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Resumo

Este trabalho de projeto contempla a criacdo, implementacgdo e analise econdmico-financeira de
uma empresa de circuitos turisticos relacionados com o lazer noturno da cidade de Lisboa. Esta
empresa pretende enriquecer a oferta turistica da cidade, através da inovacgdo e evolugdo das
atividades propostas, com o objetivo de oferecer aos turistas de Lisboa a possibilidade de

conhecer a sua animagdo noturna, bem como a cultura e 0s espacos a ela associados.

Trata-se de um projeto que se diferencia pelo seu servigo inovador, personalizado, descontraido,
e também por se inserir numa zona com grande interesse turistico e com uma excelente oferta de
animacéo noturna, valorizando a experiéncia dos futuros clientes, bem como o potencial da
empresa. O conceito de negdcio nasceu, em grande parte, com o intuito de dar resposta ao
interesse dos turistas relativamente a este tipo de servigo e pretende também potencializar a

oferta turistica da cidade de Lisboa.

Para implementar este plano de negécios, o investimento inicial necessario serd de 68 065
euros, financiado maioritariamente por capitais proprios e por um empréstimo bancéario. De
acordo com 0s pressupostos e as previsdes efetuadas, no primeiro ano de atividade espera-se
obter um Volume de Neg6cios de 338 004 euros e em termos econdmicos e financeiros é
garantida a viabilidade do projeto, ao apresentar Valor Atual Liquido (VAL) de 114 386 euros,
uma Taxa Interna de Rentabilidade (TIR) de 92,41% e um Payback de 2 anos.

Palavras-chave: Empreendedorismo, Plano de Negdcios, Animacgdo noturna, Circuitos

Turisticos, Lisboa.



Abstract

The idea of this project is the conception, implementation and an economic and financial
evaluation of a tour company related to the nightlife of the city of Lisbon. This company intends
to improve the tourist supply of the city, through the innovation and development of the
proposed activities, with the intention of offering, to tourists of Lisbon, the possibility of getting
to know the city’s nightlife, as well as the culture and places related to it.

This project is distinguished by its innovative, personalized and relaxed service, and also for
being part of an area with great tourist interest and with an excellent offer of nightlife, valuing
the experience of future clients, as well as the potential of the company. The business concept
was born manly to respond to the interest of tourists in relation to this type of product and also
intends to enhance the tourist offer of the city of Lisbon.

To implement this business plan, the initial investment required will be 68 065 euros, financed
mainly by equity finance and a bank loan. According to the assumptions and forecasts made, in
the first year of activity it is expected to obtain a turnover of 338 004 euros and according to the
economic and financial criteria, the viability of the project is guaranteed, by presenting a Net
Present Value (NPV) of 114 386 euros an Internal Rate of Return (IRR) of 92.41% and a
Payback Period of 2 years.

Keywords: Entrepreneurship, Business Plan, Nightlife, Tourism Circuits, Lisbon.

Xi



Lista de Abreviaturas

ATL- Associacdo de Turismo de Lisboa

BTL- Bolsa de Turismo de Lisboa

DJ's- Disco jockers

DR - Demonstracdo de Resultados

ERT- Entidade Regional de Turismo

ESHTE- Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril
EUA- Estados Unidos da América

FCFE —Free Cash Flow to the Equity

FCFF — Free Cash Flows to the Firm

FSE — Fornecimento de Servigos Externos

GEM- Global Entrepreneurship Monitor

IBAN- International Bank Account Number

IFDEP- Instituto para o Fomento e Desenvolvimento do Empreendedorismo em Portugal
IMTT- Instituto da Mobilidade e dos Transportes Terrestres

IR - Indice de Rentabilidade

IRR- Internal Rate of Return

OCDE- Organizagéo para a Cooperacédo e Desenvolvimento Econdmico
OMT- Organizagdo Mundial de Turismo

PEST - Politico-legal, Econémica, Sociocultural e Tecnolégica
PIB- Produto Interno Bruto

PPC- Pay per Click

RNAAT — Registo Nacional dos Agentes de Animacéo Turistica
ROA - Return on Assets

ROE - Return on Equity

ROIC - Return on Invested Capital

SEM- Search Engine Marketing

Xii



SEO- Search Engine Optimization

SMS- Short Message Service

SWOT- Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats
TIR- Taxa Interna de Rendibilidade

TP- Turismo de Portugal, IP

VAB - Valor Acrescentado Bruto

VAL - Valor Atual Liquido

WTA- World Travel Awards

WTTC- World Travel & Tourism Council

Xiii



1. Introdugéo

O Turismo é uma atividade de grande importancia para Portugal e para Lisboa. A evolucéo
positiva do turismo em Lisboa tem sido evidente nos ultimos anos e foi considerada em 2013
pelo TripAdvisor! o “destino com melhor relagdo qualidade-pre¢o” entre os 40 principais
destinos de todo o mundo. O fluxo de turistas da cidade ndo para de crescer e a venda de
produtos e servigos relacionados com o turismo constitui a mais importante atividade
exportadora de Lisboa e a principal fonte de entrada de receitas na cidade (Teixeira, et al.,
2013).

Certos acontecimentos internacionais tém influenciado a dindmica de alguns paises europeus,
como € o caso dos ataques terroristas que tém havido, e 0 consequente aumento da inseguranga
nestes paises, no entanto o crescimento do turismo em Lisboa ndo tem sofrido alteracdes. Este
crescimento, € o resultado do trabalho desenvolvido pelos agentes publicos, privados e
associativos na promocdo da cidade. Esta promocdo tem sido feita, através de iniciativas que
tém dinamizado Lisboa, como é o caso da transformacdo de zonas de Lisboa como o Cais do
Sodré, Lx Factory, Terreiro do Paco e do Principe Real. Hoje em dia pode ver-se uma cidade
mais perto do rio, com novas zonas de recreio, lazer e até mesmo de trabalho e negécios. Estas
mudangas na cidade, tém contribuido para que Lisboa se torne mais atraente para os turistas,
para pessoas que pensem em comecar uma vida na cidade, para novos investidores, e

principalmente para quem vive, trabalha ou visita a cidade.

Numa altura em que a atividade econdmica se vé ainda confrontada com uma conjuntura de
crise, o turismo oferece perspetivas animadoras e tem contribuido para o desenvolvimento do
comércio lisboeta, gerando emprego e receitas, e para a revitalizagdo do préprio tecido urbano
da cidade (Teixeira, et al., 2013). O investimento e o surgimento de empresas turisticas que
oferecem servigos alternativos e diferentes, também se esta a tornar uma tendéncia, pois cada

vez mais os turistas procuram novas atividades para realizar nos destinos que visitam.

No estudo “Inquérito Motivacional - Cidade de Lisboa” de 2016, elaborado e publicado pelo
Observatorio do Turismo de Lisboa, é referido que 36,5% das pessoas que visitaram Lisboa
tiveram como motivacao divertir-se com amigos e para 11,3% o motivo foi o de conhecer a vida
noturna de Lisboa. Na cidade de Lisboa, os setores da restauracdo e do lazer noturno
representam agentes muito importantes para a oferta turistica de qualidade da cidade, sobretudo
nas zonas histéricas e iconicas. Neste sentido, considera-se que pela proposta de valor que

apresenta, a criacdo e implementagdo da empresa Bartour ter4& um impacto positivo no

1 Um dos maiores sites internacionais de viagens.



enriguecimento e dinamizacdo da oferta turistica de Lisboa, ao realizar circuitos de autocarro

nos seus bairros mais emblematicos.

Este trabalho tem como objetivo final a elaboracdo de um Plano de Negdcios que permita
validar quer as oportunidades de mercado quer a dimensdo econdémico-financeira relativa a
criacdo e ao desenvolvimento de uma empresa de animacdo turistica, designada Bartour. Os
seus servicos consistirdo na oferta de circuitos predefinidos de autocarro, destinados a
visitantes/turistas que pretendem conhecer a noite lisboeta. Esta proposta de valor proporcionara
aos clientes a oportunidade de conhecerem os melhores locais noturnos para lazer e convivio,
designadamente as discotecas, os bares, os pubs, entre outros estabelecimentos, oferecendo
também servigcos complementares para festas privadas. As informacdes e dicas sobre a noite de
Lisboa e a oferta de eventos e de festas disponiveis na cidade em cada noite, serdo

disponibilizadas através de um site na web, acessivel por via movel.

A oportunidade e o potencial para desenvolver este trabalho de projeto, advém do facto de se
tratar do primeiro autocarro a oferecer um servico completo de transporte personalizado e
diversdo aos seus clientes na cidade de Lisboa. Apds a realizacdo da revisdo bibliogréfica,
necessaria para estudar e enquadrar o tema, designadamente em relacdo ao potencial de Lisboa
enguanto destino turistico, bem como a importancia que a animac&o noturna pode ter para nesse
destino, o foco do trabalho centrou-se na elaboragdo do plano de negdcios Bartour, no sentido

de validar as duas hipdteses subjacentes a investigacéao:
— H1: hd mercado para o conceito Bartour na cidade de Lisboa;
— H2: o projeto é econdmica e financeiramente viavel.

Relativamente a estrutura e organizacdo do trabalho, ap6s a introducdo sera apresentada uma
revisdo bibliografica sucinta sobre as tematicas Lisboa, turismo, empreendedorismo e plano de
negocios, vida noturna, eventos e circuitos turisticos, tendo como principal objetivo entender o
grau de desenvolvimento da cidade como destino turistico e na qualidade de sede do negécio a
implementar. O modelo de anélise é baseado no plano de neg6cios. Os métodos utilizados para
validar o conceito e estudar o mercado, utilizaram ferramentas de recolha de dados - inquéritos
por questionario e entrevistas - e foram realizadas anélises qualitativas e quantitativas. O estudo
de mercado permitiu fundamentar as decisdes relativas ao plano de negdcios, designadamente: a
definicdo do conceito, a apresentacdo da empresa, 0s objetivos e a proposta de valor, a estratégia
de marketing, o plano de operacdes e de recursos humanos e, por fim, o plano financeiro. Na
elaboracdo do plano financeiro, utilizou-se a folha de calculo das candidaturas ao programa
FINICIA do IAPMEL.



2. Revisdo da Literatura
2.1. O Empreendedorismo em Portugal e o Plano de negdcios

O empreendedorismo € considerado fundamental para a performance econdémica dos paises,
desempenhando um papel estruturante e dindmico nas suas economias. A importancia deste
processo por vezes ndo é valorizada, no entanto é necessario entender que o empreendedorismo
traz ndo s6 melhorias para a economia dos paises, como aumenta o nivel e qualidade de servigos
existentes, pois quanto mais empreendedores houver, mais variada e inovadora seré a oferta dos

produtos e servigos.

Segundo Duarte e Esperanga (2012), este conceito esta associado a algumas vantagens, entre
elas o investimento na economia local, a criacdo de novos negocios e empregos, a promogao da
competitividade e criacdo de novas ferramentas de negocios inovadoras, que estimulam o
crescimento econdmico e influenciam positivamente os ambientes socioculturais e politicos. De
facto, segundo o GEM (2016/2017, p.13) existem estudos e decisores politicos que validam e
concordam gue os empreendedores e 0s novos negdcios estabelecidos por estes, desempenham
um papel critico no desenvolvimento e no bem-estar das sociedades, bem como defendem que
com isto ha uma maior apreciacdo e reconhecimento do papel desempenhado pelas novas e
pequenas empresas na economia GEM (2016/2017). Assim, o empreendedorismo finalmente
tem sido encarado pelos governos como um processo que deve ser incentivado no dmbito de
contribuir para o crescimento econdmico e social, visando tornar as sociedades e as economias

mais empreendedoras.

Embora tenham sido realizados varios estudos sobre o empreendedorismo, ainda ndo existe um
consenso oficial relativamente ao seu significado. Num estudo realizado para OCDE (Ahmad,
2008), pode constatar-se que existe uma “oferta” variada de defini¢cdes de empreendedorismo, e
que por vezes deve-se considerar que algumas se tornam incompletas por apresentarem versoes
muito restritivas do conceito, ignorando algumas caracteristicas importantes na sua definicéo.
Nas varias versdes que atualmente existem para definir este processo, existem autores que
referem que o empreendedorismo esté ligado, por um lado, a criacdo de novos negdcios e, por

outro, ao desenvolvimento de negdcios ja existentes (Testas & Moreira, 2014).

Segundo o IFDEP (2014, p.11) “O empreendedorismo é considerado um dos principais
mecanismos promotores do desenvolvimento da economia, inovacdo e bem-estar. Como
processo dindmico de mudanga, visdo e criagdo, tem como base a identificacdo de
oportunidades e novas solugbes por parte do empreendedor, com 0 objetivo de suprir

necessidades das pessoas”, enquanto o GEM refere, em termos gerais, que o empreendedorismo



¢ “qualquer tentativa de criacdo de um novo negdcio ou nova iniciativa, tal como emprego
préprio, uma nova organizacdo empresarial ou a expansao de um negdécio existente, por parte de

um individuo, de uma equipa de individuos, ou de negocios estabelecidos” (GEM, 2013, p.3).

Para Duarte e Esperanca (2012), o empreendedorismo é induzido pela identificacdo de
oportunidades de mercado, pela inovacdo ou por necessidade, sendo que este Ultimo caso esta

relacionado com a auséncia de opcBes de emprego.

Como ja foi referido, sendo o empreendedorismo fundamental para o crescimento e
desenvolvimento dos paises, deve ter-se em conta que existe uma variedade de stakeholders que
desempenha um papel critico na criacdo de ambientes empreendedores, como 0s decisores
politicos, o setor privado, os professores e investigadores, entre outros. Isto porque, por um
lado, os decisores politicos nacionais decidem sobre os regulamentos que podem tornar mais
facil a entrada e criacdo de novas empresas, relativamente aos seus registos, licenciamentos e
possiveis formas de operar, bem como algumas iniciativas através das quais o Estado pode
fornecer estruturas de apoio efetivo e mentoria aos futuros empreendedores e aos empresarios
atuais. Por outro lado, os restantes stakeholders, como as escolas, setor empresarial e sociedade
civil, também desempenham um papel essencial na promocdo do empreendedorismo,
destacando-se as instituicdes de ensino, ao ajudarem a preparar cidaddos mais informados e
habilitados a aproveitar as oportunidades do mercado, por exemplo, percebendo a importancia
das tecnologias de informacédo para a eficiéncia dos negécios, para a globalizacdo do mercado,

na melhoria do acesso & informacéo e na inovagdo (GEM 2016/2017).

Em Portugal, existem ainda alguns entraves ao desenvolvimento do empreendedorismo. As
politicas governamentais, sdo um dos grandes responsaveis por esta situacdo, devido a excessiva
carga fiscal e as burocracias, levando a uma ‘cultura’ que nao estd orientada para o
empreendedorismo, pois por vezes faltam estimulos para que as pessoas arrisquem na criagdo de
novos negocios e ndo tenham receio de o fazer. Por fim, a educagdo ainda ndo se concentra nas
tematicas e conteldos necessarios para alavancar a vontade e interesse dos jovens em se
tornarem empreendedores, constituindo um obstaculo a criacdo de novas empresas por eles,

embora a situagdo em geral seja comum a toda Europa (GEM, 2016/2017 p.86).

Sarkar (2010,p.83), afirma que “as universidades devem trabalhar em conjunto com as escolas
secundarias e outras instituicdes de ensino para promover o desenvolvimento do
empreendedorismo nas etapas de formacgdo (..) para promover o pensamento inovador e a
solucdo de problemas com o proprio fazer, criando uma atmosfera de pensamento inovador,

produzindo empreendedores”. Neste sentido, concluindo, Portugal necessita de empresas



gualitativamente melhores, mais inovadoras e que a inovacdo seja estimulada dentro das

organizacgdes que ja existem.

No entanto, sabe-se que o meio ambiente, a cultura, a disponibilidade de recursos e as
facilidades regulamentares e legais sdo partes importantes na atividade empreendedora, e por
isso, é necessario estimular a elaboracdo de Planos de Negocios bem estruturados. De acordo
com o Estudo Global de Empreendedorismo realizado pela Amway, existem ainda outros
fatores que tornam Portugal pouco permeavel ao empreendedorismo, como o medo de fracassar
e a crise econdmico-financeira, que impedem muitos portugueses de avancgar na criacdo de um

negdcio (Amway, 2015).

E importante analisar e interpretar a viabilidade de um negdcio e perceber quais 0s riscos que o
poderdo colocar em causa. A elaboracdo de um Plano de Negdcios, tem a capacidade de
persuadir um possivel sécio ou investidor a financia-lo, pode ajudar a captar parceiros ou
clientes e também pode ser importante para uma candidatura a programas de apoio ao
investimento. Por outro lado, também serve para o proprio empreendedor, refletir sobre o
projeto, e equacionar e avaliar ‘todas’ as possibilidades e cenarios para o desenvolvimento do

projeto.

O plano de negécios é entdo um instrumento estratégico que apresenta o potencial competitivo e
atrativo de uma ideia de neg6cio, que resulta de uma metodologia de planeamento onde é

definido o ponto de partida, os objetivos e 0 percurso a seguir (Duarte e Esperanca, 2012).

Esta ferramenta possui uma estrutura que ajuda a identificar e clarificar aspetos importantes
como as caracteristicas do negdécio, o tipo de clientes, os tipos de mercado, 0s concorrentes, 0
contexto da ideia de negdcio, os tipos de financiamento, entre outros fatores. Ndo existe uma
estrutura fixa e obrigatoria, cada ideia de negdcio € Unica e isso torna a elaboracdo deste
documento uma tarefa dificil de executar, mas existem conteddos comuns a maioria dos

negacios.

Assim, o Plano de Negocios tem de ser claro e realista, considerando pressupostos de acordo
com o contexto da ideia e consoante 0 mercado em que se insere. Por outro lado, a componente
financeira deve ser pensada de forma racional e prudente, pois 0 mais importante na realizacéo
do plano é provar e justificar que o projeto consegue fazer face ao financiamento necessario ao
investimento inicial, e gerir bem este investimento durante todo o seu ciclo de vida,

“argumentando uma visdo para o futuro” (Stokes et al., 2010, p.232).



2.2. O Turismo em Lisboa
2.2.1. Conceitos e Contextualizacéo

O turismo é um fenémeno que nao possui uma definicdo/conceito definitivo, uma vez que ainda

ndo existe um consenso relativamente a este.

Segundo Mathieson e Wall (1990, p.43), o turismo ¢ “o0 movimento temporario de pessoas para
destinos fora do seu local de trabalho ou residéncia, atividades executadas nesses destinos, e
todas as instalagoes criadas para atender as suas necessidades”. Esta definicdo mostra a
diversidade de componentes que estdo envolvidas na atividade turistica bem como as suas

relacdes.

Para uma nogdo mais técnica do conceito de Turismo, pode ser considerada a definicdo da OMT
— Organizagdo Mundial do Turismo, que considera o turismo como “o conjunto de atividades
desenvolvidas por pessoas durante as viagens e estadas em locais situados fora do seu ambiente
habitual, por um periodo consecutivo que ndo ultrapasse um ano, por motivos de lazer, negocios

e outros”.

Leiper (1990), apresenta um modelo onde o turismo é definido como um conjunto de
individuos, elementos, entidades e locais que se relacionam com o ato de viajar. Este modelo
relaciona o turismo como o resultado da relagdo entre os trés elementos que considera essenciais

a atividade, que sdo:

— O elemento humano/turista: a parte humana do fendmeno, onde comeca o turismo em
Si.
— Os Elementos Geograficos: onde ocorre o turismo.

— O Sector Turistico: que € o conjunto de atividades que geram o0s bens e servigos

necessarios para a concretizacao do turismo por parte dos turistas.

A Area Metropolitana de Lishoa possuia, em 2016, cerca de 2,8 milhdes de habitantes, dos
quais 504 mil se encontravam na cidade de Lisboa (Pordata, 2016a). Existiam cerca de 323 mil
empresas na Area Metropolitana de Lisboa (AML) e 99 mil na cidade de Lishoa em 2015
(Pordata, 2015).

Lisboa foi considerada pela UCity Guides?, uma das dez cidades mais bonitas do mundo,
juntamente com cidades como Veneza, Paris, Praga, Rio de Janeiro, Amesterddo, Florenga,

Roma, Budapeste e Bruges. Este site utiliza palavras como: bela, Unica, e inesperada, para

2 Site com informagGes sobre os melhores destinos urbanos para se viajar.



descrever a cidade que conseguiu o quarto lugar nesta qualificacdo — “Beautiful unexpected
views are found at every turn down its colorful, picturesque streets, and especially from
strategically-placed viewpoints or terraces at the top of each hill. The city has an unpolished,
seductive appearance; an effortless beauty with captivating details such as cobbled designs,
tiled facades, and pastel-colored buildings blending together to give it a singular atmosphere

now lost in so many other cities”.

Por outro lado, a consultora Reputation Institute realizou um estudo para descobrir quais as
cidades com maior reputacdo a nivel mundial e Lisboa qualificou-se na 29 posi¢do, num
ranking de 100, tendo sido eleita por mais de 18 mil inquiridos pertencentes aos paises do G8
(Estados Unidos, Japdo, Alemanha, Reino Unido, Franca, Italia, Russia e Canada) (Publico,
2012). O facto de Lisboa ter conseguido este resultado, confirma o interesse dos turistas pela
cidade, muito provavelmente por ser das poucas regides da Europa que oferece uma oferta
turistica tdo variada num reduzido espaco geografico.

A World Travel Awards (cerimonia de prémios mais importante para o sector turistico mundial)
considerou Lishoa, em 2013, como o melhor destino da Europa para City Breaks pela terceira
vez. Em 2017, Lisboa conseguiu mais um prémio por esta entidade, tendo sido considerada o
melhor destino para cruzeiros e o melhor porto para cruzeiros. Ainda neste ano, a cidade ganhou

os Wallpaper Design Awards (Diério de Noticias, 2017).

No que toca a atragdes turisticas e recursos turisticos, Lisboa estd bem cotada, como se pode
concluir, observando a sua arquitetura peculiar, mais especificamente em sitios como Belém,
Chiado, Bairro Alto e a Baixa Pombalina. Além de ser uma cidade com muitos espacos verdes,

é uma das cidades europeias onde o clima é mais ameno.

Segundo Nuno Fazenda (Fazenda, 2016), os jovens que visitam Lisboa ficam surpreendidos
com a vida noturna que a cidade proporciona. O autor também aponta algumas acles e
melhorias a realizar, como o facto de a comunicagdo do destino dever ser equilibrada entre o
offline e o online, visto que é importante apostar nas tecnologias, mas ndo se deve esquecer as
pessoas, pois este equilibrio é essencial para ndo se perder a qualidade. Ou seja, aumentar, por
exemplo, a percecdo de Portugal junto das Agéncias de Turismo, pois 0os consumidores alemées
e ingleses ainda sdo muito influenciados pelo offline. Neste estudo, também ¢é referido que a
riqueza histérica e cultural de Portugal em Espanha ainda é desconhecida, uma vez que para este
segmento de clientes, o turismo em Portugal é sobretudo Lisboa, nomeadamente, Alfama, Baixa
e Belém. Por esta razdo, torna-se importante promover e explorar outros locais da cidade de

Lisboa para desenvolver o turismo na regiéo.



Nuno Fazenda (Fazenda, 2016), resume 0s aspetos mais positivos da cidade bem como o que

nela se pode melhorar. Assim, relativamente aos aspetos positivos, podemos referir:
— A autenticidade da cidade;
— As pessoas amigaveis;
— Aseguranga;
— A Cultura;
— O facto de ser uma cidade que surpreende;
— Addiversidade de oferta;
— As boas infraestruturas de suporte ao sector;
— A qualidade de servico.
Quanto aos aspetos a melhorar, destacam-se:
— A notoriedade da cidade;
— A forma como se comunica o destino;
— A coordenacdo entre regides turisticas;
— A Informacgéo sobre os recursos do destino;
— As informagdes a respeito das condi¢fes de mobilidade no destino.

Segundo Vitor Costa, Presidente da ERT Lisboa e Diretor-Geral ATL em (Portugal E. T., 2016)

podem ser referidos outros aspetos importantes sobre Lisboa:

— O facto de ndo existir excesso de turismo na regido de Lisboa, sendo a "turistificacdo"

uma falsa questéo;

— O importante é melhorar a gestdo urbana e a qualidade dos servicos que sdo prestados a

turistas e a residentes;

— Ainda existirem dificuldades de financiamento para atividades relativas ao turismo de

Lisboa.

2.2.2. Novas Tendéncias

A concorréncia entre destinos é cada vez mais evidente, e a criacdo de novas tendéncias é uma

forma a posicionar e diferenciar cada destino, para continuar a captar turistas. No entanto,



“aquilo que pode ser considerado um fator distintivo amanhd, pode ter sido adotado por um ou
mais dos destinos concorrentes € deixar de ser relevante”, como € referido no estudo “Turismo
2020: Cinco principios para uma ambicao”. Por esta razdo, o desafio estratégico de cada pais
relativamente a atividade turistica ndo é apenas o de encontrar fatores diferenciadores que sejam
relevantes em comparagdo com a concorréncia, mas também a criagdo de condicdes de mercado
para que os fatores diferenciadores possam evoluir e adaptar-se para manter a sua relevancia

face a concorréncia (Turismo 2020: cinco principios para uma ambicao).

De acordo com a informacdo do Portugal 2020 sobre a concorréncia entre destinos e o Plano
Estratégico para o Turismo da Regido de Lisboa (Turismo de Lisboa, 2014), a missdo para
Lisboa no futuro, é posicionar a regido num novo patamar de exceléncia, aprofundando o
relacionamento entre a cidade de Lisboa e a regido, reforcando a diversidade da oferta turistica e

valorizando os ativos existentes na regiao.

O Plano Estratégico Para o Turismo da Regido de Lisboa 2015-2019 estabelece que a visdo
integrada da Regido inclui o desenvolvimento de centralidades e de experiéncias multi-
centralidade, como por exemplo, alavancar a regido de Lisboa, que ja se encontra bem
posicionada em city e short breaks, através de uma oferta diversificada, e tirando partido das

caracteristicas dos concelhos limitrofes, para a complementar, como por exemplo:
— A promogé&o de roteiros pelos varios palacios e castelos da regido;
— Desenvolvimento de uma experiéncia de surf na regido, que interliga vérias cidades;
— Desenvolvimento de eventos conjuntos entre os varios campos de golfe da regido;

— Realizagdo de eventos nauticos com a possibilidade de utilizacdo de postos de

amarragdo nas diferentes marinas da Regiéo.

Este plano, defende ainda que o conceito de Regido vem melhorar a oferta atual, permitindo

a execucao de produtos de acordo com as preferéncias e motivagdes dos turistas, como:

— O foco no desenvolvimento de produtos de nicho existentes e a potenciar, como é o
caso do surf e do turismo de natureza, uma vez que Lisboa possui recursos e condi¢oes
para o desenvolvimento destes produtos, e as tendéncias do turismo cada vez mais

recaem para atividades alternativas as atividades oferecidas tradicionalmente;

— Enriquecimento da oferta com produtos importantes para o desenvolvimento de
mercados emissores de grande potencial, como por exemplo, o turismo religioso

associado a Fatima, para os mercados emissores da América Latina.



Quanto a proposta de valor da Regido de Lisboa, esta assenta nos seus principais fatores de
identidade, como a modernidade da cidade, a sua diversidade, a escala humana que esta
apresenta, a sua autenticidade, a luz da cidade, o clima e por fim as suas qualidades
relativamente a seguranca (Plano Estratégico Para o Turismo da Regido de Lisboa 2015-2019).
Este plano identifica algumas alteracBes ou inovacBes que irdo marcar o desenvolvimento do

setor, apresentando-nos as tendéncias do turismo para Lisboa.

Apostar em novos nichos, ou desenvolvé-los tendo em consideracdo a cultura, a histéria e as
tradicOes, através de ideias de negdcio ou atividades interessantes para o mercado, é uma
tendéncia a considerar. Aproveitar 0s recursos de uma regido e desenvolver formas inovadoras
de os explorar, torna-se uma mais valia para a captacao de turistas, pois € importante superar as

expetativas dos turistas através da criatividade relativamente a essa vertente.

2.3. Eventos
2.3.1. Definic¢éo de evento

A luz das ideias contidas no artigo de Santos et al. (2010, p.2), na definicdo de evento deve
partir-se “do ponto de vista do significado das palavras evento e eventual, que denominam
respetivamente o produto e a periodicidade em que este é fornecido, ou seja, 0 que esta sendo
realizado e o intervalo de tempo de sua realizacdo e, assim, melhor compreender o que

realmente é um evento”.

Segundo os mesmos autores, evento, de acordo com o significado visto em dicionarios, € um
acontecimento, um acaso, uma eventualidade. Ao assimilar e interpretar esse conhecimento
pode-se dizer que evento, no geral, é caracterizado como “qualquer acontecimento que foge a
rotina, sempre programado para reunir um grupo de pessoas” de acordo com SENAC, 2000,

p.11 citado por Santos et al (2010).

Neto (2001), defende que o evento possui as caracteristicas de um produto, o qual deve ser
inovador, satisfazer as necessidades do publico, criar expectativas, ser acessivel a um grande
numero de pessoas, possuir um nome de facil memorizacdo e ter um forte apelo promocional.
No entanto, como ndo é tangivel como qualquer produto, torna-se num ‘produto’ mais dificil de
explorar. Por isso, segundo o autor é importante haver uma estratégia que o diferencie e faga

dele um ‘produto inovador’.

Para Goldblatt (1997), evento é um momento Unico no tempo celebrado através de uma

cerimoOnia e ritual com vista a satisfazer necessidades especificas.
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Por seu lado, Getz (2007), define evento como um acontecimento Unico ou pouco frequente que
ocorre fora de um programa normal de atividades de patrocinios, para o cliente ou convidado,
sendo uma oportunidade para usufruir de uma experiéncia de lazer, cultural, social, fora do ciclo

normal da vida diaria.

Assim, pode afirmar-se que o evento, ou o evento de qualidade, é algo diferente do normal, é
algo que foge ao que os seus participantes estdo habituados a ver, é entretenimento, lazer,
socializacdo e emogdes. E algo que oferece distracio e novidade, e serd essa a razdo da sua

elevada procura.

2.3.2. Tipos de eventos

Alguns autores adotam quatro categorias/tipologias de eventos principais. Bowdin et al. (2006)

distingue “major events, mega-events, hallmark events e local/community events”.

Os grandes eventos (Major Events), sdo eventos que atraem ndo s6 os media, mas também
grandes numeros de pessoas/visitantes, e que criam valor para os stakeholders do local em que
se realizam. Um dos exemplos, sdo as semanas da moda nas diferentes cidades em que se

realizam.

Por outro lado, segundo Getz (1997, p.12), os mega eventos sdo aqueles que “pelo seu tamanho
ou importancia, produzem elevados niveis de turismo, cobertura mediatica, prestigio e impacto
econdmico para a comunidade local”. Um bom exemplo deste tipo de eventos sdo os Jogos

Olimpicos ou 0s Campeonatos Mundiais de Futebol.

Os eventos Hallmark (Hallmark events), sdo eventos de caracter publico que estdo ligados a
comemoragOes periddicas com uma certa duracdo, e relacionam-se com a cultura ou o espirito
do local em que se inserem. Bons exemplos destes eventos séo o Carnaval de Rio de Janeiro e o

Oktoberfest, celebrado originalmente em Munique, na Alemanha.

Os eventos locais ou de comunidade (Local/Community Events) realizam-se para as
comunidades locais e tém como objetivo fomentar a socializacdo e divertimento dessas

comunidades. As festas populares séo um bom exemplo deste tipo de eventos.

A tipologia dos eventos também pode ser considerada de acordo com varios temas. No entender

de Raj, Walters e Rashid (2009) os eventos podem ser:
— Religiosos;

— Culturais;
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— Musicais;

— Corporate

— Politicos ou governamentais;
— Pessoais ou privados;

— Desportivos.

Podem existir ainda algumas subcategorias, como por exemplo os eventos desportivos, que

possuem a tipologia dos mega eventos.

No novo plano de acdo para o desenvolvimento do turismo em Portugal (Turismo 2020), pode-
se analisar que na maioria das regifes, 0s eventos constam nos pontos fortes, como sendo uma
mais valia da sua oferta turistica, com a excecdo do Algarve, em que um dos seus pontos fracos
é precisamente a falta de eventos culturais que dao proje¢do internacional & regido, e o facto
desta regido apenas se focar na realizacdo destes eventos na sua época alta. Ainda neste plano,
pode constatar-se que 0s eventos sdo uma das prioridades de investimento da estratégia para o

desenvolvimento do turismo em Portugal.

2.3.3. O Turismo de Eventos em Lisboa

O turismo é uma atividade que contribui para o desenvolvimento socioeconémico e cultural de
um pais ou regido e os eventos sdo uma boa forma de otimizar o uso das infraestruturas e dos
recursos turisticos existentes nos locais onde eles ocorrem. Lisboa tem ganho cada vez mais
importancia neste mercado e impde-se como grande polo para a realizacdo do turismo de
eventos, através da realizacdo de feiras, exposiches e congressos. A cidade apresenta
infraestruturas e equipamentos turisticos muito atrativos para qualquer tipo de evento nacional
ou internacional. Para além disso, possui uma vasta rede hoteleira boas acessibilidades e é
considerada uma cidade segura. E também considerada um dos destinos europeus preferidos

para a realizagdo de reunides, eventos e viagens de lazer, nomeadamente city breaks.

A localizacédo estratégica da regido de Lisboa € um ponto a favor quando comparada com as
regides do Centro da Europa e as distancias geograficas aos trés continentes: Europa, América e
Africa, pois as distancias e os acessos sdo fatores de escolha muito importantes para os
visitantes estrangeiros. Além disso, Lisboa integra-se na rota da principal autoestrada maritima
de cruzeiros, possuindo um porto que tem vindo a ganhar reconhecimento e qualidade, como ja

foi referido anteriormente. A cidade possui infraestruturas com qualidade suficiente para acolher
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grandes eventos, espetaculos, congressos, reunides e conferéncias internacionais, e entre esses

espacos destacam-se o Altice Arena® e o Centro de Congressos de Lisboa.

A EXPO 98 foi um marco para o desenvolvimento do turismo na capital, pois deu
reconhecimento a regido e inseriu-a no mapa dos destinos turisticos portugueses, concorrendo
com a Madeira e o Algarve, regides que na altura disputavam a lideranca relativamente ao
namero de visitantes e turistas. A presenca e visita do Papa Bento XVI a Lisboa em 2010
também voltou as atencOes internacionais para a cidade, e gerou mais visibilidade junto dos

media nacionais e internacionais.

Os fatores diferenciadores de Lisboa no que respeita a infraestruturas, historia, cultura,
arquitetura, vida noturna, animacao e eventos levam-na a ser procurada para a realizacdo de
congressos e eventos empresariais e poucos destinos conseguem rivalizar com esta cidade na

realizagdo deste tipo de eventos.

Resumindo, Lisboa apesar de ainda ndo ser um dos principais destinos da Europa para eventos,
¢ cada vez mais apreciada pelos estrangeiros e ja se comeca a ser vista como destino para este
fim. Um bom exemplo é o caso dos organizadores do Web Summit, considerada por muitos a
melhor conferéncia tecnolégica do mundo, e escolheram a capital portuguesa para a realizagao

do evento em 2016 e durante os proximos 5 anos.

2.3.4. Impacto dos eventos

Os turistas procuram hoje em dia férias mais ativas, o que leva a necessidade de criagcdo de
“uma estratégia efetiva de diversificagcdo da oferta turistica, de modo a captar novos segmentos
da procura e/ou renovar o interesse de visitantes ja habituais” (Ribeiro et al., 2006, p. 63). Um

exemplo deste tipo de estratégia pode ser a realizacdo de eventos atrativos e marcantes.

Em termos gerais, 0s impactos dos eventos sao dificeis de estudar, uma vez que se utilizam
diferentes métodos na sua identificacdo e mensuracdo, resultando numa grande diferenca de
resultados, que muitas vezes beneficia a realizagdo de determinado evento, por motivos

discutiveis.

Ritchie (1984), considera que os aspetos a tratar na analise dos impactos relacionados com os
eventos sdo 0s aspetos econdémicos, comerciais/turismo, fisicos, socioculturais, psicolégicos e
politicos. Dado o ambito deste trabalho, apenas serdo tratados os aspetos econdmicos,

comerciais/turismo e socioculturais.

3 Antigo pavilhdo Atlantico, localizado no parque das nacoes.
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Impactos econémicos

Sdo considerados dos impactos mais importantes dos eventos, e por isso, normalmente
requerem mais atencdo na sua avaliacdo. Na sua maioria, se um evento apresenta impactos

econdmicos positivos, a sua realizacao € quase certa.

Getz (1991) afirma que a avaliacdo econdmica dos eventos tem como objetivo exagerar nos
impactos econdmicos pois pretende-se ganhar vantagens politicas, ganhar credibilidade e o
apoio da populacdo. A partida, a realizacio de um evento traz beneficios econémicos para o
destino em que se insere, e € por isso que muitas vezes, 0s eventos sdo disputados pelas
cidades/regides ou até mesmo pelos paises. Entre os impactos econdémicos, podemos destacar a
melhoria de infraestruturas, da oferta hoteleira, as acessibilidades, o aumento da procura pelos

restaurantes, entre outros sectores interligados com a realizagéo de eventos.

Roche (2001) refere que os impactos negativos relacionados com a realizacdo de eventos tém a
ver com a preocupacdo da populacdo face aos custos da sua realizacdo. Por outro lado, os
impactos ndo sdo iguais para todas as atividades/sectores relacionados com os eventos pois ha
uma variacdo dos gastos turisticos dos visitantes ndo relacionados com o evento e existe
também uma alteracdo do padrdo das despesas dos residentes face a da realizagdo do evento
(Hall 1992). O impacto negativo que mais se destaca ¢ o “efeito de deslocacdo” como refere
Spilling (1998) que identifica a atitude dos turistas habituais de um destino, que alteram o local
de visita com o intuito de evitar a confusdo inerente a realizagdo de um evento, como 0 excesso

de visitantes, aumento dos precos, perda da qualidade de seguranga, entre outros.

Impactos turisticos e comerciais

Os eventos sdo pecas importantes na promocéo e visibilidade de um destino existem eventos
gue sdo realizados propositadamente para captar mais turistas para o destino onde se realizam.
Getz (1997), refere alguns dos principais beneficios relacionados com a realizagéo de eventos,

como:
— Uma peca essencial para o marketing e promoc¢éo dos destinos;
—  “Criadores de imagem do destino”;
— Uma estratégia estrutural da politica de animacéo dos destinos;

— Catalisadores e estimuladores do desenvolvimento comercial, turistico e econémico dos

destinos.
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E natural que o nimero de visitantes/turistas habituais no ano de realizagdo do evento diminua,
no entanto, este nimero é compensado pelos participantes do evento. E importante ter em conta
estratégias que voltem a captar os turistas que se perderam pois sem a realiza¢do do evento, o
destino continua a depender dos turistas habituais, que deixam de visitar o destino devido a

realizacdo do préprio evento.

Impactos socioculturais

Os impactos sociais, também pesam na execucdo de um evento e segundo Hall (1992), tém
captado mais atencdo por serem considerados importantes, uma vez que 0 evento sem estes,
corre o risco de nao poder ser realizado. Assim, a luz das ideias defendidas pelo autor, pode-se
concluir que os impactos sociais sdo “as mudancas e alteragdes registadas no sistema de valores
individual e coletivo, nas tendéncias comportamentais, estruturas comunitarias, estilos e

qualidade de vida na populacgéo residente” (Hall, 1992, p.83).

Torna-se, por isso, importante avaliar indicadores como a taxa de desemprego, a seguranga, as
condi¢bes de saude, as condicBes higiénicas, o ambiente, entre outros, para se conseguir

identificar os impactos socioculturais dos eventos.

O mesmo autor (Hall, 1992, p.82) refere ainda que “a realizacdo de grandes eventos
internacionais pode proporcionar um forte acréscimo da autoestima da comunidade local e dos
cidaddos do pais, para além de serem uma oportunidade insuperdvel de promocéo e divulgagdo

da cultura local e de demonstrar o orgulho civico e a mobilizagao dos seus cidadaos.”

A parte negativa prende-se com 0 excesso de turistas devido a realizagdo do evento, a perda da
qualidade de seguranca nos sitios onde acontece o evento, entre outros aspetos negativos que

prejudicam o local onde o evento é realizado.

Podemos concluir que uma grande parte dos sectores ligados ao turismo aproveita, embora em
diferentes niveis, a realizacdo dos eventos, obtendo beneficios com o0s servi¢os necessarios para
0S assegurar, como servigos de seguranca, construcdo e montagem de infraestruturas, servicos
de limpeza/higiene, servigos de salde, comércio local, servicos de promogdo do evento, entre
outros. Por fim é importante referir que quanto maior é um evento, maiores serdo 0s impactos
que ele ird originar, sendo importante estuda-los previamente, para ndo acontecerem casos em

que a realizacdo do evento prejudica em grande escala o destino no qual é realizado.
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2.4. Animacgéao noturna
2.4.1. Defini¢éo de Animacgédo Noturna

No passado, as pessoas possuiam uma mentalidade muito diferente da dos dias de hoje, pois
consideravam o trabalho uma ferramenta tdo importante na sua vida, que ndo havia espaco para
o lazer, sendo este fendmeno e as pessoas que o praticavam, mal vistos pela sociedade (Aquino
e Oliveira Martins, 2007).

A partir do final do séc. XX, o lazer ganha um novo sentido, perdendo o seu significado inicial,
assumindo-se como um elemento fundamental da sociedade contemporanea como refere (Sousa,
2014 cit in Santos & Moreira, 2008)).

Ao longo dos tempos, as sociedades adquiriram novas formas de pensar e de agir, relativamente
a sua postura perante a vida em sociedade e as suas vivéncias. Segundo Jodo Mimoso, “os
individuos, elementos da sociedade, baseiam a sua vivéncia em trés tempos distintos: Tempo de
Trabalho, tempo de Descanso e Tempo Livre, sendo este Gltimo utilizado essencialmente para
atividades de Lazer” (Mimoso, 1998, p. 10). Segundo o mesmo autor, o lazer pode ser definido
como “tempo livre apos o trabalho e outras fungdes obrigatdrias, como sejam, dormir, comer,

entre outras” (Mimoso, 1998, p. 11)

Com a associagdo do Lazer a atividades relacionadas com o prazer, o divertimento e o
desenvolvimento social, “as atividades de lazer noturno ganharam importancia relevante para a
sociedade, visto serem encaradas como um modo de sociabilizacdo, um modo de permitir a
reproducdo da propria sociedade. O lazer noturno passa a ser encarado, por parte dos elementos
da sociedade, ndo como uma atividade esporadica, estranha, perturbadora da boa moral e dos
bons costumes, mas como uma atividade perfeitamente vulgar, frequentada de um modo regular

por toda a populacdo, essencial mesmo para a reprodugio da sociedade.” (Mimoso, 1998, p. 14).

O lazer noturno é uma atividade que comega no inicio da noite e pode ser realizada de diversas
formas que podem ir da participagdo num jantar, a um concerto, a frequéncia de bares, pubs,
discotecas, entre outros. Segundo (Alves 2009, p.5), “A noite ja ndo é o espaco-tempo de vida
de grupos marginais de individuos. E os politicos ja se aperceberam disso. Podem ser iniciativas
de animagdo, como eventos culturais, mas também programas de regeneragdo urbana baseados

no estimulo das atividades econdmicas e culturais, essencialmente noturnas”.

Normalmente, muito associadas ao lazer noturno, como ja foi referido em cima, estdo as
discotecas, consideradas como o destino final da vida noturna. Uma discoteca ¢ um local de
entretenimento que abre as suas portas a noite e oferece musica, danca e diversdo até de

madrugada. Este tipo de estabelecimento, é distinguido de bares, pubs ou tabernas por incluir
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uma pista de danga e uma cabine para um disc jockey (DJ), que passa musica gravada, enquanto
a musica oferecida nos outros tipos de estabelecimentos noturnos é geralmente tocada por
bandas ao vivo. Normalmente as discotecas estdo associadas a determinados estilos musicais, ou

entdo possuem mais do que uma pista de danca para diferenciar os estilos.

Os bares e pubs sdo o tipo de estabelecimento mais associado a prética de lazer noturno, pois
s80 0s que em mais quantidade existem e 0s mais acessiveis para 0os consumidores em termos de
gastos. Normalmente ndo sdo cobradas entradas neste tipo de estabelecimentos, muitos deles
oferecem bebidas a melhores precos do que as discotecas e os periodos de funcionamento sdo

mais alargados, embora encerrem, em geral, mais cedo.

Concluindo, o lazer noturno pode ser considerado uma atividade que afeta positivamente o
turismo. Em termos praticos, o lazer noturno pode influenciar o turismo e a oferta turistica, no
entanto ndo é considerado a razdo principal da visita de um turista a um determinado destino.
Um bom exemplo prético dessa relagdo é a Tailandia, por muitos associada a um destino de
praias maravilhosas e de turismo cultural, mas que também atrai turistas de todo mundo que
apreciam o lazer noturno, que neste destino tém a sua disposicdo uma oferta de
estabelecimentos e condigdes de lazer noturno bem conhecidos mundialmente (Importance of

Nightlife in Tourism).

2.4.2. A oferta de animac&o noturna em Lisboa

Na cidade de Lisboa, os setores da restauragdo e do lazer noturno tém-se tornado muito
importantes em termos socioecondmicos para 0s bairros histéricos do centro da cidade (Calvo,
2017), e podemos testemunhar cada vez mais essa importancia através da visualizacdo da
quantidade de estabelecimentos destes tipos, que a cidade oferece. A regeneracdo gerada por
estes dois sectores, “surge como resultado da interagdo entre o processo de turistificagdo do
centro da cidade, da consolidacdo de Lisboa como destino europeu de estudantes estrangeiros do
ensino superior, e da rapida expansdo e mercantilizagdo da vida noturna nos bairros histéricos
do centro de Lisboa” como defende Daniel Malet Calvo no seu estudo. O lazer noturno é
atualmente um dos principais responsaveis pelo processo de “urban branding” de Lisboa,
enquadrando-se na estratégia desenvolvida pela administracdo local, de reforco do

posicionamento da cidade no mercado turistico nacional e internacional (Calvo, 2017).

O conceito de Lisboa como destino turistico tem sofrido grandes mudancas nos Gltimos anos,
especialmente em relacdo ao lazer e & vida noturna. Hoje em dia podemos ver que antigos

estabelecimentos foram renovados e tém sido ocupados com conceitos recentes e modernos
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como “gastrobares”, mercados modernos com chefs conceituados, bares alternativos e ruas
personalizadas (Tomasi, 2016). Nas palavras deste autor, “De um estilo informal aos saltos e
roupas de marca, nada explica melhor estas mudancas na fisionomia da noite de Lisboa do que o
Cais do Sodré, uma das regides mais badaladas da capital portuguesa e cujo aspeto e publico séo
hoje radicalmente diferentes. Erguida como o novo Pélo "cool" da cidade, longe parece que
ficou o tempo em que o Cais do Sodré era a area de festa tipicamente portuguesa. E mais longe
ainda ficou a época na qual era um nucleo de prostituigdo decadente” (Tomasi, 2016). Nos dias
de hoje, quem visita Lisboa, pode confirmar que a cidade estd cheia de espacos convidativos,
como por exemplo o Mercado da Ribeira, que passou de um espaco com pequenas barracas de
mercearias, a um espaco bem apelativo com dezenas de pequenos restaurantes com pratos
elaborados por cozinheiros prestigiados, um conceito que gerou tanto sucesso, gque se torna um

lugar bastante movimentando mesmo em dias de semana.

Para além do Mercado da Ribeira, podem ver-se outros sitios de passagem obrigatéria, como é o
caso da Rua cor-de-rosa, que se localiza muito perto do mercado, e onde se pode encontrar bares
bastante convidativos como € o caso da "Pensdo Amor". Considerado um dos bares mais "cool"
da capital, envolvido num ambiente moderno, é um dos bares mais disputados por turistas e
lisboetas por ter um publico-alvo de vérias idades (Tomasi, 2016). Apesar do seu interesse e
peculiaridade, a Rua cor-de-rosa ndo é o Unico sucesso procurado pelas pessoas nesta zona. A
zona do cais do Sodré possui muitos mais bares e ruas gue se encontram igualmente cheios de

jovens em quase todos os dias da semana, principalmente as quintas, sextas e sdbados a noite.

Perto do cais do Sodré, encontra-se outra zona famosa pelos seus bares em Lisboa, o Bairro
Alto. Tal como a zona anteriormente falada, este bairro também ja esta diferente do que era
antes, no entanto ainda “mantém o carater de bairro, incorporando dezenas de ruas
perpendiculares cheias de pequenos pubs e restaurantes e onde é complicado, até para 0s
moradores mais antigos, saber onde fica cada um” (Tomasi, 2016). A caracteristica especifica
desta zona é o facto de se encontrar grandes quantidades de pessoas a beber nas ruas,
literalmente com o copo na méo, até de madrugada, (Tomasi, 2016) visto que ndo € proibido,

como é o caso de inimeras outras capitais europeias, € também porque o clima assim o permite.

Lisboa também apresenta uma boa oferta de discotecas, destacando-se o Lux, uma das
discotecas de Lisboa mais conhecidas, por convidar bons DJ’s, a "K Urban Beach", localizada
nas margens do Rio Tejo (esta discoteca esta fechada recentemente por motivos de seguranca
durante os proximos seis meses, mas prevé-se que volte a abrir), a "Main", localizada no bairro
de Santos, sendo que estas duas apresentam uma musica mais comercial. Outras ofertas sdo o

“Place” e o “Lust in rio”, que tém apenas a linha de comboio do Cais-do-Sodré a separéa-las, e
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gue apesar de serem recentes na cidade, j& contam com quase tanta popularidade como as outras

concorrentes.

2.5. Circuitos turisticos

Quando se fala em fazer turismo numa determinada localidade, muitas pessoas ndo sabem por
onde comecar, ou ndo se conseguem organizar para visitar tudo o que acham que é de interesse
para a sua viagem, pelo que fazé-lo através de um circuito passa a ser uma opcao escolhida por

muitos turistas.

Os circuitos turisticos podem ser utilizados pelos destinos para se dinamizarem e criarem valor,
uma vez que estes englobam a promocdo dos recursos turisticos do destino de uma forma

estudada, definindo os valores essenciais desse destino, consoante uma determinada tematica.

Assim, como refere Figueira (2013) um circuito define-se como “uma viagem combinada num
determinado percurso que pode, em conjunto com outros circuitos, originar um itinerario, em
gue os operadores prestam varios servicos, percorrida a pé ou através de um meio de transporte.
E uma programagéo de percurso em segmentos tematicos que se ligam, uma viagem desenhada
de modo a que o ponto de partida seja coincidente com o ponto de chegada, organizada de
média-curta duragdo com um determinado preco, que contempla informagdo aos consumidores
sobre ponto de partida, horérios e atividades, e ponto de saida do Circuito” (Figueira, 2013,
p.98). Este autor também refere que os pontos de entrada e de saida podem, mas ndo
necessariamente, ser coincidentes, e que o circuito turistico pode incluir visitas guiadas a zonas
consideradas pontos de interesse turistico e cultural. As visitas podem ser realizadas por um
guia especialista ou por um agente local e o circuito turistico pode ter uma duragéo curta, média

ou longa. (Figueira, 2013)

No estudo realizado pela THR (2006, p.9) para o Turismo de Portugal, sobre o Touring Cultural
e Paisagistico, o Touring tematico é definido como “rotas ou circuitos focalizados num
determinado tema, o qual constitui o nucleo da experiéncia”. Por outro lado, este mesmo estudo
defende que existem duas modalidades, consoante o tipo de transporte utilizado pelo
tour/circuito, que podem ser o touring independente ou o touring em grupo, que utiliza

transportes proprios, ou transporte coletivo, respetivamente.

Os Circuitos locais melhoram o turismo pois proporcionam o encontro e a relacdo de pessoas

com as culturas e recursos turisticos de um determinado destino ou local.

Para ser viavel, o Circuito, deve obedecer a uma serie de critérios que sdo referidos no Manual

para a Elaboracéo de Roteiros de Turismo Cultural:
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— Ser apresentado com clareza e em linguagem acessivel, incluindo traducGes noutras

linguas;
— Parecer e ser atrativo, apostando bem no marketing e promocdao deste;
— Resultar numa interligacéo de atividades interessantes;

— Ter o suporte de atores locais com interesses na rota que o Circuito integra (agentes

turisticos locais ligados em rede);
— Ser realizado de forma profissional e com autenticidade cultural.

Os circuitos turisticos tornam-se um produto turistico que ajuda a caracterizar a diversidade dos
recursos € a cultura das zonas em que se inserem, “sendo um fator de desenvolvimento da
mobilidade e da inerente “irrigacdo econdomica” de que o sistema territorial do pais carece”

(Figueira, 2013, p.101).

O mercado do touring, tem crescido todos os anos e tem-se tornado cada vez mais importante
para o desenvolvimento do turismo. No estudo da THR (2006, p.9) “segundo estimativas de
profissionais do sector turistico, entrevistados para o presente projeto, o mercado de viagens de
Touring cresce entre 5% e 7% ao ano. Os resultados do inquérito do European Travel Monitor
confirmam esta estimativa, pois entre os anos 1997 e 2004, as viagens internacionais de Touring

dos europeus cresceram 7,9%”.

Concluindo, o mercado do touring esta em expansdo e que cada vez mais € procurado pelos

turistas para complementar as suas visitas.
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3. Metodologia

Na elaboracdo de um projeto é importante explicar e referir os métodos utilizados e toda a

informacdo necessaria para fundamentar as op¢des metodoldgicas deste estudo.

Este projeto apresenta um Modelo de Analise na Figura 1 e o seu objetivo € estudar e avaliar a
sua viabilidade. Para tal, foi realizado em quatro fases: a revisdo bibliogréfica, o estudo de
mercado, os modelos e processos e a avaliacdo da viabilidade.

Na primeira fase, sdo referidos e tratados os conceitos relacionados com o projeto, séo tratadas
algumas definicdes, e também referidas informagdes importantes sobre o tema em estudo, de
forma a enquadrar o projeto. Na segunda fase, é apresentado um estudo do mercado relacionado
com negdécio em questdo, que tem como objetivo perceber se 0 mercado esta recetivo a um
negocio deste género, que necessidades de mercado existem atualmente, entre outros aspetos
que servirdo de base as restantes fases. Na terceira fase, sdo referidos os modelos e processos
relacionados com o plano de negdcios relativo ao conceito a desenvolver. Por fim, na quarta
fase, com base nas informacOes tratadas nas fases anteriores serdo elaborados os quadros

econdmicos e financeiros e avaliada a viabilidade econdémica e financeira do projeto.

Este Modelo de Analise foi concebido a partir da Pergunta de partida “E viavel em termos
economico-financeiros e de mercado, a criagdo de uma empresa que tem como objetivo
transportar exclusivamente turistas que queiram conhecer a noite de Lisboa?”. Apos a
conjugacdo da Pergunta de Partida com o Modelo de Andlise e o Objetivo Geral do Projeto,

surgiram as hipéteses subjacentes:
— Hipo6tese 1: ha mercado para este conceito de negécio em Lisboa;
— Hipdtese 2: este projeto é econdémica e financeiramente viavel.

Quanto & recolha da informagdo necesséria & execugdo do projeto, foram utilizadas fontes
priméarias e secundarias, de caracter qualitativo e quantitativo, recorrendo a analise de
estatisticas, inquéritos, entrevista ao responsavel pelo Observatério do Turismo de Lisboa,

entrevista a um dos fundadores do The Lisbon Pub Crawl e analise de documentos publicados.

As fontes primérias foram as entrevistas realizadas a responsaveis do Observatorio do Turismo
de Lisboa e do The Lisbon Pub Crawl, que podem ser consultadas nos apéndices Il e Il
respetivamente. Estas entrevistas foram realizadas via email, apds contacto e aprovagdo por

parte da entidade entrevistada, através do envio de um guido pré-elaborado.

A entrevista ao The Lisbon Pubcrawl foi importante para perceber a realidade dos atuais players

de mercado, 0 seu conceito, 0 seu target, entre outros aspetos funcionais dos estabelecimentos.
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A entrevista ao Observatério do Turismo de Lisboa também foi importante para perceber qual o
empenho do municipio na promog¢do do turismo, quais as politicas de turismo do municipio e

guais os aspetos relevantes para o inicio de atividade de uma nova empresa no municipio.

Estas entrevistas foram imprescindiveis para a realizacdo do trabalho, e toda a informacéo

obtida esta referenciada ao longo do projeto.

Figura 1: Modelo de analise

LAZER NOTURNO
TURISMO DE LISBOA EMPREENDORISMO

EVENTOS

Pesquisa bibliogréfica Pesquisa Documental Pesquisa na Internet
| I I I
Modelo de Plano de Plano de Plano de
negécio Recursos Marketing Operacdes
Humanos

Fonte: Elaboracao propria



4. Da ideia ao modelo de negdcio
4.1. Descrigdo da empresa
Nome da empresa: Bartour, Lda.
CAE: 93293 (Organizacao de atividades de animagéo turistica).

A Bartour é uma empresa que se baseia na oferta de circuitos predefinidos destinados a turistas
que pretendem conhecer a noite de Lisboa. Esta proposta de valor proporcionara aos clientes a
oportunidade de conhecerem os melhores locais noturnos da cidade, designadamente as
discotecas, os bares, restaurantes, e rooftops’®, oferecendo servigos complementares para festas
privadas. Também disponibilizara um site com informagdes e dicas sobre a noite de Lishboa e
dara informagdo sobre a oferta de eventos e festas disponiveis na cidade em cada noite. A
Bartour atuard inicialmente através de um website e terd um espaco fisico que funcionard como

escritdrio e para atendimento ao cliente, localizado no centro de Lisboa.

Embora o nome da firma seja Bartour, Lda, apenas sera utilizado “Bartour” como designacao
comercial. Terd a forma juridica de sociedade por quotas de responsabilidade limitada,
composta por dois sdcios, sendo um deles maioritario com 70% do capital social da empresa e o
outro minoritario, com 30%. O financiamento inicial sera de 68 065 euros, sendo 15 000 euros
de capital social, 25 000 euros de financiamento bancario e o restante montante sera proveniente

dos meios libertos pelo projeto.

4.2. Modelo de Negacios

Segundo (Osterwalder, A., & Pigneur, Y., 2013), “O modelo de negbcios descreve a logica de

criacdo, entrega e captura de valor por parte de uma organizagio”.

Este modelo, constituido por nove blocos, visa demonstrar como o negd6cio em estudo ira gerar
valor e receitas. Os nove blocos englobam as quatro principais areas do negdcio, sendo elas os
clientes, a oferta, as infraestruturas e a viabilidade financeira. Assim, a aplicagdo deste modelo

ao projeto Bartour, é a seguinte:

— Segmentos de Clientes: o projeto Bartour pretende satisfazer um segmento de clientes

que abrange individuos do sexo feminino e masculino, com idades compreendidas entre

4 Rooftop é um bar/restaurante que se localiza no telhado ou piso superior de um edificio, normalmente
possuindo um terraco ou esplanada ao ar livre, maioritariamente associado a uma vista espetacular

relativamente ao sitio onde se encontra.
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0s 18 e 0s 60 anos, maioritariamente estrangeiros, com um estilo de vida descontraido e
gosto pela vida noturna, que queiram desfrutar da animagdo noturna que a noite de Lis-

boa oferece, sozinhos, a dois, ou com um grupo de amigos.

Proposta de Valor: este negécio oferece aos clientes um servico de transporte de auto-

carro em Lisboa que realiza circuitos noturnos e tem o objetivo de proporcionar experi-
éncias de animagéo noturna nos melhores bares e discotecas da cidade num ambiente
Unico, onde os circuitos sdo personalizados consoante a noite e tipo de gostos do cliente.
Para além de se tratar de um conceito inovador, é também um servigo oferecido numa
das cidades mais apreciadas pelos turistas. A proposta de valor assenta na diferenciacéo
através das caracteristicas anteriormente referidas e aproveita o ambiente hospitaleiro da
cidade; os seus recursos turisticos como a gastronomia, a cultura, o clima e o centro his-
térico da cidade, bem como, embora de forma menos evidente, a arquitetura e a paisa-
gem. Os recursos humanos estdo totalmente comprometidos com o servigo e aptos para

garantir o divertimento e a experiéncia que os clientes procuram.

Canais: os clientes irdo efetuar a reserva utilizando a internet, o correio eletronico, e os
hostels e hotéis. O canal direto serd composto pelas reservas feitas através do website da
Bartour, do telefone e do correio eletrénico, e o canal indireto sera constituido pelas re-
servas realizadas através de sitios especializados como hotéis e hostels.

RelacBes com os Clientes: A Bartour aposta numa equipa de qualidade para interagir

com o cliente, promovendo um ambiente familiar e uma relacéo atenciosa, de proximi-

dade e hospitaleira, para garantir niveis de satisfacdo elevados.

Fluxos de Rendimento: A receita serd exclusivamente proveniente da venda dos pacotes

que oferece e que integram o transporte e o servico de guias.

Recursos-Chave: a equipa Bartour, o autocarro, o sistema de informacdo (hardware e

software), o capital inicial, mas também os recursos exdgenos que constituem o ambien-

te onde a proposta de valor sera apresentada (bares, discotecas, restaurantes).

Atividades-Chave: o atendimento e as respostas rapidas ao cliente, o transporte em boas

condicbes e com seguranca, a selecdo de estabelecimentos reconhecidos e de qualidade,

e a gestao de marketing e das relagdes com os clientes e parceiros.

Parcerias-Chave: o principal parceiro serd a Aerocoope, por ser a empresa que ird alugar

0s autocarros necessarios para o transporte dos clientes. Outras parcerias essenciais se-

rdo realizadas com aos bares, restaurantes, discotecas e rooftops.
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— Estrutura de Custos: 0 maior custo estard associado ao aluguer dos autocarros para o

transporte dos clientes, no entanto, 0s custos com o pessoal e 0s custos operacionais
também constituem componentes importantes da estrutura de custos. A Bartour garante
que sempre que possivel, serdo tomadas as melhores decisfes para minimizar 0s custos.

Esta ferramenta permite modelizar o negécio, conseguindo descrever de forma simples e pratica

a sua forma de operar e gerar valor no mercado.
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5. Estudo de mercado
5.1. Fontes Secundarias

As fontes secundarias sdo baseadas nas informacGes obtidas através do estudo elaborado pelo
Turismo de Portugal, sobre a Animacéo Turistica em Portugal 2014, edigdo de 2015.

Neste estudo, pode constatar-se que em novembro de 2015 havia 2729 empresas a operar no
mercado, mais 593 empresas que no ano anterior. As empresas de animacao turistica
representavam 72%, ou seja, cerca de 1965 empresas e 28% eram operadores maritimo-

turisticos, ou seja, aproximadamente 764 empresas.
Através do referido estudo foram retiradas as conclusoes:

— Apenas 35% das empresas indicaram a CAE 93293 (Organizacdo de atividade de ani-

mag&o turistica) como atividade principal;

— 38% das empresas de animacdo turistica, que responderam ao questionario, referiram
gue em 2014 tiveram um volume de negdcios menor ou igual a 10.000€ e apenas em
23% foi maior do que 100.000€;

— Cerca de 51% das empresas afirmaram que em 2014 o volume de negdcios foi maior do
gue no ano anterior e cerca de 63% do total das empresas previam ainda o aumento do

volume de negédcios nos préximos anos;

— Aproximadamente 80% das empresas de animagao turistica possuem um website e 85%

estdo presentes numa rede social,

— Do total de empresas que responderam, 71% desenvolvem parcerias com outras entida-

des;

— Para 57% das empresas de animagdo turistica que responderam ao questionério, a dura-
cao dos seus programas € inferior a um dia e apenas 23% das empresas possui progra-

mas de atividades que duram mais do que um dia;

— 54% destas empresas indicaram que ndo ultrapassaram os 500 clientes/ano e cerca de

11% mencionou ter tido mais de 10.000 clientes finais/participantes em 2014;

— A maioria dos clientes que procura este tipo de atividade tem idades compreendidas en-

tre 0s 25 e 0s 54 anos (67%) e séo sobretudo clientes individuais (89%);

Por fim, segundo o mesmo estudo, pode constar-se que os principais mercados de procura
internacional sdo: Reino Unido (47%), Espanha (42%), Franga (31%), Alemanha (30%), Brasil
(16%) e Paises Baixos (15%).
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5.2. Fontes Primarias

Segundo Fauze Mattar (2005, p. 159), as fontes primarias sdo fontes que nunca foram coletadas
e sdo utilizadas para atender as necessidades especificas da pesquisa que se estd a realizar.
Assim, neste projeto a pesquisa por meio de fontes primarias teve como objetivo avaliar o
interesse dos turistas de Lisboa (nacionais e estrangeiros) em usufruir dos servicos de uma
empresa que oferece circuitos predefinidos destinados a pessoas que pretendem conhecer a noite
lishoeta.

Foi aplicado um inquérito por questionario a 103 individuos que representam uma amostra
significativa do publico-alvo da empresa. O publico-alvo da empresa diz respeito aos turistas
que entram na regido de Lisboa por ano, e este nimero é aproximadamente 13 milhdes (tendo

em conta o numero de turistas que entrou em Lisboa em 2016) (Publituris, 2017).

Também foram realizadas duas entrevistas, sendo uma dirigida a uma empresa congénere da

Bartour, a The Lisbon Pub Crawl, e a outra ao Observatério do Turismo de Lisboa.

As respostas do inquérito e a transcricdo das entrevistas podem ser consultadas na integra nos

apéndices deste trabalho.

5.2.1. Inquéritos

Pretendeu-se obter o maior nimero possivel de inquéritos preenchidos, para se atingir uma
amostra representativa foi utilizado um grupo do Facebook para trocas de questionarios entre

estudantes e outras pessoas que se enquadravam no perfil pretendido.

Foi elaborado um questionario simples®, com 21 perguntas, sendo composto maioritariamente
por questdes de escolha maltipla. As questdes abertas apenas visaram obter as preferéncias dos
participantes, embora ndo tenham tido o efeito esperado. A estrutura obedeceu a uma divisdo em
duas partes com objetivos especificos. A primeira parte incidiu sobre perguntas relacionadas
com o lazer noturno e com a opinido dos inquiridos sobre uma empresa como a Bartour, de

forma a medir as preferéncias em relagdo ao marketing-mix da oferta apresentada.

A segunda parte teve como finalidade avaliar os perfis sociodemograficos dos inquiridos, sendo
analisadas varidveis como a faixa etaria, o género, o rendimento, nacionalidade, entre outras

variaveis importantes para a tomada de decisdes estratégicas e de gestéo.

> Consultar o apéndice |
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5.2.2. Entrevistas

A entrevista ao Observatorio do Turismo de Lisboa teve como interlocutor o coordenador do
Observatério do Turismo de Lisboa - André Moura — e visou recolher informacdo sobre o
turismo de Lisboa, analisar os comportamentos dos turistas da cidade, quais as suas motivagdes,
quais as atividades mais procuradas, qual o perfil sociodemogréfico dos visitantes da cidade,
que ajudas existem para as empresas turisticas, entre outros aspetos importantes para a pesquisa.
Esta entrevista foi realizada a 10/05/2017 via email.

Na entrevista ao André Martins, um dos fundadores do The Lisbon Pub Crawl. o objetivo era o
de conseguir perceber como uma empresa semelhante & Bartour opera no mercado, ou seja,
perceber qual o perfil do cliente que se interessa por este tipo de atividade, quais as
necessidades de recursos humanos, como é oferecido o produto, quais os canais utilizados na
comunicacdo do produto, entre outros aspetos essenciais ao projeto. Para obter estas
informacdes, o entrevistado foi o André Martins, um dos fundadores do The Lisbon Pub Crawl.

Esta entrevista foi realizada a 22/06/2017 via email.

5.3. Analise dos resultados
5.3.1. Inquéritos

Na analise aos resultados retiram-se algumas conclusdes importantes para a investigagdo em
questdo. Para uma melhor andlise dividiram-se os resultados em trés partes. A primeira parte
corresponde ao perfil dos inquiridos e aos seus gostos, a segunda ao interesse deles por uma
empresa como a Bartour e o grau de conhecimento de servigos semelhantes, e a terceira reflete

as preferéncias dos inquiridos quanto aos servigos especificos da empresa em questao.

Perfil dos inquiridos:

Dos 103 inquiridos:
— 91,3% gosta de sair a noite;
— 93,2% tem entre 18 e 30 anos enquanto que apenas 6,8% tem mais de 30 anos;
— 52,4% dos inquiridos séo do sexo feminino, e 47,6% s&o do sexo masculino;

— 52,4 % sdo portugueses e os restantes 47,6% sdo estrangeiros. Nos estrangeiros, a naci-

onalidade espanhola e a holandesa séo as mais frequentes;

— 48,6 % dos inquiridos ndo trabalha, 33% trabalha por conta de outrem, 16,5% é traba-

Ihador-estudante e 1,9% é proprietario de um negdcio;

28



H& uma significativa preferéncia dos inquiridos por alojamento em hotel ou hostel;

60,2% dos inquiridos tem um rendimento medio mensal liquido inferior a 1500 euros e
21,4% ganha entre 1501 e 2500 euros. Uma pequena minoria (18,4%) apresenta um
rendimento acima dos 2500 euros;

Relativamente a forma de reservar a viagem, a maioria prefere reservar online, cerca de
84,5 %. Apenas 12,6 % afirmou que costuma reservar através de agéncias de viagens e

os restantes 2,9% utilizando outros métodos;

Na forma como obtém informagGes sobre a oferta de atividades nas cidades que visitam,
a maioria dos inquiridos referiu os sites de turismo, 6,8% obtém essa informagéo atra-
vés do Facebook, 5,8% nas agéncias de viagens e 4,9% em postos de informacdo turis-
tica.

Interesse dos inquiridos por uma empresa como a Bartour:

91,3% dos inquiridos nunca comprou ou participou hum servico semelhante ao da Bar-

tour;

Dos 8,7% dos inquiridos que ja compraram um servico parecido com a Bartour, a maio-
ria ndo se lembra do nome da empresa, enquanto os restantes referiram nomes como a
GOGO e a Barathon;

Relativamente ao interesse pela Bartour, 15,6% afirmaram que ndo estavam interessa-
dos, 24,3% afirmaram que o servico lhes era indiferente, 50,5% estavam interessados e

10,7% afirmaram que estavam muito interessados.

Preferéncias dos inquiridos quanto aos servicos especificos da Bartour:

39,8% referiu a oferta de transporte, 27,2%, respondeu “a oferta de bebidas” e 22,3%

mencionou a entrada gratuita numa discoteca;

Na marcacao/ reserva do servico, mais de metade (63,1%) prefere fazé-lo no site da

empresa, 13,6% atraves de redes sociais e 19,4% presencialmente em loja;

Quanto as informacdes e servicos disponiveis no site da Bartour, as mais escolhidas fo-
ram “Informagdes e dicas sobre a noite de Lisboa”, “Pesquisa de bares ¢ discotecas da
cidade”, “Informagdes de precos e do custo médio de cada discoteca” e “Reservas em

restaurantes”;
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— No prego, mais de metade dos inquiridos afirmou que ndo se importaria de pagar entre
10 e 20 euros (53,4%), 38,8% dos inquiridos afirma que pagaria entre 21 e 30 euros, e

7,8% ndo se importaria pagar mais de 30 euros;

— 27,2% dos inquiridos n&o pretende que o circuito demore mais de 2horas e 0s restantes
72,8% referiu que prefere que demore mais;

— A percentagem de inquiridos que prefere que haja um ponto de encontro é a mesma dos

gue preferem ser recolhidos no hotel (49,5%);

— A grande maioria dos inquiridos, 97,1% respondeu que preferia fazer o circuito com

amigos.

Nas respostas sobre os fatores que o inquirido valoriza mais neste tipo de servico, foram
registadas:

— Pessoas amigaveis;

— Conveniéncia;

— Facilidade de acesso;

— A oportunidade de conhecer os melhores locais noturnos da cidade;

— Conhecer outras pessoas no tour também seria interessante bem como haver um ambi-
ente que torna a socializagdo entre o grupo mais facil/Os grupos do tour ndo serem

constituidos por muitas pessoas;
— Acentrada VIP nas discotecas e as bebidas no autocarro seriam pontos a favor;
— Flexibilidade nos servicos, locais que se visitam, orientacdo para o cliente;
— O ambiente;
— Ter acesso aos lugares mais emblematicos da noite de um determinado pais;

— Adiversidade de lugares a oferecer aos clientes, neste caso, o facto de o servi¢o néo se
confinar apenas a discotecas, mas sim ter também oportunidade de conhecer bares mais
calmos, rooftops, bares com musica ao vivo, entre outros que calculo, pela descricdo do

servico, que seriam exemplos de locais a visitar;
— Honestidade (levar os clientes aos melhores bares da cidade);

— Fator surpresa;
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— Um guia que seja interativo e cativante;

— Informacéo e diversidade;

— Preco e duracdo da visita;

— Seguranga e deslocac¢do;

— Ser fornecida informacéo e curiosidades sobre os bares e as localizaces;
— Liberdade e recomendagdes;

— Ser um servico implacéavel. As reservas e a qualidade dos bares e restaurantes ndo po-

dem falhar. O cliente ndo ter de se preocupar com nada a ndo ser desfrutar do servigo;
— Sitios que tém boas recomendacdes;

— Informacdo atualizada, ndo recomendar bares/discotecas/restaurantes que ja nao exis-

tam;
— O facto de aconselharem sobre os diferentes destinos noturnos;

— Desfrutar com pessoas que sabem para onde ir em Lisboa.

As sugestdes ou comentarios sobre o servico, foram 0s sequintes:

— Fazer as parcerias com os estabelecimentos certos vai definir o futuro deste servigo;

— Sendo Lishoa uma cidade muito visitada por turistas jovens, nomeada a cidade mais
cool, e apresentando uma vida noturna de exceléncia, este servi¢o seria muito Util para

quem visita a cidade, consiga passar nos melhores sitios;
— Ter um pacote diferente, direcionado a diferentes sites;
— Associar o servico a outro tipo de atividades (como por exemplo provas de vinho);
— Jogos entre os participantes para se conhecerem uns aos outros e se divertirem juntos;
— Na&o incluir sitios muito turisticos;

— Tentar minimizar os custos dos precos da Bartour e oferecer entradas livres nas discote-

cas/bares;

— O servico deve manter 0 bom gosto e ndo se tornar num local para pessoas embriagadas

que estraguem a experiéncia dos outros participantes;

— Processo réapido de reserva e contacto com o cliente;

31



Fazer os circuitos por mais cidades de Portugal;

Tipos de bebidas oferecidos;

Fazer publicidade em redes sociais para chegar a publicos mais novos;

Ter um website e uma aplicacdo para Smartphone;

Informacgdes sobre o tamanho do grupo;

Fazer jogos de bebidas e em cada bar haver um jogo especifico;

Informacdo especifica e detalhada;

Fazer os circuitos dependendo da estacdo/altura do ano e assim os clientes antigos po-

dem sempre voltar e ter uma experiencia diferente;

Adicionar alguma coisa, para ndo ser s beber e sair a noite.

5.3.2. Entrevistas

Entrevista Associacdo de Turismo de Lisboa (ATL)

A informacdo obtida nesta entrevista, como ja foi referido anteriormente, esta relacionada com o

turismo de Lisboa. Os dados recolhidos foram:

Em 2016, cerca de 78 mil hospedes deram entrada em estabelecimentos hoteleiros na

cidade em média, por semana. Neste mesmo ano, no total dos 12 meses, entraram cerca

de 4 056 702 turistas nacionais e estrangeiros nos estabelecimentos hoteleiros;

Segundo o inquérito motivacional a cidade de Lisboa (2016), o perfil do turista que

visita a cidade é:

%

%

Um turista cuja motivacao da visita € férias, lazer e recreio (79,3% em 2016);
Predominio do género masculino;

21,8% dos turistas possuem menos de 36 anos, 69,9% tém entre 36 e 55 anos e

apenas 8,3% tém mais de 55 anos;

Existem mais casados/unido de facto (cerca de 71,3%) do que outros estados

civis. Os solteiros representam 25,3%;

70,0% dos turistas possui, no minimo, um grau universitario;
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— O turista de Lisboa é mais organizador da sua viagem, dada a percentagem de

visitantes com motivacGes de lazer;

— 64,4% dos turistas utilizou a internet para reservar o alojamento e 51,8% para
reservar o transporte. 67% dos turistas da cidade entrevistados recolheu infor-

mac0des de viagem por esta via.

— Nota-se muito maior utilizacdo da internet por parte dos visitantes em lazer do

que nas restantes motivagoes;

— Verifica-se que o avido foi utilizado por 81,2% dos turistas entrevistados e o au-

tomadvel por pouco mais de 15%);

— O turista fica em média 3,76 noites, variando este valor consoante a motivagao

de visita: no caso dos segmentos de lazer a média ja é 4,09 noites;

— Relativamente ao nimero de pessoas com quem viaja, 32,7% viaja com um
grupo de amigos e 27,8% em casal, 18,5% viaja em familia e 14,5% fé-lo indi-

vidualmente;

— Em termos médios, os gastos diarios por turista sdo de 142 €, e considerando a

estadia média, terao correspondido individualmente a 684 €.

— A maioria dos turistas entrevistados (93,5%) fica alojado em estabelecimentos
hoteleiros, enquanto o alojamento local recebe 5,8% das escolhas (Inquérito as

Atividades dos Turistas e Informagéo 2015;

— Sair para jantar, passear a pé, ver monumentos, excursdes fora de Lisboa, visitas
organizadas, gastronomia e vinhos e usufruir da vida noturna, sdo as atividades mais

procuradas pelos turistas em Lisboa. Esta ultima foi realizada por 39,7% dos turistas;

— A oferta de vida noturna na cidade de Lisboa € considerada estratégica para o turismo
da cidade e da Regido, na medida em que qualifica o destino (tal como a gastronomia, a
oferta cultural ou as compras) que é procurado por multiplos motivos. Trata-se de um
fator que ajuda a promover/atrair visitantes quer numa perspetiva de lazer, quer por

motivos profissionais.

Entrevista The Lisbon Pub Crawl

No caso da entrevista ao fundador da empresa The Lisbon Pub Crawl, retiraram-se informacdes

importantes como:
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— “A principal ameaga ¢ a concorréncia ilegal e ndo registada que existe neste sector em
Lisboa. Existem apenas 2 empresas registadas, mas podem-se ver mais de 10 equipas

ilegais em concorréncia direta”;

—  “Um ponto forte ¢ o facto de funcionar todo o ano e ¢ um produto que agrada a varias

idades, dos 18 aos 80”;

—  “No Verao o Pubcrawl leva diariamente grupos de 150 pessoas por noite, mais 50% do

que em anos anteriores”;
—  “O perfil do cliente que mais procura este servico é:
— Idade: 18-30 anos;
— Nacionalidade: europeus, americanos, australianos, sul-americanos;
— Razdo da viagem: lazer ou corporate;
— Tipo de alojamento que preferem: Airbnb & hostels”.

— “Os canais de distribui¢ao/reserva/publicidade do The Lisbon Pubcrawl sdo: website,

information point, redes online, Booking e através das nossas equipas de terreno”;

— “Os clientes ndo ficam fidelizados para sempre, mas durante o periodo de estadia em

Lisboa. E normal termos pessoas a fazer 2/3/4/5 noites seguidas o pubcrawl connosco”;

— “Somos 5 pessoas full-time no escritorio e temos mais de 30 guias”.

5.4. Concluséo do estudo de mercado

Em ambas as pesquisas primaria e secundaria, se pode confirmar a existéncia de mercado para a
Bartour. O Lazer noturno € uma préatica cada vez mais procurada pelos turistas, sobretudo em

Portugal, especialmente pelos jovens adultos e adultos.

No caso das fontes primarias, pode-se constatar que existe uma maior procura por atividades de
animagcdo turistica e que cada vez mais estas obtém mais sucesso. Por outro lado, nas fontes
secundarias, mais especificamente nos inquéritos, pode concluir-se que a existéncia de uma
empresa de circuitos noturnos como a Bartour facilitard o conhecimento dos turistas
relativamente a animacdo noturna da cidade e ira enriquecer a sua visita. Também se pode
constatar o cenario positivo que Lisboa oferece para as empresas deste género, e é visivel o
sucesso da empresa mais parecida com a Bartour, ao ser referido pelo seu responsavel, ter tido

muito mais procura por noite, do que calculou inicialmente.
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Assim, o facto de existirem negdcios com algumas semelhancgas ao da Bartour que apresentam
resultados de sucesso, e de Lisboa oferecer um cendrio positivo para este tipo de projetos,
aumenta a confianca necessaria para seguir em frente com a implementagdo do projeto, pois

existem condi¢des para acreditar na obtencdo de bons resultados.
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6. Plano de marketing
6.1. Diagndstico do ambiente interno e externo
6.1.1. Analise SWOT

Para uma melhor concretizacdo do projeto Bartour, torna-se necessaria a identificagdo dos
pontos fortes e das oportunidades, mas também a identificacdo dos seus pontos fracos e das

possiveis ameacas, como se pode observar na Tabela 1.

Tabela 1: Analise SWOT

— Relacdo qualidade-preco; — Projeto recente, pouco conhecido pelo
— Ambiente familiar e hospitaleiro; publico-alvo;
— Recursos turisticos do negdcio; — Publico-alvo pouco estudado e conhecido;
— Acessibilidade; — Dificuldade em obter parcerias por falta de
— Recursos humanos comprometidos com o reconhecimento da marca.

Servigo.

— Desenvolvimento turistico e crescente fluxo
de turistas em Lisboa;

— Valorizacéo do Lazer noturno de Lisboa;

— Mercado de lazer noturno diversificado; — Concorréncia ilegal,

— Aumento da prética turistica e procura de — Crescente independéncia dos consumidores;
férias ativas;

— Atratividade do pais;

— Mais qualificacdo da méo-de-obra

especializada;

Fonte: Elaboracao propria

36



Desenvolvimento dos fatores internos e dos fatores externos da Analise SWOT:

Pontos fortes:

Relacdo qualidade-preco: hoje em dia os clientes sdo muito criticos e querem pagar um
preco justo e equilibrado pelo servigo que desfrutam, e quanto melhor for a qualidade
do servico e da experiéncia, menor serd a sensibilidade destes ao preco. A Bartour
estabelece os seus precos em conformidade com a qualidade dos servigos oferecidos,
trabalhando para oferecer uma experiéncia de qualidade ao melhor prego possivel.

Ambiente familiar e hospitaleiro: a atmosfera da Bartour € Unica e gera um ambiente de
amizade e diversdo, tornando prazeroso qualquer jantar ou rota na cidade. Uma das
ambicdes do negocio é que 0s seus servigos excedam a expectativa dos clientes para que

estes voltem regularmente e se tornem seus promotores.

Recursos turisticos do negocio: os servigos da Bartour aproveitardo 0s recursos
turisticos de Lisboa, designadamente a sua gastronomia, a cultura, o clima e a sua
localizagdo no centro histérico da cidade, bem como, embora menos evidente, a

arquitetura e paisagem de uma das cidades mais apreciadas na Europa.

Acessibilidade: os servigos prestados pela Bartour, sdo dirigidos para todos os que
querem usufruir e conhecer a noite de Lisboa, e a empresa tem previstas solucdes para

as pessoas com mobilidade reduzida que queiram participar nos circuitos de visita.

Recursos humanos totalmente comprometidos com o servigo: A Bartour ir& dar especial
atencdo a equipa que ira ser responsavel pelo contacto com o cliente, de forma a
garantir que esta seja composta por funcionarios que promovam o ambiente familiar e
hospitaleiro que se quer oferecer, bem como que estes se encontrem aptos para garantir

o divertimento e a experiéncia que os clientes procuram.

Pontos Fracos:

Projeto recente: Trata-se de uma nova marca e como tal, ndo possui visibilidade junto

dos seus potenciais clientes e possiveis parceiros.

Publico-alvo pouco estudado e conhecido: o estudo do seu publico-alvo é um processo

continuo e ira depender das respostas do mercado.
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Dificuldade em obter parcerias por falta de reconhecimento da marca: alguns potenciais
parceiros poderdo ficar reticentes em colaborar com a empresa por se tratar de um

projeto novo.

Oportunidades:

Desenvolvimento turistico: Lisboa esta na ‘moda’ e possui uma vasta oferta de produtos

e servicos que influenciam a entrada de turistas na cidade;

Mercado de lazer noturno diversificado: A existéncia de espagos convidativos, para
além do Mercado da Ribeira, como é o caso do Cais do Sodré, Santos e do Bairro Alto,

onde se podem encontrar bares, discotecas e restaurantes;

Aumento da pratica turistica e procura de férias ativas: os turistas procuram diferentes

atividades para se ocuparem durante as suas férias;

Valorizagdo do lazer noturno de Lisboa: o lazer noturno constitui hoje um dos
principais produtos no processo de desenvolvimento de Lisboa. (referido na revisao de

literatura);

Atratividade do pais: aumento da procura relacionada com o turismo e com as
atividades turisticas em Portugal, representa uma oportunidade para este negécio, pois o
pais tem sido bastante elogiado e apreciado por quem o visita;

Crescente fluxo de turistas em Lisboa: a capital portuguesa tem vindo a registar um
aumento da procura nos ultimos anos, sendo uma oportunidade para qualquer empresa

relacionada com o turismo;

Qualificagdo da mao-de-obra especializada: existem cada vez mais jovens qualificados
com formacdo superior e melhor preparados para trabalhar na area do turismo e

continuamos a aproveitar a experiéncia dos profissionais mais antigos;

Aumento do interesse dos turistas pela vida noturna da cidade: como podemos constatar
pelos resultados da entrevista realizada ao Observatério do Turismo de Lisboa, a vida

noturna de Lisboa é uma das atividades mais procuradas por turistas.

Ameacas:

Concorréncia ilegal: a principal ameaca é a concorréncia ilegal e ndo registada que exis-
te neste sector em Lisboa. Apenas 2 empresas estdo registadas, mas ha mais de 10 equi-

pas ilegais em concorréncia direta.
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— Crescente independéncia dos consumidores: cada vez mais 0s turistas viajam de forma
independente, utilizando aplicagdes para conhecer os destinos, em vez de optarem pela

aquisicao de servicos turisticos;

6.1.1.1. Analise SWOT sistémica:

Foi elaborada uma anélise SWOT Sistémica que verifica como os pontos fortes do negécio
podem aliar-se as oportunidades e fazer face as ameacas, tornando o ambiente mais favoravel ao
neg6cio, e como os pontos fracos podem limitar o negécio face as oportunidades e ameacas,

servindo de alerta para estes possiveis obstaculos ao negécio.

Tabela 2: Analise SWOT sistémica (Pontos fortes vs Oportunidades)

PONTOS FORTES

Ambiente Recursos

5::%%2%_ familiar e turisticos do Acessibilidade Colfnecz;o;t%%??;?ns o
d hospitaleiro negécio P .
preco Servico

Desenvolvim  Estes pontos fortes, aliados ao desenvolvimento do turismo podem representar uma grande vantagem
ento turistico  para a empresa

Através de recursos humanos altamente comprometidos com o servico, e uma
preocupacdo com a acessibilidade nas suas atividades, os recursos turisticos aliados ao
negocio e o ambiente envolvente nas atividades oferecidas, a Bartour consegue tirar
melhor partido do mercado de lazer noturno diversificado de Lisboa

Mercado de
lazer noturno
diversificado

Aumento da Como se tem verificado uma maior quantidade de turistas
pratica que procura atividades inovadoras, torna se importante que
turistica e existam fatores diferenciadores nessas atividades, como os
procura de recursos turisticos, a acessibilidade e o ambiente, para
férias ativas influenciar positivamente a participacéo destes
@) Valorizagdo A valorizagdo do Lazer noturno de Lisboa aliado ao
8 do Lazer ambiente familiar e hospitaleiro da Bartour a sua
py) noturno de relagcdo qualidade-preco e aos recursos turisticos,
E' Lisboa tornam o servigco muito mais “apetecivel”
4
)U> A atratividade do pais juntamente com a relagdo
ol Atratividade  qualidade-preco, o ambiente da empresa e 0s
i do pais recursos turisticos da empresa, tornam os servigos da
Bartour mais interessantes
Crescente
fluxo de Estes pontos fortes aliados ao crescente fluxo de turistas em Lisboa, representam uma mais valia para o
turistas em servico da Bartour.
Lisboa
O facto de cada vez
mais haver méo-de-obra
Mais especializada, é
qualificacao vantajoso para uma
de méao-de- empresa que pretende
obra ter Recursos humanos
especializada totalmente
comprometidos com o
Servico

Fonte: Elaboracéo propria
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Tabela 3: Analise SWOT sistémica (Pontos fortes vs Ameacas)

PONTOS FORTES

Ambiente Recursos Recursos humanos
Relagdo familiar e turisticos do Acessibilidade totalmente
qualidade-preco hospitaleiro negécio comprometidos com o
Servico

A relacdo qualidade-preco aliada ao
ambiente familiar e hospitaleiro,

ncorrénci N
Claltolishiele, tornam a ameaca da concorréncia

ilegal; . AP
ilegal pouco significativa para o
negocio.
A ameaga da Crescente independéncia
Crescente Ga 0c ENte inaep
independéncia dos consumidores, € minimizada, uma
pdos vez que nada substitui o ambiente e os

recursos turisticos da Bartour, bem

consumidores;
€Omo 0s Seus recursos humanos.

Fonte: Elaboracao propria

Tabela 4: Analise SWOT sistémica (Pontos fracos vs Ameacas)

PONTOS FRACOS

Dificuldade em obter parcerias
por falta de reconhecimento
da marca

Projeto recente, pouco conhecido Publico-alvo pouco
pelo publico-alvo; estudado e conhecido;

Este ponto fraco pode limitar o
funcionamento do negécio
atendendo a esta ameaga pois as
empresas que operam ha mais

Concorréncia -
tempo, ja ganharam nome no

ilegal; - .
9 mercado. Assim, estes dois
elementos conjugados  podem
limitar a escolha deste
estabelecimento.
Crescente
. P Face a esta ameaga, este ponto
independéncia o -
dos fraco pode limitar o negdcio

. . na captura de procura.
consumidores;

Fonte: Elaboracéo prdpria
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Tabela 5: Analise SWOT sistémica (Pontos fracos vs Oportunidades)

Desenvolvimento
turistico e
crescente fluxo
de turistas em
Lisboa

Mercado de lazer
noturno bastante
diversificado

Aumento da
prética turistica e
procura de férias

ativas

Valorizacédo do
Lazer noturno de
Lisboa

Atratividade do
pais

Crescente fluxo
de turistas em
Lisboa

Crescente méo-
de-obra
especializada

Projeto recente, pouco
conhecido pelo publico-alvo;

O facto de a empresa ser
recente, pode limitar a
exploracdo desta oportunidade
pois os turistas podem sentir-
se reticentes em escolher um
servico, no entanto, por ser
novo também pode suscitar um
interesse maior dos mesmos.

A valorizagdo do Lazer
noturno em Lisboa pode
solucionar este ponto fraco,
uma vez que as pessoas tém tal
interesse  neste  tipo de
atividade, que arriscam e
experimentam coisas novas

Publico-alvo pouco estudado e
conhecido;

O facto de Lishoa possuir um
mercado de lazer noturno
bastante diversificado, pode
solucionar este ponto fraco,
pois mesmo que ndo se
conhega muito bem o publico-
alvo, ha uma grande variedade
de escolha.

Fonte: Elaboracéo propria

41

PONTOS FRACOS

Dificuldade em obter parcerias
por falta de reconhecimento da
marca

O facto de cada vez mais
haver ~ mais  mao-de-obra
especializada, e a Bartour
pretender apostar na qualidade
desta, pode dar se a volta a
este ponto fraco através da
contratagdo de pessoas
qualificadas que solucionem
este problema.



6.1.2. Analise PEST

Envolvente Politico-Legal

Portugal atravessa atualmente uma fase de recupera¢do, no entanto a sua situacdo pode
considerar-se mais positiva, relativamente a anos anteriores, havendo mesmo comentarios

internacionais positivos sobre a sua recuperacdo econémica.

Portugal possui desde de novembro de 2015 um governo liderado por Anténio Costa, que
resultou do acordo parlamentar entre os trés maiores partidos da esquerda a que foi dado o nome

de ‘geringonga’ e que tem garantido a estabilidade governativa.

No inicio de 2016 tomou posse 0 novo Presidente da Republica — Marcelo Rebelo de Sousa — e
procurado manter boas relagdes institucionais com o governo e exercendo a sua magistratura de

influéncia sempre que considera necessario.

Em termos internacionais, destaca-se em 2017 a tomada de posse de Donald Trump como 45°
presidente dos EUA tendo imprimido desde logo uma politica de defesa acérrima do seu pais
criando por vezes ambientes algo conflituosos, e por outro lado, a futura saida do Reino Unido
da Unido Europeia, que pode trazer grandes mudangas ao nivel do Turismo pois é um dos

principais mercados emissores de turistas para Portugal.

Por outro lado, a carga fiscal® tem vindo a aumentar nos Gltimos anos, mas o poder de compra
tem melhorado, com o aumento dos salarios e o gradual desbloqueio das progressdes nas

carreiras.

A politica do governo em relacdo ao turismo baseia-se no Acordo de Parceria Portugal 2020
(Turismo de Portugal, 2014), que promove a politica de desenvolvimento econémico, social,

ambiental e territorial, e tem como objetivos:
— Apurar estratégias para o desenvolvimento do turismo do Pais e das suas Regides;
— Assegurar um alinhamento entre estratégia e financiamento;

— Influenciar investimentos com uma maior seletividade e articulagdo, para uma maior
eficacia e eficiéncia na aplicacdo dos fundos comunitarios no desenvolvimento do

turismo;

— Concorrer para um reforco da coordenacdo setorial e territorial;

& Como se pode consultar em:
https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_destaques&DESTAQUESdest_boui=24987010
3&DESTAQUESmodo=2
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— Potenciar redes e plataformas colaborativas para facilitar as colaboragdes tendentes a

valorizacdo econdmica do turismo. (Turismo de Portugal, 2017)

Nas atividades de animacao turistica, o regime para as empresas que pretendam aceder e exercer
este tipo de atividades, é regulamentado pelo Decreto-Lei n.° 108/2009, de 15 de maio, alterado
pelo Decreto-Lei n.° 95/2013, de 19 de julho e pelo Decreto-Lei n.° 186/2015, de 3 de setembro.
Estes decretos determinam que sO as empresas inscritas no RNAAT — Registo Nacional do
Agentes de Animagdo Turistica - como empresas de animacao turistica, estdo aptas a exercer
atividades proprias de animagdo turistica, em territério nacional. Para as empresas se
inscreverem, € necessario efetuar a comunicacdo prévia, através da regular inscri¢do
no RNAAT’, cumprindo os requisitos de acesso a atividade. E também exigido um
comprovativo de que a empresa de animacao que se pretende abrir, cumpre todos 0s requisitos
legais, junto do Turismo de Portugal, I.P, como a contratacdo de todos os seguros obrigatorios

(Turismo de Portugal, 2013 - Animagéo Turistica: guia para empresarios e empreendedores).

No que diz respeito as instalagbes e equipamentos, as empresas devem considerar as normas
para cada tipo de atividade. Assim, as empresas de animagcdo turistica podem utilizar veiculos

automoveis para transporte de clientes nas suas atividades, tendo em conta que:

— Para veiculos automoveis até 9 lugares, o motorista deve ter um documento comprova-
tivo do horério de trabalho e da identificacdo da empresa, a especificacdo do evento, a

data, a hora e o local de partida e de chegada;

— Os veiculos automéveis com mais de 9 lugares tém que se licenciar como transportador
publico rodoviario de passageiros, interno ou internacional, pelo Instituto da Mobilidade
e dos Transportes Terrestres (IMTT) - no caso das empresas serem detentoras dos vei-

culos;
— Os veiculos podem ser alugados a uma transportadora. (Turismo de Portugal, 2013)

A burocracia é um dos aspetos mais negativos para a abertura de neg6cios em Portugal, e por

vezes, faz como que os portugueses prefiram empreender no estrangeiro.

http://www.turismodeportugal.pt/portugués/areasatividade/dvo/atividades-turisticas/pages/agentes-

animacao-turistica.aspx, para consulta de informagdo detalhada sobre esta matéria.
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Envolvente econémica

A crise econdmica fez com que os sucessivos governos adotassem medidas de austeridade,
aumentando as receitas de impostos e reduzindo a despesa publica, o investimento pablico e o
poder de compra das familias portuguesas, mas a situacdo esta a ser gradualmente revertida
fruto, em grande medida, das receitas provenientes do Turismo e das exportacfes. De acordo
com Nuno Carregueiro, (Carregueiro, 2017), “(...) o PIB de Portugal cresceu 2,8% no primeiro
trimestre deste ano, o que representa o ritmo mais rapido desde o ultimo trimestre desde 2007
Este tipo de crescimento, aumenta a capacidade de consumo dos portugueses, sendo um fator
positivo para a economia do pais.

A sobrevivéncia das empresas individuais a 2 anos apresenta uma taxa de 56,3 % e a das
sociedades, de 82,4%, dados relativos a empresas constituidas em 2015, significando que cerca
de 56% das empresas individuais consegue durar mais de dois anos e 0 cenario para as
sociedades ainda € mais positivo (Pordata, 2017a).

Portugal apresentou em 2015 uma taxa de desemprego de 12,2% para os homens e 12,7% para
as mulheres, estando muito acima da média da unido europeia (Pordata, 2016b), por outro lado,
0 nimero de empregados no setor primario foi de 7,5%, no setor secundario de 24,3% e no setor
terciario de 68,1%, representando este Ultimo, mais de 2/3 do emprego gerado no pais (Pordata,
2016¢).

Lisboa registou proveitos turisticos acima dos 100 milhdes de euros s6 no més de agosto deste
ano (Travel BI, 2017a) e o turismo afigura-se um sector apelativo para os investidores e
empreendedores, pois tem gerado proveitos crescentes, criado oportunidades de emprego e

contribuido positivamente para a economia portuguesa.

Envolvente sociocultural

Os fatores sociais causam mais impacto nas pequenas do que grandes empresas € 0 turismo é
um sector que da& muita importancia as pessoas, pelo que a envolvente sociocultural é

importante, principalmente na influéncia que tem nas caracteristicas da procura.

Analisando os comportamentos dos portugueses, pode afirmar-se que sdo pessoas que gostam
de sair e de aproveitar o seu tempo de lazer, pelo que, apesar de haver alguns desequilibrios
entre o sector publico e o privado, normalmente, vém-se os estabelecimentos destinados ao lazer
e diversdo, com bastante procura. Em relacdo aos habitos de consumo, sdo um povo que gosta

de consumir, e tendo mais poder econémico, em geral, gastam mais.
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Portugal é um pais seguro, levando a que o destino se torne ainda mais sedutor aos olhos dos

turistas.

Relativamente a educacdo, cerca de 45% da populagcdo que reside em Portugal possui pelo
menos 0 ensino secundario, o que coloca Portugal num dos piores paises nesta situagdo. Em
contrapartida o numero de estudantes a quem é conferido o grau de doutor, é dos mais altos da
Europa, representando uma taxa de 22,7% em 100 000 habitantes (Pordata, 2017b).

A populacdo portuguesa pode considerar-se “idosa”, pois estima-se que para cada 100 jovens

portugueses, existam 143,9 idosos (Pordata, 2017c).

Segundo a consultora Deloitte, as regiGes mais visitadas pelos turistas variam com as épocas de
procura. No entanto, Lisboa € em qualquer época a regido mais visitada. A internet e as
recomendacdes de familiares sdo o principal motivo da visita e a maior parte destes turistas fica
muito satisfeito no final da sua viagem. O estudo feito pela Deloitte refere que 99% dos turistas
considera que a visita excedeu ou correspondeu a expectativa e 94% afirma que com certeza ou

provavelmente voltara nos proximos 3 anos (Deloitte, 2016).

Fatores tecnoldgicos

Atualmente a tecnologia é omnipresente na vida das pessoas e das empresas e evolui cada vez
mais rapidamente, afetando as sociedades no que respeita as formas de comunicar, viajar,
pensar, ensinar, entre outras atividades. Podemos afirmar que com a evolucdo da tecnologia,
tornou-se mais facil obter informacGes sobre os destinos, os mercados, 0s turistas e as suas

caracteristicas, preferéncias, motivagdes, satisfacdo e necessidades.

Segundo o INE, “13% das empresas com 10 ou mais pessoas ao servigo analisaram Big Data®
em 2015, utilizando principalmente como fonte a geolocalizagdo de dados da utilizagdo de
dispositivos portateis (57%) e a utilizacdo de dados gerados a partir de meios de comunicagao
digital (54%)” (INE, 2016a).

74% das familias portuguesas ja possui internet em casa, e na sua grande maioria, 0 acesso é
feito através de banda larga. Em 2016, 23% das pessoas fizeram encomendas/compras pela
internet. Hoje em dia, 0s equipamentos mais utilizados para aceder a internet, sdo o

telemével/smartphone (78%) e o computador portatil (73%). Em 2016, a percentagem de

8 BigData é o conjunto de dados armazenados que impactam os negocios/empresas, que fornecem
informacao necessaria para a sua gestdo. Este conjunto de dados, trata informacdo sobre diversos temas e

sectores.
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pessoas a aceder a internet através de dispositivos moveis, foi de 72% dos utilizadores. (INE,
2016b)

E também importante falar nas ‘novas’ formas online que as empresas utilizam para comunicar

e distribuir os produtos aos seus clientes, ou seja, através do e-marketing e do e-commerce.

6.1.3. Aplicacdo do Modelo das 5 forgas de Porter

Como afirma (Ribeiro & Andrade, 2012) citando Porter (1986), “estratégia € o desenvolvimento
de uma férmula para apurar o modo como a empresa ird competir, assim como metas e politicas
para atingir seus objetivos”. Num plano de negocios, ¢ indispensavel realizar uma analise ao
sector em que o0 negocio se enquadra, e uma das formas de o fazer é através do Modelo das
Cinco Forgas de Porter, que permite analisar as seguintes cinco forcas:

— aameaga de novos entrantes no mercado;

— aameaga dos produtos substitutos;

— arivalidade entre os concorrentes existentes;
— 0 poder negocial dos fornecedores;

— 0 poder negocial dos clientes.

6.1.3.1. Ameacas de Novos Entrantes

No setor da animacdo noturna, a entrada de novos concorrentes apresenta um grau médio, visto
ser um mercado ainda pouco explorado, no entanto, encontra-se em fase de crescimento, o que

potencia a entrada de novos players.

O facto de uma empresa de animagéo turistica ndo exigir grandes investimentos, e que em
termos de legislacdo ndo ser um negocio dificil de iniciar, pode influenciar positivamente a

entrada de novos concorrentes

6.1.3.2. Ameagca dos Produtos Substitutos

No contexto do mercado em que este negdcio se pretende inserir, os produtos substitutos tém de
satisfazer a necessidade de transporte, com foco no horario noturno e nas zonas de animacao
noturna. As empresas que fornegam servicos de tours em bares e discotecas ou que oferecam

outros tipos de animacdo noturna sdo considerados servicos substitutos.
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A existéncia de empresas ilegais a trabalhar em Lisboa, com pre¢cos mais reduzidos do que 0s
das empresas legalmente constituidas, pode significar que existe alguma probabilidade de

entrada de novos produtos, sendo esta uma ameaca média-alta.

6.1.3.3. Rivalidade entre a concorréncia

Qualquer empresa que disponibilize uma oferta de servicos de animagéo noturna em Lisboa,

pode representar um potencial concorrente da Bartour.

Relativamente a este tipo de concorrentes, a rivalidade cresce quanto maior for o nimero de
players no mercado, menor for o crescimento da industria em que se insere a empresa e maior

for a estrutura de custos da empresa em quest&o.

Sabe-se que em Lisboa ndo existem muitas empresas que oferecam atividades de animacao
noturna e relativamente a produtos similares aos da Bartour apenas existem duas empresas que
oferecem tours pelos bares e discotecas de Lisboa. No entanto, trata-se de um setor em
crescimento, muito relacionado com o aumento da procura dos turistas pelo lazer noturno e pela

noite de Lisboa.

Os custos de investimento e de funcionamento ndo representam uma grande preocupagao para
0s gestores deste tipo de empresas, pois ndo € necessaria a compra de imoéveis nem um grande

investimento em materiais ou mercadorias.

Assim, considera-se que a rivalidade entre empresas de animacdo noturna é média-alta devido

sobretudo a existéncia dos concorrentes ilegais.

6.1.3.4. Poder Negocial dos Fornecedores

Numa empresa de circuitos animacdo noturna, os fornecedores mudam consoante o tipo de
atividades oferecidas, no entanto podemos considerar, os fornecedores de transporte, e uma vez
que existem varias empresas de aluguer de transporte, nao representam um grau de dependéncia
ou ameagca elevada para a empresa. Também podemos considerar os bares e as discotecas com
0s quais estabelecemos os contratos e as parcerias para a oferta de bebidas e espacos de
diversdo. Este tipo de fornecedores representa a nossa maior preocupacdo pois dependemos
muito deles para oferecer a melhor experiéncia possivel ao melhor preco, e no caso dos bares e

discotecas com melhor qualidade, isso pode significar um grande poder negocial para eles.
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Relativamente ao site, atualmente existem muitas empresas de web design que para além da
criacdo também fazem a manutencdo dos sites. Neste caso, como h& muita escolha, o poder

negocial é mais forte para o lado do cliente.

No caso de ser necessario um espaco fisico, dependendo das zonas de localizacdo, o poder

negocial do fornecedor do espaco pode ser forte se a procura for elevada.

Concluindo, para diminuir o poder negocial dos fornecedores, por um lado, é necessario estudar
bem os diversos prestadores de servico e 0s produtos necessarios ao negdcio que se pretende
abrir, e por outro lado, tem de se negociar bem os contratos para garantir boas relacfes

comerciais com este tipo de parceiros.

6.1.3.5. Poder Negocial dos Clientes

As pessoas procuram as empresas de animacao turistica que Ihes oferecem os melhores servicos
ao menor prego, as atividades que lhes proporcionem experiéncias personalizadas e que

envolvam o conhecimento da cultura e recursos do destino que visitam.

Quanto a oferta disponivel para clientes apreciadores do lazer noturno, embora existam varios
estabelecimentos de animagao noturna, apenas existem duas empresas que oferecem um servico
muito similar ao da Bartour, o que torna reduzido o poder negocial dos clientes. A vida noturna
¢ ‘praticada’ por quase 40% dos turistas, segundo o Inquérito as Atividades dos Turistas e

Informacdo (2015), e ha muito mais procura (clientes) do que oferta (empresas).

Por ser uma empresa com o foco nos publicos jovens, também é importante referir que séo
clientes cada vez mais autobnomos e adeptos das novas tecnologias (algumas app’s
disponibilizam servicos gratuitamente), optando muitas vezes por explorar e conhecer eles
préprios os locais noturnos. Neste sentido, considera-se que os clientes apresentam um poder

negocial médio-alto.

6.1.4. Estratégias de desenvolvimento
6.1.4.1. Missao

A Bartour concentra todos os seus esforgos no sentido de proporcionar aos seus clientes uma
experiéncia noturna Unica na visita a Lisboa, oferecendo servigos acessiveis e de confianca,
constituindo também uma mais valia para os seus parceiros e para visibilidade turistica da

cidade.
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6.1.4.2. Visao

A Bartour tem como ambicdo destacar-se como 0 servico turistico noturno de exceléncia na
cidade de Lisboa, surpreendendo sempre com abordagens inovadoras de negocio, através de
servicos que excedam a expectativa dos clientes para que voltem regularmente e sejam

promotores da empresa e da cidade nos seus locais de origem

6.1.4.2. Valores
Os principais valores da Bartour sdo:

— Qualidade: o produto oferecido pela Bartour tem de ser o melhor e mais completo pos-

sivel para o cliente;

— Orientagdo para o cliente: para esta empresa, o cliente estd sempre em primeiro lugar, e

é para satisfazer as suas necessidades que o trabalho € realizado;
— Ambicéo: a Bartour pretende expandir a sua oferta para mais cidades;

— Confianca: a empresa pretende conquistar a confianca dos seus clientes, agindo sempre

com integridade e transparéncia nas relagdes com os seus parceiros;

— Inovac&o: criar novas propostas de valor para os clientes e parceiros e conseguir surpre-

ender o mercado com regularidade.

6.1.4.3. Fatores criticos de sucesso

O conceito deste negocio possui caracteristicas que o tornam Unico e assenta na disponibilizacéo
de um autocarro que se dedica a oferta de circuitos de bares e discotecas a turistas que desejam
conhecer a noite de Lisboa. Estes circuitos poderdo incluir jantar, bares, discotecas, casas de
fado ou sé a visita pelas ruas que a Bartour considera indispensavel circular com o autocarro,

tendo em conta 0s gostos e interesses dos seus clientes.

O conceito também inclui um servico complementar de informagfes através de um chat online
no site da empresa, que visa, informar e dar apoio a quem pretenda obter informacGes sobre

como desfrutar da melhor forma o lazer noturno de Lisboa.

A Bartour é uma mais valia para este segmento de mercado pois facilita 0 conhecimento da
noite de Lisboa e garante que quem participa nos seus circuitos adquire uma no¢do verdadeira

daquela que é considerada uma das melhores noites da Europa. Por outro lado, sendo uma
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empresa especializada no lazer noturno de Lisboa, disponibiliza informagdes que dificilmente
outra empresa ou entidade de cariz mais generalista podera oferecer. Esta especializacdo
também € importante, porque significa mais seguranca para os turistas relativamente ao

conhecimento das zonas e bares mais seguros e na realizagdo dos préprios circuitos.

Por ultimo, tendo como segmento-alvo um publico jovem e instruido, mas com recursos
limitados, terd a preocupacdo de fornecer os seus servicos com a melhor relagdo qualidade-

preco do mercado.

6.1.4.4. Objetivos do negdcio

A definigdo clara dos objetivos permite dirigir a utilizacdo dos recursos no sentido da sua

concretizacdo mais eficaz. Neste sentido, consideram-se os seguintes objetivos:
— Alcancar uma faturagdo de pelo menos 250 000 € no primeiro ano de atividade;

— Atingir um nivel de satisfacdo do cliente superior a 90% no fim do segundo ano de

atividade;
— Aumento do volume das vendas em pelo menos 1% por ano;
— Aumento do nmero de visitas ao site em 20% por ano até 2020;
— Aumento do namero de clientes registados em +10% por ano até 2020.
— Conseguir pagar o investimento do projeto, em pelo menos trés anos;

— Expandir os circuitos da Bartour para a cidade do Porto, apds 4 anos de funcionamento

em Lisboa;

— Atingir um ROI° de pelo menos 10% a partir do segundo ano.

6.1.4.5. Segmentacédo e Targeting

Tendo em consideragdo os relatorios “Inquérito as Atividades dos Turistas e Informacdo da
Regido de Lisboa” e “Inquérito Motivacional da Cidade de Lisboa”, fornecidos pelo
Observatorio do Turismo de Lisboa, foram definidos os seguintes critérios de segmentacéo para

0s turistas que visitam Lisboa (nos anos 2015 e 2016):

® O ROI é o retorno sobre o investimento, isto é, a relagdo entre quantidade de dinheiro que se ganha
quando se investe e a quantidade de dinheiro investido. Resumindo é a quantidade de dinheiro que se

ganha quando uma empresa faz um investimento.
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Critérios Demograficos

Podemos definir trés grupos: pessoas com menos de 35 anos (23,1% das pessoas que
responderam ao inquérito), pessoas com idades compreendidas entre os 35 e 0s 54 anos
(75,3% das pessoas que responderam ao inquérito) e pessoas com mais de 54 anos
(2,7% da mesma amostra);

Nas habilitacGes literarias, os critérios sdo: possuir o Ensino Bésico (0,03% da amostra
gue respondeu ao inquérito), ou o Ensino Secundario (28,88% da amostra), ou
frequentam o ensino superior (5,65%), ou possuem uma licenciatura (54,28%), ou uma

po6s-graduacao ou mais (11,06% da amostra).

Critérios Geograficos

Relativamente ao pais de residéncia, estes podem ser da Alemanha, Benelux, Brasil,
Escandinavia (Dinamarca, Suécia, Noruega e Finlandia), Espanha, EUA, Franca, Itélia,
Reino Unido, Irlanda e RUssia.

Critérios Psicolégicos

A Motivacéo principal dos individuos na cidade de Lisboa séo os City & Short Breaks,

Sol e Mar, Negdcios Particulares e Reunifes e Congressos;

Quanto aos objetivos da visita, refere-se a visita a monumentos ou museus, provar a
gastronomia e os vinhos, conhecer a cultura portuguesa, contactar com habitos

diferentes, apreciar a atmosfera/ paisagem de Lisboa e conhecer a sua faceta moderna.

Critérios Comportamentais

Os visitantes estrangeiros gastaram uma média diaria de 148 euros e os turistas

nacionais cerca de 117 euros;

Na reserva da viagem, os turistas preferem utilizar a internet (2 em 3 pessoas), de

seguida optam por uma agéncia de viagens/operador turistico;
A maioria dos turistas fica alojado num hostel, num hotel ou similar;

A maior parte dos turistas desloca-se a pé, de metro ou comboio, embora mais de

metade também recorra ao autocarro turistico para se deslocar no destino;
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— Nas fontes utilizadas para obterem informacéo, antes da viagem, sdo preferidos os sites
de alojamento, os sites das companhias aéreas, familiares e amigos e as redes sociais.
Os sites oficiais de turismo e o site do turismo de Lisboa, também s&o utilizados pelos

turistas, embora com menor frequéncia;

— Durante a estadia, os locais preferidos para obter informacdes foram, o local de
alojamento, através de brochuras turisticas, as aplicacbes moveis, a populacéo local e os

postos de turismo.
Neste sentido, o publico-alvo da Bartour apresenta as seguintes caracteristicas:
— E do género feminino e masculino;
— Tem idades compreendidas entre os 18 e 0s 40 anos;
— Possui o0 ensino secundério ou superior;
— Que viaje em férias ou lazer;

— Organizam a sua viagem através da internet ou de agéncias de viagens/operadores

turisticos;
— Viajam acompanhados dos amigos, em casal ou sozinhos;
— Utilizam transportes publicos ou deslocam-se a pé;
— Ficam alojados preferencialmente em hostels;

— O rendimento liquido médio mensal do agregado familiar situa-se entre os 1000 euros e

0s 3000 euros;

— S&o pessoas adeptas da vida noturna.

6.1.4.6. Posicionamento

A Bartour define a sua estratégia de diferenciagdo da concorréncia com base na oferta de um
servi¢o de transporte seguro e inovador na cidade de Lisboa, que permitird aos seus clientes
desfrutar de uma experiéncia Unica e enriquecedora e também na oferta de um site com

informacao atualizada sobre todos os estabelecimentos de lazer noturno em Lisboa.

N

Relativamente ao posicionamento do preco da empresa, face & empresa concorrente, esta

pretende oferecer um servico idéntico, complementado com transporte, a um preco semelhante.
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6.2. Politica da marca

O nome da empresa deriva do tipo de servigco que disponibiliza aos clientes. “Bar” ¢ uma
palavra universal e define um dos tipos de estabelecimentos mais visitados nos circuitos da
Bartour, e em inglés “tour” significa circuito turistico. Assim, ligando a palavra (Bar) a palavra
(Tour) criou-se uma palavra que toda a gente consegue pronunciar, memorizar e escrever, e por

outro lado, como capta a esséncia do conceito.

O logotipo € composto pelas letras B ¢ T, sendo que “B” refere-se a “Bar” ¢ “T” refere-se a
Tour. As cores escolhidas foram o cinzento escuro e branco de forma a transmitir o equilibrio,

seriedade e integridade da empresa.

Figura 2: LogO6tipo da Bartour

Fonte: Elaboracdo propria

6.3. Marketing-Mix
6.3.1. Produto

A Bartour pretende oferecer um conjunto variado de circuitos turisticos relacionados com o
lazer noturno da cidade de Lisboa, ajustando cada circuito a um tipo de lazer noturno, para que
0S seus participantes possam escolher um servico que va ao encontro dos seus gostos e

preferéncias.

Circuitos Turisticos

A empresa oferecera inicialmente quatro tipos de circuitos tematicos, tendo em consideragdo 0s

resultados dos inquéritos realizados aos seus potenciais clientes. Com quatro circuitos
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diferentes, a ideia € que os clientes aproveitem a noite de Lisboa, pelo que a Bartour pretende
gue em cada um destes circuitos seja oferecido algo ao cliente, para aléem do transporte. Assim,
cada cliente pode escolher, em cada noite, um dos quatro circuitos, uma vez gque 0s circuitos
acontecem na mesma noite em horarios semelhantes, e oferecem experiéncias diferentes, como

por exemplo:

No caso do Original Bartour, o intuito é oferecer aos participantes deste circuito uma

experiéncia para disfrutarem e conhecerem os bares de Lisboa e a sua historia;

— Relativamente ao Rooftop Experience, a ideia j& se concentra em oferecer uma experi-
éncia em que o0s seus participantes conhegam e disfrutem de dois dos melhores rooftops

de Lisboa, sendo esta uma experiéncia mais calma, relativamente a anterior;

— No circuito This is fado, trata-se uma experiéncia mais cultural e “requintada”, em que
0s participantes usufruem de um jantar numa casa de fado de qualidade, enquanto co-

nhecem e disfrutam de uma das mais apreciadas vertentes da cultura portuguesa;

— Muito semelhante ao Original Bartour, os participantes também tém a oportunidade de
escolher o circuito where is the music? que complementa o primeiro circuito, com uma
ida a uma discoteca de Lishoa, prolongando a experiéncia, para quem nao quer ir cedo

para casa.

A empresa organiza e é responsavel por todas as etapas do circuito. Desde a reserva ao
pagamento dos restaurantes, entradas de bares e discotecas, transporte e visitas guiadas aos
bares. O cliente ndo tem de se preocupar com nada, apenas com o0 pagamento das bebidas extra
gue consumir, ndo incluidas no circuito, e no caso de existir algum problema, falara Unica e
exclusivamente com os guias da Bartour que acompanharao todo o circuito. Os circuitos estardo
disponiveis no website da empresa, com informacdo detalhada sobre os servigcos e produtos

incluidos, precos, horérios, entre outras informacdes pertinentes.

Os circuitos oferecidos tém as seguintes designagdes e precos:

Original Bartour (22€ por pessoa)

E o principal circuito da Bartour. O objetivo é dar a conhecer aos turistas seis dos melhores
bares de Lisboa, no Bairro Alto e no Cais do Sodré. Este circuito comega as 22h30, tem a

duracéo de 4h30 e engloba:

— Transporte para os bares;
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— Bar surpresa com direito a 1h de bar aberto de cerveja ou sangria e atividades

interativas para o grupo se conhecer (jogos para beber)* no Bairro Alto;
— Circuito pelos bares do Bairro Alto com oferta de uma bebida por bar (3 bares);
— Transporte para o Cais do Sodré;
— Circuito pelos bares do Cais do Sodré com oferta de uma bebida por bar (3 Bares);
— Transporte de volta para o ponto de encontro (por volta das 3h da manha).

O numero de bares visitados depende da disposi¢do do grupo, pois ndo é inten¢do da empresa
apressar uma experiéncia que tem como objetivo a diversdo dos seus participantes, no entanto
tendo o circuito uma duracdo de 4h, a ideia é passar cerca de 30 minutos por bar, com excegdo

do bar que tera 1h de bar aberto.

Rooftop Experience (50€ por pessoa)

Neste circuito o intuito é mostrar dois dos mais conhecidos rooftops de Lisboa. Com isto, este

circuito comeca as 20h00, tem a duragéo de 4h e engloba:

Transporte para o primeiro rooftop (Park), localizado no bairro alto;
— Jantar no rooftop Park;

— Transporte para o rooftop TOPO, localizado na Mouraria (No centro comercial Martim

Moniz);
— Visita ao rooftop TOPO;
— Transporte de volta para o ponto de encontro.

O jantar inclui 1 bebida, entrada/sopa, prato e sobremesa. No rooftop TOPO, é oferecida 1

bebida aos clientes.

This is Fado (70€ por pessoa);

Este circuito é o mais tradicional e o seu objetivo é mostrar aos turistas a esséncia do fado e da
gastronomia portuguesa, uma das melhores caracteristicas da cultura portuguesa. Tem a duracao

de 4h e engloba:

10 Jogos para beber concistem em jogos que tém como intuito tornar mais divertida e poténciar a ingestdo

de bebidas alcoolicas.
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— Transporte do ponto de encontro ao restaurante;

— Jantar numa casa tipica de fados, com musica ao Vvivo;

—  Circuito por 2 bares/casas de fado de Lisboa com direito a uma bebida em cada bar;
— Transporte de volta ao ponto de encontro.

O Jantar inclui 1 bebida, entrada/sopa, prato e sobremesa. Nos bares de fado é oferecida 1
bebida em cada um.

Where is the music? (33€ por pessoa)

Este circuito tem o objetivo de representar aquela que € a verdadeira “saida a noite” em Lisboa.
O circuito inicial é semelhante ao do “Original Bartour”, no entanto no final acresce a ida a

uma discoteca. Assim, este circuito oferece:
— Transporte para o0s bares;

— Bar surpresa com direito a 1h de bar aberto de cerveja e atividades interativas para o

grupo se conhecer (jogos para beber) no Bairro Alto;
—  Circuito pelos bares do Bairro Alto com oferta de uma bebida por bar (3 bares);
— Transporte para o cais do Sodré;
—  Circuito pelos bares do Cais do Sodré com oferta de uma bebida por bar (3 bares);
— Entrada numa discoteca com direito a 1 bebida;
— Transporte de volta para o ponto de encontro.

O numero de bares visitado depende da vontade e disposi¢cdo do grupo, pois ndo é intengdo da
Bartour apressar uma experiéncia que tem como objetivo a diversdo dos seus participantes. A
discoteca é escolhida dependendo da noite em que se realiza o circuito, de forma a proporcionar

0 melhor servigo aos clientes.

Neste circuito, uma vez que as discotecas em Lisboa fecham tarde, seréo feitas duas viagens de
volta para o ponto de encontro, uma as 4h30 da manha e outra as 5h30 da manha, para quem

quiser usufruir do transporte incluido no circuito.
Para além dos circuitos descritos, a Bartour também disponibilizaré servicos adicionais como:

— Jantar antes de um circuito: tem um custo adicional de 13€ e é realizado 1h antes do

inicio do circuito (para os circuitos Original Bartour e Where is the music?);
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— Reserva de garrafas nas discotecas: tem um custo adicional de 40 euros sobre o valor do
circuito e pode ser divido por 4 pessoas no maximo (neste caso este preco é dividido

pelo nimero de pessoas aderentes, para o circuito Where is the music?);

— Circuitos personalizados para festas privadas. O prego depende dos servi¢os que o
cliente solicitar.

Como ja foi referido, a Bartour também disponibilizara um site, com a oferta de um chat online
24h por dia, com informacGes e dicas sobre a noite de Lisboa e a oferta de eventos e festas
disponiveis na cidade em cada noite. O site também fornece informacdes sobre a empresa e 0s

servicos que presta e permite efetuar as reservas. No apéndice VI é exibido o layout do site.

E importante referir que havera sempre alguém disponivel 24h por dia para ajudar o cliente pois
como jé foi referido anteriormente, a nossa maior preocupacéo é o bem-estar e a satisfacdo do

cliente.

6.3.2. Preco

Na definicdo do preco é muito importante considerar os objetivos da empresa, 0s custos
associados a prestacdo dos servicos, os precos da concorréncia e o valor que os clientes estdo
dispostos a pagar. A Bartour tem uma estratégia de preco que assegura a qualidade de servigo

ao melhor preco possivel e pretende ser lider na relacdo qualidade-preco.

Determinacdo do preco consoante a procura

O segmento de mercado em que a Bartour se insere tem alguma sensibilidade ao preco, visto ser
constituido maioritariamente por jovens. No entanto, existem pacotes de circuitos mais
sofisticados com um prego mais elevado, tendo em conta o servigo oferecido. Assim, na
determinagdo do pre¢o houve um grande cuidado face ao valor que os clientes podem e estdo

dispostos a despender.

Comparacdo com os precos da Concorréncia

No site do The Lisbon Pub Crawl, o principal concorrente da Bartour, pode-se verificar que os
precos praticados variam entre os 15 e os 50 euros, mas ndo inclui a oferta de jantar e transporte,
na maioria dos circuitos. Considerando estes precos, constata-se que a Bartour pratica precos

em conta, para o tipo de servi¢o prestado.
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Determinacdo do preco consoante 0s custos

Os custos mais relevantes dizem respeito ao pessoal, comissdes a pagar a parceiros e o aluguer
dos autocarros. No entanto, considerando os precos estipulados, garante-se uma margem de

lucro que torna o projeto viavel.

Determinacdo do Preco

Considerando as caracteristicas da procura, dos precos praticados pela concorréncia e 0s custos
inerentes aos circuitos da Bartour, analisados através dos inquéritos, entrevistas e pesquisas
online, foi possivel definir um preco para os servigos da Bartour. Assim, o preco inicial dos
pacotes serd ligeiramente superior ao da concorréncia, no entanto o servico oferecido pela
Bartour inclui transporte e outras componentes que a concorréncia ndo oferece. As eventuais
alteracBes nos precos apenas irdo acontecer caso ndo exista oferta suficiente para satisfazer a
procura ou em resposta a concorrentes com pre¢os muito competitivos e com uma oferta muito

semelhante a Bartour.

Na tabela 6 encontram-se os pregos a praticar pelos pacotes da Bartour e na tabela 7 0s servigos

suplementares que a empresa dispde.

Tabela 6: Precos dos pacotes da Bartour com IVA

Pacote Preco por pessoa
Original Bartour 22€
Rooftop Experience 50€
This is fado 70€
Where is the music? 33€

Fonte: Elaboracdo propria
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Tabela 7: Precos dos servigos adicionais com IVA

Servico Preco por pessoa
Jantar antes de um circuito (para os circuitos Original 13€
Bartour e Where is the music?);
Reserva de privados nas discotecas (para o circuito Where
; M 30€
is the music?);
Circuitos personalizados para festas privadas Depende dos servigos incluidos

Fonte: Elaboracao propria

6.3.3. Distribuicdo
A Bartour ira utilizar canais diretos e indiretos para oferecer os seus servigos aos clientes.

Canais de distribuicdo diretos

A Bartour ira apostar mais nos canais diretos, pois sdo a melhor forma para obter uma boa
relagdo com o cliente e proporcionar um atendimento mais pessoal e atencioso. Assim, 0s canais
diretos disponiveis serdo: o telefone da empresa, o website, 0 enderecgo eletronico e o Facebook.
Esta rede social ¢ dos meios mais faceis de contacto com o cliente e jA é possivel efetuar

reservas.

O website é o canal mais importante e eficiente para as reservas e onde se encontra toda a
informacdo relativa a empresa, nomeadamente 0s servicos e as informagfes gerais. As reservas
através do website proporcionam ao cliente a oportunidade de personalizar a sua reserva de
forma réapida e facil. A Bartour também terd um espaco comercial com atendimento
personalizado para os clientes que pretendam falar pessoalmente com algum responsavel da

empresa.

Canais de distribuicdo indiretos

A oferta de servicos também podera ser disponibilizada por intermediarios e parceiros como

agéncias e operadoras turisticas nacionais e internacionais, hotéis e hostels.
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6.3.4. Comunicagdo

A estratégia de comunicacdo da empresa sera realizada below the line (fora dos media), através

de ferramentas como o marketing digital, o marketing direto, as relacdes publicas, a forca de

vendas e os programas de fidelizacdo de clientes realizados pela empresa. A comunicacdo above

the line, seré efetuada através da publicidade.

Como foi referido em cima, a comunicagdo por meio de canais indiretos irda também ter alguma

atencdo por parte da empresa, uma vez que ainda possuem alguma importancia e permitem que

a empresa, também se encontre presente ndo s6 a nivel nacional, mas também a nivel

internacional.

Marketing Digital

Redes Sociais: hoje em dia, a influéncia das redes sociais como meio de promocéo é tao
grande, que é obrigatoria a sua presenca. Neste sentido, a Bartour estara presente no
Facebook e no Instagram, onde a intengdo é transmitir o ambiente e as experiéncias Vvi-
venciadas nos circuitos da Bartour. Para isso, serdo publicadas fotografias dos circuitos,
dos bares, paisagens, bebidas e videos promocionais que mostram os momentos diverti-
dos dos circuitos. As redes sociais serdo também um meio para a gestdo das reclama-
¢cbes e recomendacbes dos clientes, pois os clientes utilizam-nas frequentemente para

expressar as suas opinides.

Website: O website da Bartour tera um design simples e moderno, de facil utilizacdo e
consulta do portefélio de servigos oferecidos e das informagfes Uteis sobre Lisboa.
Permitira efetuar as reservas e o0 pagamento dos circuitos com cartdo de crédito ou por
transferéncia bancéria através do IBAN!. A informagcéo sera disponibilizada em portu-

gués e também existirdo as opgdes de escolha do idioma em espanhol e inglés.

A Bartour pretende que o seu website seja rapida e facilmente encontrado nos motores

de busca e, por isso, ira recorrer a estratégias de SEM*? como o SEO*® e o PPC*4,

11 International Bank Account Number

12 Search Engine Marketing — ferramenta que aumenta a visibilidade de um site, num motor de busca,

através de publicidade paga por clique.

13 Search Engine Optimization -ferramenta que aumenta a visibilidade, num motor de busca, através da

escolha de palavras-chave a partir das quais o site é encontrado

14 pay per Click
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Marketing Direto

Com recurso a utilizacdo do e-mail e da newsletter: nestas duas formas de comunicacdo, serdo
enviados textos de divulgacdo de novos produtos, fotografias, videos, promogdes, passatempos
bem como anunciados descontos de aniversario, para otimizar e tornar mais intima a experiéncia

do cliente.

Relacdes Publicas e Forca de VVendas

A Bartour pretende participar em feiras de turismo nacionais e internacionais como a Bolsa de
Turismo de Lisboa (BTL) e a Feria Internacional de Turismo (FITUR), em parceria com outras
organizag0es relacionadas com o turismo em Lisboa. Estas participagGes servirdo para promover

a empresa e também para ampliar a sua rede de contactos.

Programa de Fidelizacdo

Uma vez que os servigos da Bartour se destinam a turistas que na sua maioria visitam Lisboa
uma vez, ndo é facil criar um programa de fidelizacdo. No entanto, é possivel estabelecer um
sistema de fidelizacdo enquanto o cliente se encontra a visitar a cidade oferecendo-lhe

automaticamente um desconto de 20% na compra do segundo circuito.

Publicidade

A Bartour ira utilizar banners em websites de turismo e websites de empresas relacionadas com
as vendas de produtos turisticos, como é o caso das agéncias de viagens e dos operadores
turisticos, estes instrumentos irdo conter informacdo apelativa em conjunto com imagens. Este
sera utilizado sempre que a empresa precisar de comunicar novas promog¢Ges ou novos

pacotes/circuitos.
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7. Plano de Recursos Humanos
7.1. Estrutura Organizacional

As empresas necessitam de bons processos de selecdo e recrutamento e de uma gestéo eficaz

dos recursos humanos

A Bartour terd uma estrutura de pequena dimenséo, como se pode verificar na figura 3, que sera
composta por dois sécios-gerentes, um para o departamento comercial, e 0 outro para a dire¢cdo
e gestdo da empresa, no entanto algumas funcdes serdo desempenhadas com recurso a servicos

externos/outsourcing, mais especificamente os guias que irdo acompanhar os turistas.

Figura 3: Estrutura Organizacional da Bartour

Diregdo/Gestdo da Bartour

Departamento Comercial

Guias Motorista

Fonte: Elaboragdo propria

O sAcio-gerente maioritario serd o responsavel pela gestdo da empresa e o outro sécio-gerente
assumird as funcdes de responsével comercial/marketing do negocio. Também serdo contratados

colaboradores externos para exercer as fun¢fes de guias e uma empresa de contabilidade.

O fato da Bartour possuir um organograma simples, permite uma comunicacdo facil e rapida
entre os departamentos e isso serd uma mais-valia na medida em que os problemas serdo

resolvidos mais rapidamente e a perda de informacao sera menor entre os departamentos.

Os guias serdo os colaboradores que estardo mais em contacto com os clientes, pelo que é muito

importante que sejam pessoas atentas, disponiveis, cordiais e amigaveis.
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7.2. Necessidades de Mao-de-Obra

Na determinacdo das necessidades da mado-de-obra foram consideradas varidveis como a
procura por parte do cliente, a oferta e a quantidade de dias por semana em que é prestado o

servico. Também se consideraram os turnos/escalas e 0s respetivos custos com o pessoal.

Tabela 8: Necessidades de recursos humanos

N° de
Tipo de cargo Cédigo L QualificagBes necessarias Experiéncia
funcionarios

Diretor/Gestor 001 1 Licenciatura 2 anos ou mais

Gestor ) ) )
. . 002 1 Curso superior em Marketing 1 ano ou mais
Comercial/marketing

Formag&o na area do Turismo

Bons niveis de Inglés e outra Valoriza-se a

Guias Turisticos 004 3 por noite lingua. experiéncia rfa
Conhecimento sobre a funcdo de guia
historia da cidade e de turismo
localizacdo dos bairros
Contabilista 005 1 Licenciatura 2 anos ou mais

Fonte: Elaboracao propria

7.3. Recrutamento de Mao-de-Obra

No seu primeiro ano de atividade a Bartour fara recrutamento externo. Ap6s esse primeiro ano,
0 recrutamento passard a ser misto, no entanto, sera dado tratamento preferencial ao
recrutamento interno, aproveitando a experiéncia e os conhecimentos do pessoal, evitando

custos com a formagé&o inicial.
Serdo possiveis as seguintes formas de recrutamento:

— Candidatura esponténea: ou seja, qualquer pessoa se pode apresentar espontaneamente

na empresa, entregando 0 seu curriculo;
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— Andncios: serdo colocados anuncios no Facebook e no website da empresa e dadas

informacGes sobre o envio dos documentos;

— Sites de emprego: serdo introduzidos anncios em sites de emprego e o procedimento

serd semelhante ao dos andncios das redes sociais da empresa.

Na fase de recrutamento, a selecdo do pessoal serd feita pelo gestor da empresa, através das

seguintes técnicas:

— Recolha de informacdo: através da analise do curriculum vitae e dos formularios que
serdo previamente preenchidos pelos candidatos, e andlise as referéncias de empregos

anteriores dos mesmos (pré-selegdo);

— Entrevista pessoal: através de uma conversa informal, o gestor recolhe as informagdes

sobre o candidato e fica a conhecer melhor a sua personalidade.

7.4. Politica de renumeracéo e motivacao

A remuneragdo dos colaboradores sera fixa para os colaboradores efetivos, e de acordo com o
estipulado no contrato individual de trabalho. No entanto, consoante a prestacdo do trabalhador

na empresa, no final de cada ano seré definido um aumento no seu saléario.

Os colaboradores serdo aumentados todos os anos, e no caso de existir alguma insatisfacéo
relativamente a prestacdo dos colaboradores, os contratos ndo serdo renovados, ou proceder-se-a
ao seu despedimento. Também sera atribuida uma comissdo aos colaboradores que, fora do

horario laboral, consigam grupos de clientes que comprem os servicos da Bartour.

7.5. Gestdo de Desempenho

A Bartour pretende realizar uma avaliagdo a todos os seus colaboradores de seis em seis meses,
com recurso a autoavaliacdo e a avaliacdo entre os colegas. Esta avaliagdo permitira a geréncia
perceber de que forma cada colaborador estd a contribuir para o bom funcionamento da
empresa, sendo avaliados parametros como a responsabilidade, a pontualidade, a dedicacéo e o
relacionamento com os colegas. Todos os colaboradores da Bartour que obtiverem uma

avaliagdo positiva, terdo um aumento no salério.

Para além da avaliagdo referida, a geréncia também avaliard os questionarios realizados aos seus
clientes, e caso hajam comentérios positivos frequentes aos guias, estes receberdo uma

recompensa/bonus monetério ou até podem vir a ser contratados de forma efetiva.
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8. Plano de Operac0es
8.1. Enquadramento juridico

O site do Turismo de Portugal, na pagina dos agentes de animacao turistica, refere a legislacdo
que regula a atividade das empresas de animagcdo turistica, sendo composta pelo seguinte quadro
juridico:

— O Decreto-Lei n° 186/2015, de 3 de setembro, que define as condicBes de acesso e de
exercicio da atividade das empresas de animac&o turistica;

— O artigo 3° do Decreto-Lei n° 186/2015, de 3 de setembro, define o que séo atividades
de animacéo turistica no seu primeiro capitulo, e no segundo capitulo define as ativida-
des de turismo de ar livre e as atividades de turismo cultural;

— O artigo 5° do Decreto-Lei n° 186/2015, de 3 de setembro, que define como deve ser
feito o registo das empresas de animac&o turistica no Registo Nacional dos Agentes de
Animagcdo Turistica (RNAAT) e refere o seu caracter obrigatorio.

— No artigo 6° do Decreto-Lei n° 186/2015, de 3 de setembro, pode ler-se que as empresas
de animacaéo turistica (AT) sdo obrigadas a informar os seus clientes sobre todos o0s ris-
cos, requisitos de idade, altura, material necessario ndo fornecido. Os colaboradores das
empresas de AT devem informar detalhadamente os clientes sobre quais os procedimen-
tos nas situacdes de emergéncia e dar conhecimento da sua formacéo, e experiéncia pro-

fissional;

8.2. Processo de registo de uma empresa de animacao turistica

Para o registo de uma empresa Agente de Animacdo Turistica no RNAAT, é necessario efetuar
o preenchimento do formulario de Pedido de Registo, que esta disponivel no site do Turismo de
Portugal (www.turismodeportugal.pt). Apds o preenchimento do formulério, é necessario

anexar diversos documentos obrigatdrios para validar o registo (ver documentos, Apéndice 1V).

Para gue o registo seja efetivo, solicita-se as empresas que provem gue possuem 0S Seguros
obrigatorios e que facam prova da sua renovagdo através da insercdo do comprovativo de

pagamento (Turismo de Portugal, 2013).
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8.3. Recursos fisicos e tecnoldgicos
8.3.1. Instalagdes

A Bartour ira adquirir uma loja que também funcionara como back-office, onde seré realizada a
contratacdo, as reservas, 0 apoio ao cliente e gestdo geral da empresa. Este espaco terd entre 20
e 40 metros quadrados e sera disponibilizado aos colaboradores da empresa e aos seus clientes.

O espaco tera duas secretarias, dois computadores, todo o material de escritorio necessario, um
sofé de dois lugares e uma mesa pequena. Possuird ainda uma maquina de café, um frigorifico e
um micro-ondas, de forma a proporcionar boas condi¢Bes de trabalho aos colaboradores. No
apéndice V pode ver-se uma Lista completa de todo o material necessario.

8.3.2. Hardware

A empresa ira realizar um investimento em hardware de qualidade, para prevenir eventuais
falhas, que possam colocar em causa todo o trabalho e a informagdo essencial ao seu bom

funcionamento. Desta forma, as necessidades iniciais de hardware sao:
— Dois computadores fixos, ideais para trabalho de escritorio (700€/unidade);
— 4 telemdveis para comunicagdo entre colaboradores da empresa (150€/unidade);
— Uma impressora (200€/unidade);

— Discos para backups, para armazenamento de informagdes e registos da atividade da

empresa (60€/unidade).

8.3.3. AplicacGes Informaticas

A Bartour ird adquirir o software informatico Primavera, para faturacdo e gestdo das reservas

da empresa.

8.3.4. Equipamentos
Para a realizacdo dos circuitos, os Guias, terdo consigo os seguintes materiais:

— Cartdo de identificacdo dos guias, que ira incluir o nome, a idade e a formacao;
— Telemdvel da empresa para contacto permanente com o back-office;

— Pasta com as informag6es sobre os clientes e sobre as rotas;
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— Cartbes com informacdes de contacto da empresa.

— CartBes com as bebidas a que os clientes tém direito, consoante o circuito.

8.3.5. Farda dos Guias

Os guias irdo ter uma t-shirt e um casaco com o simbolo da Bartour, de cor viva, de forma a que
sejam facilmente identificados pelos participantes nos circuitos. Também lhes ser& fornecida
uma mochila, para poderem guardar todos 0s materiais que necessitam para a execucdo do seu
trabalho. Por fim, deverdo levar ao pescoco uma fita com o cartdo de identificacdo fornecido
pela empresa, para que seja mais facil a sua identificacéo.

8.3.6. Website

Apds uma pesquisa intensa a fornecedores, os orgamentos apresentados comecam nos 1000 € e

vao sempre crescendo, consoante as caracteristicas que se queiram acrescentar neste.

A pagina inicial do website, possui a informacdo sobre os contactos da Batour e uma barra que

se divide em quatro areas principais:

A noite de Lisboa: onde serd resumidamente feita uma descri¢do sobre a noite de Lis-

boa, bem como indicados os melhores locais para se sair a noite;
— Quem somos: nesta area sera apresentada a empresa;
— Pacotes: sera especificado o que cada pacote oferece e outras informagfes importantes;
— Book now: nesta area sera onde os clientes deverdo realizar as reservas no site.

Na parte inferior do website, encontram-se duas hiperliga¢des, que sdo “a nossa sugestdo para
esta noite” e “conhece sitios consoante o teu gosto!”. Na primeira, o site informa qual é
considerado o melhor sitio/festa na noite em questdo, enquanto que a segunda hiperligacdo
corresponde a informagdes sobre os melhores sitios para se sair a noite de acordo com 0s gostos

dos clientes quanto ao tipo de musica e ambiente/tipo de estabelecimento.

Por fim, no website funcionar4d um chat online 24h, para dar resposta as davidas dos
utilizadores. Acreditamos que a comunicacdo via chat evitara adiamentos na decisdo de compra
ou desconfianca relativamente ao servigo prestado pela Bartour. O layout do website pode ser

consultado no apéndice VI.
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8.3.7. Veiculos

Nos circuitos da Bartour, esta prevista a utilizacdo de veiculos automoveis para o transporte dos
clientes, pelo que serd necessario proceder-se ao aluguer de autocarros/carrinhas, consoante 0

numero de pessoas e o tipo de servico a realizar.

Os autocarros serdo alugados a Aerocoope, conforme o nimero de reservas que a Bartour tenha
em cada dia e os maiores tém capacidade para transportar 37 passageiros. O autocarro ja possui
condutor, pelo que a empresa ndo se tem de preocupar com a contratagéo deste tipo de servico.
Assim, a transportadora contratada ficara responsavel pelo cumprimento de todos os requisitos
legais inerentes a prestacdo do servico. No apéndice VIII, pode-se ver o email trocado com a

empresa, onde constam as informag0es sobre este assunto.

8.4. Processos

Processo de reserva antes do circuito:

Figura 4: Procedimentos de reserva antes do circuito

O cliente efetua a Verificag¢do da Confirmaggio da
reserva: por telefone/ por disponibilidade pela disponibilidade ao cliente
email/ pelo website Bartour
O cliente realiza o Envio do voucher da
pagamento reserva ao cliente

Fonte: elaborag&o propria

No processo de reserva antes do circuito, o primeiro passo refere-se ao momento em que 0
cliente efetua a reserva, seja por telefone, email ou através do website. Neste primeiro passo, 0
cliente tem de fornecer algumas informagdes como: primeiro e Gltimo nome, nacionalidade,

idade, nimero do documento de identificacdo, para quantas pessoas quer reservar, que circuito
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pretende realizar e quais as suas preferéncias a nivel musical, consoante a ficha representada no

apéndice VII.

Seguidamente é efetuada uma verificacdo de disponibilidade no momento em que o cliente esta
a efetuar a reserva, que ira depender do circuito e da disponibilidade do transporte por noite. Os
circuitos “Original Bartour” e “Where is the music?”, irdo aceitar mais reservas, no entanto para
os circuitos, “This is fado” e “Rooftop Experience” apenas serdo aceites no maximo cerca de 25

reservas por dia, uma vez que a sua logistica ndo permite mais.

Na confirmagdo de disponibilidade, também feita no momento da reserva, sera solicitado o
pagamento ao cliente e podera ser feito através de cartdo de crédito, ou por transferéncia

bancéria.

Apos estas etapas € enviado um email ao cliente com o voucher da reserva onde constam todas
as informagdes relativas ao servi¢o adquirido, como o nimero de reserva, circuito escolhido,

ponto de pick-up, horas a que seré feito o pick-up e dados que o cliente inseriu na reserva.

Figura 5: Voucher Bartour

BARTOUR VOUCHER

N° Reserva:

Pacote:

Data:

Fonte: Elaboracéo propria
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Processo durante o circuito:

Figura 6: Procedimentos durante o circuito

Recolha dos clientes
no ponto de encontro:
- Confirmagao de
voucher
- Entrega de cartdo de
Bebidas

Retorno ao ponto de

Realizagao do circuito
encontro

Fonte: Elaboracéo propria.

Os procedimentos a realizar durante o circuito iniciam-se com a recolha dos clientes no ponto
de encontro acordado com a Bartour. Sendo este o primeiro contacto com o cliente, 0s
colaboradores da Bartour serdo muito criteriosos no respeito pelos horarios e na simpatia para
os clientes, pois a primeira (boa) impressdo é determinante no tipo de relacionamento que se

pretende cultivar.

Assim, no ponto de encontro, os clientes antes de entrarem para 0 autocarro, entregam um
voucher que tera um nimero de reserva associado a um nome e pacote de servi¢os que o guia
conferira antes de se dar inicio ao circuito. Em troca, o cliente recebe um cartdo com as bebidas

incluidas no respetivo pacote que adquiriu.

Apbs esta primeira etapa, da-se inicio a realizagdo do circuito. Na chegada aos bares,
restaurantes ou discotecas, o0 guia entra em contacto com os funcionarios desses
estabelecimentos, para que ndo falte nada do que foi previamente acordado no pacote que o
cliente escolheu. O guia também assegurara as atividades, 0s jogos e alguma animagédo para o

grupo e os clientes sé tém de desfrutar da experiéncia.

Na volta de regresso, o guia apenas tem de levar os participantes até ao local onde se encontra o
transporte, para que os clientes regressem a casa como foi acordado. No caso do “Original
Bartour” o retorno dar-se-a quando os bares fecham, por volta das 3h da manha. Em relacdo ao
“Where is the music” serdo realizadas duas voltas para casa, uma as 4h30 da manhd e outra as
5h30 da manha.

Processo ap6s o circuito

No fim da experiéncia, a Bartour ira enviar um email aos seus clientes com uma mensagem
divertida e carismatica, a solicitar que partilhem as suas experiéncias nas redes sociais, e que

colaborem com a empresa dando algum feedback.

70



Neste mesmo email serd também enviada uma hiperligacdo que ira redirecionar o cliente para
um questionario breve, sobre a sua experiéncia com a Bartour. Apesar deste questionario nao
ser obrigatorio, sera atravées dele que a empresa avaliard o desempenho dos seus colaboradores,

e promovera acdes de melhoria continua.
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9. Plano Financeiro

O plano financeiro tem como objetivo analisar a viabilidade econdémico-financeira do projeto
Bartour. Para tal, foi utilizada a folha de calculo disponivel no website do IAPMEI para as
candidaturas ao programa FINICIA e os respetivos mapas e tabelas podem ser consultados nos

apéndices.

9.1. Pressupostos

Os pressupostos considerados podem ser consultados no quadro 1 do Apéndice IX.

9.2. Volume de negécios

As previsdes de vendas foram feitas com base no nimero de participantes da empresa
concorrente (cerca de 120 pessoas na época de maior procura) obtido através da entrevista
realizada ao The Lisbon PubCrawl, sendo objetivo da Bartour canalizar parte deste nimero e

atrair novos clientes.

Foram consideradas as variagGes correspondentes a sazonalidade do pais, e segundo o
documento “Turismo 2020: cinco principios para uma ambi¢do” (p.62), deve-se atender as

seguintes trés épocas do ano:
— Epoca de maior procura: de julho a setembro;

— Epoca de procura intermédia: de marco a junho e representa menos 50% das vendas da

época de maior procura;

— Epoca menor procura: de outubro a fevereiro e representa menos 60% das vendas da

época de maior procura.

E importante referir que para as percentagens consideradas foram tidos em conta valores
aproximados as variacdes das épocas baixas, altas e intermédias das Dormidas por més em 2017
na regido de Lisboa, como se pode verificar no estudo “Dormidas e hospedes por mercado
2017/2016” (Travel BI, 2017b).

Assim, no cenario base, prevé-se um total de 6792 clientes no primeiro ano de atividade (soma
da quantidade de vendas de cada pacote). A previsdo de vendas baseou-se no nimero de
pacotes que se espera vender anualmente, tendo em consideragdo a sazonalidade e assumindo
percentagens de vendas diferentes para cada tipo de pacote, como pode ser observado na tabela
10.
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Assim, para obter as quantidades vendidas foram considerados 3 dias por semana de realizacéo

dos circuitos, 4 semanas por més, durante dos 12 meses do ano, o que da um total de 338 004

euros de vendas no primeiro ano de atividade. No apéndice 10, pode-se consultar o quadro 2

referente ao volume de neg6cios dos primeiros 5 anos.

Original Bartour

Precos por
pessoa 22
(em euros)

Pacotes Clientes

. . Total de
vendidos  por dia na
) pessoas
(valores HEEeA nestes
menor
em meses
, procura
nlmero)
Original 10 600
Bartour
Rooftop 6 360
Experience
This is 5 300
fado!
Where is 9 540
the music?
Total 30 1800

Tabela 9: Precos dos pacotes

Rooftop Experience This is fado! Where is the music?

50 70

Fonte: Elaboracéo propria

Tabela 10: Vendas Bartour

Clleptes Total de Cller_1tes Total de
por dia na por dia na
época de pessoas época de pessoas
nestes ; nestes
procura meses maior meses
intermédia procura
13 624 25 900
7 336 13 468
6 288 12 432
11 528 21 756
37 1776 71 2556

Fonte: Elaboracéo propria
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Total
pessoas
por ano

(em
ndmero)

2124

1164

1020

1824

6132

Valor
total por
ano (em

euros)

46728

58200

71400

60192

236520



9.3. Fornecimentos e servigos externos

No primeiro ano de atividade, os custos relativos ao funcionamento da empresa Bartour

somados, correspondam a um total de 229 472,28 euros (com IVA).

No caso dos trabalhos especializados, prevé-se o pagamento mensal de 150 euros a um
contabilista. O valor da publicidade e propaganda considerado foi 100 euros por més. Os
honorarios pagos aos guias serdo de 40 euros por visita e no primeiro ano prevé-se realizar 0s
circuitos 3 vezes por semana. Assim, tendo em conta este valor, os honorarios a pagar no
primeiro ano serdo de 1440 euros por més (40 euros x 3 guias x 3 dias por semana x 4 semanas

por més).

Por outro lado, sera paga uma comissao aos nossos parceiros, como é o caso dos rooftops, bares,
discotecas e restaurantes, relativamente ao que os clientes tém incluindo no circuito (como o
jantar e bebidas) e, no calculo dessa comissdo foi considerado um valor tendo em conta 0s
precos de venda ao publico, ndo sendo considerados valores negociaveis. Isto é uma mais-valia
para o plano financeiro pois é provavel que os valores venham a ser mais reduzidos. Na tabela

11, podem ser consultados esses valores.

Tabela 11: Valor das comissdes dos parceiros da Bartour (em euros)

Comissao que a

Bartour paga em Original Bartour EROOf_tOP This is fado! Where .|sothe
Xperience music?
valor
Jantar 0 12,5 29 0
Bebidas 5 8 14 3
Discoteca 0 0 0 10
Total custos 5 20,5 36 13

Fonte: Elaboracéo propria

E necessario alugar autocarros para a execucao dos circuitos e serdo consideradas as seguintes

necessidades:
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Tabela 12: Aluguer dos autocarros

Epoca de procura

Pacotes vendidos por dia Epoca de menor procura Epoca de maior procura

intermédia
Original Bartour
10 13 25
Rooftop Experience
8 9 18
This is fado!
6 8 15
Where is the music?
9 11 21
Total de pessoas
33 41 79
Necessidade Autocarros
(1 autocarro=37 pax)
1 1 2
Total do preco por ano (1
autocarro= 315 euros)
18900 15120 22680
Preco gasto em autocarro
ao ano
56700
Média Valor Mensal do 4725

Autocarro:

Fonte: Elaboracdo propria

Os valores da tabela 12 foram baseados na informag&o obtida através da troca de emails com a
empresa de autocarros Aerocoope, que se encontra no apéndice VIII. Todos os custos

relacionados com combustiveis, motoristas, entre outros, estdo incluidos neste valor.

Também é importante referir que os pregos de aluguer considerados, foram os relativos aos
autocarros de maior dimensao® (37 lugares de lotacdo maxima), e, portanto, com o valor de
aluguer mais dispendioso, pelo que ha a hipdtese de caso ndo compense, recorrer-se ao aluguer

de autocarros de menores dimensdes e com pre¢os mais reduzidos.

15 Os autocarros com mais de 10 metros de comprimento estdo proibidos de circular no Bairro Alto a
partir de 1 de setembro de 2017.
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No célculo das necessidades de autocarros foi considerado o nimero de lugares suficiente para
os participantes do pacote “Original Bartour” juntamente com os participantes do “where is the
music?”, pois saem a mesma hora, ou seja, no caso da época de menor procura, COMoO 0S
participantes destes dois pacotes totalizam 19 pessoas, apenas € necessario 1 autocarro de 37

Iugares. O mesmo acontece para 0s restantes pacotes.

Por fim, no apéndice IX - Quadro 3, pode analisar-se de forma detalhada os custos destes

servicos, na tabela dos Fornecimentos e Servigos Externos.

9.4. Gastos com pessoal

A Bartour tera uma equipa composta por 2 colaboradores, e pelo menos 4 guias nos dias de
realizacdo do circuito (estes funcionarios serdo contratados por uma empresa de trabalho

temporario, inicialmente, como referido anteriormente).

Considerou-se 0 pagamento de 14 meses de remuneragdo por ano, um aumento anual de 2% do

salario e 11 meses de trabalho (1 més de férias).

No apéndice IX, constam todas as tabelas inerentes ao calculo dos custos com pessoal,

representados nos quadros 4, 5, 6, 7, 8 e 9.

9.5. Fundo Maneio

O mapa do fundo maneio, é uma ferramenta importante na analise financeira da empresa pois
permite identificar os recursos e as necessidades financeiras, essenciais ao funcionamento da

atividade da empresa.

Nas necessidades de Fundo de Maneio estdo considerados 2000 € como reserva de seguranga de
tesouraria. O pagamento dos clientes é realizado na altura da compra, e ndo se considerou a

existéncia de dividas.

Os recursos de Fundo de Maneio dizem respeito as dividas ao Estado (entrega do valor do IVA

e do IRC) e aos fornecedores.

Assim, é possivel verificar (apéndice IX, quadro 10) que a diferenca entre as Necessidades e 0s
Recursos de Fundo de Maneiro € negativa, significando que a Bartour possui recursos para se
auto financiar, sendo justificvel pelo facto de o prazo de recebimentos de clientes ser imediato,

0 que ndo acontece com o prazo de pagamentos aos fornecedores.
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9.6. Investimento

Como se pode verificar no quadro 11 do apéndice IX, o total do investimento em capital fixo

necessario para a Bartour iniciar a sua atividade, é de 82 829 euros.

Assim, no primeiro ano a empresa ira efetuar a compra de um espaco comercial para funcionar
como escritério da empresa. Este espaco ira ter um valor de 70 000 euros, e serdo feitas obras
neste no valor de 3 000 euros.

As rubricas de equipamentos totalizam 4.684 euros e 0s outros ativos fixos tangiveis 230 euros.

O valor dos ativos intangiveis diz respeito aos licenciamentos anuais no valor de 465 euros do

software Primavera Professional.

Na rubrica “Outros ativos intangiveis”, o investimento foi de 4450 euros, que corresponde a
uma taxa inicial de 90 euros paga pela inscri¢do da microempresa no RNAAT, 4000 euros para
a criacdo do website e 360 euros para constituicdo de sociedade, como refere o site portal do
cidadao. Estes valores estdo descritos no apéndice 1X, quadro 11.

9.7. Financiamento

O capital social serd de 15 000 euros provenientes dos dois scios da Bartour, e sera realizado
um empréstimo bancério no valor de 25 000 euros, com uma taxa de juro de 8% e reembolso em
5 anos. Os meios libertos do projeto no primeiro ano totalizam 28 065 euros e conjunto com 0s

anteriores valores permitem cobrir as necessidades de financiamento.

Como se podera observar na folha de calculo “Plano Financeiro” do modelo FINICIA, a

Bartour terd um saldo de tesouraria acumulado de 167 666 euros no quinto ano de atividade.

Os valores referentes ao financiamento podem ser consultados no quadro 12 do apéndice IX.

9.8. Demonstracdo de Resultados Previsional

Na tabela 13, podem ver que no primeiro ano de exploracdo, o EBIT (Resultado Antes de Juros

e Impostos) foi de 22 474 euros, mantendo valores positivos nos restantes anos.

O resultado liquido também foi positivo ao longo da vida util do projeto e espelha o facto de a
Bartour conseguir obter mais receitas do que custos. Em 2018 o projeto apresenta um Lucro
estimado de 16 856 euros e em 2023 de 26 712 euros.
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Tabela 13: Demonstracdo de resultados previsional

274 800 288540 302967 309026 312117 315238

198 096 202 058 206 099 210221 214425 218714
42532 44618 46807 49106 51520 54054

EBITDA 34172 41864 50061 49699 46172 42470
9747 9916 10086 8617 8632 8128

359 729

57 1075 1387 1677
2008 2008 1606 1205 803 402

5619 7575 9774 10238 9531 8904

Resultado liquido do periodo 16856 | 22724 | 29323 | 30715 | 28593 | 26 712

Fonte: Elaboracao propria



9.9. Indicadores Econémicos e Financeiros
9.9.1. Indicadores econémicos e econdémico-financeiros

A taxa de crescimento do negdcio foi de 5% nos dois primeiros anos, 2% no terceiro ano e 1%
no quarto e quinto ano do projeto. A rentabilidade liquida das vendas foi de 6% no primeiro
ano, 8% em 2019, 10% em 2020 e 2021, 9% em 2022 e 8% em 2023.

O ROI (Return On Investment) também é positivo desde o primeiro ano de atividade, sendo o
seu valor 21%, 22% em 2020 e de 23% em 2021.

9.9.2. Indicadores financeiros e de liquidez

O racio de Autonomia Financeira foi de 39% em 2018 e aumenta até aos 85% em 2023. A
empresa apresenta um racio de solvabilidade de 165% em 2018, aumentando até aos 660% em

2023, o que significa um cenario francamente positivo para a empresa.

Os indicadores de liquidez (geral e reduzida) registam bons valores a partir de 2019, superiores
a 100%, o que significa que a empresa terd grande capacidade para cumprir 0s seus encargos

imediatos e de curto prazo.

9.9.3. Indicadores de risco do negdcio

O Ponto Critico (em valor) varia entre os 211 218,61 euros em 2018 e os 230 916,77 euros em

2023. Estes valores também podem ser consultados no quadro 15 do apéndice IX.

9.10. Avaliacéo do negdcio
9.10.1. Avaliacdo na Perspetiva do Projeto (Pré-financiamento)

Na perspetiva do Projeto (pré-financiamento igual a 100% de Capital Prdprio), o projeto obteve
um VAL de 126 603 euros, 0 que quer dizer que os fluxos gerados pela exploracdo do projeto

cobrem e ultrapassam o investimento inicial nesse valor.

A TIR obtida é de 92,47% e o payback period é de 2 anos, significa que o investimento sera
recuperado num tempo inferior a vida Gtil do projeto, como se pode verificar no quadro 16 do

apéndice IX.

Assim e considerando os valores obtidos, podemos concluir que nesta perspetiva o projeto é

econodmica e financeiramente viavel.
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9.10.2. Avaliacdo na Perspetiva do Projeto (Pés-financiamento)

Nesta perspetiva o projeto obteve um VAL de 114 386 euros e uma TIR de 92,41% que supera
0 custo médio ponderado do capital ao longo da vida util do projeto, como se pode consultar no
quadro 17 do apéndice I1X. O payback period indica que o investimento no projeto é recuperado
em cerca de 2 anos, significando que o investimento seré recuperado num tempo inferior a vida

atil do projeto.

A semelhanca da perspetiva anterior, também se confirma a viabilidade econémico-financeira

do projeto.

9.10.3. Avaliacéo na Perspetiva do Investidor

Nesta perspetiva, que utiliza o custo médio ponderado de capital (WACC) o VAL foi de
213 168 euros, a TIR de 192,32% e o Payback Period de 1 ano. Trata-se resultados que também

confirmam a viabilidade econémico-financeira do projeto.

O quadro 18 do apéndice IX mostra os resultados dos diferentes critérios utilizados para avaliar

a viabilidade do projeto.

9.11. Analise de cenarios

A analise de cenarios serviu para identificar os efeitos que uma variavel critica podera provocar
nos resultados finais do projeto, mantendo constantes todas as restantes varidveis. Este tipo de
analise é importante, pois no inicio de um projeto o nivel de vendas que se espera obter pode
ndo corresponder ao real e é necessario testar se o projeto continuar a ser viavel num cenario

pessimista.

Assim, realizou-se o estudo de dois cenarios alternativos, um otimista e outro pessimista, em

gue se alteraram as vendas em +20% e -20%, respetivamente.
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Tabela 14: Andlise dos cenérios na perspetiva do Projeto (Pré-Financiamento)

Cenério
Avaliacéo Pessimista Normal Otimista
VAL 30717 126 603 148 761
TIR 21,67% 92,47% 124,49%
Payback period 4 anos 2 anos 1 ano

Fonte: elaboracdo prépria

Tabela 15: Analise dos cenarios na perspetiva do Projeto (Pds-Financiamento)

Cenario
Avaliagéo Pessimista Normal Otimista
VAL 11 850 114 386 136 529
TIR 20,59% 92,41% 124,47%
Payback period 4 anos 2 anos 1 ano

Fonte: elaboracdo prépria

Tabela 16: Andlise dos cenarios na perspetiva do Investidor

Cenario
Avaliacéo Pessimista Normal Otimista
VAL 48 094 213 168 251782
TIR 31,95% 192,32% 358,11%
Payback period 4 anos 1 anos 1ano

Fonte: elaborac&o prépria

Analisando as tabelas 14, 15 e 16 para os trés cenarios, verificamos que o VAL é sempre
positivo, o que significa que os fluxos gerados pela exploragcdo do projeto criam valor nos trés

cenarios e em todas as perspetivas.
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A TIR também apresenta valores positivos em todos 0s cenarios e perspetivas, o que permite
concluir que este projeto continua a manter a sua viabilidade.

O Payback period, é inferior ao periodo de vida atil do projeto mesmo no pior cenario e no
cenério otimista é de apenas 1 ano. Para todas as perspetivas.
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10. Considerac0es Finais
10.1. Conclusdes

Criar uma empresa é uma tarefa que exige um estudo detalhado, pois quando se idealiza um
novo conceito de negdcio, é preciso considerar varios fatores que poderdo influenciar positiva
ou negativamente a sua viabilidade. O conhecimento da area em que 0 negdcio se insere, 0
estudo do mercado que se visa explorar e a tomada de decisdes relativas ao plano de negdcios,
sdo fatores criticos que requerem tempo e ponderacao, para que se possa fundamentar esse novo

conceito.

O desenvolvimento do Turismo, aliado ao aumento dos recursos econémicos disponiveis e as
alteracbes nos estilos de vida e nas formas de praticar o lazer, entre outros fatores, tém
contribuido para o surgimento de iniciativas empreendedoras que visam colmatar algumas
falhas de mercado. Existem cada vez mais turistas a viajar que procuram novas atividades e
experiéncias complementares as suas viagens e por isso, ha oportunidade de mercado para o
langcamento de produtos inovadores na &rea da animagdo turistica. Trata-se de uma area que tem

vindo a ganhar importancia no planeamento e gestao da oferta turistica dos destinos/cidades.

O mercado dos eventos seguiu a tendéncia de crescimento do Turismo e tem sido fundamental
na promocao de Lisboa, no entanto a cidade ainda apresenta algumas falhas no tipo de oferta
que comegam a ser supridas através de novas ofertas de servigos e novas estratégias de

promocao.

O conceito de negdcio Bartour contribuira para o desenvolvimento do turismo em Lisboa, com
uma aposta na oferta de produtos e servigos inovadores no turismo de eventos e lazer noturno e
foi bem aceite pelos inquiridos no estudo de mercado. Por outro lado, os indicadores
econdmico-financeiros e os valores positivos das métricas de avaliagdo do projeto de

investimento (VAL, TIR e Payback) permitem validar a sua sustentabilidade.

Assim, pode afirmar-se que o objetivo deste trabalho foi plenamente atingido ao ter sido
possivel provar que o projeto Bartour possui 0s requisitos e as condi¢cBes necessarias para ser

implementado e vingar na cidade de Lisboa.

10.2. LimitacOes da Investigacao

Na execucdo deste projeto surgiram algumas limitagdes relacionadas com o tipo de informagéo
obtida sobre o lazer noturno, pois trata-se de uma matéria que ainda ndo se encontra muito

estudada, designadamente em relacdo a Portugal e a Lisboa.

83



A falta de respostas aos pedidos de realizacdo de mais entrevistas por parte de algumas
entidades, também foi uma limitacdo ao estudo e impediu a obtencdo de mais informacao
certamente valiosa para o projeto.

Por fim, o facto de as entrevistas terem sido realizadas com recurso ao email, pode ter
influenciado a qualidade das respostas obtidas por parte dos entrevistados.
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Apéndice I- Questionario Projeto Bartour

Este questionario faz parte de um Estudo de Mercado enquadrado na realizagdo de um Plano de
Negdcios relativo ao Trabalho de Projeto do Mestrado em Turismo com especializa¢do em
Gestdo Estratégica de Eventos da Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril, sobre o

tema Lazer Noturno na cidade de Lishoa.

O conceito Bartour baseia-se na utilizacdo de um autocarro para transportar exclusivamente
turistas que pretendem conhecer a noite de Lisboa a partir de um circuito pré-definido. Esta
proposta de valor proporcionara aos clientes a oportunidade de conhecerem os melhores locais
noturnos da cidade, designadamente as discotecas, os bares, os pubs, oferecendo servigos
complementares para festas privadas. Também disponibilizara um site, com a oferta de um chat
online 24h por dia, com informacdes e dicas sobre a noite de Lisboa e qual a oferta de eventos e
festas disponiveis na cidade em cada noite.

O objetivo é recolher informagdo sobre a oferta e a procura em Lisboa de estabelecimentos
de Lazer Noturno, bem como analisar a resposta do mercado (potenciais clientes) face a criagdo

de uma empresa de circuitos de bares e discotecas na cidade de Lishoa.

Os dados recolhidos neste questionario serdo unicamente utilizados para fins académicos, sendo

garantido o seu anonimato e a confidencialidade.
Em caso de duvida, podera contactar-me através do e-mail: anaritalarsen@hotmail.com
Obrigado pela sua disponibilidade.

1. Gosta de sair a noite e conhecer a vida noturna das cidades que visita?
— Sim
— Naéo
2. Jacomprou algum servico parecido com o da Bartour?
— Sim
— Naéo
3. Se respondeu sim na pergunta anterior, diga-nos 0 nome da empresa e onde.
4. Compraria os servicos da Bartour? Sendo que 1 — Nada interessado, 2 — Pouco in-
teressado; 3 — Indiferente; 4 — Interessado; 5- Muito interessado
-1

2
3
~ 4
5
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5. Que aspetos acha que sdo importantes a uma oferta deste género, para se tornar

cliente?

— Transporte

— Oferta de bebidas

— Entrada gratuita numa discoteca
— Outros. Quais?

6. Como prefere efetuar a marcagao/reservar?
— Presencialmente, numa loja
— Online (via site)

— Online (via redes sociais)
— Pesquisa inicial via site, concretizacdo em loja
— Outra opcédo. Qual?

7. Qual o grau de importancia que atribui a existéncia das seguintes informagcdes e
servicos disponiveis no site da Bartour? Escala: 1 — Nada importante, 2 — Pouco
importante; 3 — Indiferente; 4 — Importante; 5- Muito importante

__Informacdes e dicas sobre a noite de Lisboa

__Pesquisa de bares e discotecas da cidade

__Reservas em restaurantes

__Reservas de mesas e privados nas discotecas
__Informacdes de precos e do custo médio de cada discoteca

8. Considerando o servico que a Bartour oferece que valor estaria disposto(a) a pa-
gar?
— Entre 40 e 30 euros
— Entre 30 e 20 euros
— Entre 20 e 10 euros
9. Quanto tempo é que estaria disposto a despender no tour?
— Entre lh e 2h
— Entre 2h e 3h
— Mais de 3h
10. Como preferia ser recolhido para o tour?
— No hotel
— Num ponto de encontro especifico
— Outro. Qual?
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11.

12.
13.
14.

15.

16.

17.

18.

19.

Como estaria disposto a participar no tour?

— Sozinho

— Com amigos

Que fatores valoriza mais neste tipo de servigo?
Que sugestdes ou comentarios faria sobre o servico que Ihe foi aqui apresentado?
Indique por favor qual a sua faixa etaria?

— Entre 18 e 30 anos

— Entre 31 e 40 anos

— Entre 41 e 50 anos

— Mais de 50 anos

Indique por favor o seu género?

— Feminino

— Masculino

Qual o seu pais de residéncia permanente?

— Portugal

— Alemanha

— Espanha

— Reino Unido

— Franga

— Outro

Neste momento esta a desenvolver alguma atividade profissional remunerada?
—  Sim, trabalho por conta de outrem

— Nao, estou desempregado

— Nao, sou estudante

—  Sim, sou proprietario de um negécio

—  Sim, sou trabalhador estudante

Onde costuma ficar alojado nas cidades que visita?
— Casa de familiares

— Hotel

— Hostel

— Casaalugada

— Outra opcdo. Qual?

Qual o rendimento médio mensal liquido do seu agregado familiar?

— Igual ou inferior a 1500€
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— Entre 1501€ e 2500€
— Entre 2501€ e 3500€
— Mais de 3500€
20. Como efetua a reserva das suas férias?

— Agéncia de Viagens

Operador Turistico

Reserva Online
— Outra opcdo. Qual?

21. Onde costuma procurar informacdes sobre atividades nas cidades que visita? Sele-
cione apenas a op¢ao mais utilizada.
— Sites de Turismo

— Facebook

Instagram

Agéncia de Viagens

Postos de Informag&o Turistica

Outra opgdo. Qual?

Respostas dos questionarios

Gosta de sair a noite e conhecer a vida noturna das cidades que visita?

9

8,7%

Ja comprou algum servigo parecido com o da Bartour?

8,7%

9
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Se respondeu sim na pergunta anterior, diga-nos o0 nome da empresa e onde.

5
GOGO 1
1

YA E ]

Compraria os servigos da Bartour? Sendo que 1 — Nada interessado, 2 — Indiferente; 3 —

Interessado; 4- Muito interessado.

Nao interessado 15 15,6%

Indiferente 25 24,3%
Muito interessado 11 10,7%

Que aspetos acha que sdo importantes a uma oferta deste género, para se tornar cliente?

Transporte 41 39,8%

Oferta de bebidas 28 27,2%

Entrada gratuita numa discoteca 23 22,3%

Outros. Quais? Tem de ter um sentido alternativo; As pessoas

envolvidas tém de ser divertidas; Relacdo preco/qualidade;

L . ) ) . 11 10,7%
Experiéncia/ Conhecimento dos guias; Qualidade do servi¢o; Todas

as respostas anteriores; Novas Oportunidades.
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Como prefere efetuar a marcacao/reservar?

Presencialmente, numa loja 10 9,7%

Online (via site) 65 63,1%

Online (via redes sociais) 14 13,6%

Pesquisa inicial via site, concretizagdo em loja 10 9,7%

Outra opgdo. Qual? Aplicagdo para telefone; chamada A 39%
9%
telefonica/por telefone.

Qual o grau de importancia que atribui a existéncia das seguintes informacdes e servigos
disponiveis no site da Bartour? 1 — Nada interessado, 2 — Indiferente; 3 — Interessado; 4-
Muito interessado.

0 10 45 49

Informacdes e dicas sobre a noite de Lishoa

0% 9,7% 43,7% 47,6%

Pesquisa de bares e discotecas da cidade 0 10 4 53
0% 9,7% 39,8% 51,5%

8 26 39 31

Reservas em restaurantes
7,8% 25,2% 37,9% 30,1%

. . 22 34 24 24
Reservas de mesas e privados nas discotecas
21,4% 33% 23,3% 23,3%
InformacGes de precos e do custo médio de cada 2 10 33 59
discoteca 1,9% 9,7% 32% 57,3%

Considerando o servico que a Bartour oferece que valor estaria disposto(a) a pagar?
Entre 40 e 30 euros 8 7,8%
Entre 30 e 20 euros 40 38,8%

Entre 20 e 10 euros 55 53,4%
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Quanto tempo é que estaria disposto a despender no tour?
Entre 1h e 2h 28 27,2%
Entre 2h e 3h 43 41,7%

Mais de 3h 32 31,1%

Como preferia ser recolhido para o tour?
No hotel 51 49,5%
Num ponto de encontro especifico 51 49,5%

Outro. Qual? 1 1%

Como estaria disposto a participar no tour?
Sozinho 3 2,9%

Com amigos 100 97,1%

Que fatores valoriza mais neste tipo de servi¢o?

— Pessoas amigaveis;

— Preco;

— Conveniéncia;

— Facilidade de acesso;

— A oportunidade de conhecer os melhores locais noturnos da cidade, é sem duvida o
mais atraente deste servigo;

— Conhecer outras pessoas na tour também seria interessante bem como haver um ambi-
ente que torna a socializagéo entre o grupo mais fécil;

— Terentrada VIP nas discotecas e bebidas no autocarro seria um ponto a favor;

— Flexibilidade nos servigos, locais que se visitam, orientacéo para o cliente;

— O ambiente;

— Ter acesso aos lugares mais emblematicos da noite de um determinado pais;
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— A diversidade de lugares a oferecer aos clientes, neste caso, o facto do servigo ndo se
confinar apenas a discotecas, mas sim ter também oportunidade de conhecer bares mais
calmos, rooftops, bares com musica ao vivo, entre outros que calculo, pela descricao do
servico, que seriam exemplos de locais a visitar;

— Honestidade (levar os clientes aqueles que sdo realmente os melhores bares da cidade);

— Fator surpresa;

— Um guia que seja interativo e cativante;

— Informacéo e diversidade;

— Preco e duracdo da visita;

— Os grupos da tour ndo serem constituidos por muitas pessoas;

— Seguranga e deslocacéo;

— Ser fornecida informag&o e curiosidades sobre os bares e as localizagoes;

— Liberdade e recomendacg0es;

— Ser um servico implacavel. As reservas e a qualidade dos bares e restaurantes ndo po-
dem falhar. O cliente n&o ter de se preocupar com nada a ndo ser desfrutar do servigo;

— Sitios que tém boas recomendacdes;

— Informacéo atualizada, ndo recomendar bares/discotecas/restaurantes que ja ndo exis-
tam;

— O facto de aconselharem sobre os diferentes destinos noturnos;

— Desfrutar com pessoas que sabem para onde ir em Lisboa;

Que sugestdes ou comentarios faria sobre o servico que Ihe foi aqui apresentado?

— Fazer as parcerias com 0s estabelecimentos certos vai definir o futuro deste servico;

— Sendo Lishboa uma cidade muito visitada por turistas jovens, sendo nomeada com a ci-
dade mais cool, e apresentando uma vida noturna de exceléncia, este servigo ia ser mui-
to util para quem visita a cidade conseguir passar nos melhores sitios;

— Ter um pacote diferente, direcionado a diferentes sites;

— Associar o servigo a outro tipo de atividades (como por exemplo provas de vinho);

— Jogos entre os participantes para se conhecerem uns aos outros e se divertirem juntos;

— Na&o incluir sitios muito turisticos;

— Tentar minimizar os custos dos precos da Bartour e oferecer entradas livres nas discote-
cas/bares;

— O servico deve manter o bom gosto e ndo se tornar num local para pessoas embriagadas

gue estraguem a experiéncia dos outros participantes;
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— Processo de reserva e contacto com o cliente rapido;

— Fazer os circuitos por mais cidades de Portugal;

— Tipos de bebidas oferecidos;

— Fazer publicidade em redes sociais para chegar a publicos mais novos

— Ter um website um uma aplicagédo para Smartphone;

— Informac®es sobre o tamanho do grupo;

— Fazer jogos de bebidas, e em cada bar haver um jogo especifico;

— Informacé&o especifica e detalhada;

— Fazer os circuitos dependendo da estagdo/Altura do ano e assim clientes antigos podem
sempre voltar e ter uma experiencia diferente;

— Adicionar alguma coisa, para nao ser s6 beber e sair a noite.

Indique por favor qual a sua faixa etaria?
Entre 18 e 30 anos 95 93,2%
Entre 31 e 40 anos 5 4,9%
Entre 41 e 50 anos 2 1,9%

Mais de 50 anos 0 0%

Indique por favor o seu género?
Feminino 54 52,4%

Masculino 49 47,6%
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Qual o seu pais de residéncia permanente?

ORIEL 54 52,4 %
Alemanha 6 5,8%
Espanha 8 7,8%
Reino Unido 5 4,9%
Franca 3 2,9%

Outro: Holanda (15); Malasia; Finlandia; Bélgica; Grécia;

- ) ’ o e 27 26,2 %
Italia; Brasil; Canada; USA; Roménia (2); Islandia;

Neste momento esta a desenvolver alguma atividade profissional remunerada?
Sim, trabalho por conta de outrem 34 33%
N&o, estou desempregado 5 4,9%
Nao, sou estudante 45 43,7 %
Sim, sou proprietario de um negécio 2 1,9%

Sim, sou trabalhador estudante 17 16,5 %

Onde costuma ficar alojado nas cidades que visita?

a opcdo. Qual? Airbnb; Casa de amigos. 7 6,8%

Qual o rendimento médio mensal liquido do seu agregado familiar?
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Igual ou inferior a 1500€ 62 60,2%

Entre 1501€ e 2500€ 22 214 %

Entre 2501€ e 3500€ 9 8,7%

Mais de 3500€ 10 9,7 %

Como efetua a reserva das suas férias?

Agéncia de Viagens 13 12,6 %

Operador Turistico 1 1,0%

Reserva online 87 84,5 %

Outra opcédo. Qual? 2 19%

Onde costuma procurar informac6es sobre atividades nas cidades que visita? Selecione

apenas a op¢do mais utilizada.
Sites de Turismo 72 69,9 %
Facebook 7 6,8 %
Instagram 4 3,9 %
Agéncia de Viagens 6 5,8 %

Postos de Informagéo Turistica 5 49 %

Outra opgdo. Qual? Google (4); TripAdvisor (2); Conselho

_ 9 8,7 %
de amigos/pessoas.

106



Apéndice 11- Entrevista Exploratdria ao Observatorio de Turismo de Lisboa

Elaborado por Ana Rita Larsen Oliveira
Email: anaritalarsen@hotmail.com
Tel: 913187508

Esta entrevista € elaborada no &mbito da realizacdo de um Plano de Negdcios de uma empresa
que se dedica ao transporte e consultoria a turistas que desejam conhecer a noite de Lisboa, e
esta integrada no projeto final no Mestrado em Turismo, com especializacdo em Gestdo
Estratégica de Eventos, da Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril.

A entrevista € direcionada as principais entidades da regido de Lisboa e tem como objetivo ficar
a conhecer quais as condi¢cbes e 0s apoios que estas oferecem aos novos investimentos no
Turismo, aos negocios existentes e ao Turismo em geral. Os dados e as respostas recolhidas
serdo tratados confidencialmente, se for do interesse do entrevistado.

Nome e do Entrevistado: André Moura

Nome da Organizagdo que representa: Coordenador do Observatorio do Turismo de Lisboa
Data da realizacéo da entrevista: 10 de maio de 2017

1. Quantos turistas em média entraram em Lisboa por semana, em 2016?

O numero mais aproximado de que dispomos diz respeito a hdspedes alojados na cidade — ver

resposta seguinte.

2. Quantos turistas em média pernoitaram no municipio por semana, em 2016?

Em média, por semana, cerca de 78 mil hdspedes deram entrada em estabelecimentos hoteleiros
na cidade em 2016. Neste mesmo ano, entraram no total dos 12 meses, cerca de 4 056 702

turistas nacionais e estrangeiros nos estabelecimentos hoteleiros.

3. Qual é o perfil do turista que mais vezes pernoita no municipio?
Segundo o inquérito motivacional a cidade de Lisboa (2016), o perfil do turista de lisboa é:

— Um turista cuja motivacdo da visita € Férias, lazer e recreio (79,3% em 2016);

— Predominio do sexo masculino;
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— Quanto as idades, 21,8% dos turistas tem menos de 36 anos, 69,9% tém entre 36 e 55
anos e apenas 8,3% tém mais de 55;

— Existem mais casados/ em Unido de Facto (cerca de 71,3%) do que outros estados civis.
Os solteiros representam 25,3%;

— 70,0% dos turistas possui, no minimo, um grau universitario;

— O turista de Lisboa é mais organizador da sua viagem, em funcdo da maior percentagem
de visitantes com motivagdes de lazer;

— 64,4% dos turistas utilizou a internet para reservar alojamento e 51,8% para reservar
transporte. A recolha de informacdes de viagem por esta via observou-se em 66,6% dos
turistas da cidade entrevistados;

— Nota-se muito maior utilizagdo da internet por parte dos visitantes em lazer do que no ca-
so das restantes motivacdes;

— Verifica-se que o avido foi utilizado por 81,2% dos turistas entrevistados e o automével
por pouco mais de 15%;

— O turista fica em média 3,76 noites, variando este valor consoante a motivacao de visita:
no caso dos segmentos de lazer a média ja é 4,09 noites;

— Relativamente ao nimero de pessoas com que Viaja, 32,7% viaja com um grupo de ami-
gos e 27,8% em casal, 18,5% viaja em familia e 14,5% fé-lo individualmente;

— Em termos médios, os gastos diarios sdo no valor de 142 €, que, aplicando a estadia mé-

dia, terdo correspondido a um gasto médio individual em Lisboa de 684 €;

4. O que estes mais procuram em termos de atividades?

As atividades mais praticadas na cidade (segundo o nosso Inquérito as Atividades dos Turistas e

Informacdo 2015) sdo jantar fora, passear a pé e visitar museus, monumentos ou atracdes.

5. Quais os alojamentos que preferem?

Segundo o nosso Inquérito as Atividades dos Turistas e Informagdo 2015, a maioria dos turistas
entrevistados (93,5%) fica alojado em estabelecimentos hoteleiros, enquanto o alojamento local

recebe 5,8% das escolhas.

6. O que é que esse tipo de turista mais procura em termos de atividades de animacéo?
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Sair para jantar, passear a pé, ver monumentos, excurs@es fora de Lisboa, visitas organizadas,
gastronomia e vinhos e vida noturna, sdo as atividades mais procuradas pelos turistas em

Lisboa. Sendo que a ultima foi realizada por 39,7% dos turistas.

7. O gue consideram que falta fazer em relacéo ao turismo de Lisboa?

A melhoria da experiéncia do turista € uma preocupacdo constante que muitas vezes nos leva a
atuar na gestdo do destino. Como exemplos, temos a intervencao no Terreiro do Pago realizada
ha alguns anos, a mais recente requalificacdo do Pavilhdo Carlos Lopes e ainda projetos que
iremos desenvolver muito brevemente como seja a criacdo de uma “central” de circuitos na
antiga estacdo fluvial Sul-Sueste, a implantacdo da Exposicao das Joias da Coroa no Palécio da
Ajuda ou a criagdo do novo Museu Judaico em Alfama.

8. O posto de turismo promove novas empresas de animacao turistica?

Como Postos de Turismo do Turismo de Lisboa, servem de plataforma de divulgagcdo dos
servicos prestados pelos nossos associados.

9. Se sim, que custos estdo envolvidos para as empresas obterem essa ajuda da vossa

parte?

Quotizagdo como associados do Turismo de Lisboa, dependendo da sua tipologia.

10. De que forma promovem o turismo no municipio?

As acOes de promogdo do Turismo de Lisboa envolvem atividades tdo diversas como a
participacdo em feiras internacionais, parcerias com operadores turisticos, visitas de imprensa,
visitas de familiarizagdo com profissionais “vendedores” do destino, campanhas de publicidade

dirigidas e mercados/produtos, etc.

11. Que outras infraestruturas de promogcao turistica existem no municipio que auxiliam a

pratica turistica?

Postos de Informacdo Turistica (incluindo Sintra, Arrabida e Ericeira), Canal Lisboa como

instrumento de divulgacdo.
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12. O que considera que falta fazer?

Maior desenvolvimento de aplicacdes e ferramentas online que permitam a melhoria da
experiéncia turistica, quer em termos de planeamento e quer de obtencdo de informacdo em

tempo real. Presentemente estamos a melhorar o nosso site www.visitlisboa.com com esse

objetivo.

13. Que tipo de interesses sdo manifestados pelos turistas relativamente a oferta de lazer

noturno em Lisboa?

Como atividade, a vida noturna é praticada por quase 40% dos turistas (Inquérito as Atividades
dos Turistas e Informacdo 2015), e ainda que ndo tenhamos nenhum estudo mais detalhado
sobre esta atividade, o seu interesse do ponto de vista turistico é notorio.

14. Como considera a oferta de atividades de animacdo noturna que lisboa oferece aos

turistas e visitantes?

A oferta de vida noturna na cidade de Lisboa é considerada estratégica para o turismo na cidade
e na Regido, na medida em que qualifica o destino (tal como a gastronomia, a oferta cultural ou
as compras) que é procurado por multiplos motivos. Trata-se de um aspeto da cidade que ajuda

a promover/atrair visitantes quer numa perspetiva de lazer, quer por motivos profissionais.

15. Na sua opinido qual o papel das empresas de animacgdo na valorizacdo da oferta

turistica?

O seu papel é essencial para a melhoria da qualidade do turismo em Lisboa e na abordagem aos
varios segmentos, na diversificagdo da oferta turistica e no enriquecimento da experiéncia

(primeira ou repetida) do visitante.

16. Considera que existe muita concorréncia em relacdo a este tipo de oferta ou ainda ha
espaco para se criarem novas empresas que visem explorar a animacdo noturna em
Lisboa, nomeadamente através da exploracdo de circuitos noturnos pelos bares e

discotecas da cidade de Lisboa?
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As caracteristicas atuais da procura turistica - cada vez mais heterogénea - sdo propicias a
criacdo constante de solucBes e atividades que sejam inovadoras e que proporcionem
experiéncias diferentes das existentes. O sucesso das mesmas residird na sua capacidade de

encontrar nichos de mercado onde possam atuar e encontrar o seu dimensionamento.

17. Que sugestbes/conselhos daria ao responsavel de uma empresa que pretende oferecer

aos turistas circuitos noturnos pelos bares e discotecas da cidade de Lisboa?

Conhecer bem o mercado/oferta, no sentido de ndo estar a criar experiéncias que ja existam e
antecipar ao maximo qual seria o nivel de aceitagdo das propostas a criar junto da procura

potencial.
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Apéndice I11- Entrevista ao The Lisbon Pubcrawl
Nome do entrevistado: André Martins

Funcdo na empresa: Fundador

Conceito e Estabelecimento:

1. Como descreve o conceito do seu estabelecimento?
N&o sendo propriamente um estabelecimento, descrevé-lo-ia como uma festa caminhante,

animada, jovem, divertida e inesquecivel.

2. Como surgiu a ideia de apostar na area do Lazer Noturno em Lisboa?
Estando ja por trds da producdo de eventos hd mais de 4 anos, vocacionados para empresas,
estudantes e jovem turismo, foi 0 salto 6bvio para a nossa equipa. Foi uma aposta de sucesso

gue pretendemos manter e que continuaremos a tentar bater recordes.

3. Quais foram as principais motivacdes para abrir este negocio?
Algo de inovador para a cidade, dar a conhecer o nosso formato de 'rali tascas' e coloca-lo num
produto que seja interessante ao consumidor internacional, foi um desafio que nos dedicaAmos a

montar nos Gltimos 2/3 anos.

4. Porque escolheu esta localiza¢do?

Por onde comecar sem ser no bairro alto.

5. Quais sdo as principais oportunidades e ameacas que identifica para este tipo de ne-
gocio?

As principais ameacas é a concorréncia ilegal e ndo registada que existe neste sector em Lisboa.

Existem apenas 2 empresas registadas, mas pode-se ver mais de 10 equipas ilegais em

concorréncia direta.

6. Quais os pontos fortes e fracos do seu? Ou, deste tipo de neg6cio?

Funciona todo 0 ano e é um produto que agrada a varias idades, dos 18 aos 80.
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7. O que torna a experiéncia Unica para os seus clientes, quando é comparada com a
oferta disponibilizada pelos seus concorrentes?

O nosso guia é um guia profissional, as nossas rotas estdo previamente desenhadas, planeadas

com parceiros e com toques especiais que alegram a noite dos nossos participantes (ndo posso

revelar). A diferenca e o profissionalismo colocam-nos diretamente no 3° lugar do Trip Advisor,

fruto apenas do nosso trabalho e sucesso.

Investimento e Atividade inicial:

1. Qual foi a principal fonte de financiamento do negécio?
Valor trazido pelos fundadores.

2. Qual o montante de investimento inicial? E quais eram as expectativas de recupera-
¢do do investimento em termos de tempo?

N&o posso revelar.

3. Candidataram-se a algum incentivo financeiro do Estado? Se sim, qual?

N&o nos candidatamos nem pretendemos, gostamos de comandar 0 nosso projeto!

4. Quais foram as taxas médias de adesdo no primeiro ano de atividade e as atuais? E
como foram crescendo?
O Pubcrawl leva diariamente no verdo grupos de 150 pessoas por noite, Mais 50% do que em

anos anteriores.

5. Qual o perfil do cliente que mais procura o seu estabelecimento?
— ldade: 18-30 anos
— Nacionalidade: Europeus, americanos, australianos, sul-americanos
— Razfo da viagem: lazer ou corporate

— Tipo de alojamento que preferem: Airbnb & hostels

Area Comercial:

1. Quais sdo 0s vossos canais de distribuigcdo/reserva/publicidade?
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Website, information point, redes online, booking e através das nossas equipas de terreno.

2. Se utilizam a internet: Qual a importancia dada a este canal e quais 0s sites onde estédo

presentes?

Ja utilizamos e a importancia dada tem sido crescente.

3. Através de que meios estimulam a fidelizacéo dos clientes?

Os clientes ndo ficam fidelizados para sempre, mas durante o periodo curto de estadia em
Lisboa. E regular termos pessoas a fazer 2/3/4/5 noites seguidas o pubcrawl connosco.

4. Como estabeleceram a politica de pricing?

Tentativa e erro.

5. Qual o preco médio do vosso servigo?

17,50€

Cliente/Target:

1. Que meios utilizam para captar os vossos clientes? N&o respondeu.

2. Qual o canal por onde recebem mais reservas? Nao respondeu.

3. Qual(is) é o(s) vosso(s) mercado(s) alvo? Como o caracteriza? N&o respondeu.
4. Quais as 3 nacionalidades mais comuns? Nao respondeu.

5. Tempo médio de estada em Lisboa? Nao respondeu.

Operagdes/Funcionamento:

1. Como se procedem e sdo desenvolvidas as atividades do dia-a-dia? Quais 0s horarios

praticados?

Penso que faz mais sentido deixar uma fotografia das nossas atividades do dia-a-dia:
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Imagem 1: Atividades do dia-a-dia do The Lisbon PubCrawl
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Fonte: fornecida no email da entrevista ao fundador da empresa

2. Em termos de Recursos Humanos, quantas pessoas tém a trabalhar (permanentes vs.
extras)?

Somos 5 pessoas full-time no escritorio e temos mais de 30 guias.

3. Qual a percentagem de colaboradores que possuem formacéo especializada em
turismo?

Temos 14 pessoas com base de turismo num total de 30, portanto aproximadamente 50%.

4. Quais considera serem os fatores criticos de sucesso para a atividade de animagao
noturna em Lisboa?

Consideramos importante ter um nudcleo duro para gerar ideias reforcadas, mas ndo

consideramos mais vital que qualquer outro trabalhador.
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Apéndice IV: Documentos para inscricdo no RNAVT
Aguando da comunicacgdo prévia no RNAVT deverdo ser submetidos os seguintes documentos:

— Extrato em forma simples do teor das inscricdes em vigor no registo comercial ou cédi-
go de acesso a respetiva certiddo permanente ou, no caso de se tratar de pessoa singular,
copia simples da declaracéo de inicio de atividade;

— Copia simples das apdlices completas (condi¢Ges particulares e gerais) de seguro obri-
gatorias, e comprovativo do pagamento do prémio ou fracdo inicial,

— Declara¢do de compromisso em como 0s equipamentos e as instalacfes satisfazem os
requisitos legais;

— Comprovativo do pagamento da taxa.

Caso se trata de uma microempresa:

— Certificado de microempresa do IAPMEI
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Apéndice V: Equipamentos necessarios ao funcionamento da empresa'®
Equipamento Bésico

1 Estante — 130€/unidade;

4 candeeiros — 50€/unidade;

2 Secretarias — 200€/unidade;

2 cadeiras colaboradores — 45€/unidade;
2 cadeiras para clientes- 45€/unidade;

2 caixotes do lixo — 10€/unidade;

2 porta-cartas — 7€/unidade;

1 mesa de jantar — 200€/unidade;

2 cadeiras cozinha — 35€/unidade;

1 micro-ondas - 300€/unidade;

1 méquina de café- 100€/unidade;

1 mini-frigorifico- 160€/unidade;

1 sofa- 400 €;

3 mochilas dos guias (30€/unidade);

4 t-shirts dos guias (15€/unidade);

Equipamento Administrativo

2 computadores fixos, ideais para trabalho de escritorio (700€/unidade);

4 telemoveis para comunicagdo entre colaboradores da empresa (150€/unidade);

1 impressora (200€/unidade);

1 disco para backup (salvaguarda dos registos e da atividade da empresa) (60€/unidade);

Outros materiais essenciais de escritério- 100€;

16 os precos sdo uma média dos precos calculados em diferentes sites, como por exemplo o IKEA, AKI,

FNAC, entre outros referidos na bibliografia.
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Outros Ativos fixos tangiveis
Casa de banho

1 Doseador sabonete — 10€

1 Piacaba — 4€

1 Toalheiro — 7€

1 Cabide p/porta — 6€

1 Suporte p/papel higiénico — 6€

Seguranca

Extintor — 27€
Detetor de fumos- 90€

Alarme- 80€

Programas de Computador

Software Primavera Profissional V9 - 465€/ano.

Website- 4000
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Apéndice VI: Layout do website da Bartour

22 o +351977 777777 e tour@bartour.pt e f
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Apéndice VII: Documentos necessarios para os processos da empresa

Ficha de reserva

Ficha de Reserva

Primeiro nome

Ultimo nome

Nacionalidade

Idade

N2 do documento de identificacdo

N2 de pessoas a reservar

Circuito pretendido

Preferéncias a nivel musical

Servicos complementares

Pretende adicionar o jantar a sua

reserva?

Pretende reservar algum privado?

Voucher bebidas para os circuitos “Original Bartour” e “Where is the music?”

Primeiro Bar 1

Segundo Bar 1

Terceiro Bar 1h Bar aberto

Quarto Bar 1

Quinto Bar 1

Sexto Bar 1
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Apéndice VIII: Email com a informacgéo sobre o custo do aluguer dos autocarros
Bom dia,
Abaixo enviamos 0s nossos melhores precos:

— 15 Lugares: 245€ (uma noite) x 3 (noites numa semana) = 735€ (1 semana, 3 noites) x

52 semanas num ano = 38220€;
— 37 Lugares: 315€ (uma noite) x 3 (noites numa semana) = 945€ (1 semana, 3 noites) x

52 semanas num ano = 49140¢€.
N&o sei se € importante, mas a partir do dia 1 de setembro as viaturas superiores a 10 metros de
comprimento ndo podem circular no Bairro Alto, como é o caso da nossa viatura de 41 lugares.
No entanto, a nossa viatura de 37 lugares pode circular e o valor é o0 mesmo que foi apresentado

no ponto 2.
Notas:

- Preco com tudo incluido (IVA a 6%, portagens e despesas com motorista e viatura);

Qualquer davida disponha e votos de sucesso.

Melhores cumprimentos,

Joéo Pereira

Aeroporto de Lisboa,

Rua C, Edf. 124, Piso 1, Sala 12
1749-125 Lisboa

+351 218 400 121
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Apéndice IX- Plano Financeiro

Quadro 1- Pressupostos

Taxa de IVA - Vendas 23,00%
Taxa de IVA - Prestacdo Servigos 23,00%
Taxa de IVA - FSE 23,00%

Taxa de IVA - Investimento 23,00%

Quadro 2- Volume de negdcios

PrestacGes de servicos -

. 2018 2019 2020 2021 2022 2023
mercado nacional

Original bartour 46 728 49 064 51518 52 548 53073 53 604
Taxa de crescimento 5% 5% 2% 1% 1%
Rooftop experience 78 000 81900 85 995 87 715 88 592 89478
Taxa de crescimento 5% 5% 2% 1% 1%
This is Fado 89 880 94 374 99093 101075 102085 103106
Taxa de crescimento 5% 5% 2% 1% 1%
Where is the music? 60 192 63 202 66 362 67 689 68 366 69 049
Taxa de crescimento 5% 5% 2% 1% 1%
Total 288540 274800 302967 309026 312117 315238

Total prestacGes servicos 274800 288540 302967 309026 312117 315238

IVA prestacdes de servicos

(23%) 63 204 66 364 69 682 71076 71787 72 505

Total volume de negécios 274800 288540 302967 309026 312117 315238
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Quadro 3- Fornecimentos e Servigos Externos

Valor

CF oV o 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Servicos
especializados
Trabalhos 100% 15000 180000 183600 187272 191017 194838 198735
especializados
Publicidade e o
propaganda 100% 100,00 120000 122400 124848 127345 129892 132490
Honorérios 100% 144000 1728000 1762560 1797811 18337,67 1870443 1907852
Comissdes 100% 100% 9378,00 11253600 11478672 117082,45 11942410 12181259 124 248,84
Materiais

Ferramentas e
utensilios de 100% 15,00 180,00 183,60 187,27 191,02 194,84 198,73
desgaste rapido

Livros e
documentagao 100% 30,00 360,00 367,20 374,54 382,03 389,68 397,47
técnica
Material de o
Wi i 100% 20,00 240,00 244,80 249,70 254,69 259,78 264,98
Of':‘r'tgg"s para 100% 50,00 600,00 612,00 624,24 636,72 649,46 662,45
Energia e fluidos
Eletricidade 100% 60,00 720,00 734,40 749,09 764,07 779,35 794,94
Agua 100% 20,00 240,00 244,80 249,70 254,69 259,78 264,98
Servigos
diversos
Rendas e
100% 472500 56700,00 5783400 5899068 6017049 6137390 62 601,38
alugueres
Comunicagio  100% 100,00 120000 122400 124848 127345 129892 132490
Seguros 100% 30000 360000 367200 374544 382035 389676 397469
R 1007 50,00 600,00 612,00 624,24 636,72 649,46 662,45
notariado
Limpeza, o
higiene e conforto 100% 20,00 240,00 244,80 249,70 254,69 259,78 264,98
Outros servicos ~ 100% 50,00 600,00 612,00 624,24 636,72 649,46 662,45
TOTAL FSE 198096,00 202057,92 206099,08 210221,06 21442548 21871399
FSE-Custos fixos 28860,00 2443720 3002594 3062646 3123899 3186377
FSE-Custos variaveis 169236,00 177620,72 17607314 179594,60 183186,49 186 850,22
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Quadro 4- Numero de colaboradores

Quadro de Pessoal (n.° pessoas) 2018 2019
Administragdo / Direcdo 1 1

Comercial / Marketing 1 1

Quadro 5- Nimero de meses de trabalho

Quadro de Pessoal (n.° pessoas) 2018 2019
Administracdo / Dire¢do 11 11
Comercial / Marketing 11 11

Quadro 6- Renumeracdo base mensal

Renumeragdo mensal 2018 2019
Administracdo / Direcdo 1500 1545
Comercial / Marketing 1000 1030

Quadro 7- Renumeracao base anual

Renumeracdo base anual 2018 2019
Administracdo / Direcdo 19250 20224
Comercial / Marketing 12833 13483
Total 32083 33707

2020

2020
11

11

2020
1591
1061

2020
21 247
14 165
35412
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2021

2021
11

11

2021
1639
1093

2021
22 322
14 882
37 204

2022

2022
11

11

2022
1688
1126

2022
23 452
15635
39 087

2023

2023
11

11

2023
1739
1159

2023
24 639
16 426
41 065



Quadro 8- Qutros gastos referentes a renumeragao

Outros gastos 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Seguranca social

Orgaos sociais (23,75%) 4572 4 803 5046 5302 5570 5852

Pessoal (23,75%) 3048 3202 3364 3534 3713 3901

Seguros Acidentes de trabalho (2%) 642 674 708 744 782 821
Subsidio de alimentacgdo (99,44) 2188 2231 2276 2 322 2 368 2 415

N° meses de subsidio de alimentacgdo 11 11 11 11 11 11
Total outros gastos 10449 10911 11395 11902 12433 12990

Quadro 9- Retengdes dos colaboradores

Retengdes Colaboradores 2018 2019 2020 2021 2022 2023

Retencdo SS Colaborador
Geréncia / Administracdo (11%) 2118 2225 2 337 2 455 2580 2710
Outro Pessoal (11%) 1412 1483 1558 1637 1720 1807
Retencéo IRS Colaborador (15%) 4813 5056 5312 5581 5863 6 160
Total Retencdes 8 342 8 764 9 207 9673 10163 10677

Quadro 10- Necessidades de Fundo Maneio

2018 2019 2020 2021 2022 2023

Necessidades Fundo Maneio

Reserva Segurancga Tesouraria 2000 2000 2 000 2 000 2 000 2000

Total 2000 2000 2000 2000 2000 2000
Recursos Fundo Maneio 0 0 0 0 0 0
Fornecedores 9 561 9753 9948 10147 10350 10556
Estado 8791 9761 10491 10740 10818 10898
Total 18353 19514 20439 20887 21168 21455
Fundo Maneio Necessario -16 353 -17514 -18439 -18887 -19168 -19455
Investimento em Fundo de Maneio -16 353 -1 161 -925 -448 -281 -287
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Quadro 11- Investimento

Investimento por ano 2018 2019
Ativos fixos tangiveis

Edificios e Outras Construgdes 73000

Equipamento Baésico 2324 116
Equipamento Administrativo 2360
Outros ativos fixos tangiveis 230
Total Ativos Fixos Tangiveis 77914 116

Ativos Intangiveis

Programas de computador 465 465
Outros activos intangiveis 4450
Total Activos Intangiveis 4915

2020

116

116

465

2021

116

116

465

2022 2023
116 116
116 116
465 465

Quadro 12- Financiamento

2018 2019
Investimento 66 480 -577
Margem de seguranca 2,00% 2,00%

Necessidades de financiamento 67 800 -600

Fontes de Financiamento 2018 2019
Meios Libertos 28065 33877
Capital 15 000
FlnanC|arnﬁ]r;tt<.)(k:)?:(;:iz:(r)|o eoutras - g
Total 68065 33877

126

2020
-344
2,00%
-400
2020
40 067

40 067

2021
133
2,00%
100
2021
39 429

39 429

2022
300
2,00%
300
2022
36 787

36 787

2023
294
2,00%
300
2023
33 884

33 884



Quadro 13- Demonstracgdo de resultados previsional

2018 2019 2020 2021 2022 2023
Vendas e servigos prestados 274800 288540 302967 309026 312117 315238

Subsidios & Exploragao

Ganhos/perdas imputados de subsidiarias,
associadas e empreendimentos conjuntos

Variagdo nos inventérios da producéao

Trabalhos para a propria entidade

CMVMC
Fornecimento e servigos externos 198 096 202 058 206 099 210221 214425 218 714
Gastos com o pessoal 42532 44618 46807 49106 51520 54054

Imparidade de inventarios (perdas/reversoes)

Imparidade de dividas a receber
(perdas/reversdes)

Provisbes (aumentos/reducdes)

Imparidade de investimentos ndo
depreciaveis/amortizaveis (perdas/reversoes)

Aumentos/redugdes de justo valor

Outros rendimentos e ganhos

Outros gastos e perdas

EBITDA 34172 41864 50061 49699 46172 42470

Gastos/reversdes de depreciacdo e amortizagdo 9747 9916 10086 8617 8632 8128

Imparidade de ativos
depreciaveis/amortizaveis

EBIT (Resultado Operacional) 24425 31948 39975 41082 37540 34342
Juros e rendimentos similares obtidos 57 359 729 1075 1387 1677
Juros e gastos similares suportados 2008 2008 1606 1205

Imposto sobre o rendimento do periodo 5619 7575 9774 10238 9531 8904

Resultado liquido do periodo 16856 | 22724 | 29323 | 30715 | 28593 | 26 712
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Quadro 14- Mapa do Balanco

| 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2023 |

Ativo

Ativo Néo Corrente 73082 63747 54242 46206 38156 30609
Ativos fixos tangiveis 69806 61799 53777 45741 37691 30144
Propriedades de investimento

Ativos Intangiveis 3277 1948 465 465 465 465
Investimentos financeiros

Ativo corrente 7741 37915 74867 109529 140747 169 666
Inventérios

Clientes

Estado e Outros Entes Publicos

Acionistas/socios

Outras contas a receber

Diferimentos

Caixa e depositos bancarios 7741 37915 74867 109529 140747 169 666
Total do ativo 80823 101662 129109 155736 178903 200 275
Capital proprio

Capital realizado 15000 15000 15000 15000 15000 15000

Acoes (quotas proprias)

Outros instrumentos de capital

préprio

Reservas 16856 39580 68903 99618 128211
Excedentes de revalorizacao

Outras variagdes no capital

préprio

Resultado liquido do periodo 16856 22724 29323 30715 28593 26712
Total do capital proprio 31856 54580 83903 114618 143211 169923
Passivo

Passivo ndo corrente 25000 20000 15000 10000 5000

Provisdes

Financiamentos obtidos 25000 20000 15000 10000 5000

Outras Contas a pagar

Passivo corrente 23968 27082 30207 31118 30692 30352
Fornecedores 9561 9753 9948 10147 10350 10556

Estado e Outros Entes Publicos 14406 17329 20259 20972 20343 19796
Acionistas/socios

Financiamentos Obtidos

Outras contas a pagar

Total passivo 48968 47082 45207 41118 35692 30352

Total passivo + Capitais proprios | 80823 | 101 662 | 129 109 | 155 736 | 178 903 | 200 275
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Quadro 15- Indicadores

2018 | o1s | 2020 | 20 [ 2022 | 2023

Taxa de Crescimento do Negdcio 5% 5% 2% 1% 1%
Rentabilidade Liquida sobre as vendas 6% 8% 10% 10% 9% 8%
Return On Investment (ROI) 21% 22% 23% 20% 16% 13%
Rendibilidade do Ativo 30% 31% 31% 26% 21% 17%
Rotagdo do Ativo 340% 284% 235% 198% 174% 157%

?;g%tnhdade dos Capitais Préprios 5306 42% 3506 27% 20% 16%

Indicadores financeiros 2018 2019 2020 2021 2022 2023

Autonomia Financeira 39% 54% 65% 74% 80% 85%
Solvabilidade Total 165% 216% 286% 379% 501% 660%
Cobertura dos encargos financeiros 1216%  1591%  2488%  3410% 4674% 8551%
Liquidez Corrente 1,40 2,48 3,5 4,59 55
Liquidez Reduzida 0,32 1,40 2,48 3,52 4,59 5,59
Margem Bruta 76704 86482 96868 98805 97691 96524
Grau de Alavanca Operacional 314% 271% 242% 241% 260% 281%
Grau de Alavanca Financeira 109%  105%  102%  100% 98% 96%

Quadro 16- Avaliacdo a perspetiva do Projeto (Pré-Financiamento = 100% CP)

Na perspetiva do Projeto (Pré-

. - 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Financiamento)

Free Cash Flow to Firm -38415 34454 40411 39295 36486 33590 8211
Taxa de atualizacdo 525% 525% 525% 525% 525% 525% 5,25%
Factor de atualizacdo 1,00 1,053 1,108 1,166 1,227 1,292 -

Fluxos atualizados -38415 32736 36480 33704 29733 26008 6357

Fluxos atualizados acumulados -38415 -5679 30801 64505 94238 120246 126603
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Valor Atual Liquido (VAL) 126 603
Taxa Interna de Rentabilidade 92,47%

Pay Back period 2 Anos

Quadro 17- Avaliacdo na perspetiva do Projeto Pds-Financiamento

Na perspetiva do Projeto Pés-

. : 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Financiamento

Free Cash Flow to Firm -38415 34454 40411 39295 36486 33590 7034
WACC 723% 7,60% 7,86% 8,02% 812% 8,19%  8,19%
Factor de atualizacéo 1 1,076 1,161 1,254 1,355 1,467 -

Fluxos atualizados -38415 32019 34818 31344 26918 22905 4797

Fluxos atualizados acumulados -38415 -6395 28423 59767 86685 109590 114 386

Valor Atual Liquido (VAL) 114 386
Taxa Interna de Rentabilidade 92,41%
Pay Back period 2 Anos

Quadro 18- Avaliacdo na perspetiva do Investidor

Na perspetiva do Investidor 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Free Cash Flow do Equity -15423 27446 33805 33091 30683 28188 125003

Taxa de juro de ativos sem

R 0,25% 0,25% 0,25% 0,25% 0,25% 0,25%  0,25%

Prémio de risco de mercado 5,00% 5,00% 5,00% 5,00% 5,00% 5,00% 5,00%

Taxa de atualizacdo 525% 525% 525% 525% 525% 525% 5,25%
Factor atualizagéo 1 1,053 1,108 1,166 1,227 1,292 -
Fluxos atualizados -15423 26077 30516 28382 25004 21825 96785

Fluxos atualizados acumulados -15423 10655 41171 69553 94557 116382 213168
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Valor Atual Liquido (VAL)
Taxa Interna de Rentabilidade

Pay Back period

213 168
192,32%

1 Ano

Quadro 19- Célculo do custo médio ponderado

Célculo do WACC
Passivo Remunerado
Capital Proprio
TOTAL

% Passivo remunerado

% Capital Proprio

Custo

Custo Financiamento

Custo financiamento com efeito
fiscal

Custo Capital

Custo ponderado

2018
25000
31 856
56 856
43,97%
56,03%

8,00%
6,00%

8,19%
7,23%

2019
20 000
54 580
74 580
26,82%
73,18%

8,00%
6,00%

8,19%
7,60%
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2020
15000
83 903
98 903
15,17%
84,83%

8,00%
6,00%

8,19%
7,86%

2021
10 000
114 618
124 618
8,02%
91,98%

8,00%
6,00%

8,19%
8,02%

2022
5000
143 211
148 211
3,37%
96,63%

8,00%
6,00%

8,19%
8,12%

2023
0
169 923
169 923
0,00%
100,00%

8,00%
6,00%

8,19%
8,19%



