma identidade conjugal

comum ao casal, a partir da combinacdo do significado particular de cada uma das suas
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vidas individuais, independentemente de estar implicita a unido legal por meio do
contrato de casamento.

A partir daqui da-se inicio ao aparecimento da no¢do de casamento enquanto
“pacto amoroso”, onde o poder de decisdo ¢ transferido para os proprios conjuges
(Donnamaria, 2009) e a unido é motivada pelos sentimentos de amor e amizade em
sobreposicao aos interesses econémicos e sociais.

Atualmente a tendéncia € para a conjugalidade deter um papel na relacdo amorosa
mais importante que o ato matrimonial em si. Devido a evolu¢do da sociedade rumo a
maior autonomia na vida profissional, afetiva e sexual dos individuos, é priorizada a
realizacdo profissional em detrimento do casamento, o que resulta no adiamento do
nascimento do primeiro filho e no aumento da idade média dos nubentes, segundo
dados do INE.

Esta apreciacdo da conjugalidade, portanto, da coabitacdo, abriu caminho a
valorizacéo de outros modelos de vida familiar para além do modelo de familia nuclear,
heterossexual e indissolUvel, dos quais sobressai a unido entre pessoas do mesmo sexo.

Em Portugal, o casamento civil tomou o estatuto de obrigatoriedade em todos 0s
atos matrimoniais a partir da implantacdo da repUblica em 1910, sendo hoje
contempladas trés formas de contrato de casamento: regime geral de bens, comunhdo de
bens adquiridos e separacdo de bens. Contudo, até bem recentemente, esta era uma
realidade exclusiva aos casais heterossexuais, sendo tabu até se discursar sobre a unido
homossexual.

Contrapondo esta tendéncia, na Ultima década tem sido not6rio o aumento global
do apoio publico na defesa dos direitos da comunidade homossexual, destacando-se
para este projeto a legalizagdo em 2010 do casamento entre pessoas do mesmo sexo em
territério portugués.

Porém, ja em 2005 Giddens (2005, p. 151) afirmava que o casamento era a “uniao
sexual entre dois individuos adultos, reconhecida e aprovada socialmente”, ndo
especificando o sexo de cada um dos participantes. Ainda mais acrescentamos que
negar a um individuo a escolha de incorrer em matrimonio com o parceiro por ele
desejado € o equivalente a aprovar a negligéncia e descriminagdo sexual dessa pessoa,

sendo isto simplesmente incorreto moralmente.
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Por fim, a compreensdo da evolucdo histérica do casamento é especialmente
importante para entender o perfil dos noivos dos dias de hoje sendo relevante referir que
este € um tema dindmico e em constante evolucdo, que varia consoante a cultura e a
regido de analise, pelo que ainda hoje existem fortes disparidades quanto as motivacoes
e significado do ato matrimonial. Em nota de exemplo, note-se que apesar do atual
entendimento de casamento como um ato de livre escolha que visa celebrar o amor entre
o0 casal nas sociedades de paises ditos desenvolvidos, em determinadas regides onde o
desenvolvimento econdmico e social ainda ndo € expressivo conseguimos ainda
observar a realizacdo de casamentos impostos pelas familias dos nubentes e por
interesses extrinsecos a vontade dos mesmos, como é o caso de algumas regides rurais
no centro da India (Lau and Hui, 2010).

2. PLANO DE NEGOCIO

2.1. Da ideia ao Conceito de Negocio

Ao longo da minha vida adulta, porque sempre tive uma familia numerosa e um
vasto leque de amigos, grande parte deles com idade para casar, fui convidada
anualmente para atender a celebracdo de casamentos.

Desde a ceriménia matrimonial & saida do ultimo convidado da festa, tudo remetia
aos noivos, notando-se claramente a relacdo intima que estes possuiam com toda a
envolvente do evento. Era inevitavel ndo possuir um certo sentimento de magia e
mistério dado o romantismo e felicidade transbordantes dos anfitrides, dai que sempre
me fascinou tudo o que engloba um casamento estando ja na altura apaixonada pela
forma como simplesmente juntando um conjunto de servigos se conseguia criar algo
que nos fazia ver a vida através de “Oculos cor-de-rosa”.

Contudo, sO recentemente se despoletou a oportunidade de conhecer
intrinsecamente o processo de gestdo e organizagdo de casamentos, dado o anuncio de
noivado do meu pai em 2014 seguido da tarefa de ajudar na gestdo e organizacdo do

mesmo.
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Numa fase inicial, um dos fatores mais importante era a escolha de um espago
para a realizacdo do casamento e foi aqui que, pela primeira vez, me deparei com a
dificuldade de encontrar um espaco apto as necessidades de um casamento que
simultaneamente disponibilizasse um pacote de casamento completo e flexivel a
incorporagéo de elementos externos.

Isto porque além dos elementos essenciais ao casamento, 0s noivos queriam algo
extra, que os diferenciasse e concomitantemente demonstrasse a sua distinta e peculiar
personalidade.

Mas tudo o que encontrdmos foram pacotes padrdo ndo passiveis de serem
ampliados, tendo os servicos extra de ser contratados a parte pelos noivos. Além disto,
0s pacotes apresentados sofriam algumas limitaces, como por exemplo, a ndo inclusdo
dos servicos de fotografia ou filmagem.

Finalmente, a escolha foi tomada com base na experiéncia relatada de um casal
amigo, que se casou no ano de 2013, acerca de uma quinta que agia como espago para a
realizacdo de eventos, com a sua prépria equipa organizadora, de seio familiar.

O pacote disponivel em comparacdo com as outras empresas abordadas era um
dos mais amplos. Porém, ndo permitia a sua ampliacdo, sendo o preco fixo, mesmo que
fosse requerido a mudanca dos fornecedores do servigo, que ficaria a custo dos noivos.

Posto isto, e dado 0 meu interesse na area, resolvi debrucar o tema da minha tese
sobre esta falha de mercado, surgindo a ideia do estudo de viabilidade da criacdo de

uma empresa que viesse a proporcionar uma solucéo para este problema.
2.1.1. Descrigido da Empresa

Designacéo Social: Prime Weddings, Sociedade Unipessoal Limitada.
Designagdo Comercial: Prime Weddings

CAE-Rev.2.1: 74.842 — Organizagéo de eventos, exceto feiras e exposigoes.

A “Prime Weddings, Sociedade Unipessoal Limitada” atua na area da organizacao
de eventos, sendo especializada na gestdo e planeamento de casamentos. As transacdes
comerciais serdo essencialmente do tipo Business to Consumer (B2C — da empresa para

o consumidor final), estando a empresa sediada na cidade do Funchal, ilha da Madeira.

34



A sua forma juridica é a sociedade unipessoal de responsabilidade limitada —
criada pelo Decreto-Lei n° 257/96, de 31 de Dezembro — pelo que o Unico sécio da

empresa é o titular da totalidade do capital social de valor 10.000€.
2.1.2. Justificacado da Oportunidade

Todo o empreendedor deve averiguar extensivamente qual é a possibilidade de
sobrevivéncia do seu empreendimento, tendo em conta o estado de desenvolvimento do
produto ou servico a comercializar, a sua concorréncia e a clientela que visa satisfazer
(Lisboa, 2004).

O ciclo de vida do servico de organizacdo de casamentos em Portugal esta
atualmente numa fase de maturacdo. Apesar da constante diminuicdo anual do numero
de casamentos celebrados no pais (segundo dados do INE), verificamos que a partir de
2010 — com a promulgacdo da Lei n°® 9/2010, de 31 de Maio, que permite 0 casamento
civil entre pessoas do mesmo sexo — 0 numero de casamentos realizados entre casais
homossexuais tem vindo a aumentar. Além disto, apesar de se celebrarem menos
casamentos, os lucros da industria tém sido crescentes, dado o aumento progressivo do
custo médio de organizar um casamento.

Além disto, segundo Barbosa (2015), é cada vez mais visivel a consciencializacao
internacional de Portugal como Destination Wedding (em portugués “como um destino
para casar”), devido as suas excelentes condicGes climatéricas, ao que ajudou imenso o
crescimento explosivo do setor dos transportes no sentido das viagens low cost (em
portugués: “a pregos baixos”) € Cruzeiros.

Futuramente, este mercado tem um potencial enorme de expansdo, sendo a aposta
estratégica deste projeto direcionada para o alargamento do espetro de potenciais
clientes, focando em especial clientes internacionais, e para a diferenciacdo e promogéo

da RAM, e consequentemente, do pais, como um destino de casamentos.
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2.1.3. Visao, Missao e Valores

2.1.3.1. Visao

Ser reconhecida no mercado como a melhor empresa de gestdo e organizacdo de
casamentos, para clientes regionais e turistas que desejam se casar na regido, pela
qualidade dos nossos servicos e pela valorizacdo da singularidade das perspetivas de

cada cliente quanto ao seu casamento de sonho.
2.1.3.2. Missao

Proporcionar ao cliente uma experiéncia positiva e memoravel, satisfazendo e
superando as suas expectativas, atraves da gestdo e organizacao de recursos na forma de

propostas e solucdes aos mais variados e complexos desafios que estes nos proponham.
2.1.3.3. Valores

A Prime Wedding e todos os seus colaboradores gerem a sua atividade consoante
0 seguinte conjunto de principios orientadores: ética profissional, transparéncia,
reconhecimento do potencial humano, melhoria continua, inovacdo, criatividade, e

lealdade e rigor a visdo do cliente.

2.2. Analise de Mercado

2.2.1. O Mercado de Casamentos em Portugal

2.2.1.1. Dados estatisticos

A presente anélise fundamenta-se em dados do INE e Pordata.
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Na vida conjugal, 0 matrimonio traduz o mutuo compromisso amoroso do casal,
sendo um dos passos mais importantes em termos de consolidagio da relagdo amorosa.
Logicamente, 0 passo seguinte € a constituicdo de um seio familiar mas, dada a
incerteza futura quanto a situacdo de empregabilidade do casal, estes decidem
repetidamente adiar os custos inerentes a estas etapas, casando-se mais tardiamente nas
suas vidas.

Em Portugal sdo celebrados mais de 30.000 casamentos anualmente, com maior
regularidade aos fins-de-semana e incidéncia nos meses de verdo, em especial no més
de agosto, em oposicéo aos meses de inverno, sendo fevereiro 0 més mais evitado.

No periodo 2010-2014 o numero de casamentos celebrados em Portugal sofreu
uma diminuicdo ininterrupta tendo o matrimonio vindo a perder importancia simbolica
na sociedade, ao que contribuiu o decréscimo de 22% quanto aos casamentos entre
pessoas de sexo oposto, contrariado pelo aumento de 16% no que concerne aos
casamentos entre individuos do mesmo sexo.

Contudo, de acordo com a mesma fonte, apesar de em 2014 o numero de
casamentos ter diminuido aproximadamente 1,6% face ao ano anterior, do total de
31.478 casamentos realizados, 308 eram entre pessoas do mesmo sexo, assistindo-se a
um aumento anual deste valor desde 2010, adquirindo aqui o casamento civil um cunho
liberalista, na forma de expresséo e emancipacao dos direitos da comunidade gay.

Em 2014, apenas ha RAM foram celebrados em média 2 casamentos por dia, na
sua grande parte entre cdnjuges de sexo oposto, observando-se um valor absoluto de 8
casamentos realizados entre pessoas do mesmo sexo.

Neste mesmo ano, do total dos casamentos celebrados entre pessoas de sexo
oposto, 1270 dizem respeito a casais em gque ambos os cbnjuges eram residentes no
estrangeiro e 950 a casais onde um dos conjuges era residente em Portugal e o outro no
estrangeiro.

Contradizendo a tendéncia geral, os casamentos em que pelo menos um dos
conjuges residia no estrangeiro cresceram continuamente a excecdo do ano de 2011, o
que provavelmente se deve a entdo situacdo de crise econdmica mundial. Neste &mbito,
em especial na RAM, aproximadamente 21,5% dos casamentos realizados em 2014 séo
de casais com pelo menos um dos individuos residente no estrangeiro. E ainda

importante salientar que o nimero de casamentos de casais residentes no estrangeiro
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celebrados na regido entre triplicou no periodo 2010-2014, registando-se um total de 14
e 53 casamentos respetivamente.

Quanto a sua tipologia, no periodo 2011-2014 verificou-se uma tendéncia de
crescimento dos casamentos pelo civil em detrimento daqueles celebrados pela igreja
catélica, observando-se um peso minimo anual de 60% destes face ao total dos
casamentos realizados.

A idade meédia dos noivos portugueses tem vindo progressivamente a aumentar
desde 2010, facto que se deve provavelmente a preferéncia pela celebracdo do
casamento apds verificado um certo nivel de estabilidade profissional e de vida, o que
por sua vez lhes atribui um maior poder aquisitivo e uma maturidade emocional face ao
matrimonio (Raposo, 2014). Em 2014, a idade média ao primeiro casamento situava-se
nos 32,1 e 30,6 anos, para os homens e mulheres respetivamente, sendo que no ano
anterior rondava os 31,7 e 30,2 anos.

As estatisticas mais recentes referentes aos primeiros 5 meses de 2015 apontam
para um crescimento do nimero de casamentos entre casais estrangeiros representando

estes 3,14% no total dos 8.370 casamentos celebrados em Portugal (Barbosa, 2015).

Quadro 1 — Ndmero anual de casamentos em Portugal e na RAM por modalidades, no periodo 2010-

2014.
e v g SR
~total  masculino  feminino
2010 39.993 39.727 266 177 89
2011 36.035 35.711 324 221 103
Portugal 2012 34.423 34.099 324 216 108
2013  31.998 31.693 305 207 98
2014  31.478 31.170 308 181 127
2010 1.031 1.022 9 7 2
2011 900 890 10 7 3
RAM 2012 820 817 3 2 1
2013 793 782 11 9 2
2014 753 749 8 4 4
Fonte: INE.

38



Quadro 2 — NUmero anual de casamentos em Portugal e na RAM por més de registo, no periodo 2010-

2014.

3.871 5.650
3.724 5.173
3.702 4.247
3.399 4.011
3.012 3.964

Portugal

2011

2010

39.993
36.035

1.580
1.427

1.338
1.268

2.005 2
1.639 2

222 3.859
.148  3.208

6.275
5.689

5.390
4.889

3.633 1.498
2.841 1.574

2.672
2.455

2012

34.423

1.437

1.254

1.698 1

927 1 3.035

5.269

5.009

2.694 1.395

2.756

2013

31.998

1.374

1.119

1503 1

727 | 2.685

5.613

4.287

2.480 1.343

2.457

2014

RAM

2010
2011

31.478
1.031
900

1.336
64
55

1.070
38
39

1.340 1
70
46

.748 | 2.855

63 81
52 58

76
71

169
168

5.829
97
97

4.297
143
126

2.431 1.270

85
76

46
42

2.326
99
70

2012

820

38

36

43

50 55

82

113

80

122

72

52

77

2013

793

52

38

52

37 46

81

112

77

110

72

40

76

2014

753

48

30

47

44 46

66

98

89

108

61

53

63

Quadro 3 — Numero anual de casamentos em Portugal (entre pessoas de sexo oposto) por local de

Fonte: INE.

residéncia, no periodo 2010-2014.

Quadro 4 — Numero anual de casamentos em Portugal e na RAM por nacionalidade dos conjuges, no
periodo 2010-2014.

39.727 38.397 798 532
35.711 34.189 878 644
34.099 32.347 944 808
31.693 29.825 843 1.025
31.170 28.950 950 1.270

Fonte: INE.

2010 39.993 34.796 4.321 876
2011 36.035 31.073 4.175 787
Portugal 2012 34.423 29.410 4.216 797
2013 31.998 27.422 3.809 767
2014 31.478 27.068 4.410 856
2010 1.031 927 90 14
2011 900 811 83 6
RAM 2012 820 715 84 21
2013 793 693 55 45
2014 753 645 108 53

Fonte: INE.
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Quadro 5 — Proporc¢do anual de casamentos por local de registo e por tipo de casamento, em Portugal, no
periodo 2011-2014.

2013 2014
%
Civil 602 615 629 636
Portugal - slico 395 38 365 359
Civil 609 628 637 603
RAM © caglico 385 365 358 385

Fonte: INE.

Quadro 6 — ldade média ao primeiro casamento, por sexo, em Portugal, no periodo 2011-2014.

30,8 29,2
31,1 29,5
31,4 29,9
31,7 30,2
32,1 30,6

Fonte: Pordata.

2.2.1.2. Carateristicas

A presente analise tem como principal fonte de dados testemunhos online de
profissionais da area da gestdo e organizacdo de casamentos de empresas portuguesas.
Destacamos o especial contributo daqueles que se dedicam a realizacdo de casamentos
de casais estrangeiros e abordam o assunto de Portugal como um destino internacional
para casar.

Optamos por esta via para a recolha de dados por esta ser a fonte mais empirica e
expressiva de conhecimentos quanto a atividade profissional e evolu¢do do mercado,
principalmente no que diz respeito as carateristicas da procura tanto nacional como
internacional.

Em 2014, segundo a Exponoivos, a organizacdo de um casamento em Portugal
custava em média aproximadamente 26.150€, referente a um casamento para 100
pessoas incluindo as despesas de fotografia e video, lua-de-mel, indumentaria dos
noivos, flores, aluguer de viaturas, convites e brindes, animacéo, aliancas, bolo de
casamento e ceriménia. De acordo com um estudo desta mesma fonte, e tendo em conta
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precos correntes, 0 mesmo casamento realizado h& 10 anos atras custaria apenas
20.000€, e ha 20 anos atras 15.000€, o que perfaz um aumento de 74% do seu valor
entre 1994 e 2014 (Raposo, 2014).

Em termos percentuais, estima-se que do total dos gastos com o casamento 45%
digam respeito ao servigo de catering — tendo este o maior peso no total da despesa —
12% & lua-de-mel, 15% nas indumentérias dos noivos e os restantes 30% nos diversos
elementos que compdem o evento (CasamentoClick, n.d.).

Em Portugal segundo varios testemunhos de profissionais ligados ao mercado de
casamentos, a procura tem evoluido no sentido da busca por venues originais que fujam
a tradicional quinta ou hotel, e por uma maior qualidade geral do servigo prestado, fator
apontado como o mais diferenciador. Sdo preferidas ementas cada vez mais puras,
tradicionais, menos modernas e mais portuguesas, assim como uma decoracao discreta
mas de elevada qualidade (Costa, 2011; Raposo, 2013).

Sandra Gomes, fundadora da Outlux — empresa de organizacao de casamentos low
cost, diz que neste mercado conseguimos distinguir psicologicamente dois tipos
principais de clientes. Existem o0s noivos descontraidos, que confiam no trabalho do
profissional e transferem quase toda a responsabilidade da organizacdo do evento aos
profissionais, e em contrapartida, temos 0s noivos que ndo conseguem abdicar do
comando dessa tarefa e acabam por tentar controlar tudo ao pormenor (Raposo, 2013).

Quanto aos or¢camentos propostos ao cliente, algumas empresas atuam consoante
um pacote completo e em alguns casos personalizavel, com preco fixo mediante um
namero igualmente fixo de pessoas (Raposo, 2013), e outras por outro lado optam pela
pratica do preco por cabega, apontado para uma média de 100€ por pessoa apenas com a
organizacéo do evento (Costa, 2011).

Profissionais da &rea afirmam que ndo notam uma preocupag¢do em economizar
pelos noivos que apesar de sensiveis ao preco escolhem a op¢do que mais aprovam,
mesmo que economicamente essa ndo seja a escolha mais viavel (Costa, 2011).

Apesar da diminui¢do global do nimero de casamentos celebrados no pais os
profissionais descrevem que tal situacdo parece pouco afetar o negécio da gestdo e
organizacdo de casamentos existindo empresas que sé se apresentam disponiveis com
um prazo de antecedéncia de pelo menos 12 meses, dada a sua enorme lista de reservas
(Costa, 2011).
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Os casamentos entre conjuges estrangeiros tém vindo a aumentar em contexto
portugués, sendo 0s que mais procuram o pais para casar na sua grande maioria ingleses
e irlandeses, verificando-se também a procura por parte de casais brasileiros,
ucranianos, alemaes, cabo-verdianos e italianos (Barbosa, 2015).

Esta evolugdo revela uma alteracdo nas carateristicas da procura internacional ao
encontro da valorizacdo de Portugal como um destino turistico para a celebracdo de
casamentos, surgindo aqui uma oportunidade de explorar um emergente nicho de
mercado.

Segundo Jodo C. de Figueiredo, presidente do Turismo de Portugal, é possivel que
0 aumento do nimero de casamentos estrangeiros em Portugal resulte indiretamente das
estratégias de promocao turistica do pais, nunca tendo sido feitos esforgcos especificos
na promocao do pais como destino para casar (Barbosa, 2015).

A qualidade das empresas portuguesas no ambito do mercado de casamentos
equipara-se a de outros paises, provavelmente a precos mais competitivos. Para isto
contribui também o facto de que relativamente a outros paises, Portugal apresenta mais
vantagens em termos de organizacao do pacote de casamento tais como a inclusdo das
bebidas no servico de catering, que no estrangeiro ndo é frequente acontecer, € 0 menor
custo global do evento, mesmo ja incluidos os gastos com a deslocacdo dos noivos e
convidados para o pais, consoante afirma Susana Pinto, fundadora do projeto The
Destination — plataforma online e revista que ddo a conhecer fornecedores portugueses
que trabalham no mercado dos casamentos (Barbosa, 2015). A autora (Barbosa, 2015)

reforga esta ideia dizendo que:

Casar nos Estados Unidos ou trazer a familia inteira, pagar estada, viagem e
casar num hotel de luxo em Portugal sai mais barato ou ao mesmo preco do

que um casamento norte-americano normal. Tem-se muito mais pelo mesmo.

O facto dos noivos terem custos com a deslocacao dos seus convidados atua como
uma importante vantagem ao permitir educadamente condicionar e limitar a sua lista de
convidados. Principalmente os ingleses e os irlandeses escolhem muito celebrar o seu
casamento em Portugal, sendo a preferéncia geral por regides de calor, notérias pela sua

ligacdo ao patrimonio historico, natural e urbano, acrescenta Susana (Barbosa, 2015).
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Carina Martins, fundadora da Como Branco, diz que quanto aos 10 casamentos
entre individuos estrangeiros realizados pela sua empresa no ano 2014, o nimero de
convidados foi inferior em média ao de um casamento entre portugueses, investindo os
estrangeiros no minimo 15 mil euros na organizagdo do evento, com alojamento e copo-
de-agua incluidos. Descreve ainda a importdncia destes eventos para a atividade
turistica uma vez que tanto 0s noivos como 0s seus convidados planeiam programas
turisticos para depois do casamento, prolongando a celebracdo (Barbosa, 2015).

Em 2012, segundo a Exponoivos, o volume de negdécios anual gerado pela
indUstria do casamento era de aproximadamente 605 mil milhGes de euros, contribuindo
para quase 0,5% do PIB, destacando-se aqui a importancia macroecondmica do setor
para a economia nacional (Raposo, 2014). Esta entidade atenta ainda para o facto de que
a industria é geradora de milhares de empresas reproduzindo o seu efeito multiplicador

pelos mais de 40 subsectores de atividade envolvidos (Raposo, 2014).

2.2.2. Estudo de Mercado

2.2.2.1. Entrevista Semiestruturada

Através da realizacdo de entrevistas pudemos obter dados cruciais ao planeamento
do projeto nomeadamente quanto a importantes conhecimentos praticos sobre o negécio
e aos fatores criticos de sucesso quanto a inovagdo em casamentos com vista a melhor
satisfacdo da procura. As entrevistas podem ser consultadas em pormenor nos anexos | e
.

Para tal realizamos entrevistas a Marcelo Correia — profissional da gestdo e
organizacdo de eventos de dominio privado — e a Cristina da Silva, 36 anos, natural da
Madeira mas residente em Londres, Inglaterra, que no ano 2010 veio a regido
propositadamente para celebrar o seu casamento junto de amigos e familiares.

A partir da entrevista com Marcelo Correia, pudemos concluir que em média 30%
dos seus clientes sdo casais residentes no estrangeiro em que pelo menos um dos
conjuges é natural da Madeira. Marcelo salienta ainda o impacto que esta situacdo tem

no turismo da regido ao afirmar que “muitas vezes os convidados ficam cd [na Madeira]
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uns dias e 0s noivos oferecem-se a serem uma espécie de agentes de viagens levando-os
a conhecer a ilha e realizando programas com eles.”

A politica de precos praticada pela sua empresa € por pessoa, consoante 0 numero
de pessoas — que em média situa-se entre 0s 80 e os 90 individuos — ao que no pacote
estdo incluidos os servicos de decoragdo dos espacos — flores, tecidos, mobiliario;
servigo completo de catering incluindo buffet e bolo de noiva, elaboracdo do protocolo
e menus, animacdo de criancas e DJ.

Os servigos s3o divulgados “naturalmente” sendo o marketing boca a boca a
principal fonte de clientes da empresa, ao que Marcelo assegura que “um servigo com
qualidade ¢ a melhor publicidade que uma empresa pode ter”. A margem de lucro por
casamento ronda os 15-20% sendo este valor variavel dada a flexibilidade da empresa
em incluir ou adaptar os seus servicos as preferéncias dos clientes, variando os seus
gastos mediante receitas fixas.

Quanto a entrevista a Cristina da Silva, verificamos que a data do casamento
corresponde ao més de maior procura em casamentos — agosto — tendo sido um evento
para aproximadamente 140 pessoas, das quais 50 (aproximadamente 36%) eram nao
residentes na Madeira com um custo aproximado de 27.000€. Na altura o rendimento
médio do casal era de sensivelmente 8.000€ ¢ o venue escolhido foi a Quinta Bela de
Sdo Tiago, situada na Zona Velha do Funchal.

Quando perguntamos o porqué de ter escolhido a Madeira para celebrar o seu
casamento Cristina diz que foi devido a sua forte ligacdo com a ilha, e também ao facto
da sua familia morar na regido, mas principalmente porque sairia mais barato realizar o
casamento na Madeira do que em Londres, local onde atualmente reside com o seu
companheiro.

Porque organizou pessoalmente todos os aspetos do seu casamento com ajuda e
conselho de familiares residentes na regido, Cristina comenta que agora que consegue
refletir sobre a forma como o seu casamento foi organizado teria sido de grande ajuda
contratar um planeador e coordenador de casamentos. Apesar de ter desfrutado de todo
0 processo, diz que um profissional desta area ndo so6 Ihe ajudaria no planeamento como
também aliviaria o stress e a pressdo dos noivos no dia do evento, tratando das falhas

que houveram na organizacédo por parte do staff do hotel. Salienta ainda que a ideia de
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existir no mercado um servigo que proporcionasse aos noivos um dia de casamento sem

preocupacles € muito importante e apetecivel.

2.2.2.2. Inqueritos por Questionario

A presente investigacdo teve inicio no dia 1 de Julho, sendo o questionario
concebido para ser de facil resposta, utilizando-se questdes fechadas de escolha multipla
em quase todo o inquérito, tendo sido usado para a sua elaboracdo o site online

www.survio.com. O enunciado do inquérito por questionario pode ser consultado na

integra no anexo ll1.

Para que a amostra fosse representativa, teriamos de recolher 382 inquéritos para
uma populacdo estimada de 62956 individuos (nimero de casamentos realizados em
Portugal em 2014 multiplicado por duas pessoas por casamento), tendo em conta um
erro amostral de 5% e um nivel de confianca a 95%.

O inquérito foi distribuido online através das redes sociais e por e-mail, pedindo-
se que os respondentes reenviassem o link do inquérito aos seus contactos, sendo a
amostra por conveniéncia, obtida através do efeito “bola de neve”.

Foram recolhidos 393 inquéritos, dos quais 380 foram validados, o que torna a
amostra representativa em termos da sua dimenséo.

Na anéalise dos dados foi utilizada a estatistica descritiva e construidos graficos e

tabelas com a ajuda do programa Microsoft Excel.

2.2.2.2.1. Perfil da amostra

Do total da amostra de 380 individuos aproximadamente 55% sdo do sexo
masculino e 97% séo de nacionalidade portuguesa.

Para além da nacionalidade portuguesa, temos na nossa amostra 1% de individuos
ingleses, 1% de espanhdis e os restantes 1% referentes a outras nacionalidades:
argentinos, russos e venezuelanos.

Quanto as suas idades, temos uma amostra maioritariamente adulta com 43% dos
individuos com idades acima dos 35 anos. Seguidamente temos um peso de 24%

referentes as idades compreendidas entre os 21-25 anos, 17% entre os 31-35 anos, 12%
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entre os 26-30 anos e por fim, em menor peso, 4% referentes aos jovens adultos com
idades entre os 16-20 anos.

Aproximadamente 75% dos inquiridos sdo residentes na RAM, 17% no
continente, 1% na RAA e 8% sdo ndo residentes em Portugal, sendo os paises de
residéncia mais comuns a Inglaterra e a Espanha.

No que concerne ao estado civil, 50% da amostra é solteira, 43% casada e 7%
divorciada, ndo havendo vitvos(as).

O rendimento médio mensal aponta para individuos pertencentes as classes
econdmicas média e média-alta, observando-se que 15% da amostra aufere menos do
que o ordenado minimo, 21% entre 1 a 2 ordenados minimos, 19% entre 2 a 3
ordenados minimos, 20% entre 3 a 4 ordenados minimos, 18% entre 4 a 5 ordenados

minimos, auferindo os restantes 7% rendimentos acima de 6 ordenados minimos.

Gréfico 1 - Sexo dos dos Gréfico 2 - Idade dos inquiridos
inquiridos 4%

m16-20
m21-25
H Masculino M26-30
HFeminino m31-35
H Mais de 35
Gréfico 3 - Nacionalidade dos Gréfico 4 - Local de Residéncia
inquiridos dos inquiridos
0% 8%
1%1% i% 1% 17%
H Portuguesa .
J H Continente
HIngl
nglesa HRAM
H Espanhola
P HRAA
H Francesa
HOutro
M Outra
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Grafico 5 - Estado civil dos
inquiridos
0%

7%

H Solteiro(a)

M Casado(a)
HMDivorciado(a)
mVilvo(a)

Grafico 6 - Rendimento médio mensal

pessoal dos inquiridos
2% 2%

3%
Hmenos de 485€

Mentre 485€ e 970€
HMentre 971€ e 1455€
Hentre 1456€ e 1940€
HMentre 1941€ e 2425€
Mentre 2426€ e 2910€
HMentre 2911€ e 3395€
M mais de 3395€

2.2.2.2.2. Fatores Criticos de Sucesso

A pergunta 7 questionava os respondentes acerca das suas opinides sobre o grau
de importancia de 9 fatores na organizacdo de um casamento, observando-se 0s
resultados seguintes:
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Quadro 7 — Resultados cerca dos fatores mais importantes na organizagao de um casamento.

~ Fatres 1 2 4 5 6

Qualidade do catering (menu) - - 4% 41% 54%
Simpatia dos profissionais de i i 0 0 o
catering durante o evento 6% 34% 59%
Preco - 10% 26% 51% 13%
Data do evento - 11% 27% 38% 24%
;:;(;)(;S;(;blhdade e infraestruturas do 506 17% 12% 53% 13%
1 (o]
g:sii‘zgade A GEREED (it 1% 6% 19% 23% 51%
Pacote adaptavel - - 14% 65% 21%
ng(;:/(l?]rtl(e;dor de casamentos no dia i 30 10% 2906 66%
Opcao da transmissdo do
planeamento para o pr0f|SS|9na_I de 6% 10% 14% 27% 44%
eventos (mediante as preferéncias
do cliente)

Fonte: elaboragéo prdpria.

Daqui podemos concluir que a presenca no dia do casamento do coordenador de
eventos é um fator extremamente importante para os respondentes (66%), seguido da
simpatia dos profissionais de catering durante o evento (59%), da qualidade do catering
(54%) e da opcao de transmitir o planeamento para os profissionais de eventos (44%).

A existéncia de um pacote adaptavel foi considerada maioritariamente como
“muito importante” (65%), seguida da acessibilidade e infraestruturas do espago (53%),
do preco (51%) e da escolha da data do evento (38%).

Estes resultados serdo posteriormente incorporados nas estratégias de

desenvolvimento da empresa.

2.2.2.2.3. Resultado dos Inquéritos por

Questionario

Para melhor compreensédo das carateristicas e preferéncias da procura dividimos a
amostra em subconjuntos. Porque ndo existem vilvos(as), as subdivises sao:

individuos que estdo ou foram casados — que inclui todos os que assinalaram no seu
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estado civil “casado(a)” e “divorciado(a)”; individuos solteiros e individuos. Os

resultados dos Inquéritos por Questionario podem ser consultados no anexo 1V.

Individuos que estdo ou foram casados

Daqueles que afirmaram ser casados ou divorciados, 39% casaram-se a partir de
2010, sendo os venues mais procurados as Quintas (23%), os hotéis ou resorts (36%), e
outros (38%) que englobam maioritariamente restaurantes e a propria casa dos noivos
ou dos seus familiares.

Quanto ao numero de pessoas na festa de casamento, 47% dos respondentes
afirmaram que os seus casamentos receberam menos de 100 pessoas, 35% entre 100 e
150 pessoas, 12% entre 150 e 200 pessoas, e 6% mais de 200 pessoas.

Os intervalos orcamentais aplicados exclusivamente a organizagdo do casamento
sdo na sua maioria menos de 5.000€ (quase 39%), seguidos de entre 10.001€ ¢ 12.500€
(22,11%) e entre 5.000€ ¢ 7.500€ (18,95%). Isto vem a sedimentar o conhecimento
acerca da evolucdo do custo médio dos casamentos que no passado era bem menor do
que atualmente.

Quanto a forma como organizaram o seu casamento, 74% referiu que organizou o
seu préprio casamento, tendo os restantes recorrido a contratacdo de servigos,
justificando-se estas decisdes em preferéncias pessoais (42%) e no facto de haver uma
associacao ao espaco pretendido (23%).

Daqueles que escolheram ndo organizar o seu casamento (26%), 41% afirmam
que ndo ficaram satisfeitos com o servigo prestado, o que revela que a oferta ainda teria
muito que melhorar de modo a atingir o patamar das necessidades da procura.

Colocando-se a questdo acerca da possibilidade de contratar uma empresa que
montasse um pacote de casamento personalizado, composto ndo s6 por elementos
comuns a todos 0s casamentos, assim como por produtos ou servigos extras — base do
negocio que se pretende avaliar — 78% da amostra respondeu que contrataria tais
servigos. Isto permite-nos inferir que a maior escolha da amostra em organizar o
casamento pessoalmente deveu-se a fraca qualidade da oferta, na qual ndo havia
confianca acerca da boa prestacdo do servico. Note-se também que no passado ainda

néo estava provada a mais-valia da contratagcdo de empresas para organizar casamentos,
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também devido a menor complexidade dos eventos, que com a internet aumentou
devido aos noivos estarem muito melhor informados e serem mais exigentes.

Da lista de extras apresentada a testar as preferéncias da amostra, a filmagem de
conversas com os convidados, num tom humoristico, sobre a opinido deles acerca dos
noivos e do casamento em si, a passar numa tela no final da ceriménia foi o extra mais
popular (14,65%) sendo o segundo mais escolhido a pirotecnia, seguida do aluguer de
transporte especifico para os noivos ou acompanhantes (11,49%) e da largada de
confettis ou pétalas na 12 danca (inicio/durante/fim) (10,69%).

Em geral, 86% dos individuos que estdo ou foram casados afirmam ter ficado
satisfeitos com a forma como o seu casamento foi organizado, acrescentando por outro
lado aproximadamente 21% deles que mudariam algo na organizacdo. Os seus
testemunhos revelam que os aspetos a mudar seriam: a escolha do espaco — por ser
demasiado longe para alguns convidados e por alguns ndo terem as condigdes
necessarias; a decoracgdo, procurando mais o requinte e a qualidade; e o catering onde
ocorreram falhas como o bolo de casamento se ter desmanchado e a fraca qualidade e
baixa simpatia do staff. Outros dizem também que caso o or¢camento 0s deixasse tinham

convidado mais pessoas.

Individuos ndo casados — solteiros(as) e divorciados(as)

Dos 190 solteiros(as) e 25 divorciados(as) inquiridos, 66% e 60% respetivamente
afirmaram que pretendem se casar no futuro.

Para melhor conduzir a andlise, dividimos posteriormente este grupo em: (1)
solteiros(as) e divorciados(as) que pretendem casar, e (2) solteiros(as) e divorciados(as)

gue néo pretendem casar, analisados nesta ordem.

Individuos solteiros ou divorciados que pretendem casar

Escolheu-se esta separacdo dado o facto de que os solteiros nunca se casaram, e
assim nunca passaram pela experiéncia de organizar o seu préprio casamento, ao

contrario dos divorciados cujas preferéncias variam grandemente consoante o seu maior

conhecimento.
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Deste modo, este grupo é composto por 125 respondentes solteiros e 15
divorciados. Metade dos solteiros diz que gostaria de casar numa Quinta, 21% na praia
ou a beira-mar, 16% num hotel ou resort e 13% no campo ou montanha. J& 0s
divorciados sdo mais seletivos apenas escolhendo entre uma Quinta (87%) ou um hotel
ou resort (13%).

Nos seus casamentos, 49% dos solteiros que pretendem casar esperam receber
entre 100 a 150 pessoas, 41% espera receber menos de 100 pessoas e 0s restantes 10%
mais de 150 pessoas, notando-se uma tendéncia de casamentos de menores dimensdes
neste subconjunto face aos divorciados onde apenas 7% afirmam querer receber menos
de 100 pessoas no seu casamento. De facto, 73% dos divorciados afirmam que
gostariam de receber entre 100 a 150 pessoas e 20% entre 150 a 200 pessoas, estando na
causa desta situacdo a maior e mais consolidada rede de contactos que se fortalecem
com o passar do tempo e a maior apeténcia e capacidade financeira deste subconjunto
para organizar eventos a maiores escalas.

Também de salientar que os casais cada vez menos pretendem gastar grande parte
das suas economias hum casamento, preferindo uma cerimdnia mais intima e reservada
apenas aos convidados mais proximos.

Em termos orcamentais, 0s solteiros estdo dispostos a aplicar na organizacéo do
evento entre 10.001€ a 12.500€ (31,20%) e entre 7.501€ a 10.000€ (20%). Ja os
divorciados apontam para maioritariamente gastos entre 7.501€-10.000€ (46,67%)
seguindo-se em igual peso os orgamentos dentro dos intervalos 5.000€-7.500€ (20%) e
10.001€-12.500€ (20%). Como podemos constatar, o custo médio esperado de organizar
um casamento hoje é muito maior do que no passado.

Mais de metade dos solteiros pretende organizar o seu proprio casamento (51%),
27% optam por recorrer aos servicos de uma empresa de profissionais de gestéo e
organizacdo de casamentos, e 22% a contratacdo dos servicos da empresa proprietaria
do espaco onde pretendem realizar a festa do casamento. Ja os divorciados optaram
apenas pela contratagdo de servigos, assinalando 87% que contratariam a empresa
responsavel pelo espaco e 23% profissionais da &rea dos casamentos. Logo aqui vemos
que a predisposi¢do para dispender tempo na organizacdo do casamento € muito maior
nos solteiros, optando os divorciados por transferir a responsabilidade para as empresas

gue atuam na gestdo de eventos. Isto pode ser originado pela maior experiéncia dos
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divorciados, sabendo estes acerca do enorme trabalho e esforco que estes eventos
requerem na sua preparag&o.

As preferéncias pessoais (37%) e a associacdo ao espaco pretendido (68,42%) sao
os dois fatores principais na escolha de como organizar o0 casamento respetivamente aos
solteiros e divorciados.

Todos os divorciados e quase 90% dos solteiros mostraram aceitar a possibilidade
de contratar uma empresa que montasse um pacote de casamento personalizado,
composto ndo s6 por elementos comuns a todos os casamentos, assim como por
produtos ou servigos extras, ficando mais uma vez provada a aceitacdo de mercado do
negdcio que estamos a avaliar.

Para ambos os subgrupos, o extra mais requisitado foi a filmagem de conversas
com os convidados, seguido da incorporacdo no evento de pirotecnia (12,02% dos

solteiros) e da decoracdo dos copos dos noivos (20,29% dos divorciados).

Individuos solteiros ou divorciados que ndo pretendem casar

Neste subconjunto, os solteiros sdo na sua maioria mulheres (51%) e os
divorciados homens (80%), sendo as suas idades principais em ambos 0s casos mais de
35 anos, o que permite concluir que a propensao para casar diminui diretamente com a
idade.

A nacionalidade mais comum é a portuguesa (mais de 85% em ambos 0s €asos),
seguindo-se 4% e 10% de solteiros e divorciados ingleses.

Quase 80% dos solteiros é residente na RAM, 12% n&o residentes em Portugal e
9% no continente. J& no caso dos divorciados, 90% sdo residentes na RAM e 10%
vivem no continente.

Os rendimentos médios mensais dos solteiros sdo na sua grande parte entre 1 a 2
ordenados minimos (25%) e entre 2 a 3 ordenados minimos (23%). Quanto aos
divorciados, 70% auferem mensalmente entre 3 a 4 ordenados minimos, 20% entre 1 a 2
e 0s restantes 10% entre 2 a 3 ordenados minimos. Como se pode observar 0s
divorciados sdo os que mais recebem face aos solteiros, 0 que se pode justificar na

maior estabilidade financeira no trabalho e carreia profissionais.
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2.2.2.2.4. Conclusdes dos inquéritos por

guestionario

Da andlise a amostra concluimos que, segundo a populacdo, 100 pessoas e
10.000€ por casamento sdo boas estimativas do nimero médio de convidados e do custo
médio esperado para cada evento.

Contudo, segundo testemunhos de profissionais da area e consoante 0 Nosso
modelo de negdcio chave-na-mao, iremos considerar para o calculo do volume de
negocios na mesma as 100 pessoas por casamento, sendo que 0 preco por pessoa sera
entdo 135¢€.

A proposta de valor deste projeto foi bem recebida no mercado, o que justifica a
sua oportunidade de negdcio, suportada pelo facto de grande parte da amostra aceitar a
opcao na base da estratégia de diferenciacdo deste projeto.

Os extras que mais se adequam as necessidades de mercado sdo a filmagem de
conversas com o0s convidados, num tom humoristico, a pirotecnia, a decoracdo dos
copos dos noivos e o aluguer de transportes especiais.

Sendo a aposta nestes elementos parte dos FCS da industria, complementa esta
analise o conhecimento de que grande parte da amostra valoriza mais a presenca no dia
do casamento do coordenador de eventos, a simpatia dos profissionais de catering
durante o evento, e a qualidade do catering na prestacdo do servico, 0 que nos indica
que estas serdo as diretrizes de desenvolvimento do projeto.

2.3. Plano de Marketing

Segundo a Associagdo Americana de Marketing (American Marketing
Association, n.d.), o marketing ¢ uma funcdo organizacional e um conjunto de
processos para a criagdo, comunicacgéo e transmissao de valor para os clientes e para a
gestdo do relacionamento com eles de maneira a beneficiar a organizagdo e seus

stakeholders.
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2.3.1. Objetivos Estratégicos (SMART)

A determinacdo dos objetivos estratégicos da organizagdo é o primeiro passo para
alcancar a visdo empresarial, devendo ser aplicadas as diretrizes SMART, ou seja, 0S
objetivos devem ser especificos (specific), mensurdveis (measurable), atingiveis
(attainable), realistas (realistic) e definidos no tempo (time bounded) (Gestdo de
Projetos, n.d.).

Esta metodologia permite eficientemente direcionar os esforcos e orientar os
colaboradores para a agdo, motivando-os a alcancarem e, por vezes, a superarem 0S
objetivos estabelecidos.

Assim, nos primeiros 12 meses de atividade (ano 2016) tencionamos:

v Realizar 8 casamentos, 1 dos quais de clientes ndo residentes na regido;
v Alcancar um volume de negdcios anual de 120.000€;
v" Atingir um nivel de satisfagdo do cliente de 95%.

No médio e longo prazo ambicionamos:

v Atingir um volume de vendas anual de 180.000€ correspondente a
realizacdo de no minimo 12 casamentos no 2° ano de atividade (2017);

v Realizar pelo menos 2 casamentos de ndo residentes na regido no 2° ano
de atividade (2017);

v Atingir um volume de vendas anual de 240.000€ correspondente a
realizacdo de no minimo 16 casamentos anuais a partir do 3° ano de
atividade (2018);

v' Realizar pelo menos 4 casamentos de ndo residentes na regido
anualmente a partir do 3° ano de atividade (2018);

v Recuperar o capital investido ao fim do 1° ano.
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2.3.2. Analise do Meio Envolvente Geral

2.3.2.1. Anélise PEST

A analise PEST, que incorpora as analises politico-legal, econdmica, sociocultural
e tecnoldgica, é uma ferramenta essencial para o estudo da envolvente externa do
negdcio, pois permite identificar no mercado os fatores que podem influenciar, direta ou
indiretamente a empresa.

Serdo utilizados dados do INE e Banco de Portugal, de modo a compreender mais
acuradamente a evolucdo da sociedade portuguesa. O resumo desta analise poder ser

consultado no anexo V.
2.3.2.1.1. Envolvente Politico-Legal

Em Maio de 2011, a situacdo politica nacional refletiu o impacto da crise
econdmica mundial, tendo o XIX Governo Constitucional de Portugal — fruto da
coligacdo entre o PSD e CDS-PP — assinado o Programa de Assisténcia Econdmica e
Financeira (PAEF), que iria entdo vigorar entre 2011 e 2014.

Portugal assumia publicamente (ou mundialmente) ndo s6 a sua fragilidade
econdmica como também politica, uma vez que a demissao do governo antecessor pela
assembleia da repUblica levaria a uma antecipacdo das eleicdes legislativas.

A agravar ainda mais este ambiente de incerteza, o pedido de resgate financeiro
aos membros constituintes da Troika: Fundo Monetario Internacional (FMI), Banco
Central Europeu (BCE) e Comissdo Europeia (CE) — significou na pratica a tomada de
medidas de austeridade severas que vieram a aumentar a desconfianca e instabilidade do
povo portugués.

Quatro anos depois, 0 combate politico em Portugal continua. O atual Governo
insiste em realcar fortemente os efeitos positivos da politica de austeridade no
orcamento publico. Ja a oposicao persevera em relembrar que tais medidas levaram a

visivel deterioracdo da qualidade de vida dos portugueses.
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Em dezembro de 2014, o Conselho Social e Econdémico das Nac¢Bes Unidas (CES-
ONU) afirma o seguinte no seu relatério (Lusa, 2014):

O Conselho nota com preocupacdo que, apesar das iniciativas tomadas para
mitigar o impacto econdémico e social das medidas de austeridade adotadas
no ambito do Programa de Ajustamento Econémico e Financeiro, a crise
econdmica e financeira teve um impacto adverso no usufruto dos direitos
economicos, sociais e culturais da maioria da populagdo, em particular nos

direitos dos trabalhadores, seguranca social, habitacdo, salde e educacéo.

O Conselho salienta ainda que quanto as medidas de austeridade “s6 podem ser
aplicadas se forem temporarias, necessarias e proporcionais, e ndo discriminatorias ou
que afetem de forma desproporcional os diretos das pessoas e grupos mais
desfavorecidos e marginalizados” (Lusa, 2014).

Em 2015, surgem os primeiros indicios do fim da politica de austeridade, com o
governo a suspender uma pequena parte dos cortes salariais.

Sendo este ano um ano de elei¢es a maior preocupac¢do dos politicos portugueses
é construir um caminho que, por um lado, acabe com a austeridade, geradora de cada
vez mais descontentamento entre a populacdo, mas que simultaneamente evite o roteiro

grego e o perigo de sair da zona do euro.

2.3.2.1.2. Envolvente Econdmica

Segundo o documento produzido pelo Banco de Portugal (n.d.): “ProjecOes para
a economia portuguesa: 2015-2017”, Portugal assiste a uma recuperagdo gradual da
atividade economica nacional.

Em 2014, ap6s um periodo de contragdo economica, regista-se um crescimento do
produto interno bruto (PIB) de 0,9%. As projecOes para 0S anos seguintes Ssao
igualmente favoraveis prevendo-se um crescimento do PIB de 1,7% para 2015, seguido
de uma aceleragéo para 1,9% em 2016 e para 2,0% em 2017.
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Quadro 8 — Reparticdo do PIB em 2014 e proje¢des para 2015 e 2016.

2014 2014 2015 ® 2016 ®)

Produto Interno Bruto (P1B) 100,0 0,9 1,7 1,9
Consumo Privado 65,2 2,1 2,4 1,7
Consumo Publico 18,4 -0,7 -0,5 0,2
Formagao Bruta de Capital Fixo 15,0 2,3 4,0 4.4
Procura Interna 99,3 2,0 1,6 1,8
Exportacdes 39,7 3,4 4,3 5,8
Importacdes 39,0 6,2 3,9 55

Fonte: Banco de Portugal.

Também em 2014 a taxa de desemprego tinha o valor de 13,9%, tendo diminuido
acentuadamente face aos 16,2% registados em 2013, prevendo-se a continuacdo desta
tendéncia para o periodo 2015-2017.

Neste mesmo ano, segundo dados do INE, a taxa de inflagdo foi negativa
traduzindo um recuo nos precos de 0,3% face ao ano anterior, prevendo-se que para o
periodo 2015-2017 aumente ligeiramente.

Finalmente, os niveis baixos da taxa de juro de curto prazo implicita da divida
(EURIBOR a 3 meses) irdo manter-se, aumentando no periodo 2015-2017 de 0,1 para
0,2% o que, englobando a evolucdo favordvel dos indicadores econdmicos acima
referidos, aponta para a expansdo econdmica tendo Portugal, aparentemente, recuperado

da crise financeira.

2.3.2.1.3. Envolvente Sociocultural

Apesar de surgirem os primeiros indicios de que Portugal estd a escapar
finalmente a crise econdémica, sociologicamente a populacdo ainda sofre diariamente
com o efeito das medidas de austeridade.

Dada a evolugdo do mercado laboral, que aponta para horarios de trabalho
extensos, trabalho atipico e contratos a prazo, 0s portugueses priorizam cada vez mais a
sua estabilidade econémica, em detrimento dos seus objetivos em termos de vida
familiar.
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A taxa bruta de natalidade em Portugal em 2014 era de 7,9% sendo
progressivamente decrescente nos ultimos anos, e a taxa bruta de mortalidade 10,1%,
segundo dados da Pordata.

Em termos estruturais, a populacdo portuguesa é maioritariamente adulta, como se

pode verificar no gréafico abaixo.

Gréfico 7 — Pirdmide Etéria Portuguesa em 2015 (idade vs. percentagem da populacéo).

asculinaaremming

Fonte: http://populationpyramid.net/pt/portugal/2015/

2.3.2.1.4. Envolvente Tecnoldgica

Com o rapido processo de globalizacdo decorrente do desenvolvimento explosivo
das novas tecnologias, qualquer individuo a partir do conforto da sua propria casa, pode
aceder virtualmente ao mundo. Segundo dados da Pordata, em 2014, 68% dos
agregados domésticos privados possuiam um computador tendo quase todos eles
(95,5%) acesso a internet.

O Ranking (lista ordenada segundo determinados critérios) Europeu da Inovacéo,
que compara o estado e o desempenho em termos de inovagédo de cada um dos paises da
Unido Europeia, coloca Portugal na 172 posicdo com base num conjunto de 24
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indicadores. E importante ressalvar que todos estes indicadores sio referentes a anos até
2011, altura em que Portugal necessitou de pedir ajuda comunitaria para lidar com a
crise financeira, pelo que possivelmente, se fossem tomados dados mais recentes nesta
analise, Portugal poderia estar em melhor posicao.

Mesmo assim, Portugal encontra-se acima da média da UE27 no que respeita a
inovacdo interna, & inovacdo organizacional/marketing, e a introducdo de inovacdo de
produto/processo das PMEs.

No setor do turismo em particular, o desenvolvimento das TIC tornou as
deslocacBes mais comodas e o alojamento mais confortavel, entre outros aumentos
considerativos de qualidade, melhorando imenso a atratividade do setor. Quanto aos
eventos, 0 acesso a internet € nos dias de hoje um requisito de maxima importancia,

todavia, menos presente no planeamento de eventos de indole social.

2.3.3. Analise do Meio Envolvente Especifico

2.3.3.1. Analise dos Stakeholders

O termo stakeholder, criado por Robert E. Freeman, significa “publico
estratégico” e ¢ utilizado para descrever o “individuo ou grupo que pode afetar ou ¢
afetado pela realizacdo dos objetivos da organizagdo”, isto é, todos capazes de
influenciar a gestéo e resultados empresariais (Significados, n.d.).

Esta andlise incide sobre os interesses, objetivos e preferéncias de todas as partes
interessadas no projeto de modo a se mapearem 0S riscos e as necessidades de
comunicagdo do mesmo.

Assim, como principais agentes interessados no projeto temos os fornecedores, 0s
usuarios, a equipa do projeto, 0s concorrentes e 0 governo.

Dada a importdncia do fornecimento externo de produtos e servigos na
organizacdo de um casamento, 0 contacto com empresas fornecedoras é fundamental,
sendo estas responsaveis ndo so pela fixacao de precos, como também pelo nivel geral
da qualidade do evento. Assim sendo, os fornecedores tém um elevado grau de poder.
Contudo, apesar de quererem demonstrar a sua qualidade através do evento, as empresas

fornecedoras ndo se preocupam com 0 sucesso da entidade organizadora, mas sim com
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0 éxito dos eventos que figuram elementos da sua marca, pelo que o seu grau de
interesse € médio.

Quanto aos usuarios, estes possuem 0s maiores niveis de poder, visto que a
principal forma de promocéo dos servicos prestados no seio do publico-alvo é através
do marketing boca-a-boca. Este é também o agente cujo interesse no sucesso da
empresa € maximo, pois s6 com o triunfo dos seus eventos é que a empresa atinge o
éxito empresarial, que em suma, é o objetivo Ultimo dos nubentes.

A equipa de trabalho estd encarregue de compor o produto “casamento”, estando
presente em cada fase do seu planeamento, pelo que a sua satisfacdo € crucial para o
bom desenvolvimento da empresa. Além disto, a estabilidade e evolucdo dos seus
rendimentos depende do sucesso global da empresa, pelo que estdo também fortemente
interessados NO seu Sucesso.

A concorréncia detém uma influéncia razoavel na atividade da empresa na medida
em que afeta o seu magnetismo, dada a facilidade que os clientes tém de comparar as
relacGes preco/qualidade dos servigos entre empresas rivais. A intensidade do seu
interesse pela atividade da empresa é baixa, estando apenas atentos ao possivel
aparecimento de medidas inovadoras que possam vir a dinamizar a sua prépria oferta.

Por fim, o governo detém um grau de importancia e interesse minimo, sendo
apenas relevante a maior aceitacéo social da comunidade homossexual e a melhoria das
condicdes de vida da populacdo, nomeadamente, do publico-alvo.

De seguida apresentamos a matriz importancia/influéncia onde estdo identificados
todos os stakeholders, as suas influéncias positivas e negativas, 0s seus graus de poder e
de interesse, e qual a melhor forma de gerir as relagdes para com eles.
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Quadro 9 — Matriz Importancia/Influéncia dos Stakeholders.

Fornecedores

O

Usuarios

[]

Equipa do
Projeto

A

Concorrentes

pX¢

Governo

C

Entregas fora

Fonte: elaboracdo propria.
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2.3.4. Analise da Concorréncia

Os concorrentes da Prime Weddings sdo todas as empresas que se dedicam total
ou parcialmente a organizacdo de casamentos. Na sua grande maioria, este grupo €
composto por estabelecimentos hoteleiros e quintas, que disponibilizam os seus espacos
e equipas para a realizacdo dos mais variados tipos de eventos. Em menor nimero,
apenas quatro empresas atuam como equipas independentes de organizacdo de eventos,
com especializacdo em casamentos, entre outros, sendo estes os concorrentes diretos da
Prime Weddings.

Analisando estes 2 grupos separadamente concluimos que o principal fator que os
distingue € a associacdo ou ndo a um espaco fisico, sendo que nos estabelecimentos
hoteleiros e nas quintas, é pouco frequente a opcdo da realizacdo de casamentos fora do
Seu proprio espaco.

O que todos tém em comum é o Modus Operandi (em portugués “modo de
atuagdo”) do servico, que consiste numa primeira reunido com o cliente, de forma a
fazer-se um briefing do evento, e posteriormente reunides frequentes de modo a acertar
0s ajustes que forem necessarios.

A excecdo das empresas que operam somente no seu proprio espaco fisico, o
cliente tem a opcdo de escolher o lugar onde pretende realizar o seu casamento,
constatando-se uma preferéncia pela regido sul da ilha, principalmente no Funchal.

Os concorrentes diretos apresentam uma maior flexibilidade e mobilidade de
servicos face as restantes equipas, tendo também maior experiéncia na realizacdo de
casamentos ao ar livre, nomeadamente a beira-mar ou em espagos verdes.

Todas as empresas exigem um adiantamento financeiro aquando da
contratualizagcdo do servigo, de modo a reservarem a sua disponibilidade e terem uma
maior certeza quanto as intencdes do cliente.

Os principais servicos disponibilizados pelas empresas sdo o aconselhamento e
planeamento do casamento, a coordenacdo dos produtos e servicos, e a gestdo dos
custos e do tempo. Da conjugacao da oferta surgem as seguintes categorias essenciais:

Y Reserva de espacos;

y Decoracdo e producdo do ambiente;
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Y

Elaboragédo dos convites, protocolo, lembrancas e lista de casamento;
Grafismo de menus, fornecimento de catering e do bolo de noiva;
Disponibilizacdo de material técnico (som, iluminacgéo, audiovisual);

Animacao musical.

Seguidas das categorias menos frequentemente disponiveis:

Y

< << <]

Y

Assessoria/Coordenador de casamento;

Imagem dos noivos e dos acompanhantes, maquilhagem e cabeleireiro
Transporte especial e aluguer de viaturas

Fotografia e filmagem;

Entretenimento de criangas;

Assisténcia em alojamento, noite de ndpcias e viagem de lua-de-mel,

Na sequéncia do que foi dito, segue-se uma lista descritiva dos quatro principais

concorrentes diretos:

Wedding Madeira

Sede: Rua da Carreira, 204 9060 Funchal

Preco: a partir de 1.000€

Dimenséao dos casamentos realizados: até 300 pessoas
Cerimonias: Religioso/civil, ao ar livre, simbdlica/tematica
Religides ndo catdlicas: Sim

Casamentos gay: Sim

Zona de servico: ilha da Madeira, contexto nacional e estrangeiro

That’s it Events

Sede: R. D. Carlos I, n°39, 2° Andar, Sala D 9000 Funchal
Prego: ndo disponivel

Dimenséo dos casamentos realizados: ndo disponivel
Cerimonias: ndo disponivel

ReligiGes ndo catdlicas: ndo disponivel

Casamentos gay: ndo disponivel

Zona de servico: ilha da Madeira
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Sweeteventos Madeira
— Sede: Rua 31 de janeiro, 98 9000-224 Funchal
Preco: a partir de 500€

Dimenséao dos casamentos realizados: entre 100 a 300 pessoas

Cerimonias: Religioso/civil, ao ar livre

Religides ndo catolicas: Sim

Casamentos gay: Sim

Zona de servico: arquipélago da Madeira
Nota: operam segundo uma reserva do dia de 100€, a partir

daqui comegam a desenvolver o projeto.

RCE - Royal Celebration Events
— Sede: Caminho da Penteada, Funchal 9020-105 Machico (Madeira)
Preco: a partir de 250€

Dimensdo dos casamentos realizados: sem limite

Cerimdnias: Religioso/civil, ao ar livre, simbolica/tematica

— Religides nao catdlicas: Sim
— Casamentos gay: Sim

— Zonade servico: ilha da Madeira, contexto nacional e estrangeiro

2.3.5. Analise da Rentabilidade Geral da Industria

2.3.5.1.Modelo das 5 Forcas de Porter

A teoria da vantagem competitiva desenvolvida por Michael E. Porter remete para
a andlise dos padrdes de concorréncia empresarial e das estratégias de atuacdo das
empresas no mercado de modo a adquirirem vantagem competitiva (Porter, 1998). No
seu artigo “How Competitive Forces Shape Strategy”, Porter (1979) afirma que o estado
da concorréncia numa inddstria depende de cinco forcas basicas: (1) rivalidade entre

empresas concorrentes, (2) poder negocial dos fornecedores, (3) poder negocial dos
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clientes, (4) ameaca de entrada de novos concorrentes, e (5) ameaga de produtos ou
servigos substitutos. A forga ou forcas competitivas de maior intensidade determinam a
rentabilidade de uma industria e consequentemente tém uma maior importancia na

formulacdo da estratégia.

2.3.5.1.1. Rivalidade entre Empresas Concorrentes

Quanto maior for a intensidade da concorréncia entre as empresas de uma
indUstria, maior é a possibilidade de se verificarem, por exemplo, guerras de
pregos, ou outras acGes competitivas que aumentem os custos das empresas,
diminuindo assim a rentabilidade da industria.

(Carvalho, 2004, p. 198)

A situagdo global de uma inddstria, além de outras condicionantes, depende das
acOes e reacOes das empresas que nela operam, na forma de medidas competitivas que
tanto podem melhorar ou prejudicar a sua rentabilidade.

Globalmente, o mercado é pouco concentrado, 0s concorrentes diretos sdo
semelhantes em termos de atividade, e a diferenciacdo dos servicos é diminuta,
condicionada principalmente pela composicdo, qualidade e preco dos pacotes de
casamento oferecidos.

Os custos fixos e de armazém sdo relativamente baixos pois diluem-se no total
dos custos ou sdo facilmente suportaveis devido a natureza das operagdes e durabilidade
dos materiais armazenados, quando estes existam.

A competicdo entre os espacos/venues disponiveis prende-se sobretudo na sua
atratividade e menu de refei¢ces. Em alguns casos, torna-se estrategicamente importante
para o estabelecimento a exploracdo do negdcio da realizacdo de casamentos, mesmo
gue este seja menos rentavel, pois todos 0s eventos sdo uma importante ferramenta de
marketing promocional da sua marca.

Esta analise permite inferir que a rivalidade entre empresas concorrentes é alta.
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2.3.5.1.2. Poder Negocial dos Fornecedores

O poder negocial dos fornecedores exprime a capacidade destes de exercer a sua
influéncia nas condicGes de venda ao cliente, principalmente na fixacdo de precos, nos
niveis de qualidade dos produtos e/ou servicos fornecidos, nos prazos de recebimento,
entre outros (Porter, 1979).

O nivel de influéncia depende da concentracdo da inddstria quanto ao mercado de
fornecedores e de compradores, da existéncia de produtos substitutos ou semelhantes
aos fornecidos, dos custos de mudanca para o cliente, e da possibilidade de integracédo
vertical a jusante (Porter, 1979).

No planeamento de casamentos, h& que ter em conta o fornecimento de todos os
servigos e materiais necessarios, desde a contratacdo de pessoal a aquisi¢do ou aluguer
de elementos decorativos e equipamentos tecnoldgicos.

Em termos de recursos humanos, a méo-de-obra especializada em catering —
como empregados de mesa, bartenders (em portugués “barristas”), chefe de sala, entre
outros — é uma das menos disponiveis no mercado. Na sua grande maioria, a oferta de
emprego apresenta niveis de qualificacdo baixos ou muitas vezes inexistentes, o que
aliado ao vultoso impacto que a formacdo destes trabalhadores tem na qualidade global
do evento, faz com que o poder negocial dos profissionais especializados, quanto aos
termos da sua contratualizacéo, seja elevado.

A excecdo do caso anterior, existe um consideravel nimero de fornecedores para
cada tipo de produto ou servi¢o, o que nos indica que o mercado de fornecedores é
fragmentado e que os produtos fornecidos séo relativamente pouco diferenciaveis entre
si. Consequentemente, existe uma vasta disponibilidade de produtos substitutos, sendo
0s custos de mudanga de fornecedor praticamente inexistentes, o que torna
extremamente dificil garantir a lealdade do consumidor.

Finalmente, porque um casamento representa a combinacdo de produtos e
servigos de varios fornecedores, cada um deles especializado na sua area de atividade, a
integracdo vertical a jusante € muito pouco provavel, o que nos permite concluir que,

globalmente, o poder negocial dos fornecedores € baixo.
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2.3.5.1.3. Poder Negocial dos Clientes

O poder negocial dos clientes exprime a aptidao destes de obterem condigdes de
compra mais favoraveis, como por exemplo, descidas nos precos, maior qualidade do
produtos ou servicos adquiridos, alargamento do prazo de pagamentos, entre outras
condicionantes, que de um ponto de vista pratico, aumentam fortemente a competicéo
entre concorrentes (Porter, 1979).

Alguns dos fatores que conferem um maior poder de negociacdo Sd0 mais
relevantes no caso de transacdes B2B (Business to Business — transacdes comerciais
entre empresas), onde a probabilidade de um cliente influenciar significativamente os
lucros globais de uma empresa € maior.

Mas, dado que o cliente da PW é o consumidor final, a andlise recai
principalmente sobre o grau de conhecimento que este possui do mercado e a sua
sensibilidade ao preco.

Com a difusdo dos meios de comunicacdo, com especial destaque aos meios
online, o cliente esta cada vez mais informado acerca de todas as suas opc¢des de
compra, vendo esclarecidas todas as suas duvidas baseando a sua decisdo, muitas vezes,
no feedback de outros clientes. As expetativas nunca foram tdo dificeis de superar, e
num mercado cada vez mais global, surpreender o cliente é a proeza mais cobicada.

Porque no mercado dos casamentos, o comprador procura principalmente a
qualidade do servico prestado, a sua sensibilidade ao preco é média. Isto porque apesar
dos pacotes de casamento disponiveis serem vagamente diferenciados entre
concorrentes, o consumidor estd em busca de um sonho, que é altamente subjetivo. Uma
vez visionado este sonho num espaco concreto e por via da acdo de uma dada entidade
organizadora, muito dificilmente o cliente ira mudar a sua opinido.

Em suma, o poder negocial do cliente é baixo.
2.3.5.1.4. Ameaca de Entrada de Novos Concorrentes

A gravidade da ameaca da entrada de novos concorrentes é tanto menor quanto
maior for a intensidade das barreiras a entrada e o grau de retaliacdo das empresas

existentes. Ha seis principais fontes de barreiras a entrada: economias de escala,
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diferenciacdo do produto, requisitos de capital, desvantagens de custos independentes da
dimensdo da nova empresa, acesso a canais de distribuicdo, e politicas de governo
(Porter, 1979).

Uma vez que o custo de organizar um casamento varia diretamente com as
especificidades do mesmo — quanto ao nimero de participantes e servigos requeridos
pelos noivos — cada evento possui 0 seu proprio orcamento. Neste caso, a quantidade de
casamentos organizados pela empresa varia diretamente com a escolha do cliente em
recorrer a tais servicos. Podemos afirmar, entdo, que expandir a capacidade produtiva da
empresa ndo implica necessariamente aumentos significativos no nimero de casamentos
realizados nem diminuicdes no custo de cada casamento.

As empresas mais bem sedimentadas no mercado de casamentos da RAM vém o0s
seus produtos e servicos diferenciados, por via da sua prépria marca. Contudo, o cliente
ird procurar sempre a empresa que se melhor adequa aos seus interesses especificos,
visto que o processo de decisdo é subordinado ao individualismo dois noivos. A
lealdade do consumidor transcende os esforcos de identificacdo da marca no mercado,
sendo a procura determinada grandemente pela qualidade do servico.

O investimento inicial é relativamente baixo, pois a organizacdo de casamentos
normalmente ndo implica a aquisicdo de ativos de grande valor. Neste projeto
especificamente a empresa agira principalmente como agente intermediario entre os
noivos e os fornecedores dos bens e servicos por eles desejados.

Quanto mais experiéncia tiver uma empresa no mercado, melhor é a sua
capacidade de reter vantagens de custo que néo as relacionadas com a sua dimens&o ou
capacidade de implantacdo de economias de escala. Estas vantagens podem resultar do
efeito da curva de aprendizagem, da aplicacdo de patentes, da localizacdo favoravel dos
ativos da empresa, entre outros. Apesar disto, novos concorrentes podem rapidamente
elevar a sua posi¢do no mercado, caso a sua proposta de valor supere a da concorréncia.

Dada a natureza pontual dos casamentos, 0s organizadores apenas tém de se
preocupar com a manutencdo da qualidade dos espagos utilizados, e garantir o
fornecimento de todos os bens e servicos adquiridos pelo cliente, pelo que a
problematica do acesso aos canais de distribui¢do do servico ndo é relevante.

As barreias a entrada com origem em politicas de governo séo igualmente pouco

significativas pois, geralmente, a entrada de uma nova empresa no mercado de
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casamentos ndo implica a exploracdo de patrimonio natural ou humano a necessidade de

licencas.
2.3.5.1.5. Ameaca de Produtos ou Servicos Substitutos

Todas as empresas numa industria competem, em sentido lato, com as industrias
fabricantes de produtos alternativos, que executam as mesmas fungdes (Porter, 1998).

A existéncia de produtos substitutos pressiona as empresas a reduzirem 0s seus
precos e por vezes a aumentarem 0s Seus custos de forma a se tornarem mais
competitivas, o que em Ultima anélise, limita o potencial de lucratividade da indUstria.

A pressdo é mais forte quando o ganho na relacdo preco/qualidade do produto
substituto é alto, a rentabilidade desse setor € elevada, e quando os custos de mudanca
de produto a adquirir pelo cliente sdo baixos.

Assim, o foco estratégico deve ser colocado nos concorrentes que estdo sujeitos a
tendéncias que podem melhorar a sua competitividade, por via da inovacdo tecnolégica
e mudancas significativas em custos relativos, qualidade e preco de venda.

Os concorrentes que apresentam uma maior ameaga Sa0 0s estabelecimentos
hoteleiros de grande dimensdo e luxo, seguidos das quintas, que atuam como espacos
para a realizacdo de casamentos. Porque a sua principal atividade econdémica esta
relacionada com o turismo, os estabelecimentos hoteleiros atuam num setor altamente
rentavel e dindmico, que os obriga a constantemente incorrerem em processos de
inovacao a todos 0s niveis, pois s6 assim conseguem manter a sua atratividade.

Ja as Quintas atuam principalmente no mercado de eventos, que apesar de ser
igualmente dinamico, ndo permite uma tdo grande diluicdo dos custos relativos por
outras atividades, como o alojamento e servico de refeicGes, como nos hotéis.

Englobando a analise aos concorrentes diretos, a capacidade de satisfacdo das
necessidades dos consumidores por parte dos produtos substitutos é elevada, 0s custos
de mudanca séo baixos, e a relacdo prego-qualidade oferecida, apesar de em alguns
casos ser condicionada espacialmente, é elevada, o que torna a ameaca de produtos

substitutos alta.
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2.3.6. Analise SWOT

O acronimo “SWOT” resulta da combinagdo das iniciais das palavras inglesas
Strengths (pontos fortes), Weaknesses (pontos fracos), Opportunities (oportunidades) e
Threats (ameacas), e foi utilizado pela primeira vez por Albert Humphrey nas décadas
de 1960 e 1970 como fundamento para a gestdo e planeamento estratégicos. Esta analise
pode ser consultada no anexo VI.

2.3.6.1. Identificacdo de Forcas e Fraquezas do Negocio

As melhores empresas se concentram nos pontos fortes e tornam irrelevantes
os pontos fracos. Funciona para as empresas, funciona para as pessoas
também.

(Marcus Buckingham cited in Gestéo e Inovacéo, 2012)

2.3.6.1.1. Forcas

A llha da Madeira é conhecida nacional e internacionalmente pelo seu clima
ameno e paisagens paradisiacas, o que aliado a sua enorme capacidade turistica Ihe
confere uma atratividade Unica e exclusiva.

Dadas as agradaveis condicGes atmosféricas tanto nos meses mais quentes como
no inverno, estdo criadas as condicOes ideais a realizagdo de casamentos ao ar livre, 0
que concede a empresa uma maior amplitude anual para o agendamento de casamentos
desta natureza.

Garantindo a qualidade do servigo e do atendimento prestado ao cliente, a nossa
equipa de trabalho esta altamente qualificada e motivada para a tarefa em questéo, tendo
todos uma especial paixao pela area da organizacdo de casamentos.

Apercebendo-nos que regionalmente as empresas de organizacdo de casamentos
divulgam pouco os seus servigos, um dos pontos fortes desta empresa sera a sua

estratégia de marketing promocional, onde apostaremos na difusdo online dos nossos
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servigos, utilizando o facebook criativamente e atualizando frequentemente o site
oficial, especialmente quanto a galeria de fotos e videos de casamentos ja efetuados.

Quanto a estrutura de financiamento da empresa, porque 0 montante inicial de
investimento € baixo e sera unicamente financiado por capitais proprios, usufruiremos
de uma maior autonomia financeira, dado que ndo estamos vulneraveis a flutuacdes nas
taxas de juro de empréstimos bancérios.

Em termos do servigo prestado, a nossa proposta de valor distingue-nos da
concorréncia pois nos disponibilizamos a providenciar sempre que possivel tudo o que o
cliente desejar — dada a flexibilidade do nosso pacote — o que Ihe retira 0 enorme stress
que surge da necessidade de contratar externamente outros servicos desejados, podendo
este realmente desfrutar do planeamento do seu casamento, relaxadamente.

Finalmente, outro dos aspetos que nos atribui vantagem competitiva € a opcao
dada ao cliente de escolher o local onde pretende celebrar o seu casamento, contando
sempre com o profissionalismo e qualidade do servigo prestado, possibilidade que
muito poucas empresas oferecem, preferindo trabalhar nos espacos onde tém um maior

controlo.

2.3.6.1.2. Fraquezas

Como fraquezas do neg6cio temos a ndo inclusdo nos ativos da empresa de um
espaco proprio para a realizacdo de eventos, que nos pode prejudicar em termos de
atratividade de precos, dado que o cliente pode escolher um lugar que ja possui a sua
propria equipa de gestdo e organizagdo de casamentos que apesar de ndo oferecer um
servigo tdo completo como 0 nosso, tem maior experiéncia face ao layout e decoragédo
do espaco.

A nossa localizagdo geogréfica, apesar das suas inimeras vantagens, coloca-nos
igualmente numa posicdo desfavoravel, dada a sua insularidade, o que condiciona a
atividade.

Porque seremos uma empresa nova num mercado significativamente consolidado,
criar lagos de confianca duradouros com os fornecedores serd um processo longo, o que

comparativamente a concorréncia nos coloca numa situacdo menos favoravel, dado que
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estes possuem parcerias com os fornecedores que Ihes concedem melhores vantagens de
compra tais como o alargamento do prazo de pagamentos.

Numa fase inicial do negdcio, porque nos restringiremos a realizacdo de
casamentos, ndo iremos estar presentes no mercado da organizacdo de eventos de outras
naturezas como 0s eventos desportivos ou corporativos, perdendo assim uma grande
fatia do comércio de eventos na regido. Contudo esta decisdo tem como argumento o
ganho prévio de experiéncia de mercado antes de ingressar em estratégias de expansao

do servico.

2.3.6.2. Identificacdo de Oportunidades e Ameacas

A unidade de negécios deve estabelecer um sistema de inteligéncia de
marketing para acompanhar tendéncias e mudangas importantes. A
administracdo precisa identificar as oportunidades e ameacas associadas a
cada tendéncia ou desenvolvimento.

(Kotler, 2000, p.98)

2.3.6.2.1. Oportunidades

Uma das principais mudancas sociais dos ultimos anos foi a legalizacdo em 2010
do direito da comunidade homossexual a incorrer em matrimonio civil. Desde entdo, o
numero de casamentos entre pessoas do mesmo sexo tem crescido continuamente, pelo
gue este é um novo segmento de mercado a explorar.

Por outro lado, devido a pouca aposta por parte da concorréncia em campanhas de
marketing promocional, a empresa tem perante si a oportunidade de se destacar no
mercado captando assim a atenc@o de um maior leque de clientes.

Internacionalmente, assistimos a uma crescente valorizagdo de Portugal como
Destination Wedding, ou seja, como o lugar onde os turistas querem celebrar o seu
casamento, o que originaria grandes fluxos turisticos e uma possivel consideracdo dos

Orgdos de governo em incentivar as empresas que operam neste mercado.
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Também nacionalmente tem-se verificado uma crescente consciencializacdo do
papel da realizacdo de eventos para o turismo e desenvolvimento econdémico pelo que
no futuro podem surgir incentivos a exploracdo de casamentos.

Regionalmente, constatamos que 0s turistas que visitam a Madeira sdo habituais,
tendo obtido através de conversas informais testemunhos de turistas que ja visitam a
regido regularmente durante 20 anos.

Por fim, a taxa de IVA aplicavel a regido € inferior face a do continente portugués

pelo que 0s Nossos servicos sao relativamente mais econdémicos nesta nuance.

2.3.6.2.2. Ameacas

A maior ameaca para 0 negécio é de facto a diminuicdo em Portugal da
importancia do casamento na relacdo conjugal e a crescente visdo do matrimonio apenas
como uma formalizagdo legal, desta maneira ndo necessaria para o quotidiano. De facto,
0 numero de casamentos realizados em territorio nacional tem sido continuamente
decrescente, verificando-se uma cada vez menor propensdo para casar para 0 que
contribuiu 0 aumento das desigualdades sociais e a diminuicdo do nivel de rendimentos
das familias dos ultimos cinco anos.

Porque um casamento hoje custa muito mais que ha 20 anos atras, a populacao
prioriza a sua condicdo e estabilidade econdmica, adiando progressivamente o
casamento nas suas vidas, o que em Gltima analise diminui a sua propensao para casar.

Outra realidade é a emigracdo de trabalhadores qualificados que torna dificil a
busca por pessoal experiente no ramo de eventos, face ao desejo de no futuro querermos
expandir a empresa.

Finalmente, porque seremos uma empresa relativamente nova no mercado,
estaremos perante uma concorréncia altamente experiente e sedimentada, o que pode

nos trazer desvantagens competitivas.
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2.3.6.3. Analise SWOT cruzada

Na sequéncia da andlise ao meio externo e interno da empresa — de onde surgem
os elementos da matriz SWOT - a analise SWOT cruzada emerge como um importante
instrumento de planeamento estratégico, ao proporcionar uma Visdo conjunta das
interdependéncias existentes.

A empresa pode entdo orientar-se estrategicamente de modo a estar melhor
posicionada para aproveitar oportunidades e minimizar o efeito de ameacas, reforcando
0s seus pontos fortes e tentando suprimir as desvantagens competitivas que surgem das
suas fraquezas.

Cruzando cada uma destas componentes, aparecem quatro possiveis estratégias de
acao:

= Estratégia ofensiva ou de ataque (forgas vs. oportunidades): crescimento e
desenvolvimento das forcas da empresa ao encontro das oportunidades de
mercado.

= Estratégia de confronto (forcas vs. ameacas): potencializacdo dos pontos
fortes de modo a combater os efeitos das ameacas externas;

= Estratégia de reforco (fraquezas vs. oportunidades) das fraquezas de modo a
diminuir o seu efeito ou transforméa-las em forcas e melhor aproveitar
oportunidades;

= Estratégia de defesa (fraquezas vs. Ameacas), onde é considerada a opc¢édo

de modificar profundamente a empresa.

No quadro seguinte expomos entéo o resultado desta analise.
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Vs.

Forcas

Fraquezas

Quadro 10 — Matriz SWOT Cruzada.

Oportunidades

Estratégia de ataque:

Promover o servico evidenciando as
suas carateristicas diferenciadoras
quanto a flexibilidade do pacote e
possibilidade para o cliente de escolher
0 venue do casamento, apresentando
uma lista de servigos extra e categorias
de espacos possiveis.

Direcionar o marketing promocional
com especial incidéncia junto da
comunidade gay e em zonas
frequentadas por turistas habituais.

Promover as caracteristicas Unicas da
regido em termos da exclusividade da
sua beleza e clima.

Estratégia de reforco:

Promover o servico atentando para a
mobilidade da empresa.

Divulgar a qualidade do servigo e a
qualificagdo da equipa de trabalho face a
realizacdo de casamentos em todos 0S
tipos de espaco, através de fotografias,
videos e testemunhos.

Divulgar a especializa¢do, dedicagéo e
paixdo da equipa de trabalho quanto ao
servico em questao.

Gerir organizadamente todos os aspetos
financeiros e contabilisticos da empresa,
com responsabilidade.

Ameagcas

Estratégia de confronto:

Adotar uma postura roméantica face ao
casamento, evidenciando-a em todos 0s
aspetos da empresa

Proporcionar sempre que possivel aos
trabalhadores oportunidades de
aumentarem as suas qualificacbes e
experiéncia profissionais

Procurar conhecer melhor o tecido
empresarial da regido em termos das
suas praticas operacionais

Estratégia de defesa:

Estudar mercadologicamente a
possibilidade de expandir o servico para
a realizacdo de outros eventos que ndo
somente casamentos.

Fonte: elaboracéo propria.
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2.4. Estratégia de Desenvolvimento

2.4.1. Estrategica de Negdcio

Com a estratégia de negécio, a empresa deve procurar obter vantagens
competitivas. Considera-se que uma empresa tem vantagens competitivas
quando ela domina e controla, de forma sustentavel, recursos,
conhecimentos, ou outra qualquer habilidade que a distinga dos seus
concorrentes e que lhe permita obter uma rentabilidade superior a eles.
(Carvalho, 2004, p. 207)

Segundo Hill e Jones (1998) existem quatro grandes causas da formacéo de
vantagens competitivas: a eficiéncia, a qualidade, a inovacdo e a capacidade de
satisfacdo dos clientes, podendo ser as vantagens competitivas de dois tipos: em custos
ou em diferenciacdo (Porter, 1998). Daqui retiram-se as informacGes essenciais a
delineacdo da estratégia competitiva — ou de negdcio — que pode ser uma de entre trés
possiveis: estratégias de lideranca em custos, de diferenciacéo ou de foco.

Neste projeto a fonte da vantagem competitiva recai principalmente na maior
capacidade de satisfacdo dos clientes dadas as carateristicas particulares do servico. A
partir da analise interna foi-nos possivel identificar recursos e capacidades que nos
proporcionam uma vantagem competitiva com origem na diferenciacdo do servigo, pelo
que a estratégia a implementar € a de diferenciacéo.

Segundo Carvalho (2004, p. 208) esta estratégia resulta na geracdo de vantagens
competitivas para a empresa quando esta consegue que “para um produto ou servigo
comparavel, os clientes percebam o seu produto ou servico como diferente ou unico e
estejam dispostos a pagar mais para 0 obter, proporcionando a empresa uma
rentabilidade superior a dos seus concorrentes”.

De futuro tencionamos também realizar estudos de mercado que permitam uma
melhor identificacdo das necessidades dos clientes de maneira a existir um processo

continuo de adaptacdo da nossa oferta as preferéncias dos consumidores.
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2.4.2. Estratégia Corporativa

A estratégia corporativa de uma empresa expressa a forma como esta pretende se
desenvolver no futuro, indicando quais 0s negdcios em que ira competir e como é que
estes se devem interrelacionar (Carvalho, 2004).

Conforme os objetivos da organizacdo, a estratégia corporativa incide numa de
quatro opcdes: expansdo da atividade, integracdo vertical, diversificacdo da oferta ou
reestruturacdo do negaécio.

Tendo em conta a vertente turistica da Prime Weddings relacionada com a
realizacdo de casamentos de emigrantes ou residentes no estrangeiro, pretendemos no
futuro ampliar o neg6cio para novos segmentos de mercado pelo que a estratégia
corporativa de expansao da atividade é a mais adequada.

Ansoff (cited in Carvalho, 2004) afirma que uma empresa para prosseguir uma
estratégia de expansao das atividades pode optar por trés tipos de taticas de expansao:
estratégia de penetracdo no mercado, de extensdo do produto ou de extensdo do
mercado.

Neste projeto decidimos enveredar pelas estratégias de extensdo do produto e do
mercado, objetivando-se o0 crescimento da empresa por via da oferta de novos produtos
ou produtos com caracteristicas diferentes das atuais em mercados diferentes. Uma das
apostas no futuro é a expansdo da atividade para a realizacdo de eventos de outras

tipologias ndo s6 em territorio madeirense como noutros locais geograficos proximos.

2.4.3. Desenvolvimento Estratégico

2.4.3.1. Segmentacdo e Publico-Alvo

O mercado dos casamentos € amplo e altamente diversificado consoante a
religido, temadtica, cultura entre outros, necessitando cada evento de uma atencdo
especial quanto ao seu planeamento, dado o potencial efeito de cada detalhe no estado

emocional dos nubentes.
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N&o obstante, decidimos especializarmos na organizagdo de casamentos ao ar
livre, pelo que sera dada preferéncia a este segmento de mercado, o que ndo implica a
aceitacdo sempre que possivel de clientes que pretendam um casamento num espaco
coberto.

Note-se aqui que se intende cativar ndo s6 os consumidores finais do servigo,
como também os possiveis financiadores do casamento, tais como os padrinhos ou pais
dos noivos.

Posto isto, tendo em conta o perfil do cliente-alvo, iremos direcionar as nossas
campanhas para o publico com as seguintes carateristicas:

— Jovens adultos com idades compreendidas entre os 17 e os 35 anos, de
ambos 0s sexos;

— Residentes em territério nacional, em especial madeirenses;

— Nao residentes, mais especificamente emigrantes madeirenses;

— Individuos de estatuto socioeconémico médio a elevado.

Finalmente importa referir que este conjunto de carateristicas é dindmico e
particularmente vulneravel a alteracdes no quotidiano e meio envolvente do publico-
alvo, especialmente quando tais mudancas impliqguem variacdes nos seus rendimentos

pessoais.

2.4.3.2. Posicionamento

O nosso posicionamento sera focado no cliente e nas suas necessidades, pelo que
a exceléncia do atendimento ao cliente e a dedicacdo pessoal dos nossos profissionais a
cada evento e a cada detalhe serdo dois dos aspetos melhor evidenciados na nossa
campanha de marketing.

Tendo como finalidade suprema a maxima satisfagio do consumidor,
pretendemos ser conhecidos no mercado como a empresa que melhor cuida dos seus
clientes, equiparando-os a realeza no que concerne aos seus desejos e necessidades,
oferecendo-lhes a hipotese de viverem o seu casamento de sonho e de poderem recorda-

lo como um dos melhores dias das suas vidas.
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2.4.3.3. Politica de Marca

A designacdo nominal escolhida para a empresa esta diretamente relacionada com
a sua atividade. A palavra “Prime” reporta ao prestigio e exceléncia do servico prestado,
enquanto “Weddings” significa literalmente “Casamentos”, fazendo alusdao a atividade
principal a que nos dedicamos. Com isto pretendemos criar no mercado a associagéo do
produto a elevados niveis de qualidade, objetivando-se também transmitir este
entendimento internacionalmente, dai a sua nominacéo linguisticamente inglesa.

O slogan adotado: “No seu casamento ndo perca o seu tempo, sirva-se do
nosso...” sugere ao cliente a opcdo de despreocupagdo e relaxamento ao contratar os
servigos da empresa.

O logotipo tem como elementos 0 nome da empresa, uma imagem de dois aneis
interligados — simbolizando o matriménio — e uma ilustracdo que inspira requinte e
elegéncia, todos estes cromaticamente em tons variantes de bege dourado que remetem

para elevados niveis de sofisticagao.

Figura 5 — Log6tipo da empresa.

o 2hgiee g A JCidRigd
/ 4P 7

Fonte: elaboracéo prdpria.
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2.4.4. Marketing-Mix

Em 1960 Jerome E. McCarthy apresenta o conceito de marketing mix ou os 4Ps
de marketing como o conjunto de variaveis controlaveis pela empresa das quais fazem
parte o produto (produtct), o preco (price), a praca (place) e promog¢édo (promotion).
Estes quatro elementos devem ser articulados de modo a que no Seu conjunto
possibilitem a disponibilizacdo de um produto que satisfagca a procura de mercado e
simultaneamente permita a empresa alcancar os seus objetivos de marketing (Goi,
2009).

2.4.4.1. Produto

Dada a natureza do negocio falamos aqui ndo das carateristicas de um produto
mas sim do servico disponibilizado, que por sua vez é a combinacdo de um conjunto de
outros servigos.

Desta forma, falamos de um servico de gestdo e organizacdo de casamentos na
RAM composto por duas componentes: um pacote basico de servicos de casamento e
um conjunto extra de elementos que podem ser adicionados a esse pacote.

Para a sua constituicdo iremos formar parcerias com fornecedores-chave que nos
permitirdo a constituicdo de um pacote basico de casamento passivel de organizar num
curto prazo de tempo (caso seja necessario) que inclua todos os servicos e produtos
necessarios a realizacdo de um casamento como sendo o venue, todo o servi¢co de
catering incluindo o bolo de casamento, e a decoracdo dos espacos englobando as
decoracdes florais e a decoracdo do espaco em si em termos de layout, mobiliario,
tecidos, iluminagdo e masica.

Além destes servicos estara disponivel ao cliente um documento onde vém
listados todos o0s produtos ou servicos extra com 0S quais a empresa estara
familiarizada, havendo ainda a possibilidade de se estudar a viabilidade da incorporagéo
de outros elementos externos a pedido dos noivos.

Os servigos extra com o0s quais a empresa estara familiarizada desde inicio serdo a

fotografia e filmagem, aluguer de viaturas, pirotecnia, docaria personalizada, decoracéo
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especial dos copos dos noivos, livro ou painel de visitas personalizado, livro ou painel
de recomendagdes personalizado, largada de confettis ou pétalas, fonte de chocolate,
presenca de animais, e espetaculo de luzes.

A empresa estd disponivel para a realizacdo de casamentos de todos os tipos e
formas juridicas, independentemente da religido ou cultura dos noivos, focando-se na
especializacdo de casamentos ao ar livre.

Por fim, a nossa area de atuacdo estara centralizada na RAM, perspetivando-se no
futuro através de ganhos de experiéncia alargar este perimetro geografico para outras

regides.

2.4.4.2. Preco

O preco final de venda a cobrar ao cliente sera calculado através da multiplicacéo
do namero de convidados pelo preco por convidado, montante que ira contemplar a
soma de todos os custos da organizacdo do casamento com a margem bruta da empresa
que ronda os 15-20%, a semelhanca da concorréncia. O objetivo a longo prazo seré
aumentar a percentagem de lucro através da reducdo dos custos por via de melhores
condicdes de compra junto dos fornecedores, tentando-se a0 maximo manter inalterado
0 custo para o cliente, de modo a manter a atratividade.

Porgue o cliente pode montar e personalizar o seu proprio pacote de casamento,
pretendemos apresentar sempre a opgao que Ihe garanta a maior qualidade face ao preco
que este esta disposto a pagar para cada um dos elementos escolhidos, para 0 que nos
associaremos aos fornecedores mais fiaveis e de maior prestigio no mercado em termos
da qualidade dos produtos e performance dos servigos que disponibilizam.

Estaremos também abertos a sugestbes do cliente em termos dos fornecedores a
contratar pelo que serd estudada a situacdo de modo a que possamos obter a melhor
relagcdo prego/qualidade junto dessa entidade, tendo sempre em conta que alteragdes no
pacote de casamento implicam frequentemente alteracbes no preco final a cobrar ao
cliente.

Em caso de exemplo, se o casal desejar oferecer mini pastéis-de-nata aos seus

convidados, a empresa ir4 sugerir a contratacdo de um fornecedor confiavel e de
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qualidade. Mas se por alguma razdo os noivos preferirem o0s servicos de uma
determinada pastelaria (por ex.: por ter sido o local onde foram no seu primeiro
encontro), a empresa é flexivel para concordar com as suas escolhas, tendo em conta o
impacto da variacao do preco deste elemento no preco total do casamento para o cliente.

Finalmente, o preco final de venda apresentado ao cliente ja inclui o IVA a 22%
aplicado @ RAM, segundo o art. 18° n° 3, alinea a, do CIVA (Autoridade Tributéaria e

Aduaneira, n.d.).

2.4.4.3. Distribuicao

De acordo com Tuleski (2009, p. 5): “distribuicdo em marketing significa
disponibilizar o produto ou servico ao cliente da forma mais facil e conveniente para ser
adquirido”, sendo de maxima importancia o servico “estar acessivel ao cliente, isto &,
num local onde ele possa compré-lo no momento em que desejar”.

Porque se trata da prestacao de um servico, a forma de distribuicdo aqui implicita
é a venda direta ao consumidor final, pelo que o escritdrio estara aberto ao publico as
quartas-feiras das 10 as 19 horas. Além disto, o site oficial da empresa permitira aos
clientes entrarem em contato connosco por e-mail nas circunstancias de ndo o poderem
fazer presencialmente, como no caso de ndo residentes na regio.

Como ja referido, a contratualizacdo do nosso servico ocorre no momento do
primeiro pagamento a empresa podendo este ser feito por transferéncia bancaria, o que
torna possivel a realizacdo de contratos com ndo residentes podendo ser todo o processo

comunicativo realizado através de meios virtuais.

2.4.4.4. Comunicacao

Em termos de comunicacdo daremos preferéncia ao recurso a canais de
distribuicdo eletronicos numa combinacdo das estratégias de marketing digital e
relacional. Optamos por esta via devido ao baixo custo desta opcdo e elevada
visibilidade (nacional e internacional), além da possibilidade de através das redes
sociais nos aproximarmos relativamente dos nossos clientes tendo a hipdtese de formar

com eles vinculos mais fortes.
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Para tal sera criado um site oficial da empresa — contendo os topicos: sobre nds,
carateristicas do servico, pacotes de casamento, galeria de fotos e videos, e contactos — e
uma péagina do facebook, onde a aposta estara num contato informal com o cliente com
0 objetivo de eliminar barreiras a comunicacdo onde este poderd deixar 0s seus
comentarios ou colocar davidas acerca do servico prestado.

Porgue um dos nossos grandes objetivos é captar a organizacdo de eventos de nao
residentes na regido, a plataforma online da empresa sera desenvolvida com o objetivo
de ser acessivel tanto em contexto portugués como internacional, havendo sempre a
versdo em inglés e espanhol dos contetdos do site.

Pretendemos ainda participar em sites relacionados com a exposi¢éo deste tipo de

servigos como por exemplo o site https://www.casamentos.pt/.

Finalmente é importante referir que a forma de marketing que nos ira trazer os
maiores beneficios sera mesmo a publicidade boca-a-boca das pessoas que relatam as
suas experiéncias pessoais a amigos e familiares, entre outros, aquando da ocasido em
que participaram num casamento organizado pela nossa empresa. Isto porque colocando
em causa a sua reputacdo, fornecem gratuitamente uma avaliacdo do servico, sendo este

num dos tipos mais crediveis de publicidade.

2.5. Plano de Recursos Humanos

Great vision without great people is irrelevant.

(Jim Collins cited in Goodreads, n.d.)

Segundo Toledo (cited in RH Portal, 2015), os recursos humanos séo o ramo de
especializacdo da ciéncia da Administragdo que desenvolve todas as agdes que tém
como objetivo a integracdo do trabalhador no contexto da organizagdo e o aumento da
sua produtividade. Também afirma que a gestdo destes recursos € todo o conjunto de
principios, estratégias e técnicas que visam contribuir para a atracdo, manutencdo,

motivacao, formacéo e desenvolvimento do patrimonio humano da organizacao.
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Posto isto, o plano de recursos humanos aqui exposto contempla a formagdo da

equipa de trabalho, a descricdo dos cargos e funcbes a desempenhar pelos

colaboradores, a estrutura organizacional, os processos de recrutamento e selecdo de

trabalhadores e a formacao que estes irdo adquirir.

2.5.1. Equipa: Cargos e Funcdes

Numa fase inicial de implementacdo do projeto a contratacdo de mao-de-obra sera

feita pontualmente consoante a necessidade. Assim todas as funcbes de gestdo,

contabilidade e administracdo ficam a cargo do sécio-gerente, sendo o seu controlo feito

de forma informatizada, listando-se abaixo as principais tarefas destes campos de

atuacéo.

Funcdes da gestéo:

Idealizacédo, planeamento e implementacdo dos casamentos, e coordenacao
das ac¢des no terreno no dia do evento;

Solicitacdo de orcamentos aos fornecedores e selecdo das melhores
propostas;

Planeamento e implementacéo de estratégias de marketing;

Processamento de pagamentos e cobrancas;

Gestdo da comunicacéo;

Avaliacéo de riscos financeiros;

Elaboracéo da contabilidade financeira da empresa.

Funcdes administrativas:

Rececéo e atendimento;

Registo e distribui¢do do correio;
Gestao do arquivo;

Gestéo da linha telefonica;
Calendarizagdo dos eventos;

Gestéo das agendas de trabalho dos gestores;
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— Elaboracdo de documentos (cartas, contratos, etc.).

2.5.2. Estrutura Organizacional

A forma estrutural, de alguma forma, é o pardmetro que melhor expressa o
desenho organizacional. Ela traduz-se no esquema geral que agrega e define
as relacbes entre servicos, os canais de comunicacdo e a hierarquia da
organizagdo. O organigrama apresenta, nestes termos, uma espécie de
fotografia da forma estrutural, num dado momento da sua existéncia.

(Coelho, A. 2013)

A estrutura organizacional da Prime Weddings evidencia os principais @mbitos da
gestdo da empresa.

Figura 6 — Organigrama da empresa.

AY
Administracdo
| |
A A A
Departamento Departamento Departamento de
Comercial Financeiro Recursos Humanos

Fonte: elaboracéo prdpria.

2.5.3. Recrutamento e Selecéo

Recrutamento € o conjunto de técnicas e procedimentos que visam aliciar
candidatos potencialmente competentes e aptos a ocupar determinados cargos ou tarefas

dentro da empresa.
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Caso se confirme a necessidade de contratar trabalhadores iremos recorrer a
colocacdo de um anuncio num 6rgdo de informacéo escrita diaria de &mbito regional

sendo a selecdo feita através da avaliagéo curricular e entrevista aos candidatos.

2.6. Plano Operacional

O planeamento operacional trata das questdes associadas ao processo produtivo da
empresa, estando relacionado com a execu¢do quotidiana e eficiente das tarefas e

empresariais.
2.6.1. Constituicdo da Empresa

Como ja foi referido, pretende-se que a forma juridica da Prime Weddings seja a
sociedade unipessoal por quotas, sendo possivel a sua constituicdo através do
procedimento da criagdo de uma “empresa na hora”. Para tal sera necessario o
certificado de admissibilidade de firma, obtido previamente no Registo Nacional de
Pessoas Coletivas (RNPC) por 75€, e o0 cartdo da empresa que é disponibilizado em
suporte fisico gratuitamente com o registo comercial que tem um custo de 360€.

(Empresa na Hora, n.d.).
2.6.2. Instalacdes e Equipamentos

Para uma empresa de organizacdo de eventos a sua localizagdo numa zona
acessivel ao publico-alvo, cujas estruturas sejam compativeis com 0 mesmo, €
fundamental dado que grande parte do processo de planeamento do evento é realizado
em conjunto com o cliente.

Para o funcionamento eficiente das operacGes, a Prime Weddings possuird um
escritorio localizado na zona centro do Funchal, que sera o escritorio da empresa. Na
escolha do espaco daremos prioridade ao fator acessibilidade, ao conforto dos

trabalhadores e as condicGes de acesso a meios eletronicos pelo que, dado o reduzido
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namero de trabalhadores e a respetiva necessidade de equipamentos, um gabinete com
aproximadamente 20m? sera capaz de satisfazer as necessidades iniciais do projeto.

Em termos de equipamentos tecnoldgicos, mobiliario e material de escritorio,
procuraremos maximizar a sua adaptabilidade ergondmica tendo como objetivo a
criagdo de um ambiente de trabalho ideal, estando listados todos os elementos
necessarios no anexo VII.

De modo a aumentar a sua visibilidade, a empresa estard disponivel a ser
contactada telefonicamente ou através de meios online, como a pagina do facebook, site
oficial e e-mail.

Uma das melhores formas de promover a marca de uma empresa no mercado é a
criacdo de uma péagina online interativa onde o cliente pode ficar a conhecer o produto
ou servico comercializado, desde 0 seu aspeto as suas carateristicas.

Para 0 neg6cio dos casamentos, € a forma mais eficaz de expor fotografias ou
videos de eventos realizados, o que confere ao cliente uma experiéncia do servico,
mostrando na pratica algumas das possibilidades de concretizacdo da sua visdo para 0
grande dia.

Além da sua grande importancia em termos de visibilidade, deve-se apostar na
apresentacdo estética do site pois é fulcral cativar o cliente num 1° contacto, visto que a
primeira impressdo quanto ao servico é um dos fatores mais decisivos no processo
global de deliberacdo de compra.

No site online oficial, cujo dominio serd registado como primeweddings.com,
estardo expostas todas as informacOes relevantes acerca da empresa, assim como uma
galeria expositiva dos eventos que forem sendo realizados contendo fotografias que
evidenciem a decoracdo, os arranjos florais, a existéncia de servicos especiais (ex.: fonte

de chocolate) entre outras configuragdes pertinentes.
2.6.3. Processos Referentes a Operacéo

O processo operacional da Prime Weddings pela 6tica da producdo estende-se por

seis etapas, como € possivel observar na figura 7.
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Figura 7 — Processo Operacional da Empresa.

Contato com Composicao  \f contratualizaaol Pplaneamento e - X
o cliente do pacote e dos servicos montagem Realizagéo X

orgamento

Fonte: elaborag&o propria.

Contato com o cliente

Num primeiro contacto com o cliente, que pode ser efetuado por e-mail,
telefonicamente, presencial ou virtualmente (no caso de ndo residentes na regido), é
fundamental transmitir brevemente todas as informacfes relevantes sobre o servigo,
transparecendo profissionalismo, simpatia e cordialidade. Aqui é também importante
fazer referéncia ao site oficial da empresa que ird conter uma galeria de fotos e videos
expositivos do servigo em questao.

Para que possamos conhecer melhor as carateristicas e inten¢es de compra do

cliente ha toda a conveniéncia no agendamento de futuras reunides.

Composicédo do pacote e orcamento

Nesta fase, além de se averiguar a disponibilidade da empresa para a data do
evento, recolhem-se algumas informacdes gerais sobre o casamento, de modo a fornecer
ao cliente uma previsdo orcamental do mesmo, alertando para a sua possivel alteragdo
caso se decida incorporar servigos extra.

Esta previsdo orgcamental tem como base ndo sO a escolha do local onde se
realizara o evento, como também um conjunto de servi¢os padrdo comuns ao geral dos
casamentos, dando-se a opgcdo ao cliente de incorporar outros servigos quer estes

estejam contidos na listagem de servicos extra da empresa ou nao.
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No caso do cliente querer incorporar um produto/servico com o qual a empresa
ndo esta familiarizada, esta compromete-se a recolher informagdo junto dos
fornecedores de tal item e a apresentar ao cliente uma proposta do valor de incorporagédo
do mesmo no casamento. Mediante aceitacdo da proposta, a empresa responsabiliza-se
por todos 0s passos necessarios a aquisicdo do produto/servigo. Desta forma, o cliente
contacta apenas com os profissionais da empresa, fazendo-se cumprir um dos principais
objetivos do negdcio que € o de facilitar aos clientes o planeamento do seu proprio

casamento através de uma proposta chave-na-mao.

Contratualizac¢éo dos servicos

Criado um contrato verbal de compra e venda com o cliente, este € 0 passo em
que se contratam formalmente os servigos da empresa. Para tal, o cliente assinard um
contrato onde constardo, entre outras informagdes, uma descrigdo detalhada dos servicos
contratados e seu respetivo montante, as condi¢cdes e meios de pagamento, e as politicas
de cancelamento e de reducdo do nimero de convidados (ver anexo XXV).

E através deste documento vital que a empresa e cliente selam o seu mutuo
compromisso face ao evento que se pretende organizar, pretendendo-se salvaguardar os

interesses de ambas as partes.

Planeamento e montagem

Apos a delineacdo do pacote de casamento, procede-se a recolha detalhada de
dados acerca das preferéncias do cliente quanto ao layout do espaco e a configuracao de
cada uma das componentes do pacote, iniciando-se o preenchimento da ficha técnica do
casamento.

Este documento representa o ADN do evento, estando nele descritos
pormenorizadamente cada produto ou servico integrado no casamento, além de outras
indicacdes facultadas pelos noivos.

Este processo é continuo podendo os noivos ir alterando as suas escolhas. No
entanto, todas as decisdes tém de estar tomadas até uma semana antes do casamento, de

modo a que haja oportunidade de se efetuarem todos os ajustes necessarios.
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A montagem sera realizada no maximo até dois dias antes do casamento, caso tal
se justifiqgue, mas o espectdvel é a preparacdo na véspera de todos os produtos
decorativos ndo pereciveis — mobiliario e tecidos — e a colocagdo e organizacdo dos
produtos pereciveis — decoracéo floral e o servico de catering — no proprio dia.

H& que ter em conta que deve ser reconfirmada a disponibilidade de todos os
servicos contratados com pelo menos uma semana de antecedéncia, dando tempo a

empresa de corrigir eventuais falhas.

Realizacéo

No dia do evento, um dos profissionais ird agir como coordenador do casamento,
certificando-se que tudo corre consoante planeado, desde a chegada e montagem da

decoracdo e servico de catering a saida do altimo convidado, gerindo ocasionais crises.

Finalizacéo

Apo6s a realizacdo do evento, o valor total do servico é entdo apresentado ao
cliente, descriminando-se cada componente, promovendo a transparéncia dos dados. E
importante referir que o cliente ja terd conhecimento de grande parte dos valores, sendo
este passo essencialmente um requisito burocratico da contabilidade da empresa.

Assim, a finalizacdo do contrato ocorre no momento do pagamento do valor
restante do servico prestado.

Aqui pretendemos também sugerir a realizacdo de um questionario de avaliacéo
de satisfacdo junto do cliente, fazendo referéncia a possibilidade dos noivos e
convidados de expressarem as suas opinides sobre o evento na pagina de facebook ou na

secdo de comentarios do site oficial da empresa.
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2.6.4. Aprovisionamento

Os produtos essenciais ao funcionamento eficiente da empresa serdo adquiridos
consoante a sua necessidade pertencendo principalmente as categorias de limpeza e

higiene e material de escritorio (ver anexo VIII).

2.6.5. Seguranca

Seguindo os requisitos obrigatérios de seguranca previstos no Decreto-lei n°
243/86, de 20 de Agosto, as instalacbes fisicas da empresa estardo providas de um
extintor, (art. 32°), e de um estojo de primeiros socorros (art. 48°). Naturalmente,
efetuaremos a subscricdo de um seguro de responsabilidade social civil e de um seguro

contra incéndios.

2.7. Plano Financeiro

Na base da anélise de viabilidade do presente projeto foram analisados dados
previsionais para um periodo de 6 anos, tendo como data de inicio de atividade o més de
Janeiro do ano 2016.

Para melhor apresentacdo dos dados financeiros foi utilizada a folha de célculo
disponibilizada pelo IAPMEI normalmente utilizada em candidaturas ao programa
FINICIA, pelo que o acompanhamento detalhado deste plano pode ser examinado nos
anexos 1X a XXI1l e XXVI.

2.7.1. Pressupostos de Exploracgao

Este projeto tem como data prevista de inicio de atividade janeiro de 2016, e
foram considerados os seguintes pressupostos (ver anexo IX):
— Taxade IVA: 22%;
— Taxa de variacdo dos pregos (segundo previsdes do Banco de Portugal):
1,03%;
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— Taxa média anual de IRC: 25%;

— Taxa média anual de IRS: 15%.

Devido a natureza das operagdes, o prazo médio de pagamento a fornecedores séo
30 dias. O prazo medio de recebimento de clientes é negativo — de valor -24,5 dias —
devido a anteceder a data do evento, pelo que € calculado segundo as condicdes de

pagamento presentes no contrato de compromisso entre a empresa e o cliente.
2.7.2. Volume de negocios

No célculo do volume de negdcios iremos considerar casamentos de 100 pessoas e
de 150 pessoas, cujos pregos por pessoa sdo 135€ e 130€, o que resulta numa faturacéo
por evento de 13.500€ e 19.500€, respetivamente.

A reparticdo dos mesmos corresponde a 75% e 25% do total de casamentos
anuais, o que significa que no primeiro ano de atividade, considerando a realizacéo de 8
casamentos, 6 deles serdo de 100 pessoas e 2 de 150 pessoas. Em 2017, pretendemos a
realizacdo de 12 casamentos anuais e a partir do 3° ano, 16. Esta estabilizacdo do
nimero de casamentos deve-se ao facto da populagcdo preferir marcar a data do
casamento para os fins de semana, o0 que tendo em conta que 0s meses de maior procura
sdo de Abril a Setembro, significa que teriamos um total de 24 fins de semana de maior
procura disponiveis para reserva. Assim, prevemos que no minimo 65% destes estejam
reservados, o que resulta na realizagdo de 16 casamentos por ano.

Com a obtencdo de melhores condi¢cbes de compra junto dos fornecedores
estimamos aumentar a nossa margem bruta, principalmente por via da redugdo dos
custos com a producdo dos eventos, pelo que pretendemos manter os precos cobrados
aos clientes.

Para uma analise mais detalhada consulte o anexo X.
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Quadro 11 — Volume de Negocios.

\ Taxa de variacéo dos precos 1,03% 1,03% \ 1,03% \ 1,03% 1,03%

N° Casamentos Anual 8 12 16 16 16 16
N° Casamentos 100 pessoas 6 9 12 12 12 12
N° Casamentos 150 pessoas 2 3 4 4 4 4

Total Volume de Negécios (€) 98.361 147541  196.721  196.721  196.721  196.721

IVA Prestagoes De 22% 21.639 = 32450 43279 | 43279 = 43279 = 43279
Servigos (€)

Total Volume De Negoécios +

IVA (€) 120.000  180.000  240.000  240.000 = 240.000  240.000

Fonte: elaboragéo prdpria.

2.7.3. Investimento

Este projeto implica um investimento inicial em ativos fixos tangiveis e
intangiveis de 980,88€, sendo necessario investir anualmente na compra do antivirus
para o computador, sendo o computador atualizado a cada 6 anos de atividade (ver
anexo XIV).

Quadro 12 — Investimento (€).

Ativos fixos tangiveis
Equipamento Administrativo 961 961 961 961 961 961
Total Ativos Fixos Tangiveis 961 961 961 961 961 961
Ativos Intangiveis
Programas de computador 20 40 60 80 100 120
Total Ativos Intangiveis 20 40 60 80 100 120
Total 981 1.001 1.021 1.041 1.061 1.081

Fonte: elaboracdo propria.

2.7.4. Estrutura de Financiamento

A estrutura inicial de financiamento da empresa ndo contempla o recurso a

capitais alheios, sendo composta totalmente por capitais proprios. Deste modo, a
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empresa nao esta sujeita a encargos financeiros decorrentes das taxas de juro, embora
ainda subsista um consideravel nivel de risco.

No primeiro ano de atividade, as necessidades de investimento serdo cobertas pelo
capital social da empresa, prevendo-se que futuras caréncias financeiras sejam supridas

pelos meios libertos do projeto (ver anexo XVI).

Quadro 13 — Fontes de Financiamento (€).

206 2017 2018 2019 2020 2021
Investimento -16.143 -8.942 -8.890 11 11 11

Margem de seguranca 5% 5% 2% 2% ‘ 2% ‘ 2%
Necessidades de financiamento -17.000 -9.400 -9.300 ‘ ‘

Fontes de Financiamento

Meios Libertos 373 6628 6435 6181 5984
Capital 10.000 | |

N°. anos reembolso 4

Fonte: elaboracdo propria.

2.7.5. Fornecimentos e Servigos Externos

Porque apenas iremos considerar como CMVMC os custos relativos as comidas e
bebidas dos eventos, nesta rubrica estdo incluidos todos os outros gatos relativos a
exploracdo. Nos subcontratos estdo incluidos os gastos relativos a contratacdo de
pessoal para o evento, impressdo dos menus e protocolo, e arranjos florais. Os
honorarios incluem a animacéo de criancas (babysitting) e a animacdo musical (DJ). Na
categoria rendas e alugueres esté incluido o arrendamento do escritério (200€ mensais,
com acréscimo de 1,03% ao ano), o arrendamento do espaco do evento e o aluguer de
mobiliario. A categoria de ferramentas e utensilios de desgaste rapido engloba a
decoracdo dos eventos com tecidos e velas e, por fim, estdo abrangidos na classe

limpeza, higiene e conforto os custos da limpeza dos espagos nos eventos.
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De salientar que o material de escritorio e de limpeza sera reposto consoante a
necessidade, tendo um valor anual de aproximadamente 240€. Como ja referido, a
empresa ira arrendar um escritorio por 200€ na zona central do Funchal, que em média
ird representar por més uma despesa de eletricidade de 35€, sendo também contratada a
instalag@o de servigos de internet limitada de prestagao mensal 19,99€. Assim, em 2016
teremos um valor 60.340,20€ (ver anexo XII e XXVI).

Quadro 14 — FSE (€).

FSE - Custos Fixos = 59.68020 € = 88.227,55€  116.775,18€ 116.802,94€ 116.83098€ 116.859,31 €
FSE - Custos 660,00 € 666.80 € 673.67 € 680.60 € 687,62 € 694,70 €
Variaveis
TOTAL FSE 60.34020 €  88.89435€ 117.44885€ 117.48354€ 117.518,59€ 117.554,00 €
IVA 10.072,77€ = 15.038,05€  20.00335€ = 20.00487€ = 20.006,42€ = 20.007,97 €
FSE + IVA 70.412,97€  103.93240€ 137.45220€ 137.48842€ 137.52501€ 137.561,98€

Fonte: elaborag&o propria.

2.7.6. Gastos com o Pessoal

Reiterando, o presente projeto conta com a colaboracdo de apenas o socio-gerente
cuja remuneracdo mensal sera de 1200€, com aumento de 1% nos anos seguintes. A
mao-de-obra necessaria durante o evento sera subcontratada a fornecedores (ver anexo
XI111).

Quadro 15 — Gastos com o Pessoal (€).

Remuneragoes

Orgéos Sociais 16.800 16.968 17.138 17.309 17.482 17.657

Pessoal
Encargos sobre remuneragdes 3.410 3.445 3.479 3514 3549 3.584
Seguros Acidentes de Trabalho e
doengas profissionais 168 170 171 173 175 177
Gastos de acdo social 1.435 1.449 1464 1479 1.493 1.508
Outros gastos com pessoal

21.813 22.032 22.252 22.474 22.699 22.926

Fonte: elaboragéo prdpria.
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2.7.7. Fundo de Maneio

O fundo de maneio é utilizado como seguranca financeira com a qual a empresa
mantém o seu equilibrio financeiro e viabilidade a curto prazo em caso de necessidade.
E o resultado da diferenca entre os montantes de ativo e passivo circulante, ou seja, a
diferenca entre aquilo que a empresa espera converter em dinheiro no prazo de um ano,
e 0s compromissos que tem de pagar neste mesmo periodo (Saldopositivo, 2015).

Considerando que os clientes pagam até 30 dias antes do evento 75% do
orcamento previsto, objetivamos manter uma reserva de seguranca de tesouraria de
1.500€. Prevemos um investimento em fundo de maneio negativo ao longo do periodo
em analise, sendo que em 2016 antecipamos um valor de -17.124€, montante que
diminui significativamente a partir de 2019, ano a partir do qual se esperam valores

préximos de -9€ (ver anexo XIV).

2.7.8. Demonstracao de Resultados Previsional

A Demonstracdo de Resultados (ver anexo XVIII) apresenta um Resultado
Liquido (RL) negativo no primeiro ano de atividade (-8.175€) sendo a partir daqui

positivo ao longo da vida util do projeto, atingindo em 2021 os 5.964€.

Quadro 16 — Demonstracéo de resultados da empresa (€).

2016 2017 2018 2019 2020 2021

EBITDA (Resultado antes de depreciagdes, gastos de

financiamento e impostos) -7.928 413 8751 8.494 8.234

Gastos/reversdes de depreciacdo e amortizacdo 247 254 260 260 20

EBIT (Resultado Operacional) -8.175 159 8.491 8234 8.214

Juros e rendimentos similares obtidos

Juros e gastos similares suportados

Resultado Antes De Impostos -8.175 159 8.491 8234 8.214
119 2.058  2.054

Imposto sobre o rendimento do periodo

Resultado Liquido Do Periodo (RL) -8.175 159 8372 6.175 6.161

Fonte: elaboracdo propria.
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2.7.9. Avaliacdo

Na perspetiva do investidor, apds a avaliagdo do projeto obtemos um Valor Atual
Liquido (VAL) de 89.650€ ¢ uma Taxa Interna de Rendibilidade (TIR) de 107,28%,
sendo o periodo de retorno do investimento (payback period) de 0 anos, 0 que nos

permite concluir que o negdcio € rentavel (ver anexo XXIII).

2.7.9.1. Analise Marginal

Uma vez analisado o cenério para um evento com 100 pessoas, pretendemos
através de uma andlise marginal apurar a relacdo entre os beneficios obtidos e os custos
incorridos de um evento para 150 pessoas (ver anexo XXIV).

Esperamos uma pequena diminui¢do dos pregos por pessoa de 135€ para 130€,

pelo que os resultados obtidos séo os seguintes:

Quadro 17 — Anélise Marginal: eventos com 100 e 150 pessoas.

Preco por pessoa 135,00 € 130,00 € 5,00 € 3,70 €
Receita s/ IVA 11.065,57€ 15983,60€ 491803€  44.44%
Custos s/IVA 9.153,40€ | 13.127,35€ 3.973,95€ 43,42%
Rendimento Operacional (€) 1.912,17 € 2.856,25 € 944,08 € 49,37%
Rendimento Operacional (%) 17,28% 17,87% 0,59% 3,41%

Fonte: elaboragdo propria.

Dado que os beneficios crescem a um ritmo mais acelerado que 0s custos, isto €, a
anélise marginal é positiva (44,44% em comparacao a 43,42%), podemos concluir que
quantos mais participantes no evento maiores os lucros relativos desse mesmo evento

para a empresa.
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3. CONCLUSAO

3.1. Consideracdes finais

A priorizacdo da estabilidade emocional e financeira dos casais levou a
progressiva diminuicdo do nimero de casamentos anual realizado entre conjuges
portugueses. Em contrapartida, a industria de casamentos nacional vé uma oportunidade
nos nichos de mercado referentes aos casamentos entre pessoas do mesmo Sexo e aos
casamentos de casais residentes no estrangeiro, o que revela uma percecéo internacional
de Portugal como um destino para casar.

Os eventos de dominio privado apesar da sua menor expressdao no global das
modalidades de turismo de eventos, sdo importantes catalisadores da atividade turistica
uma vez que potencializam o efeito multiplicador do turismo ao aglomerarem na sua
organizagdo produtos e servigos de setores paralelos, além de gerarem influxos
turisticos.

Atualmente as preferéncias dos noivos quanto ao seu casamento vdo ao encontro
da qualidade e personalizacdo do servico prestado, existindo no mercado varias ofertas
de pacotes de casamento e conforme diferentes modos de atuagéo.

As principais motivagdes para casar sdo a necessidade de afirmacdo do casal e da
valorizacdo da relacdo, num compromisso mutuo e testemunhado pela familia e amigos
mais chegados.

O facto de Portugal oferecer a mesma qualidade de servigos a um pre¢co mais
competitivo que aquele verificado no estrangeiro permite aferir que esta € uma enorme
fonte de vantagens competitivas, apenas comecgando-se a explorar este um nicho de
mercado.

O estudo de mercado provou que a opcao de um pacote de casamento completo e
flexivel, adaptavel as necessidades e desejos dos clientes é uma mais-valia para 0s
casais que pretendem se casar, pelo que a criagdo de uma empresa de gestdo e
organizacao de casamentos demonstrou-se viavel mercadologicamente.

O estudo de viabilidade econdmica indicou que a Prime Weddings se apresenta

como um projeto exequivel, dado o VAL e TIR positivos, podendo o investimento ser
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recuperado logo no primeiro ano de atividade, o que garante a sustentabilidade
financeira da empresa.
Num futuro proximo esperamos poder vir a implementar este projeto, tendo em

conta a atual oportunidade de mercado e o conceito inovador do negdcio.

3.2. Limitac0es e contributos da investigacao

A substancial limitacdo a investigacdo foi a falta de informacdo estatistica e de
documentos académicos acerca do mercado dos eventos de dominio privado. Quanto
aos casamentos, sdo enormemente estudados os seus efeitos socioldgicos e psicoldgicos
nos cdnjuges recém-casados e respetivas familias. Contudo, praticamente, ndo existem
estudos académicos acerca do impacto dos casamentos na atividade econdmica e
turistica da regido onde sdo realizados. A razdo apontada para tal lacuna prende-se na
compreensivel dificuldade em quantificar e distinguir os dados turisticos referentes a
este ndcleo de turismo face as restantes modalidades turisticas. As maiores fontes de
dados foram reportagens pontuais para jornais de noticias, carecendo muitas vezes 0s
valores apresentados de cunho académico ou oficial.

O principal contributo desta investigacdo € o destaque dos dois nichos de mercado

emergentes referentes aos casamentos gay e de casais estrangeiros em Portugal.
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5. ANEXOS

Anexo | — Estudo de Mercado:
Entrevista Semiestruturada a Marcelo

. Prime Weddings Sociedade Unipessoal Limitada
Correia

Entrevista semiestruturada a Marcelo Correia, Quinta
Santa Rita

Entrevista realizada presencialmente a 4 de Junho de 2015.

A Quinta Santa Rita dedica-se a gestdo, organizacdo e promocdo de eventos

festivos, possuindo um espago proprio para a sua realizacao.

1. Quantos casamentos realiza em média por ano, e quais as épocas do ano
em que sao mais frequentes?
Entre 20 a 25 casamentos por ano, sendo as estacfes mais concorridas o verao,

seguido da primavera e outono.

2. Em media quantas pessoas tem por casamento?
Entre 80 a 90 pessoas.

3. Costuma realizar casamentos de noivos néo residentes na regido?
Sim, cerca de 35 a 40% dos casamentos realizados por ano sdo de emigrantes

madeirenses que regressam de proposito a regido para se casar.

4. Em termos turisticos consegue ter uma percec¢do do efeito da realizacao
de casamentos de emigrantes madeirenses?
Sim, o efeito € bem visivel. Normalmente um dos noivos é emigrante madeirense e

0 outro vive no lugar de onde eles vém. Quando eles c& chegam trazem a familia
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e amigos que criaram fora da Madeira e muitas vezes esses convidados ficam cé
uns dias e os noivos oferecem-se a serem uma espécie de agentes de viagens
levando-os a conhecer a ilha e realizando programas com eles. E preciso prestar
atencdo a esta evolucdo de mercado porque até ja temos casos de familias russas
e inglesas com um elevado poder de compra que vém se casar de propdsito a
regido, porque j& tinham feito cé férias e gostaram do sitio.

5.  Quanto tempo lhe leva a organizacdo e montagem de um casamento?

Em casos extremos podemos até montar todo o casamento no espaco de 1 ou 2
dias porque ja temos um conjunto de fornecedores — com 0s quais temos contrato
— bem estabelecido que nos ajuda nesse aspeto, mas 0s noivos normalmente sao
mais cautelosos e vém ter connosco com 1 ano em média de antecedéncia, mas

diria que 8 meses é um intervalo confortavel para levarmos as coisas com calma.

6. Como divulgam 0s vossos servicos?
temos um site oficial além de outras formas de divulgacdo online mas a

publicidade boca-a-boca é o que nos garante o negdcio.

7. Quais os precos praticados? E qual a forma de pagamento que
preferem?

Depende do numero de pessoas no casamento. Se forem entre 80 a 100 pessoas,
fica a 75€ por pessoa, de 101 a 125 pessoas, 72€, e mais de 125 pessoas 70€. As
criancas tém um desconto de 50% no preco, desde que hajam sensivelmente pelo
menos 80 adultos. O pagamento é quase sempre feito em duas transferéncias
bancarias, sendo a primeira quando 0s noivos contratam 0S NOSSOS Servigos e a
segunda a partir do dia do casamento. NOs criamos uma relacéo forte de amizade
com 0s noivos e estes nos confidenciam alguns detalhes das suas vidas. Isto ndo é
algo fixo. Se vemos que um casal prefere o pagamento faseado em 3 vezes
tambeém disponibilizamos essa opcdo, e por vezes depois da data do casamento
acordamos com 0s noivos 0 pagamento dos servi¢os depois deles chegarem da

lua de mel. E um aspeto que preferimos adaptar as necessidades do casal.
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8. Este preco é relativo a um pacote de servicos. Quais 0s servigos incluidos
nesse pacote?

Nos tratamos da decoragdo dos espacos com as luzes, flores e os tecidos desde a
montagem do mobiliario a ornamentacdo das cadeiras, mesas, jardins, zona da
cerimonia, tratamos de tudo o que tenha a ver com a decoracdo e iluminacao, e
permitimos aos noivos trazerem “a parte” tudo o que quiserem. Nao incluimos no
pacote outros bouquets para além do da noiva, nem outros aderecos florais, como
coroas de flores e os cestos das meninas das flores. Tratamos também da
elaboracéo do protocolo e dos menus, consoante as preferéncias dos noivos,
sendo o servigo de catering totalmente providenciado, desde os empregados de
mesa e chefes de sala ao servico de loi¢ca completo. Como animacéao temos um DJ

e umas funcionarias que tratam de cuidar das criancas.

9. Qual a margem de lucro que praticam por casamento?

Em termos da gestdo, cada casamento tem de nos dar no minimo 25% de lucro
liquido, mas em média temos um lucro de 15 a 20%. Para nos o que importa é
mesmo a satisfacdo do cliente e saber que o servigo é prestado com qualidade a

um preco acessivel.

10. Tem algum conselho que me possa dar para esta fase do projeto?

Estudar o que o cliente quer muito bem, e tentar agradar ao maximo em todas as
vertentes porgue depois 0 que acontece € que as pessoas que vieram aqui a um
casamento, nos anos seguintes voltam e dizem que gostaram muito e que queriam
também fazer o seu casamento ca. Um servico com qualidade é a melhor

publicidade que uma empresa pode ter.
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Anexo |l — Estudo de Mercado:
Entrevista Semiestruturada a Cristina

. Prime Weddings Sociedade Unipessoal Limitada
da Silva g P

Entrevista semiestruturada a Cristina da Silva

Entrevista realizada via e-mail enviado a 5 de Junho de 2015 a Cristina da Silva,
residente na Inglaterra, natural da Madeira.

O enunciado esta escrito em inglés dada a facilidade de compreensdo de Cristina

face ao seu desuso da lingua portuguesa.

1. Nome / Name: Cristina da Silva.

2. ldade / Age: 36.

3. Local de residéncia / Residence place: London.

4. Qual foi a data do seu casamento? / When did you get married? August 7th 2010.

5. Quais as razfes na base da decisdo de vir casar a Madeira? / Why did you came to
Madeira to get married? Because of my ties to the island and family and beacuse |
wanted to get married somewhere | could rely on good weather and it was

cheaper.

6. Quantas pessoas no total atenderam a sua festa de casamento? / How many people

in total attended your wedding party? 140.

7. Quantos convidados nao residentes na madeira se deslocaram propositadamente
para atender ao casamento? / How many non-resident guests in Madeira came

purposely to attend the wedding? About 50.
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8.

10.

11.

12.

Qual o local escolhido para a celebracdo da sua festa de casamento? / Which venue
did you choose to host your wedding party? We had our wedding party at Quinta

Bela de Sao Tiago, in the old town in Funchal.

Como escolheu organizar 0 seu casamento e quais as razdes para tal escolha
(organizacdo propria, contratacdo dos servicos de um profissional de gestdo e
organizagédo de eventos, ou contratacdo de uma empresa)? / How did you choose to
organize your wedding and why (did you organize it yourself, or hired the services
of a event management professional or the services of a company)? | organised the

wedding myself with help and advice from family.

Qual era o valor combinado do seu rendimento médio mensal com o do seu atual
marido na altura dos preparativos para o casamento (valor aproximado)? / What
was the combined average monthly income of you and your actual husband at the
time of the preparations for the wedding (approximate value)? About £6,000 a
month, which is about €8,000.

Quanto custou organizar a sua festa de casamento? (valor aproximado) / How much
did it cost to organize your wedding party? (approximate value) About £20,000
/€27,000.

Se tivesse tido a possibilidade de contratar uma empresa que montasse consigo um
pacote de casamento personalizado, composto nao sé por elementos comuns a todos
0S casamentos, assim como por produtos ou servigos extras, mediante as suas
preferéncias, contratava este servi¢o? / If you had been able to hire at the time a
company that prepared with you a custom wedding package, comprising not only
elements common to all weddings as well as extra products or services upon your
preferences, would you have hired this service? Maybe, | enjoyed organising some
of it, but looking back now it would have been useful to have someone to take the
pressure off, but as a new bride it’s really important to own the organisation, I
feel it’s only after you have actually done it that you would appreciate that maybe
help would have been a really good idea. So I think selling the idea that you need

help and you can have a stress free day is really important and desirable.
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13. Se quisesse e pudesse mudar algo na organizagdo do seu casamento, como alterar
algum dos seus elementos, o que mudaria? / If you wanted and could change
anything in the way your wedding was celebrated (its elements, date, etc.) what
would it be? I would have had a wedding organiser on the day to ensure
everything was happening as it should. For instance on the day the hotel served
the wrong champagne, they forgot to put the guest book out so people could sign
it, they didn’t have enough bar staff so the guests were taking to long to get
served drinks. It just would have been nice for someone else to worry about those
things and fix them so that we didn’t have to. I don’t think I would have changed
much else, maybe supply drinks and canapes outside the church as we were

hanging around for a while.

Obrigada pela vossa colaboracéo.

Thank you for your cooperation.
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Anexo Il — Questionario sobre
Casamentos (enunciado) Prime Weddings Sociedade Unipessoal Limitada

NOTA INTRODUTORIA

O presente questionario é parte integrante da investigacdo para um Plano de
Negdcios inserido no Projeto de Mestrado em Turismo (vertente Gestdo Estratégica de
Eventos — Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril [ESHTE]) sobre o tema
Casamentos.

Os objetivos sdo a recolha de dados estatisticos acerca de dois temas: a procura de
casamentos, e a apeténcia do mercado para a criacdo de uma empresa de gestdo e
organizagéao de casamentos.

Os dados obtidos servem apenas para fins académicos, sendo toda a informacao
tratada de forma rigorosa e confidencial, garantindo-se o anonimato dos respondentes.

Este questionario ndo demorara mais de 5 minutos a ser respondido.

Agradecemos antecipadamente a sua disponibilidade e participagdo neste estudo.

GRUPO |
1. Sexo:

] Masculino
"] Feminino

2. Idade:

[116-20
] 21-25
1 26-30
1 31-35
L1 Mais de 35

3. Nacionalidade:

L] Portuguesa
L] Inglesa

] Espanhola
] Francesa
1 Outra:
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4. Local de residéncia:

I Portugal Continental

] Regido Auténoma da Madeira (RAM)
[ Regido Autonoma dos Acores (RAA)
] Outra:

5. Estado civil:

] Solteiro(a)

[ Casado(a)

I Divorciado(a)
L] Viavo(a)

6. Rendimento médio mensal pessoal:

[} menos de 485€

[ entre 485€ e 970€
[ entre 971€ e 1455€
] entre 1456€ ¢ 1940€
[ entre 1941€ e 2425€
] entre 2426€ ¢ 2910€
] entre 2911€ e 3395€
| mais de 3395€

7. Quais os fatores que mais valoriza na organizacdo de um casamento? (Assinale com
um “x”’ a op¢do que lhe parega mais adequada)

Qualidade do catering (menu)

Simpatia dos profissionais de
catering durante o evento

Preco

Data do evento

Acessibilidade e infraestruturas do
espaco

Capacidade do espaco (n° de
pessoas)

Pacote adaptavel

Coordenador de casamentos no dia
do evento

Opcéo da transmisséo do
planeamento para o profissional de
eventos (mediante as preferéncias
do cliente)
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GRUPO 11
(Se é solteiro, passe para o Grupo 1)

8. Qual o intervalo temporal em que se insere a data do seu casamento?

L] Até 1980

[]1981-1990

[]1991-2000

[ 2001-2010

] A partir de 2011, inclusive

9. Qual o lugar onde celebrou a sua festa de casamento?

] Hotel / Resort

[ Quinta

[] Campo / Montanha

(] Praia / Beira-mar

] Outro

Se assinalou “Outro” especifique:

10. Quantas pessoas recebeu na sua festa de casamento?

] Menos de 100 pessoas
] Entre 100 e 150 pessoas
] Entre 150 a 200 pessoas
] Mais de 200 pessoas

11. Qual o orcamento aplicado exclusivamente a organizacdo do seu casamento
(excluindo o custo da indumentaria dos noivos e servicos de estética)?

] Menos de 5.000€

] Entre 5.000€ ¢ 7.500€
L] Entre 7.501€ e 10.000€
L1 Entre 10.001€ e 12.500€
L] Entre 12.501€ e 15.000€
L1 Entre 15.001€ e 17.500€
L1 Entre 17.501€ e 20.000€
[ ] Mais de 20.000€

12. Como escolheu organizar o seu casamento?

] Organizagéo propria

] Contratacio dos servicos da empresa proprietaria do espaco da festa do
casamento

] Contratagdo dos servicos de uma empresa de profissionais de gestdo e
organizagdo de casamentos
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12.1. Quais as raz0es de tal escolha?

[ Associagio com o espaco pretendido
] Reputagio

I Popularidade

] Testemunhos de outros casais

[ ] Recomendagao de familiares e amigos
L1 Preferéncias pessoais

I Atratividade do pacote

] Qutra. Especifique:

13. Se a organizagdo do seu casamento ndo foi feita por si, indique se estavam incluidos
todos os elementos que queria no pacote proposto pela empresa ou profissional
contratado.

L 1Sim [J Nao

14. Se tivesse tido a possibilidade de contratar uma empresa que montasse consigo um
pacote de casamento personalizado, composto ndo s6 por elementos comuns a todos
0S casamentos, assim como por produtos ou servigcos extras, mediante as suas
preferéncias, contratava este servi¢o?

L1Sim ) Nao

15. Da seguinte lista de elementos extra possiveis, indique quais os que provavelmente
contrataria.

[ Aluguer de transporte especifico para 0s noivos ou acompanhantes

[ ] Largada de bal®es luminosos flutuantes

] Fonte de chocolate

L] Presenca de animais (cisnes, cavalos, araras, cies, gatos, etc.)

I Pirotecnia (fogo de artificio)

] Docaria personalizada

] Espetaculo de luzes

[ Filmagem de conversas com os convidados, num tom humoristico, sobre a
opinido deles acerca dos noivos e do casamento em si, a passar numa tela no
final da ceriménia

[ ] Decoragéo especial dos copos dos noivos

[J Livro ou painel de visitas personalizado

] Livro ou painel de recomendagcdes personalizado

[ Largada de confettis ou pétalas na 12 danca (inicio/durante/fim)

[ Cabine de filmagem de confissdes ou recomendagdes aos noivos

16. De um modo geral, ficou satisfeito com a forma como o seu casamento foi
organizado?
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L1 Sim L) Nao

17. Se pudesse mudar algo na organizacdo do seu casamento o que seria?

GRUPO 11

18. No seu futuro, pretende se casar?

) Sim
[ ] N&o (O seu questionario termina aqui. Muito obrigada pela sua colabora¢io.)

19. Onde gostaria de realizar a sua festa de casamento?

] Hotel / Resort

L] Quinta

[ ] Campo / Montanha

] Praia / Beira-mar

] Outro

Se assinalou “Outro” especifique:

20. Quantas pessoas aproximadamente iria ter presentes na sua festa de casamento?

[] Menos de 100 pessoas.
[ Entre 100 e 150 pessoas.
] Entre 151 a 200 pessoas.
[ Mais de 200 pessoas.

21. Qual o orcamento que estaria disposto(a) a aplicar exclusivamente a organizacao do
seu casamento (excluindo o custo da indumentéria dos noivos e servicos de
estética)?

] Menos de 5.000€

L] Entre 5.000€ e 7.500€
L1 Entre 7.501€ e 10.000€
L] Entre 10.001€ e 12.500€
L1 Entre 12.501€ e 15.000€
L] Entre 15.001€ ¢ 17.500€
L1 Entre 17.501€ e 20.000€
L] Mais de 20.000€

22. Como escolheria organizar o seu casamento?
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I Organizagéo propria

] Contratacio dos servicos da empresa proprietaria do espaco da festa do
casamento

] Contratagdo dos servicos de uma empresa de profissionais de gestdo e
organizacdo de casamentos

22.1. Quais as raz0es para tal escolha?
] Associagdo com o espaco pretendido
] Reputag&o
I Popularidade
[ ] Testemunhos de outros casais
] Recomendagdes de amigos ou parentes
L] Preferéncias pessoais
] Atratividade do pacote
] Outra (especifique):

23. Se tivesse a possibilidade de contratar uma empresa que montasse consigo um
pacote de casamento personalizado, composto ndo s6 por elementos comuns a todos
0S casamentos, assim como por produtos ou servigos extras, mediante as suas
preferéncias, contratava este servigo?

L 1Sim L) Nao

24. Da seguinte lista de elementos extra possiveis, indique 0s que provavelmente
contrataria.

[ Aluguer de transporte especifico para 0s noivos ou acompanhantes

] Largada de bal®es luminosos flutuantes

] Fonte de chocolate

L] Presenca de animais (cisnes, cavalos, araras, cies, gatos, etc.)

I Pirotecnia (fogo-de-artificio)

] Dogaria personalizada

] Espetaculo de luzes

[ Filmagem de conversas com os convidados, num tom humoristico, sobre a
opinido deles acerca dos noivos e do casamento em si, a passar numa tela no
final da ceriménia

[ ] Decoragéo especial dos copos dos noivos

[J Livro ou painel de visitas personalizado

] Livro ou painel de recomendacdes personalizado

[ Largada de confettis ou pétalas na 12 danca (inicio/durante/fim)

[ Cabine de filmagem de confissGes ou recomendagdes aos noivos.

O seu guestiondrio termina aqui. Muito obrigada pela sua colaboracio.
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Anexo IV — Inquéritos por
Questionario (Resultados) Prime Weddings Sociedade Unipessoal Limitada

Os resultados que passamos a apresentar séo referentes a uma amostra de 380 pessoas,

obtida através do site www.survio.com.

GRUPO | - CARATERISTICAS DA AMOSTRA

Respondentes: total da amostra.

Q1 - Sexo Q2 - Idade
4%
m16-20
m Masculino m21-25
B Feminino m26-30
m31-35
@ Mais de 35
Q3 - Nacionalidade Q4 - Local de Residéncia
04 19_ °%F 17%
1% 0, 0 )
19 (0 EAJ
" Portuguesa m Continente
® Inglesa = RAM
@ Espanhola SRAA
B Francesa
m Qutro
@ Qutra

120


http://www.survio.com/

Q5 - Estado civil

m Solteiro(a)

m Casado(a)

@ Divorciado(a)
m Vilvo(a)

Q6 - Rendimento médio mensal

pessoal
2% 29

B menos de 485€
Hentre 485€ e 970€
Bentre 971€ e 1455€
Eentre 1456€ e 1940€
Hentre 1941€ e 2425¢€
Hentre 2426€ e 2910€
Hentre 2911€ e 3395€
@ mais de 3395€

121



Q7 - Quais os fatores que mais valoriza na organizacao de um casamento?
(Assinale com um “x” a opcao que lhe pareca mais adequada)

2 4 5 6

Qualidade do catering (menu) - - 4% 41% 54%
Simpatia dos profissionais de i i 0 0 o
catering durante o evento 6% 34% 59%
Preco - 10% 26% 51% 13%
Data do evento - 11% 27% 38% 24%
Acessibilidade e infraestruturas do 506 17% 129 53% 13%
espaco

1 0
Capacidade do espaco (n° de 1% 6% 19% 230 51%
pessoas)
Pacote adaptavel - - 14% 65% 21%
Coordenador de casamentos no dia i 30 10% 2206 66%
do evento
Opcéo da transmisséo do
planeamento para o profissional de o 0 0 0 o
eventos (mediante as preferéncias 6% 10% 14% 27% 44%
do cliente)

GRUPO 11 - CARATERISTICAS DE CASAMENTOS
PASSADOS
Respondentes: individuos que assinalaram no estado civil “casado(a)” ou

“divorciado(a).
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Q8 - Qual o intervalo temporal
em que se insere a data do seu
casamento?

m Até 1980

m1981-1990
m1991-2000
m2001-2010

B A partir de 2011,
inclusive

Q9 - Qual o lugar onde celebrou a
sua festa de casamento?

® Hotel / Resort

H Quinta

@ Campo / Montanha
B Praia / Beira-mar

0% @ Qutro

Q10 - Quantas pessoas recebeu na sua

festa de casamento?
6%

B Menos de 100 pessoas
@ Entre 100 e 150 pessoas

@ Entre 150 a 200 pessoas

B Mais de 200 pessoas
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Q11 - Qual o orcamento aplicado exclusivamente a organizacéo do seu
casamento (excluindo o custo da indumentaria dos noivos e servicos de

estética)?
.
Menos de 5.000€ 74 38,95%
Entre 5.000€ e 7.500€ 36 18,95%
Entre 7.501€ e 10.000€ 12 6,32%
Entre 10.001€ e 12.500€ 42 22,11%
Entre 12.501€ e 15.000€ 11 5,79%
Entre 15.001€ e 17.500€ 2 1,05%
Entre 17.501€ e 20.000€ 12 6,32%
Mais de 20.000€ 1 0,53%

Q12 - Como escolheu organizar o seu
casamento?

E Organizagdo propria

H Contratacdo dos servigos
da empresa proprietaria do
espaco da festa do
casamento

@ Contratagdo dos servicos
de uma empresa de
profissionais de gestéo e
organizacéo de casamentos
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Q12.1 - Quais as razoes de tal escolha?

Associagdo com o espaco pretendido 54 23% 20
Reputacio 16 7% 40
Popularidade 0 0% 7°
Testemunhos de outros casais 5 2% 6°
Recomendagcéo de familiares e amigos 15 6% 50
Preferéncias pessoais 99 42% 1°
Atratividade do pacote 15 6% 50
Outra 31 13% 3°

Q13 - Se a organizacéo do seu casamento nao foi feita
por si, indique se estavam incluidos todos 0s
elementos que queria no pacote proposto pela
empresa ou profissional contratado.

0O Sim
O Né&o
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Q14 - Se tivesse tido a possibilidade de contratar uma empresa que
montasse consigo um pacote de casamento personalizado, composto
nao so por elementos comuns a todos 0s casamentos, assim como por
produtos ou servigos extras, mediante as suas preferéncias, contratava
este servigo?

oSim
O Né&o
78%

Q15 - Da seguinte lista de elementos extra possiveis, indique quais 0s
gue provavelmente contrataria.

Aluguer de transporte especifico para 0s noivos ou 58 11.49% 30

acompanhantes

Largada de balGes luminosos flutuantes 53 10,50% 50

Fonte de chocolate 18 3,56% 100

Presenca de animais (cisnes, cavalos, araras, caes, 6 1.19% 119

gatos, etc.)

Pirotecnia (fogo de artificio) 63 12,48% 20

Dogaria personalizada 45 8,91% 7°

Espetéculo de luzes 29 5,74% 90

Filmagem de conversas com os convidados, num tom

humoristico, sobre a opinido deles acerca dos noivos e do 74 14,65% 1°

casamento em si, a passar numa tela no final da ceriménia

Decoracao especial dos copos dos noivos 33 6,53% 8°

Livro ou painel de visitas personalizado 49 9,70% 6°

Livro ou painel de recomendagdes personalizado 5 0,99% 120
. . a

L.alrg_ada de conf_ettls ou pétalas na 12 danca 54 10,69% 40

(inicio/durante/fim)

Cablng de filmagem de confissGes ou recomendagdes 18 3,56% 100

aos Noivos
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Q16 - De um modo geral, ficou satisfeito com a forma como o seu
casamento foi organizado?

OSim
O Nao

86%

Q17 - Se pudesse mudar algo na organizacao do seu casamento o que
seria?

A pergunta 17 destinava-se aos individuos que sdo ou foram casados (ndo solteiros),
sendo de resposta aberta. Dos 190 respondentes, 39 (20,53%) mudariam algo no seu
casamento. Os seus testemunhos revelam que os aspetos a mudar seriam: a escolha do
espaco — por ser demasiado longe para alguns convidados e por alguns ndo terem as
condicdes necessarias; a decoracdo, procurando mais 0 requinte e a qualidade; e o
catering onde ocorreram falhas como o bolo de casamento se ter desmanchado e a fraca
qualidade e baixa simpatia do staff. Outros dizem também que caso o orgcamento 0

deixasse tinham convidado mais pessoas.
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GRUPO Il — PREVISAO DAS CARATERISTICAS DE
CASAMENTOS FUTUROS

Respondentes: individuos — solteiros(as) e divorciados(as) — que assinalaram

afirmativamente a questdo numero 18, pretendendo incorrer em matriménio no futuro.

Q18 - No seu futuro, pretende se casar?

A pergunta 18 destinava-se aos individuos que ndo sdo casados que no seu total foram

215 repartidos da seguinte forma: 190 solteiros(as) e 25 divorciados(as), ndo existindo

vilvos(as).
Solteiros(as) Divorciados(as)
OSim ONao OSim ONao
40%
66% el

Para melhor conduzir a analise, dividimos posteriormente este grupo em solteiros(as) e
divorciados(as) que pretendem casar, e solteiros(as) e divorciados(as) que néo

pretendem casar, analisados nesta ordem.

O primeiro grupo — solteiros(as) e divorciados(as) que pretendem casar — é composto
por 125 e 15 respondentes respetivamente, e as suas respostas serdo descritas nos

gréficos seguintes.
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Q19 [solteiros(as) que
pretendem casar] - Onde
gostaria de realizar a sua

festa de casamento?

Q19 [divorciados(as) que

pretendem casar] - Onde

gostaria de realizar a sua
festa de casamento?

0%

E Hotel / # Hotel /
Resort Resort

E Quinta B Quinta

i Campo / i Campo /
Montanha Montanha

H Praia / H Praia /
Beira-mar Beira-mar

Q20 [solteiros(as) que
pretendem casar] - Quantas
pessoas aproximadamente
iria ter presentes na sua festa
de casamento?

Q20 [divorciados(as) que
pretendem casar] - Quantas
pessoas aproximadamente
iria ter presentes na sua festa
de casamento?

0%
@ Menos de | 7%

100 pessoas

# Menos de
100 pessoas

H Entre 100 e
150 pessoas

i Entre 150 a
200 pessoas

# Mais de 200
pessoas
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H Entre 100 e
150 pessoas

i Entre 150 a
200 pessoas

# Mais de 200
pessoas



Q21 [solteiros(as) e divorciados(as) que pretendem casar] - Qual o orcamento que

estaria disposto(a) a aplicar exclusivamente a organizagdo do seu casamento
(excluindo o custo da indumentaria dos noivos e servigos de estética)?

N =125 % N=15 %
Menos de 5.000€ 20 16,00% 2 13,33%
Entre 5.000€ e 7.500€ 11 8,80% 3 20,00%
Entre 7.501€ e 10.000€ 25 20,00% 7 46,67/%
Entre 10.001€ e 12.500€ 39 31,20% 3 20,00%
Entre 12.501€ e 15.000€ 14 11,20% 0 0,00%
Entre 15.001€ e 17.500€ 6 4,80% 0 0,00%
Entre 17.501€ e 20.000€ 1 0,80% 0 0,00%
Mais de 20.000€ 9 7,20% 0 0,00%

Q22 [solteiros(as) que
pretendem casar] - Como
escolheria organizar o seu

casamento?

# Organizacéo
propria

i Contratacdo dos
servigos da
empresa
proprietaria do
espaco da festa do
casamento

i Contratacdo dos
servicos de uma
empresa de
profissionais de
gestdo e
organizacéo de
casamentos

Q22 [divorciados(as) que

pretendem casar] - Como

escolheria organizar o seu
casamento?

0%
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# Organizacéo
propria

® Contratacdo dos
servigos da
empresa
proprietéria do
espaco da festa do
casamento

i Contratacdo dos
servicos de uma
empresa de
profissionais de
gestdo e
organizacéo de
casamentos



Q22.1 [solteiros(as) e divorciados(as) que pretendem casar] - Quais as razdes de tal

escolha?
- soeiros@)  Divorciadoses)
N =140 % Posicdo N =19 % Posicdo
Associagdo com o espaco pretendido 18 13% 3° 13 68,42% 1°
Reputagédo 13 9% 50 - - -
Popularidade 4 3% 7° - - -
Testemunhos de outros casais 8 6% 6° 3 15,79% 20
Recomendacao de familiares e amigos 34 24% 20 - - -
Preferéncias pessoais 52 37% 1° 2 10,53% 3°
Atratividade do pacote 11 8% 40 1 5,26% 40
Outra - - - - - -

Q23 [solteiros(as) que
pretendem casar] - Se tivesse a

Q23 [divorciados(as) que
pretendem casar] - Se tivesse a

possibilidade de contratar
uma empresa que montasse
consigo um pacote de
casamento personalizado,
composto nado sé por
elementos comuns a todos 0s
casamentos, assim como por
produtos ou servicos extras

HSim
# Nao
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possibilidade de contratar
uma empresa que montasse
consigo um pacote de
casamento personalizado,
composto néo so por

elementos comuns a todos o0s
casamentos, assim como por

produtos ou servigos extr

0%

HSim
# Nao



Q24 [solteiros(as) e divorciados(as) que pretendem casar] - Da seguinte lista de
elementos extra possiveis, indique quais 0s que provavelmente contrataria.

Aluguer de transporte especifico para os 0 o 0 o
noivos ou acompanhantes 39 10,66% 3 13 18,84% 3

Largada de baldes luminosos flutuantes 31 8,47% 40 - - -

Fonte de chocolate 15 4,10% 11° - - -

Presenca de animais (cisnes, cavalos, araras, 0 0 ) ) )

cées, gatos, etc.) 16 4,37% 10

Pirotecnia (fogo de artificio) 44 12,02% 20 - - -

Docaria personalizada 27 7,38% 6° 9 13,04% 40
Espetaculo de luzes 39 10,66% 3° 8 11,59% 50
Filmagem de conversas com os convidados,

num tom humorlstlco, sobre a opinido _deles 48 13,11% 10 15 21.74% 10
acerca dos noivos e do casamento em si, a

passar numa tela no final da cerimonia

Decoracdo especial dos copos dos noivos 26 7,10% 7° 14 20,29% 20
Livro ou painel de visitas personalizado 30 8,20% 50 4 5,80% 7°
Livro ou_painel de recomendacdes 19 519% Qo ) ) )

personalizado

L_a!’g_ada de conf_ettls ou pétalas na 12 danc¢a 9 2 46% 120 6 8.70% 6°
(inicio/durante/fim)

Cabine de f|I~magem dt_e confissdes ou 23 6,28% go ) ) )

recomendacdes aos noivos

Do segundo grupo — solteiros(as) e divorciados(as) que néo pretendem casar, composto
por 65 e 10 respondentes respetivamente, apenas conseguimos retirar informacdes
acerca das suas carateristicas que serdo descritas nos graficos seguintes. Quanto a
pergunta nimero 7 (fatores mais importantes na organizacdo de casamentos), optou-se
por ndo se fazer a distin¢do entre grupos, sendo as respostas analisadas para o total da
amostra. Escolhemos analisar as carateristicas do grupo que ndo pretende casar no
futuro de modo a compreender se as causas para tal decisdo estdo relacionadas com as

suas carateristicas gerais.
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Q1 [solteiros(as) que
nao pretendem casar] -
Sexo

® Masculino
®Feminino

Q2 [solteiros(as) que ndo
pretendem casar] - Idade

5%

m16-20
m21-25
m26-30
m31-35
® Mais de 35

Q3 [solteiros(as) que ndo
pretendem casar] -
Nacionalidade

000”0 8%

4%
B Portuguesa

B Inglesa

@ Espanhola
B Francesa
m Outra
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Q1 [divorciados(as) que
néo pretendem casar] -
Sexo

® Masculino
® Feminino

Q2 [divorciados(as) que
néo pretendem casar] -
Idade

0%
0%~ 109

m16-20
m21-25
m26-30
m31-35

® Mais de 35

Q3 [divorciados(as) que nao
pretendem casar] - Nacionalidade

%
0% 0%

B Portuguesa
m Inglesa

@ Espanhola
B Francesa

E Qutra



Q4 [solteiros(as) que ndo
pretendem casar] - Local de
Residéncia

= Continente
ERAM
D RAA
m Qutro

Q6 [solteiros(as) que ndo
pretendem casar] -Rendimento
médio mensal pessoal

® menos de 485€

Hentre 485€ e
970€

Hentre 971€ e
1455€

Wentre 1456€ e
1940€

Eentre 1941€ e
2425€

Hentre 2426€ e
2910€

Dentre 2911€ e
3395€
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Q4 [divorciados(as) que nao
pretendem casar] - Local de
Residéncia

0% 0%

= Continente
ERAM
O RAA
m Outro

Q6 [divorciados(as) que nao
pretendem casar] -Rendimento
médio mensal pessoal

B menos de 485€

Hentre 485€ e
970€

Eentre 971€ e
1455€

Mentre 1456€ ¢
1940€

Eentre 1941€ e
2425€

Hentre 2426€ ¢
2910€

Dentre 2911€ e
3395€



Anexo V — Analise do Meio Envolvente

Geral

Prime Weddings Sociedade Unipessoal Limitada

Analise PEST

Recuperacdo pos-crise
financeira

Instabilidade devido a
existéncia de eleigdes
no ano 2015 (ano
anterior ao de inicio
de atividade)

Aposta ao
empreendedorismo
como estratégia de
desenvolvimento
nacional

Incentivos e apoios
governamentais

Instabilidade politica

Previsdes de
crescimento do PIB
para os 2016 e 2017
Diminuicdo do
desemprego

Diminuicdo das taxas
de juro

Aumento do poder de
compra da populacéo
Aumento da
poupanga

Aumento da
confianca nas
instituicdes de crédito

Instabilidade no
emprego

Precariedade do
trabalho

Facilidade em
encontrar mao-de-
obra momentanea de
auxilio a gestdo do
evento

Diminuigéo da
propensao para gastar
em bens de consumo
supérfluos (como o
caso dos casamentos)

Rapida evolucdo das
TIC

Crescente utilizacéo
da internet

Crescente inovacéo no
tecido empresarial
portugués

Facilidade de
comunicagdo com
clientes nédo
residentes na RAM

Maior visibilidade do
negocio

Maior exigéncia dos
consumidores,
baseada no maior
conhecimento do
Servico
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Anexo VI — Matriz SWOT

Prime Weddings Sociedade Unipessoal Limitada

Matriz SWOT

Forgas

Localizacao geografica numa regido com
condigdes atmosféricas ideais a pratica de
casamentos ao ar livre durante todo o ano
Localizagdo geografica numa regido com
grande visibilidade nacional e
internacional da regido

Equipa de trabalho altamente motivada

Servigo diferenciado por via da
flexibilidade do pacote

Servico diferenciado pela opgao para o
cliente de escolher o venue do casamento

Forte aposta em marketing promocional
Autonomia financeira

Oportunidades

Nascimento de um novo segmento de
mercado decorrente da legalizacdo do
casamento entre pessoas do mesmo sexo

Fraca visibilidade no mercado de
empresas concorrentes

Crescente percecdo de Portugal como
Destination Wedding

Probabilidade alta de no futuro existirem
incentivos a realizacdo de eventos de
dominio privado

Grande peso de turistas que habitualmente

visitam a R.A.M

Fraquezas

Maiores barreiras a realizacdo de
casamentos fora da regido, devido a sua
insularidade.

Inexisténcia de um espago proprio para a
organizacdo de casamentos

Pouca experiéncia no mercado enquanto
instituicdo empresarial

Vocagéo do servigo estrita ao mercado de
casamentos

Ameacas

Diminuicdo da propensdo para casar

Dificuldade em encontrar trabalhadores
qualificados e experientes

Concorréncia altamente experiente
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Anexo VII — Ativos Fixos Tangiveis e
Intangiveis e pregario Prime Weddings Sociedade Unipessoal Limitada

Ativos Fixos Tangiveis e Intangiveis e precario

Equipamento administrativo (960,93€):

1 computador a atualizar a cada 5 anos ja com software incluido (649,99€);
1 cadeira (45€);

Mesa de escritorio (129€);

1 impressora multifungdes (79,99€);

1 candeeiro de secretaria (9,99€);

1 bloco de gavetas (32,99€);

1 cesto de papeis (3,99€);

1 porta-documentos (6,99€);

1 conjunto de dois porta-canetas (2,99€);

Programas de computador (19,95€):

1 antivirus anual para 1 dispositivo eletronico (19,95€).

137



Anexo VIII — Aprovisionamento

Prime Weddings Sociedade Unipessoal Limitada

Aprovisionamento

Material de Limpeza:

1 detergente lava tudo;
1 esfregona;

1 balde espremedor;

1 vassoura;

1 desinfetante das méos;
1 pé;

1 pano de limpeza.

Material de escritério:

1 resma de folhas para impressao;

1 bloco pautado A4;

1 conjunto de 5 canetas tinta azul,

1 pacote de post-its;

1 agrafador com agrafos incluidos;
1 borracha;

1 lapis;

1 corretor;

1 fita-cola.
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Anexo IX — Plano Financeiro — Pressupostos Gerais Prime Weddings Sociedade Unipessoal Limitada

1° ano atividade 2016
Prazo médio de Recebimento (dias) / (meses) -24,5 -0,8
Prazo médio de Pagamento (dias) / (meses) 30 1,0
Taxa de IVA - Vendas 22%
Taxa de IVA - Prestacdo Servigos 22%
Taxa de IVA - CMVMC 22%
Taxa de IVA - FSE 22%
Taxa de IVA - Investimento 22%
Taxa de Seguranca Social - entidade - 6rgdos sociais 20,30%
Taxa de Seguranca Social - entidade - colaboradores 23,75%
Taxa de Seguranca Social - pessoal - 6rgdos sociais 9,30%
Taxa de Seguranca Social - pessoal - colaboradores 11,00%
Taxa média de IRS 15,00%
Taxa de IRC 25,00%
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Anexo X — Plano Financeiro — Vendas e PrestacGes de Servicos

Prime Weddings Sociedade Unipessoal Limitada

Taxa de variacdo dos precos

PRESTACOES DE SERVICOS
Casamento para 100 pessoas
Taxa de crescimento
Casamento para 150 pessoas
Taxa de crescimento

TOTAL
TOTAL VOLUME DE NEGOCIOS

IVA

TOTAL VOLUME DE NEGOCIOS + IVA

Vendas e PrestacOes de Servicos

2016

2016
66.393

31.967

98.361

120.000

14.607

120.000

2017
1,03%

2017

99.590

50,00%
47.951

50,00%
147.541
180.000

21.910

180.000

140

2018
1,03%

2018
132.787

66,67%
63.934

66,67%
196.721
240.000

36.516

240.000

2019
1,03%

2019
132.787

63.934

196.721

240.000

36.516

240.000

2020
1,03%

2020
132.787

63.934

196.721

240.000

36.516

240.000

2021
1,03%

2021
132.787

63.934

196.721

240.000

36.516

240.000

Euros



Anexo XI — Plano Financeiro - CMVMC Prime Weddings Sociedade Unipessoal Limitada

Euros

CMVMC - Custo das Mercadorias Vendidas e Matérias Consumidas

CMVMC 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Casamento para 100 pessoas 16.291 24.436 32.582 32.582 32.582 32.582
Casamento para 150 pessoas 7.844 11.766 15.688 15.688 15.688 15.688
TOTAL CMVMC 24.135 36.202 48.270 48.270 48.270 48.270
IVA 22% 5.310 7.964 10.619 10.619 10.619 10.619
TOTAL CMVMC + IVA 29.444 44.167 58.889 58.889 58.889 58.889
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Anexo XII — Plano Financeiro — FSE Prime Weddings Sociedade Unipessoal Limitada

Euros
FSE — Fornecimento e Servigos Externos
2016 2017 2018 2019 2020 2021
N° Meses 12 12 12 12 12 12
Taxa de crescimento 1,03% 1,03% 1,03% 1,03% 1,03%
Tx Valor
IVA CF CVv Mensal 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Subcontratos 22% 100% 39.396,06 59.094,09 78.792,12 78.792,12 78.792,12 78.792,12
Servigos especializados
Trabalhos especializados 22% 100%
Publicidade e propaganda 22% 100%
Vigilancia e seguranca 22% 100%
Honorarios 22% 100% 3.880,00 5.820,00 7.760,00 7.760,00 7.760,00 7.760,00
Comissdes 22% 100%
Conservacao e reparacdo 22% 100%
Materiais
Ferramentas e utensilios de
desgaste rapido 2906 100% 1.049,26 1.573,89 2.098,52 2.098,52 2.098,52 2.098,52
Livros e documentacao técnica 22% 100%
Material de escritério - antivirus 22% 100% 20,00 240,00 242,47 244,97 247,49 250,04 252,62
Artigos para oferta 22% 100%
Energia e fluidos
Eletricidade 22% 100% 35,00 420,00 424,33 428,70 433,11 437,57 442,08
Combustiveis 22% 100%
Agua 6% 100%
Deslocacdes, estadas e transportes
Deslocaces e Estadas 22% 100%
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Transportes de pessoal

Transportes de mercadorias
Servicos diversos

Rendas e alugueres

Comunicacéo

Seguros

Royalties

Contencioso e notariado

Despesas de representacao

Limpeza, higiene e conforto
Outros servicos - Internet

22%
22%

22%
22%

22%
22%
22%
22%
22%

TOTAL FSE

FSE - Custos Fixos

FSE - Custos Variaveis

TOTAL FSE

IVA

FSE + IVA

100%
100%

100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%

19,99

14.315,00

800,00
239,88
60.340,20
59.680,20
660,00
60.340,20

10.072,77

70.412,97
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20.297,22

1.200,00
242,35
88.894,35
88.227,55
666,80
88.894,35

15.038,05

103.932,40

26.279,69

1.600,00
244,85
117.448,85
116.775,18
673,67
117.448,85

20.003,35

137.452,20

26.304,93

1.600,00
247,37
117.483,54
116.802,94
680,60
117.483,54

20.004,87

137.488,42

26.330,42

1.600,00
249,92
117.518,59
116.830,98
687,62
117.518,59

20.006,42

137.525,01

26.356,17

1.600,00
252,49
117.554,00
116.859,31
694,70
117.554,00

20.007,97

137.561,98



Anexo X111 - Plano Financeiro — Gastos com o Pessoal

Prime Weddings Sociedade Unipessoal Limitada

Gastos com o Pessoal

2016 2017 2018
N° Meses 14 14 14
Incremento Anual (Vencimentos + Sub. Almogo) 1,00% 1,00%
Quadro de Pessoal 2016 2017 2018
Administracdo / Direcdo 1 1 1
TOTAL 1 1 1
Remuneracdo base mensal 2016 2017 2018
Administracdo / Direcao 1.200 1.212 1.224
Remuneracdo base anual - TOTAL Colaboradores 2016 2017 2018
Administracdo / Dire¢éo 16.800 16.968 17.138
TOTAL 16.800 16.968 17.138
Qutros Gastos 2016 2017 2018
Seguranca Social
Orgéos Sociais 20,30% 3.410 3.445 3.479
Pessoal 23,75%
Seguros Acidentes de Trabalho 1% 168 170 171
Subsidio Alimentacédo 130,46 1.435 1.449 1.464
TOTAL OUTROS GASTOS 5.013 5.064 5.114
TOTAL GASTOS COM PESSOAL 21.813 22.032 22.252
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Euros

2019 2020 2021
14 14 14
1,00% 1,00% 1,00%
2019 2020 2021
1 1 1
1 1 1
2019 2020 2021
1.236 1.249 1.261
2019 2020 2021
17.309 17.482 17.657
17.309 17.482 17.657
2019 2020 2021
3.514 3.549 3.584
173 175 177
1.479 1.493 1.508
5.165 5.217 5.269
22.474 22.699 22.926



QUADRO RESUMO

Remuneragdes
Orgdos Sociais
Pessoal

Encargos sobre remunerac6es
Seguros Acidentes de Trabalho e doencas
profissionais

Gastos de acdo social
Outros gastos com pessoal
TOTAL GASTOS COM PESSOAL

Retencdes Colaboradores
Retengdo SS Colaborador

Geréncia / Administracdo 9,30%
Outro Pessoal 11,00%
Retencéo IRS Colaborador 15,00%

TOTAL Retengdes

2016

16.800

3.410
224
1.435

21.813

2016

1.562

2.520
4.082

2017

16.968

3.445
226
1.449

22.032

2017

1.578

2.545
4.123
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2018

17.138

3.479
168
1.464

22.252

2018

1.594

2.571
4.164

2019

17.309

3.514
170
1.479

22.474

2019

1.610

2.596
4.206

2020

17.482

3.549
171
1.493

22.699

2020

1.626

2.622
4.248

2021

17.657

3.584
173
1.508

22.926

2021

1.642

2.649
4.291



Anexo X1V - Plano Financeiro — Fundo de Maneio

Prime Weddings Sociedade Unipessoal Limitada

Fundo de Maneio

2016 2017 2018 2019 2020 2021
Necessidades Fundo Maneio
Reserva Seguranca Tesouraria 1.500 1.500 1.500 1.500 1.500 1.500
Clientes -8.167 -12.250 -16.333 -16.333 -16.333 -16.333
Inventarios
Estado
TOTAL -6.667 -10.750 -14.833 -14.833 -14.833 -14.833
Recursos Fundo Maneio
Fornecedores 8.321 12.342 16.362 16.365 16.368 16.371
Estado 2.136 2.995 3.801 3.807 3.813 3.819
TOTAL 10.457 15.336 20.163 20.172 20.181 20.190
Fundo Maneio Necessario -17.124 -26.086 -34.996 -35.005 -35.014 -35.023
Investimento em Fundo de Maneio -17.124 -8.962 -8.910 -9 -9 -9
ESTADO 2.136 2.995 3.801 3.807 3.813 3.819
SS 414,40 418,54 422,73 426,96 431,22 435,54
IRS 210,00 212,10 214,22 216,36 218,53 220,71
IVA 1.511,37 2.364,12 3.164,01 3.163,63 3.163,24 3.162,85
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Anexo XV — Plano Financeiro — Investimento

Prime Weddings Sociedade Unipessoal Limitada

Investimento por ano

Ativos fixos tangiveis

Equipamento Administrativo
Total Ativos Fixos Tangiveis
Ativos Intangiveis

Programas de computador
Total Ativos Intangiveis
Total Investimento

IVA 23%

Valores Acumulados

Ativos fixos tangiveis

Equipamento Administrativo
Total Ativos Fixos Tangiveis
Ativos Intangiveis

Programas de computador
Total Ativos Intangiveis
Total

Taxas de Depreciacdes e amortizactes
Ativos fixos tangiveis
Equipamento Administrativo
Ativos Intangiveis
Programas de computador

2016

961
961

20

20
981

221

2016

961
961

20

20
981

20,00%

33,33%

Investimento

2017

20
20
20

2017

961
961

40

40
1.001

147

2018

20
20
20

2018

961
961

60
60
1.021

2019

20
20
20

2019

961
961

80
80
1.041

2020

20
20
20

2020

961
961

100
100
1.061

Euros

2021

20
20
20

2021

961
961

120
120
1.081



Depreciacdes e amortizacdes
Total Depreciagdes & Amortizacoes

Depreciagdes & Amortizacdes acumuladas
Propriedades de investimento
Ativos fixos tangiveis
Ativos Intangiveis
TOTAL

Valores Balango
Propriedades de investimento
Ativos fixos tangiveis
Ativos Intangiveis
TOTAL

2016
247

2016

240

247

2016

721

13
734

2017
254

2017
481
20
501
2017
481

20
501

148

2018
260

2018

721
40
761

2018

240

20
260

2019
260

2019

961

60

1.021

2019

20
20

2020
20

2020

961

80

1.041

2020

20
20

2021
20

2021

961

100

1.061

2021

20
20



Anexo XVI — Plano Financeiro — Financiamento

Prime Weddings Sociedade Unipessoal Limitada

Investimento
Margem de seguranca
Necessidades de financiamento

Fontes de Financiamento
Meios Libertos
Capital
Outros instrumentos de capital
Empréstimos de Sacios
Financiamento bancério e outras Inst. Crédito
Subsidios

TOTAL

N.° de anos reembolso

Taxa de juro associada

2016
-16.143
5%
-17.000

2016

10.000

10.000

Financiamento

2017
-8.942
5%
-9.400

2017
373

373

149

2018
-8.890
5%
-9.300

2018
6.628

6.628

2019
11
5%

2019
6.435

6.435

2020
11
5%

2020
6.181

6.181

2021
11
5%

2021
5.984

5.984

Euros



Anexo XVII - Plano Financeiro — Ponto Critico Operacional Previsional

Prime Weddings Sociedade Unipessoal Limitada

Ponto Critico Operacional Previsional

2016
Vendas e servigos prestados 98.360,64
Variagdo nos inventarios da producao
CMVMC 24.134,79
FSE Variaveis 660,00
Margem Bruta de Contribuicéo 73.565,85
Ponto Critico 109.290,59

150

2017
147.540,96

36.202,18
666,80
110.671,98
147.328,66

2018
196.721,28

48.269,57
673,67
147.778,04
185.418,51

2019
196.721,28

48.269,57
680,60
147.771,10
185.760,37

2020
196.721,28

48.269,57
687,62
147.764,09
185.785,79

Euros

2021
196.721,28

48.269,57
694,70
147.757,01
186.134,69



Anexo XVIII - Plano Financeiro — Demonstracdo de Resultados Previsional Prime Weddings Sociedade Unipessoal Limitada

Euros
Demonstracao de Resultados Previsional

2016 2017 2018 2019 2020 2021
Vendas e servicos prestados 98.361 147.541 196.721 196.721 196.721 196.721
CMVMC 24.135 36.202 48.270 48.270 48.270 48.270
Fornecimento e servigos externos 60.340 88.894 117.449 117.484 117.519 117.554
Gastos com o pessoal 21.813 22.032 22.252 22.474 22.699 22.926
EBITDA (Resultado antes de depreciacgdes, gastos de
financiamento e impostos) -7.928 413 8.751 8.494 8.234 7.972
Gastos/reversoes de depreciacdo e amortizagéo 247 254 260 260 20 20
Imparidade de ativos depreciaveis/amortizaveis (perdas/reversoes)
EBIT (Resultado Operacional) -8.175 159 8.491 8.234 8.214 7.952
Juros e rendimentos similares obtidos
Juros e gastos similares suportados
RESULTADO ANTES DE IMPOSTOS -8.175 159 8.491 8.234 8.214 7.952
Imposto sobre o rendimento do periodo 119 2.058 2.054 1.988
RESULTADO LIQUIDO DO PERIODO -8.175 159 8.372 6.175 6.161 5.964
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Anexo XIX - Plano Financeiro — Mapa de Cash Flows Operacionais

Prime Weddings Sociedade Unipessoal Limitada

Meios Libertos do Projeto
Resultados Operacionais (EBIT) x (1-IRC)
DepreciagBes e amortizagbes
Provisdes do exercicio

Investimento / Desinvestimento em Fundo Maneio
Fundo de Maneio

CASH FLOW de Exploracéo

Investimento / Desinvestimento em Capital Fixo
Capital Fixo

Free cash-flow

CASH FLOW acumulado

Mapa de Cash Flows Operacionais

2016

-6.131
247

-5.884

17.124

11.240

-981

10.259

10.259

152

2017

119
254

373

8.962

9.335

9.315

19.574

2018

6.368
260

6.628

8.910

15.538

15.518

35.092

2019

6.175
260

6.435

6.424

41.517

2020

6.161
20

6.181

6.170

47.686

2021

5.964
20

5.984

5.973

53.659

Euros



Anexo XX — Plano Financeiro — Plano de Financiamento Prime Weddings Sociedade Unipessoal Limitada

Euros

Plano de Financiamento

2016 2017 2018 2019 2020 2021
ORIGENS DE FUNDOS
Meios Libertos Brutos -7.928 413 8.751 8.494 8.234 7.972
Capital Social (entrada de fundos) 10.000

Outros instrumentos de capital

Empréstimos Obtidos

Desinvestimento em Capital Fixo

Desinvestimento em FMN 17.124 8.962 8.910 9 9 9
Proveitos Financeiros

Total das Origens 19.196 9.375 17.661 8.503 8.243 7.981
APLICACOES DE FUNDOS
Investimento Capital Fixo 981 20 20 20 20 20
Investimento Fundo de Maneio
Imposto sobre os Lucros 119 2.058 2.054

Pagamento de Dividendos
Encargos Financeiros

Total das Aplicaces 981 20 20 139 2.078 2.074
Saldo de Tesouraria Anual 18.215 9.355 17.641 8.364 6.165 5.907
Saldo de Tesouraria Acumulado 18.215 27.570 45.211 53.575 59.740 65.647
Aplicacdes / Empréstimo Curto Prazo 0 0
Soma Controlo 18.215 27.570 45.211 53.575 59.740 65.647
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Anexo XXI — Plano Financeiro — Balanco Previsional Prime Weddings Sociedade Unipessoal Limitada

Euros

Balango Previsional

2016 2017 2018 2019 2020 2021
ATIVO
Ativo Ndo Corrente 734 501 260 20 20 20
Ativos fixos tangiveis 721 481 240
Propriedades de investimento
Ativos Intangiveis 13 20 20 20 20 20
Investimentos financeiros
Ativo corrente 19.715 29.070 46.711 55.075 61.240 67.147
Inventarios
Clientes
Estado e Outros Entes Publicos
Acionistas/socios
Outras contas a receber
Diferimentos
Caixa e depositos bancarios 19.715 29.070 46.711 55.075 61.240 67.147
TOTAL ATIVO 20.449 29.571 46.971 55.095 61.260 67.167

CAPITAL PROPRIO
Capital realizado 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000
Acdes (quotas préprias)
Outros instrumentos de capital préprio
Resultados transitados -8.175 -8.015 356 6.532 12.692
Excedentes de revalorizacao
Outras variacdes no capital préprio
Resultado liquido do periodo -8.175 159 8.372 6.175 6.161 5.964
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TOTAL DO CAPITAL PROPRIO

PASSIVO

Passivo ndo corrente
Provisoes
Financiamentos obtidos
Outras Contas a pagar

Passivo corrente
Adiantamento de Clientes
Fornecedores
Estado e Outros Entes Publicos
Acionistas/socios
Financiamentos Obtidos
Outras contas a pagar

TOTAL PASSIVO

TOTAL PASSIVO + CAPITAIS PROPRIOS

1.825

18.624
8.167

8.321
2.136

18.624

20.449

1.985

27.586
12.250

12.342
2.995

27.586

29.571

155

10.356

36.615
16.333

16.362
3.920

36.615

46.971

16.532

38.563
16.333

16.365
5.865

38.563

55.095

22.692

38.568
16.333

16.368
5.866

38.568

61.260

28.656

38.511
16.333

16.371
5.807

38.511

67.167



Anexo XXII - Plano Financeiro — Principais Indicadores

Prime Weddings Sociedade Unipessoal Limitada

INDICADORES ECONOMICOS -

Principais Indicadores

FINANCEIROS 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Return On Investment (ROI) -40% 1% 18% 11% 10% 9%
Rendibilidade dos Capitais Proprios (ROE) -82% 8% 81% 37% 27% 21%
INDICADORES FINANCEIROS 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Autonomia Financeira 9% 7% 22% 30% 37% 43%
Solvabilidade Total 0,10 0,07 0,28 0,43 0,59 0,74
INDICADORES DE LIQUIDEZ 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Liquidez Corrente 1,06 1,05 1,28 1,43 1,59 1,74
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Anexo XXIII - Plano Financeiro — Avalia¢do do Projeto

Prime Weddings Sociedade Unipessoal Limitada

Na perspetiva do Investidor

Free Cash Flow to Equity -10.000
(capital inicial para o
calculo da TIR)
Taxa de juro de ativos sem risco
Prémio de risco de mercado
Taxa de Atualizagao
Fator atualizacéo

Fluxos Atualizados

Valor Atual Liquido (VAL)

Taxa Interna de Rentabilidade

Pay Back Period

Avaliacéo do Projeto

2016 2017
10.259 9.315
1,60% 1,62%

10,00% 10,00%
11,76% 11,78%
1 1,118
10.259 8.334
10.259 18.593
89.650
2,59% 60,59%
48,36%
0 Anos
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2018

15.518

1,63%
10,00%
11,80%

1,250

12.418
31.011

92,71%

2019

6.424

1,65%
10,00%
11,81%

1,397

4.598
35.608

97,71%

2020

6.170

1,67%
10,00%
11,83%

1,563

3.948
39.557

99,92%

2021

5.973

1,68%
10,00%
11,85%

1,748

3.417
42974

100,92%

Euros

2022

91.267

1,70%
10,00%
11,87%

1,955

46.676
89.650

107,28%



Na perspetiva do Investidor
Free Cash Flow to Firm -10.000
(capital inicial para o
calculo da TIR)
WACC
Fator de atualizacéo

Fluxos Atualizados

Valor Atual Liquido (VAL)

Taxa Interna de Rentabilidade

Pay Back Period

Célculo do WACC 2016
Passivo Remunerado 0
Capital Proprio 1.825
TOTAL 1.825
% Passivo remunerado 0,00%
% Capital Préprio 100,00%
Custo

Custo Financiamento 0,00%
Custo financiamento com efeito fiscal 0,00%
Custo Capital 11,60%
Custo ponderado 0,116

2016

10.259

11,60%
1

10.259
10.259

91.513

2,59%

91,22%

2017
0
1.985
1.985
0,00%
100,00%

0,00%
0,00%
11,62%
11,62%

2017

9.315

11,62%
1,116

8.346
18.605

56,07%

Anos

2018
0
10.356
10.356
0,00%
100,00%

0,00%
0,00%
11,63%
11,63%
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2018

15.518

11,64%
1,246

12.454
31.059

84,45%

2019
0
16.532
16.532
0,00%
100,00%

0,00%
0,00%
11,65%
11,65%

2019

6.424

11,65%
1,391

4.618
35.677

88,68%

2020
0
22.692
22.692
0,00%
100,00%

0,00%
0,00%
11,67%
11,67%

2020

6.170

11,67%
1,554

3.971
39.648

90,45%

2021
0
28.656
28.656
0,00%
100,00%

0,00%
0,00%
11,68%
11,68%

2021

5.973

11,69%
1,735

3.443
43.091

91,22%

2022

93.827

11,69%
1,938

48.422
91.513

91,22%



Anexo XXIV — Pacote de Casamento — 100 e Prime Weddings Sociedade Unipessoal

150 pessoas Limitada
Pacote de Casamento — 100 pessoas
Preco por pessoa: 135,00 €
N° Pessoas 100

Orgamento

Total Receita (c/ IVA) 13.500,00 €
Receita Comida (s/ IVA) 7.192,62€ * 65%
Receita Bebida (s/ IVA) 3.87295€ * 35%
Total Receita (s/ IVA) ** [11.06557€| | 100%

CUSTOS s/ IVA
Custo Proporgdo Proporcéo
**

Médio *

Custo Direto (1) -24,5%
Custo Comida 1.997,95€  27,8% -18,06%
Custo Bebida 717,21 € 18,5% -6,48%
Custo Menu/pessoa (Custo Direto Total / 100) 27,15 €

Custos Pessoal (2) -30,6%
Outros Custos (3) -9,3%
Aluguer de Mobiliario 660,50 €

Decoragdo (tecidos, velas) 84,09 €

Impressdo de Menus/Protocolo 180,00 €

Limpeza Espaco 100,00 €

Arranjos Florais (4) -7,21%
Decoragdo Floral Cerimonia e Saldo de Festa 700,00 €

Bouquet Noiva 90,00 €

Boutonniere Noivo 7,50 €

Arrendamento Espaco (5) -750,00 € -6,78%

Animacédo: Babysitting (2 pessoas/3h) (6) -185,00 € -1,67%

11
LEER

Animacéo musical: DJ (duracgdo do evento) (7) -300,00 € -2,71%

| Total de Custos s/ IVA (1+2+3+4+5+6+7)

-9.153,40 € | -82,72%

Resultado Operacional

0,
(Total Receita s/ IVA - Total de Custos s/ IVA) el "2roem L AS0
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Pacote de Casamento — 150 pessoas

Preco por pessoa: 130,00 €

N° Pessoas 150

Orgamento
Total Receita (c/ IVA) 19.500,00 €
Receita Comida (s/ IVA) 10.389,34€ * 65%
Receita Bebida (s/ IVA) 5.59426€ * 35%
Total Receita (s/ IVA) ** 15.983,60€| | 100%
CUSTOS s/ IVA
Custo Médio Propi)rgao Pro&irgao
Custo Direto (1) -3.921,90 € -24,5%
Custo Comida 2.885,93€ 27,8% -18,06%
Custo Bebida 1.035,97 € 18,5% -6,48%
Custo Menu/pessoa (Custo Direto Total / 100) -39,22 €
Custos Pessoal (2) -5.274,59 € -33,0%
Outros Custos (3) -1.598,36 € -10,00%
Aluguer de Mobiliario 976,00 €
Decoracdo (tecidos, velas) 272,36 €
Impressdo de Menus/Protocolo 250,00 €
Limpeza Espago 100,00 €
Arranjos Florais (4) -1.097,50 € -6,87%
Decoracéo Floral Cerimonia e Saldo de Festa 1.000,00 €
Bouquet Noiva 90,00 €
Boutonniére Noivo 7,50 €
Arrendamento Espaco (5) -750,00 € -4,69%
Animacéo: Babysitting (2 pessoas/3h) (6) -185,00 € -1,16%
Animagcéo musical: DJ (durag¢éo do evento) (7) -300,00 € -1,88%
\ Total de Custos s/ IVA (1+2+3+4+5+6+7) | -13.127,35 € ‘ -82,13%
Resultado Operacional o
(Total Receita s/ IVA - Total de Custos s/ IVA) PRSI Margem LRI
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Anexo XXV — Contrato de
Compromisso Prime Weddings Sociedade Unipessoal Limitada

Contrate de Compromissa - Casamenta

1° Contratante (Empresa)

Empresa Prime Weddings, Sociedade Unipessoal Limitada, representada por
Maria Vasconcelos, Diretora Geral, com morada na Rua da Venezuela Bloco 4, 1°
esquerdo, 9000-127 Funchal, com o NIF: 221562141.

2° Contratante (Cliente)
Thomas Anderson, com morada 46 Baker Street, London, NW2 2LK, Great
Britain, com o NIF: DC123456A.
Acordam o presente acordo de reserva nos termos das clausulas seguintes:
1. SERVICOS CONTRATADOS / CONDICOES PARTICULARES
1.1. Nome do grupo, data e local do evento, nimero de pessoas.
Casamento Thomas e Filipa; dia 16 de Fevereiro de 2017, pelas 14h30; Hotel

Porto Mare, Rua Simplicio Passos Gouveia, n°. 21, Funchal; 100 convidados.

1.2. Eventos e servicos de restauracao.

Casamento Thomas e Filipa

16 Fevereiro 2017 14h30 - 03h00
Catering Jantar Buffet
NuUmero de Pessoas 100
Prego por Pessoa 135€
Custo Total 13.500€

1.3. Outros servigos contratados a pedido do 2° Contratante

. s . . Prime Weddings
W
‘I:I'I;I;E Weddings, Sociedade Unipessoal Lda. 5  9000-30CK, Funchal Madeira
INTF: XXX XXX XXX OO, X,
Capital Social: 10.000,00€ Tel: (+351)291 XXX
1 T 963 096 067

Conselho Regional Comarca do Funchal . . oy .
prime weddings reservas @netmadeira .com




2. CONDICOES DE PAGAMENTO

2.1. Valor dos Servigos

O pagamento referente ao presente contrato é no valor dos Servigos que constam

nas condicdes particulares (com base no programa/orcamento previsional), mencionadas

anteriormente, que ficam a constar da fatura pro-forma anexa.

2.2. Depdsitos / Condigdes de Pagamento

Data Limite de Pagamento % de Depdsito
Até 7 dias ap6s a confirmacédo 25% (do valor total previsto)
Até 30 dias antes do evento 50% (do valor total previsto)
Até a véspera do evento 25% (do valor restante)

2.3. Meios de Pagamento

% Acumulada
25%
75%
100%

Os depositos deverdo ser efetuados por transferéncia bancaria para a conta

indicada abaixo. Agradecemos o envio da cépia da ordem do Banco com montante, data

de execucéo e indicacdo do nome do cliente e evento.

CGD IBAN: PT50 0035 0533 00002717900 11

2.4. Juros

Verificando-se atraso significativo no pagamento dos servigos contratados, fica o

1° contratante autorizado a debitar ao 2° contratante juros de mora a taxa legal aplicavel.

Prime Weddings, Sociedade Unipessoal Lda.

NIF: X0 3008 XK
Capital Social: 10.000,00€

Prime Weddings

OO, 9000-X3K, Funchal, Madeira

Tel: (+331)291 350 3001
Thn.: 963096 067

Conselho Regional Comarca do Funchal . . oy .
prime weddings reservas @netmadeira .com




3. CANCELAMENTO
3.1. Politica de cancelamento total do evento
O cancelamento sé serd aceite desde que informado por escrito ao 1° contratante.
3.2. Politica de reducé@o do nimero de pessoas a participar no evento.
O 2° contratante podera reduzir 0 nimero de pessoas a participar no evento sem

penalizacdo sendo o ajuste do valor global a pagar efetuado no Gltimo pagamento de

acordo com 0s prazos seguintes e desde que comunicando tal facto por escrito ao 1°

contratante:
Antecedéncia da comunicagao de reducédo de Possibilidade de redu¢do do n° de
n° de participantes no evento participantes face ao valor inicial
Até 30 dias antes 15%
Até 15 dias antes 10%
Até 08 dias antes 5%

O incumprimento dos prazos acima indicados ou da formalizacdo deste
comunicado implica o pagamento do valor inicial contratado por participante

multiplicado pelo n°. de participantes inicialmente previstos.

3.3. Compensacgédo em caso de cancelamento

Em caso de cancelamento e verificada a formalidade deste pedido, os valores de

compensacao a pagar a empresa sao 0s seguintes:

Antecedéncia da comunicacgao de Valor de compensacéo de cancelamento
cancelamento integral do evento (pago a empresa)
Mais de 31 dias antes 15% (do valor total previsto)
Até 30 dias antes 30% (do valor total previsto)
Até 08 dias antes 80% (do valor total previsto)

. s . . Prime Weddings
‘I:I'I;I;E Weddings, Sociedade Unipessoal Lda. SOOOKK, 9000-30CK, Fumchal, Madsira
Capital Social: 10.000,006 Tel: (+331)291 XXX XXX

P DU Tim.: 963 096 067

Conselho Regional Comarca do Funchal . . oy .
prime weddings reservas @netmadeira .com




4. CONDICOES GERAIS

4.1. Eventos e servigos de restauracao

O responsével pela gestdo e organizacdo do evento em questdo entrard em
contacto, atempadamente, com o 2° contratante para a preparagdo de todos os detalhes
relativos ao mesmo.

No entanto, a escolha de menus deve ser comunicada com um minimo de 45 dias
de antecedéncia ao 1° contratante (exceto se outro prazo for indicado para servicos
especificos). Este prazo é essencial a boa prestacdo dos servigos disponibilizados pelo
1° contratante.

O numero minimo garantido de participantes no evento devera ser comunicado
por escrito ao 1° contratante até 31 dias antes do mesmo. O ndmero indicado funciona
como numero minimo para efeitos de débitos do ponto 3.2..

O espaco encontrar-se-a reservado pelo periodo respeitante a montagem, execugédo
e desmontagem do evento.

Espacos adicionais que venham a ser necessarios serdo, igualmente, sujeitos a
confirmagéo de acordo com a disponibilidade.

Eventuais danos estruturais decorrentes das agdes dos participantes no evento

serdo debitados ao 2° contratante.

4.2. Alteracdes

AlteracGes ao presente contrato por iniciativa de qualquer uma das partes sé seréo
consideradas por escrito e apds aceitacdo mdtua em adenda ao presente documento.

Igualmente os pedidos de servigos adicionais que possam ocorrer durante o evento
deverdo ser assinados pelas pessoas mandatas e igualmente anexados ao presente

contrato.

Prime Weddings

FOOOT, 9000-X0C, Funchal Madeira
Tel: (+331)291 350 3001

Thn. 963096067

prime weddings reservas @netmadeira .com

Prime Weddings, Sociedade Unipessoal Lda.

INTF: 3K X3% XXX
Capital Social: 10.000,00€
Conselho Regional Comarca do Funchal




4.3. Rescisao por justa causa

Em caso grave de incumprimento dos prazos de pagamento por parte do 2°
contratante, pode o 1° contratante rescindir o presente contrato, desde que comunique
por escrito a sua intencdo a outra parte com pelo menos 7 dias de antecedéncia,
justificando o seu procedimento aplicando-se o disposto no ponto 3.3 acima.

A rescisdo ficara sem efeito se o0 2° contratante solucionar as situacdes que Ihe
deram causa no prazo de 3 dias contados a partir do recebimento da comunicacao.

Quaisquer responsabilidades inerentes ao cancelamento das reservas decorrentes

da rescisdo do contrato nos termos desta clausula serdo suportados pelo 2° contratante.

4.4. Forca Maior

O presente contrato poderd excecionalmente ficar sem efeito sem qualquer
penalizacao para ambas as partes por razdes de forca maior que ocorram em Portugal ou
no pais de origem do 2° contratante tais como: ordem governamental, guerra civil,
estado de sitio declarado oficialmente, atos de guerra ou da natureza, danos

imprevisiveis sofridos pelo 1° contratante.

4.5. Jurisdicao

Qualquer acao legal ou diferencas de entendimento do presente contrato seréo
sujeitas a Lei Portuguesa e aos Tribunais da Comarca do Funchal.

4.6. Vigéncia e data de operacéo

A reserva mantém-se como provisoria até a data prevista do primeiro deposito. O
presente acordo devera ser devolvido, assinado e carimbado ao 1° contratante até aquela
data. Apos a sua rececdo, a reserva sera considerada confirmada.

Se o presente acordo néo for devolvido assinado até a data prevista, bem como se
o total de deposito nédo for recebido no prazo estabelecido, o 1° contratante reserva-se o
direito a libertar todos 0s espacos reservados sem aviso prévio.

Prime Weddings
30000 9000-30X, Fumchal, Madeira
Tel: (+331)201 XXX 3008

T - 963096 067
prime weddings reservas @netmadeira .com

Prime Weddings, Sociedade Unipessoal Lda.
INTF: 33 XEX XXX

Capital Social: 10.000.00€

Conselho Fegional Comarca do Funchal




Com o objetivo da melhoria da prestacdo de servicos, pode o 1° contratante ceder
0 contato do 2° contratante, com o acordo deste, as empresas que assim o solicitem com

vista ao estudo da qualidade dos servicos por elas disponibilizados.

1° Contratante:

Assinatura:

Data:

2° Contratante:

Assinatura:
Data:

. o . . Prime Weddings
WE Weddings, Sociedade Unipessoal Lda. XXXXX, 9000-XXX, Funchal Madeira
INTF: 300 XEX XXX z
Can; i Tel: (+331)291 XXX XXX

apital Social: 10.000,00€ Thm.- 963 096 067
Conselho Fegional Comarca do Funchal » :

prime weddings reservas@netmadsira .com
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Anexo XXVI — Repartigdo dos custos com os casamentos

Prime Weddings Sociedade Unipessoal Limitada

Euros
Casamento de 100 pessoas
Receita de 1 casamento: 13.500,00 €
Margem de 1 casamento: 17,28%
Custo de 1 casamento: 82,72%
2016 2017 2018 2019 2020 2021
N° Casamentos 1 6 9 12 12 12 12
Receita 13.500,00 € 81.000,00 € 121.500,00 € 162.000,00 € 162.000,00 € 162.000,00€ 162.000,00 €
Receita s/IVA 11.065,57 € 66.393,43 € 99.590,15€ 132.786,86 € 132.786,86 € 132.786,86 € 132.786,86 €
CMVMC (soma das comidas com bebidas) 2.715,16 € 16.290,98 € 24.436,47 € 32.581,96 € 32.581,96 € 32.581,96 € 32.581,96 €
FSE
Subcontratos 4.358,65 € 26.151,88 € 39.227,82 € 52.303,76 € 52.303,76 € 52.303,76 € 52.303,76 €
Honoréarios 485,00 € 2.910,00 € 4.365,00 € 5.820,00 € 5.820,00 € 5.820,00 € 5.820,00 €
Ferramentas e utensilios de desgaste rapido 84,09 € 504,54 € 756,81 € 1.009,08 € 1.009,08 € 1.009,08 € 1.009,08 €
Rendas e alugueres 1.410,50 € 8.463,00 € 12.694,50 € 16.926,00 € 16.926,00 € 16.926,00 € 16.926,00 €
Limpeza, higiene e conforto 100,00 € 600,00 € 900,00 € 1.200,00 € 1.200,00 € 1.200,00 € 1.200,00 €
Total 6.438,24 € 38.629,42 € 57.944,13 € 77.258,84 € 77.258,84 € 77.258,84 € 77.258,84 €
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Casamento de 150 pessoas

Receita de 1 casamento: 19.500,00 €
Margem de 1 casamento: 17,87%
Custo de 1 casamento: 82,13%
2016 2017 2018 2019 2020 2021
N° Casamentos 1 2 3 4 4 4 4
Receita 19.500,00 € | 39.000,00 € 58.500,00 €  78.000,00 €  78.000,00 € 78.000,00 €  78.000,00 €
Receita s/IVA 15.983,60 € | 31.967,21 € 47.950,81 € 63.934,42€ 63.93442€ 63.93442€ 63.93442¢€
CMVMC (soma das comidas com bebidas) 3.921,90 € 7.843,81€ 11.765,71€ 15.687,61 € 15.687,61€ 15.687,61€ 15.687,61 €
FSE
Subcontratos 6.622 € 13.244 € 19.866 € 26.488 € 26.488 € 26.488 € 26.488 €
Honorarios 485 € 970 € 1.455€ 1.940 € 1.940 € 1.940 € 1.940 €
Ferramentas e utensilios de desgaste rapido 272 € 545 € 817 € 1.089 € 1.089 € 1.089 € 1.089 €
Rendas e alugueres 1.726 € 3.452€ 5.178 € 6.904 € 6.904 € 6.904 € 6.904 €
Limpeza, higiene e conforto 100 € 200 € 300 € 400 € 400 € 400 € 400 €
Total 9.20545€| 18.41090€ 27.616,35€ 36.821,80€ 36.821,80€ 36.821,80€ 36.821,80 €
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2016 2017 2018 2019 2020 2021

N° Casamentos total 8 12 16 16 16 16

N° Casamentos de 100 pessoas 6 9 12 12 12 12

N° Casamentos de 150 pessoas 2 3 4 4 4 4
Receita 120.000 € 180.000 € 240.000 € 240.000 € 240.000 € 240.000 €
Receita s/IVA 98.361 € 147.541 € 196.721 € 196.721 € 196.721 € 196.721 €
CMVMC 24.135€ 36.202 € 48.270 € 48.270 € 48.270 € 48.270 €
FSE 59.44032€ 90.624,76 € 120.026,25 € 120.052,24 € 120.078,49€ 120.105,02 €
Subcontratos 39.396,06 €  60.866,91 € 81.15588€  81.15588€  81.155,88€  81.155,88 €
Honorarios 3.880,00 € 5.994,60 € 7.992,80 € 7.992,80 € 7.992,80 € 7.992,80 €
Ferramentas e utensilios de desgaste rapido 1.049,26 € 1.621,11 € 2.161,48 € 2.161,48 € 2.161,48 € 2.161,48 €
Rendas e alugueres 14.315,00 € 20.906,14 € 27.068,09 € 27.094,07 € 27.120,33 € 27.146,86 €
Limpeza, higiene e conforto 800,00 € 1.236,00 € 1.648,00 € 1.648,00 € 1.648,00 € 1.648,00 €
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