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Resumo

Nos ultimos anos, tem sido evidente o crescimento exponencial da actividade turistica a
nivel nacional. A tendéncia de mercado € a continuacdo deste aumento, contribuindo para
gque cada vez mais, surjam prestacfes de servicos e vendas de produtos neste sentido. A
procura turistica busca um turismo mais activo, mais completo e com exigéncias acima da

média.

Mais a sul do pais, onde o turismo ja iniciou o seu crescimento ha largos anos encontramos
empresas de outsourcing que surgem para fazer frente a estas necessidades turisticas

fornecendo produtos e servigos diferentes atrativos para o turista sol e mar.

Mais a norte, observamos na atualidade um crescimento abruto do turismo catapultado por
inUmeras noticias que referem destinos a norte como “melhor destino Europeu”. Contudo,
0 parecer de animacao turistica ainda se apresenta muito aquém das necessidades e

procura do turista ativo da atualidade.

Tendo em conta esta realidade, foi criada a Blossom Entertainment, que consiste na
criacdo de uma empresa de outsourcing para hotelaria que desenvolve roteiros e servigcos
de animacdo que tracam a ponte entre a experiéncia vivida na hospedagem e a real
experiéncia vivida fora do hotel que colmata as necessidades do turista se sentir como um

verdadeiro nortenho.

Assim sendo, foi desenvolvido uma descri¢cdo de projeto, que pretende detalhar o mercado,

desenvolver o planeamento estratégico e o modelo de negdcio.

Suportando a validade do projeto foi efetuado numa primeira fase um estudo, utilizando
entrevistas a profissionais da area, questionario a turistas hospedados na area de estudo
que demonstrou com base nas respostas apuradas, que existe caréncia no mercado de

uma empresa como a Blossom Entertainment.

Numa segunda etapa, foi estudada a viabilidade do projeto, através de uma planificacéo
financeira, utilizando o modelo de negdcio do IAPMEI. De seguida, foi possivel analisar os
indicadores mais importantes, tais como, VAL, cash flow e payback period, entre outros,

que sustentam a viabilidade do negdcio e a sua capacidade de gerar lucro.

Palavras-chave: Outsourcing, Animacao Turistica, Hotelaria, Modelo FINICIA, Roteiros

Turisticos.






Abstract

In recent years, the exponential growth of tourism activity at national level has been evident.
The market trend is the continuation of this increase, contributing to more and more services
and sales of products in this sense. The tourist search is looking for a more active, more

complete tourism with above average requirements.

Further south of the country where tourism has already started its growth for many years
ago we find outsourcing companies that arise to tackle these tourism needs by providing

different products and services attractive to the sun and sea tourist.

Further to the north, we are seeing today an abrupt growth of tourism catapulted by
numerous reports that refer to destinations to the north as "Best European Destination".
However, the concept of tourist recreation still falls far short of the needs and demand of

the active tourist of the present time.

According to this reality, the company Blossom Entertainment was created. This company
consists in the creation of an outsourcing service for hotels that develops roadmaps and
entertainment services that connects the experience lived in the lodging and the real
experience lived outside the hotel that answer the needs of the tourist - feel like a true
northerner.

In this sense, a project description was developed, which intends to detail the market to

develop strategic planning and business model.

In order to support the validity of the project, a study was conducted in the first phase, using
interviews with professionals in the area, a questionnaire to tourists staying in the study
area that demonstrated, based on the answers, that there is a lack in the market of a

company such as Blossom Entertainment.

In the second stage, the feasibility of the project was studied through financial planning
using the FINICIA model from IAPMEI. Then, it was possible to analyze the most important
indicators, NPV (net presente value), cash flow and payback period, amongst others, which

sustain the viability of the business and its ability to generate profit.

Keywords: Outsourcing, Tourism Recreation, Hospitality, FINICA Model, tourist itineraries
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1. Introducao

Na conjetura atual portuguesa, verifica-se que o turismo estd em rpida e constante
desenvolvimento. A evolugdo da tecnologia, comportamento do consumidor, como

utilizador dos meios online, a conjetura econdémica internacional fomentou esta alteracéo.

Portugal aumentou exponencialmente o seu niumero de dormidas nos ultimos dez anos
apresentando-se agora como um dos destinos a visitar no mapa Europa. De acordo com a
WTTC (2017), no ranking dos paises da Unido Europeia, Portugal tem o 6° maior saldo
turistico e detém cerca de 16 mil milhdes de euros de consumo interno anual, que se traduz
aproximadamente em 9,2% do PIB nacional. Prevé-se que este sector em Portugal consiga
gerar receitas superiores a 38 milhdes de euros em 2021. A acompanhar este crescimento,
a zona Norte Portuguesa cresce a passos largos e recebe prémios que a condecoram

como Melhor Destino Europeu.

No entanto, é importante ndo esquecer que o crescimento implica também a modernizagéo,

inovacao e diferenciacdo dos servigos para que esse crescimento se sustente.

O consumidor, atualmente, apresenta necessidades diferentes, comportamentos mais
ativos que ddo uma nova definicdo ao conceito estadia. Neste sentido, é importante que
em todos os sectores turisticos se desenvolvam servicos que possam satisfazer estas

necessidades.

O sector hoteleiro €, talvez, o sector turistico mais impulsionado pelo crescimento e
portanto, € o sector que apresenta maior competitividade. A necessidade de diferenciacdo
entre a concorréncia com este crescimento torna-se urgente sendo, a vantagem

competitiva, muitas das vezes associada ao conceito de “servigo diferenciado”.

Deste modo, esta necessidade de diferenciacdo pode ser vista como uma janela de
oportunidades para quem estiver interessado a fornecer servigcos que permitam a atencao

personalizada, cuidada e diferenciada.

E com base nesta problematica que surge a empresa Blossom Entertainment.



1.1 Contextualizacao

Este projeto desenvolveu-se no ambito do término de mestrado. A origem do mesmo,
baseou-se no desenvolvimento e estudo da situag&o hoteleira do mercado turistico da zona

norte de Portugal, zona esta que, se apresenta proxima da minha cidade natal.

Motivada pelo meu desenvolvimento académico, este projeto surge da fusdo de dois

mundos da minha formacdo nomeadamente, a Animacado Turistica e a Hotelaria.

Pretendeu-se deste modo, perceber de que maneira € que uma empresa deste formato
podera resultar num mercado em crescimento cheio de oportunidades como o mercado

turistico da zona Norte de Portugal.

1.2 Objetivo

Este projeto tem como objetivo a criagdo de um Modelo de Negdécio suportado por um
Plano de Negécio de uma empresa de Animacao Turistica para hotelaria na zona do

grande Porto.

Este projeto de empresa insere-se na apresentacdo de um formato de animacgéo adaptado
a zona urbana, que permite aos hotéis citadinos oferecerem um servigo inovador,
personalizado e diferenciado aos seus hospedes conseguindo deste modo alcangar uma
taxa de fidelizacdo do hospede mais alta e através da sua diferenciacdo, vantagem

competitiva no mercado.

1.3 ldeia

Estaideia surgiu ao encontro do conceito de janela de oportunidade. Uma vez que, a cidade
do Porto se encontra a desenvolvimento galopante surgem também novas necessidades

no mercado hoteleiro.

Os hoteleiros procuram diferenciar o seu servigo da sua concorréncia assim como também,

pretendem captar e fidelizar clientes que pretendam aumentar o seu niumero de dormidas.

2



Foi deste modo que esta empresa surge com 0 objetivo de colmatar todas estas

necessidades.

1.4 Método

Para o desenvolvimento deste projeto desenvolveu-se uma revisdo literaria em dois
ambitos — contextual e instrumento - de seguida desenvolveu-se um modelo e toda a

estratégia de empresa e depois

Este projeto analisou a viabilidade de uma empresa de animacao turistica para a hotelaria
na zona Norte de Portugal. Para a concretizacdo dos objetivos enunciados recorremos a
uma abordagem qualitativa.

Conforme Diniz (2017, p. 19), citando Sampieri et al (2007) “O foco qualitativo oferece uma
profundidade aos dados, e permite que haja uma riqueza interpretativa, contextualizando

0 ambiente, os detalhes e as experiéncias” (p.12)

Quanto as técnicas de recolha de dados, inicialmente foi elaborado um guido de entrevista
semiestruturada e os seus objectivos em profundidade para especialistas hoteleiros que
podemos observar no Apéndice A e mais tarde realizou-se uma entrevista estruturada para

as entrevistas via online qgue podemos observar no Apéndice Al.

Para o contacto com todos os profissionais foram desenvolvidos guifes um para contactos

telefénicos e outro para contactos por e-mail que podemos observar no Apéndice A2.

Segundo Diniz (2017), referindo Quivy e Campenhoudt (2005), considera-se a técnica de
entrevista uma aplicacdo dos processos fundamentais de comunicacdo e de interacdo
humana. Mais, a entrevista permite ao investigador obter informacdes e elementos
diferenciados, pois esta se caracteriza por um contacto direto entre o entrevistador e o

entrevistado.

A mesma autora completa referindo Sampieri et al (2007), “a entrevista qualitativa € mais
flexivel e aberta, 0 que permite conhecer a linguagem e a perspetiva do entrevistado”
(p.381).



A autora acrescenta ainda que, o facto da entrevista se apresentar com um caracter flexivel
permite recolher testemunhos, respeitando os quadros de referéncia do entrevistado — a

sua linguagem e as suas categorias mentais.

Neste sentido, foram contactados via e-mail varios diretores hoteleiros representantes de
varias cadeias hoteleiras que apresentam hotéis na zona Porto com o objetivo de

entrevistar 0 maior nimero de especialistas.

Apbs varias tentativas de contacto, foi possivel marcar trés entrevistas com diferentes
profissionais hoteleiros que se encontravam em quadros de chefia de forma presencial e

trés entrevistas por via e-mail.

Para além destas entrevistas, realizou-se o desenvolvimento de entrevistas estruturadas

para os turistas da zona Porto que podemos observar detalhadamente no Apéndice B.

Segundo Boni & Quaresma (2005), as entrevistas estruturadas sdo elaboradas em forma
de questionario totalmente estruturado. Mais, estes autores acrescentam que, esta
entrevista apresenta a possibilidade de comparacdo com o mesmo conjunto de perguntas
e que as diferencas devem refletir-se entre respondentes e ndo, na diferenca nas
perguntas. Estes questionarios podem ser enviados aos informantes através do correio

explicando a natureza da pesquisa.

“A entrevista estruturada ou questionario geralmente é utilizado nos censos como, por
exemplo, nas pesquisas de opinido, nas pesquisas eleitorais, nas pesquisas

mercadoldgicas, pesquisas de audiéncia, etc.” (Boni & Quaresma, 2005, p. 72)

Neste sentido, foram feitas entrevistas na zona ribeirinha do Porto a turistas aleatérios e
foram enviados questionarios online a pessoas que ja foram hospedes na cidade do Porto.
O proposito destas entrevistas € avaliar a predisposicdo dos turistas para atividades de
animacao turistica nas unidades hoteleiras onde ficam alojados e qual a sua opinido

relativamente a implementacéo deste conceito nos hotéis.

1.5 Estrutura

Este projeto esta dividido em sete capitulos que obedecem a ordem de trabalhos do

diagrama apresentado no Apéndice C:



O presente capitulo contextualiza o tema do projeto, aborda o objetivo do mesmo, a

metodologia adotada e a estrutura geral da tese.

Capitulo 2 - Revisao Literaria- Turismo, em que se apresenta, um breve enquadramento
tedrico do meio em que este modelo de negdcio ira assentar recorrendo a nimeros e factos
para demonstrar o quanto a industria turistica & valorizada quer a nivel regional, nacional,
quer a nivel internacional. Mais, é ainda apresentada uma revisao da literatura acerca da
evolucédo da hotelaria no ambito turistico. Apresenta-se ainda a animacao turistica e todos

0S seus ambitos e a sua importancia no meio hoteleiro como veiculo de diferenciagéo.

Capitulo 3- Revisao Literaria Modelo de Negdcio, fez-se um atenuante enquadramento do
nosso instrumento de criacdo do modelo de negdcio a desenvolver. Contrariamente ao
capitulo anterior, este capitulo ndo apresenta contexto turistico mas sim literatura que se
revela importante no sentido da criagdo do modelo de negdcio. Desta forma, apresenta-se
uma revisdo de alguns dos modelos de negécio existentes na comunidade cientifica e
termina-se com o modelo, considerado mais intuitivo e facil de utilizar que serd mais a

frente o instrumento de criagdo do nosso modelo de negdcio.

Capitulo 4 - Estudo de Caso, em que se apresenta numeros e factos sobre o caso de
estudo “O Porto”. Neste capitulo caracteriza-se, brevemente, a cidade em estudo que se
revelou mais atrativa para o desenvolvimento deste modelo dadas as suas caracteristicas.
Deste modo, faz-se entdo uma breve analise do mercado onde futuramente ira assentar a

empresa em estruturagao.

Capitulo 5- Modelo de Negdcio, onde efetivamente podem encontrar o corpo deste projeto.
Nesta seccdo encontra-se todo o modelo de negocio desenvolvido para a empresa
Blossom Entertainement com base no modelo desenvolvido por Osterwalder chamado de
Modelo Canvas. Mais, neste capitulo descreve-se todos 0s blocos pertencentes a este
modelo que representam a estrutura do modelo de negécio e faz-se uma breve analise da

empresa (variaveis controlaveis) a desenvolver e analisar.

Capitulo 6 - Viabilidade do Projeto, neste capitulo, pode-se encontrar a validade do projeto.
Assim sendo, nesta sec¢do podemos encontrar a analise das entrevistas e questionarios
realizados, assim como, o plano financeiro em que este modelo assenta representando

assim o balanco final da viabilidade da empresa.



Capitulo 7 — Neste capitulo apresentam-se as conclusdes finais acerca deste modelo com
base na andlise de todos os capitulos anteriores ou seja, é ai que se conclui a pertinéncia

do avanco deste modelo para o mercado.



2. Revisao Literatura - Turismo

“As viagens remontam a séculos antes de Cristo, com as visitas ocorridas ja em 2700 a.C.

as sofisticadas tumbas dos farads no vale do Nilo.” Neves (2012, p. 8)

Segundo Neves (2012), apesar das viagens ja fazerem parte da sociedade desde os
primordios da sua existéncia, o turismo e a sua definicdo continua até 4 atualidade a nao

conseguir consenso.

“Burkart e Medlick (1992) consideram que esta dificuldade em definir o conceito tem
implicacdes ao nivel da quantificacdo do fendémeno, da produgcdo de legislacdo e
elaboragdo de procedimentos administrativos, da identificacdo de oportunidades de

negdcio para o sector privado e do estudo do préprio fendmeno.” Neves (2012, p. 8)

De acordo com Neves (2012) e Cunha (2001), a mais antiga tentativa de definir Turismo

surge em 1910 com o Austriaco Herman von Schullard.

Nesta sequéncia, Oliveira (2001) afirma que, Schullard referia que turismo é “a soma das
operagOes, especialmente as de natureza econdmica, diretamente relacionadas com a
entrada, permanéncia e o deslocamento de estrangeiros para dentro e fora de um pais,
cidade ou regido”. (2001, p. 32)

Cunha (2001, p.11), destaca que, no decorrer de aproximadamente 80 anos, a definigdo

turismo passou por varias versées nomeadamente:

o ‘0 turismo é o conjunto das relagcbes e fendmenos originados pela
deslocacdo e permanéncia de pessoas fora do seu local habitual de
residéncia, desde que tais deslocacdes e permanéncias nao sejam utilizadas
para exercicio de uma actividade lucrativa principal” (Walter Hunziker e Kurt
Krapf (1942))

o “os deslocamentos curtos e temporarios de pessoas para destinos fora do
local de residéncia e de trabalho, e as atividades desenvolvidas durante a
estada nesses destinos” Burkart e Medlik (1981)

e “0 movimento temporario de pessoas, por periodos inferiores a um ano, para
destinos diferentes do local de residéncia e de trabalho; as atividades
desenvolvidas durante a estada e as facilidades criadas para satisfazer as

necessidades dos turistas” Mathieson e Wall (1982)



Ainda a mesma autora refere que, em 1991, aquando da International Conference on
Travel and Tourism Statistics, promovida pela OMT, compilou-se as definicdes
anteriormente citadas sobre a definicdo de Turismo. Mais tarde, em 1993, essa compilacao
resultou na adocdo do conceito que inclui “atividades de deslocacado e permanéncia de
pessoas para lugares afastados de seu ambiente de residéncia, e que neles permanecam

menos de um ano consecutivo, por motivos variados.” Cunha (2001,p.11)

A definicdo aceite pela OMT, caracteriza o turismo como “as atividades das pessoas que
viajam ou permanecem em lugares que ndo o seu ambiente normal por ndo mais do que

um ano consecutivo, por prazer, trabalho ou outras razdes.” Neves (2012, p. 9)

No decorrer de todos estes processos, nada fazia prever que o Turismo viria a representar

0 peso que detém para economia mundial, atualmente.

Varios estudos referem que, o Turismo tem sido um sector em constante crescimento que
apresenta valores que superam a crise tais como no ano 2013, a Confedera¢&o Turismo
Portugués langa a revista numero 3, com informacéo referente a estatistica de Dezembro
referiu, no seu Overview de 2012, que apesar de esse ano ter sido um ano marcado pela
crise, o sector Turistico ndo revelou queda nos nimeros. Acrescenta ainda que, este sector
foi um fator de alavancagem para a saida da crise, ndo s6 pelo seu caracter transversal a
toda a economia mas também, pelo alto valor que detém na balanca financeira do PIB
mundial. (UNWTO, 2013)

“According to the World Tourism Organization (2010), as a result of an ever increasing
number of destinations opening up and investing in tourism development, modern tourism
has become a key driver for socio-economic progress through the creation of jobs and

enterprises, infrastructure development, and the export revenues earned.”
Algieri et al.( 2018, p. 41)

Garson (2015), descreve o0 numero de chegadas de turistas internacionais (overnight
visitors), em 2015, num aumento de 4% atingindo um total de 1186 milhdes mundiais e um
aumento 52 milhdes de dormidas referentes ao mesmo periodo no ano anterior. No mesmo
artigo o mesmo autor refere que, “It was the sixth consecutive year of above-average growth

in international tourism following the 2009 global economic crisis.” Garson (2015, p. 4)

Este crescimento constante remete ao que The World Travel & Tourism Council em 2011
decretou afirmando que,“the direct contribution of travel and tourism to GDP is expected
8



rise by 4.2% annually to US$2,860.5 billion (in constant 2011 prices) in 2021.” Algieri et al.(
2018, p. 41)

Os mesmos autores referem que, nas Ultimas décadas, o turismo internacional tem vivido
uma expansao invulgar que podera levar o sector a ser uma das economias de maior e

veloz crescimento mundial.

Acompanhando Turismo Mundial, os numeros registados pela OMT referentes aos
nameros Turisticos Europeus revelam um grande crescimento alias, considerada um dos
lideres no Turismo Mundial no estudo de 2013, a Europa detém 52% (534 milhbes de
turistas em 2012) das chegadas e 43% das receitas (458 bilides de dblares em 2012). No
estudo de 2016 vém-se a comprovar as previsées em 2013 da posicao primordial desta

zona.

“International tourist arrivals in Europe grew by 5% in 2015 to reach a total of 608 million,
just over half the world’s total (61%). Europe was the fastest growing region in absolute
terms.” Garson (2015, p. 3)

International tourism in 2015 <k - ve -

Americas

A 193
+ million (16%)

=« 304
USS bn (24%)

Africa % 53

million (5%)

l’ International tourist arrivals: 1186 million
* e International tourism receipts: US$ 1260 billion

Source: Warki Tourism Organization (UNWTO) ©

Figura 1- Internacional Tourism in 2015
Fonte: UNWTO Tourism Europe Internacional Tourism in 2015.

No ambito nacional podemos referir que, o Turismo Portugués acompanha, da mesma

forma, as tendéncias Europeias.

Segundo Maricato (2012), Portugal tem assumido um papel relevante no turismo e este
sucesso deve-se, em parte, ao seu clima favoravel e & sua imagem de destino seguro -

fator que o faz representar um pais recetor de turistas- o que resulta em um saldo turistico



positivo. No ranking dos paises da Unido Europeia, Portugal tem o 6° maior saldo turistico

de 4,7 mil milhdes de euros.
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Figura 2- Balanca Turistica dos paises da Uni&o Europeia (2010)
Fonte: Instituto Nacional de Estatistica (2010)

De acordo com Ferradosa (2016), o turismo em Portugal tem apresentado um elevado
crescimento que resulta em consideraveis mudangas positivas quer para o saldo da

balanca turistica, quer para o produto interno bruto (PIB).

Em consonancia com a autora, o INE (2014), referiu que o setor do Turismo detém cerca
de 16 mil milhdes de euros de consumo turistico interno anual, que se traduz

aproximadamente em 9,2% do PIB nacional.

Desta forma, o sector turistico nacional reflete-se em cerca de 13,5% das exportacdes
nacionais e praticamente 45% das exportacoes de servicos, apresentando-se atualmente

como um dos sectores mais significativos de exportacéo do pais.

Segundo Maricato (2012) , a WTTC prevé que no ano 2021 Portugal consiga gerar receitas
superiores a 38 milhdes de euros e que se ultrapasse a barreira de 1 milhdo de empregados
relacionados tanto direta, como indiretamente, com a area do turismo. Ainda no mesmo
estudo, o autor apresenta uma previsdo para 2021 de Portugal, da Europa e do Mundo

sobre os impactos no PIB e na empregabilidade das, respetivas, economias onde podemos
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observar o desenvolvimento do Turismo e a contribuicdo que se especula que este sector

vird a trazer para economia Portuguesa como podemos verificar na tabela seguinte.

2021
PORTUGAL EURbn ' % of total Growth®
Direct eontribution to GDP 118 59 26
Total contribution 1o GDP 326 16.2 24
Direct contribution to employment” 97 8.0 18
Total contribution o amploymml' 1071 208 16
Capital imeestrment 48 127 38

2021
EUROPE ] USSbn ' % of total Growth'
Direct contribution to GDP 748.2 29 30
Total contribution to GDP 19999 78 26
Direct contribution to employment” 11,153 0 14
Total contribution to employment’ 30,338 81 0.8
Canital investment 214.2 38 39

2021
WORLDWIDE UsSbn ' % of total Growth'
Direct contribution to GOP 2,861 29 42
Total contribution to GOP 92269 9.6 42
Direct contribution to employment® 120,427 a6 20
Total contribution to amploymant” 323,826 a7 23
Capital investment 1124 46 54

"Pregos e taxas de cimbio constantes de 201 1; "Crescimento real ajustado pels inflacio de 2001 (%) ‘Crescimenio real anvalizado enre 2011-2021 ajustado &
inflag o (Ya): fem milkares,

Tabela 1- Previs6es da Contribuicdo do Turismo (2011).
Fonte: Maricato (2012)

Acompanhando estas previsdes, o Turismo de Portugal langa os numeros de 2017 na

seguinte figura.

DESEMPENHO TURISTICO

JAMEIRD = QUTUEBRO 2017

Hospedes 18.223,3mil & 8,6%

e
=)
Dormidas 51.626,2mil & 7,1%

Receitas 13.126,6 milhdes € & 19 4%

Fanite: BdB INE; variagdo percentual homdloga

Figura 3- Numeros do turismo Nacional de 2017
Fonte: Instituto Nacional de Estatistica (2017)
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Como podemos verificar, Portugal continua a acompanhar as previsdes de crescimento no
ano corrente, tendo crescimento do niumero de héspedes na ordem dos 8.6%, no niumero

de dormidas na ordem de 7.1% e no ambito de receitas na ordem de 19.4%.

A confirmar as previsdes feitas em todos estes estudos, Portugal tem estado na frente dos

paises premiados como um dos melhores destinos Europeus e Mundiais.

Segundo o Publico (2017), Portugal foi eleito pela primeira vez o melhor destino europeu
nos “éscares” do Turismo no ano 2017. No mesmo artigo acrescenta-se que o Pais foi
galardoado com 37 “dscares do turismo”. O Diario de Noticias (2017) vai mais longe e
acrescenta alguns exemplos de prémios contemplados a nivel nacional e entre eles
podemos encontrar “melhor ilha de destino na Europa” (Madeira), “melhor destino de praia
na Europa” (Algarve),’melhor projeto de desenvolvimento turistico da Europa” (Passadigos

do Paiva).

“A cidade do Porto foi eleita, pela terceira vez, o melhor destino europeu, indica informagdo

disponivel na pagina da Internet desta iniciativa - "European Best Destinations", apontando

gue "nunca a votacgéo foi tdo unanime". Petiz (2017)

Segundo o Turismo do Porto e Norte de Portugal (2017), a cidade do Porto foi a cidade
que apresentou o maior crescimento turistico durante os anos de 2015 /2016. Nesta
sequéncia, no Relatério de Atividades, Gestdo e Contas de 2016 do Porto e Norte, refere-
se gque a regido do norte estd associada a um crescimento constante nos ultimos 6 anos
que se distingue, essencialmente, na captacdo de mais procura estrangeira e alargamento
da sua permanéncia clarificada no aumento das dormidas de turistas provenientes do resto
do Mundo com uma variacdo média acima dos 20%, anuais. Estes resultados exprimem
um posicionamento eficaz da regido relativamente aos mercados internacionais e a sua

capacidade para competir no ambiente global de elevada concorréncia.

A progressdo econdmica desta zona no ano de 2016 é apresentada como marcante nos
varios indicadores oficiais que anunciam o comportamento do fenémeno turistico. Mais,
este desenvolvimento e crescimento acentuado revela-se impressivo quer nos indicadores
nao financeiros como dormidas, hospedes, estada média, desembarques no aeroporto do
Porto e nUmero de passageiros da navegalidade, como nos financeiros como o RevPar e
proveitos globais do alojamento apresentando uma variante de dois digitos e acima dos
10%. De resto, este destino tem sofrido uma valorizagdo do alojamento que pode ser

traduzida pelo um aumento de 18 % de RevPar que, passou de uns timido 29.8 euros para
12
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35.10 euros uma colossal diferenca de 5.30 euros, e uma otimizacdo de oferta de

alojamento instalada em 4.9 pontos percentuais.

2015
DORMIDAS 7{;_71.;.-7171711)
HOSPEDES 3,439,100
A O P. QUARTI 5.9
ESTADA MEDIA
REVPAR
PROVEITOS GLOBAIS!" 297,4

1.78 noites

29.8BEUR

HOSPEDES

AO IP. QUARTO
REVPAR

PROVEITOSDE APOSENTO

PROVEITOS GLOBAIS

MOV. AEROPORT

NAVEGABILIDADENO

2016
6,886,401

3,806,000

1.81 noites

35.1 EUR

361,9

1,656,100

3,043

+12.8%
+11.1%
+4 .9 p.p
+18.2%

23 )

+23

+21.7%

Tabela 2- Indicadores Turisticos referentes ao ano 2015 e 2016.
Fonte: Relatério de Atividades Gestdo de Contas 2016 do Turismo Porto e Norte (2017)

Salienta-se ainda que, que no ambito Nacional o destino Porto e Norte foi aguele que mais

cresceu a nivel de territério continental sendo que este apresenta uma “variagdo do numero
de dormidas de estrangeiros superior a 6.3 e 9.5 pontos percentuais respetivamente ao

Algarve e Lisboa” (Relatério de Atividades Gestdo de Contas 2016, 2017,p.23). Ora, estes

nameros acabam entdo também por se refletir nos indicadores financeiros sendo que, o

Porto e o Norte mais uma vez superam o comportamento dos dois destinos referidos

anteriormente, tendo este conseguido um “diferencial na variacdo dos proveitos de

aposento de 2.4 e 10 pontos percentuais em relacdo ao Algarve e Lisboa, respetivamente.”
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CENTRO 9.9 141 9.7 123 136 146 83 3.9 i3

LISBOA 7.6 9.7 7.2 8.7 13.2 135 48 11 13
ALENTEIO 9.2 10.7 10.8 98 17.2 16.1 31 19 18
ALGARVE 0 138 9 119 1954 21.1 66 2.2 36

Tabela 3- Variagdo dos Indicadores de Turismo
Fonte: Relatdrio de Atividades, Gestdo e Contas de 2016 do Porto e Norte (2017)

Desta forma, e mediante o exposto, podemos afirmar que se pode esperar que a evolugdo
do mercado turistico Nacional e em especial da Zona Norte apresentara uma evolugéo
positiva que ira, consequentemente, representar um mercado atrativo para a abertura de

novas empresas no ramo.

2.1 Hotelaria

“A hotelaria é, em todo 0 mundo, a coluna vertebral do turismo (...).” (Keller,2000 citado em
Ferradosa, 2016, p. 5).

A hotelaria “is one of the fastest growing industries in the world. Hospitality service industry
has great potential for encouraging growth of the economy, increase in the number of new

s

905)

Segundo Martins (2002), a atividade turistica caracteriza-se como um conjunto de
elementos naturais, ou atividades humanas, que incentivam a deslocacéo de pessoas ou
que satisfacam necessidades implicadas por essas deslocac¢des. Acrescenta ainda que,
por assim o ser, é essencial a existéncia de servicos e infraestruturas que assegurem essas
necessidades e possibilitem essas deslocacfes fatores esses integrados e colmatados

através de uma variedade consideravel de agentes. A mesma autora apresenta, nesta
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sequéncia, o conceito de oferta turistica referindo-se ao mesmo como um elemento de
dificil caracterizagdo devido a sua multiplicidade de elementos. Referindo o autor Cunha
(1997,p150), Martins (2002) apresenta o conceito deste dmbito “como o conjunto dos
fatores naturais, equipamentos, bens e servicos que provoquem a deslocacdo de
visitantes, satisfacam as suas necessidades de deslocacdo e de permanéncia e sejam
exigidos por estas necessidades” (Martins, 2002, p.7) acrescentando ainda, que € neste
contexto que surge a hotelaria — para colmatar a necessidade de garantir a permanéncia

do turista.

“The hospitality often identified as a part of the tourism or considered as one of tourism
types. However, authors mostly separate these into concepts because the tourism without
the hospitality is impossible practically.”(Langviniené & Daunoraviciaté,2015, p. 905) Nesta
sequéncia, este artigo apresenta varias definicbes de hotelaria que foram dadas ao longo

dos anos por varios autores nomeadamente:

“In the Oxford English Dictionary, the hospitality is defined as friendly and generous
reception and entertainment of the guests, visitors (Barrows et al., 2012).”(Langviniené &
Daunoravicitté, 2015, p. 905)

“Walker (2013), the hospitality concept is from the old French language known and means

‘taking the care and shelter giving to the travellers”, hence provides the service; and was

s

“Several authors, such as Crick and Spencer (2011), Barrows et al. (2012), Walker (2013),
Wood (2013) state that the hospitality industry business is unimaginable without its essential
structural components. The elements are as follows: polite and well-wishing meeting,
greeting and appealing to the quest by name, customers’ needs foresight and their
correspondence, care of the quests, polite behaviour with the customers, tolerance with

respect to the quests, involving quests into various activities and polite

Porém, o mesmo artigo refere os autores Kandampully et al. (2014) para esclarecer que,
até ao momento, ainda nao foi aceite uma definicao definitiva do conceito de hotelaria.
Mesmo assim, no artigo em estudo é possivel observar alguns dos conceitos, a meu ver,
fundamentais para a construcido do conceito final deste d&mbito, nomeadamente que “ the
hospitality industry relates to the specific services provided the service industry, which

services are vitally for everyone.”e “the most important aspect in this industry within service

15



providing is the interaction between the employee and the customer, what must be based

on the emotional proposal, which requires an emotional connection with customers, warmth

s

O artigo em causa, refere Bagdan (2013) e Barrows et al. (2012) expondo que hotelaria é
uma colossal industria de servicos que cobre usualmente os servicos de alojamento,
catering e servicos de agéncias de viagem mas que apresenta uma abrangéncia que pode

submergir em variados meios como casinos, animacao, resorts, eventos, cruzeiros etc.

Hospitality service industry

Accommodation service Catering service sector Tourism service sector Other hospitality service
Hotels, motels, hostels, Restaurants, clubs, fast food Tourism and travel agencies, Events, wellness, spa,
flotels, youth houses, outlets, cafeterias, bars, independents travel organizers, entertainment, gambling
camping, ele. buffets, etc. ete. clubs, efe.

Figura 4- Servigos da Industria Hoteleira
Fonte: (Langviniené & Daunoraviciate, 2015, p. 905)

Segundo Martins (2002), a hotelaria é considerada, mundialmente, como o subsector com
maior relevancia no grupo dos produtores de servicos turisticos sendo este responsavel
por captar metade das receitas totais da indUstria. Mais, este negdcio turistico caracteriza-
se pela elevada fragmentacao da oferta pertencendo a um nimero limitado de empresas

com muitos rivais de origem local e regional.

A mesma autora acrescenta que, apesar da existéncia de cadeias que sdo compostas quer
por hotéis localizados em cidades quer em zonas de praia, a norma baseia-se na
especializacdo em uma das vertentes da procura afirmando, deste modo um
posicionamento concreto. Os grandes concorrentes sao originarios dos principais paises
emissores de turistas, beneficiando, assim, da notoriedade alcangcada no mercado

doméstico para expandir para o exterior.

Nesta sequéncia, varios grupos criaram diferentes marcas proprias que preveem
segmentar de forma definida o seu servico relativamente a qualidade conseguindo assim

abranger uma maior multiplicidade de clientes sem fugirem aos seus standards.
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“O produto hoteleiro possui certas caracteristicas que o condicionam (...)”
(Martins,2002, p. 7)

No seguimento do que Martins (2002) refere, Langvinienoa,Daunoravipinjtob (2015)

acrescenta que os principais fatores que condicionam o sector sao:

o Intangibilidade - Os servicos de hospitalidade sdo intangiveis, ndo podem
ser visualizados, tocados, cheirados ou provados antes da compra. Portanto, é
importante garantir a qualidade do servico e reduzir o risco do cliente. Mais, os
servicos da indastria hoteleira podem integrar elementos tangiveis e elementos
intangiveis, em simultdneo. Apesar de esta industria ter bastantes elementos
tangiveis, usualmente a esséncia na preposicdo de valores incide sobre os
conceitos basicos de valor intangivel criados.

o Inseparabilidade — Este fator significa que os bens e servi¢os séo fornecidos
e utilizados no mesmo local que s&o providenciados, por exemplo, nos
restaurantes, hotéis, clubes, etc. nenhum hotel ou restaurante, ou mesmo a agéncia
de viagens pode armazenar a sala ou a mesa vazia até ao momento quando o
servigo sera exigido.

o Perecibilidade - Indica que o tempo de fornecimento de servicos € limitado
e, se o servigco ndo for comprado agora, ndo sera feito mais tarde. O que este
conceito significa é que estas caracteristicas estdo intimamente relacionadas com
0 mencionado acima, pois cada provedor de servicos na industria hoteleira deve
pensar como atrair clientes para usar o servico, ndo apenas no periodo de demanda
maxima.

o Faltas de propriedade (Lack or ownership) - Os clientes da industria hoteleira
n&o podem comprar bens e servicos de hospitalidade. E muito importante garantir
a qualidade dos servicos que o cliente experimentou, a avaliagdo dos servicos deve
ser positiva, agradavel e memoravel por esse motivo.

o Heterogeneidade - Nesta industria, a provisao do servico e a pratica do
cliente sé@o diferentes. Por esta razdo, as empresas da industria hoteleira devem

assegurar um servi¢o de qualidade similar, (se possivel).

Em outras palavras, os autores referem as caracteristicas que séo integrantes do servico.
A venda de um servico é caracterizada, segundo os principios do marketing, por quatro

fatores: a intangibilidade (o servico ndo pode ser visto hem tocado), inseparabilidade (o
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servico é produzido em simultaneidade com o seu consumo), variabilidade (dependem de
por quem e onde sdo fornecidos),e por ultimo perecibilidade (o servico ndo pode ser

armazenado tem que ser consumido na hora).

Estes fatores, articulados com a constante alteracdo dos habitos de consumo e as
motivac¢des da procura, tornam a area hoteleira num ambiente altamente competitivo que,
provoca um nivel elevado de modificacdes deste mercado. E de notar que, 0 mesmo tem
vindo a demonstrar um comportamento de expansao devido a grande crescimento turistico

mundial.

“Este crescimento do turismo refletiu-se na industria hoteleira nacional pois em 2014
Portugal foi o pais da Unido Europeia (UE) que mais se destacou com 0 maior crescimento
no numero de dormidas relativamente ao ano anterior com o acréscimo de 11,1%, segundo
a Eurostat.” (Barradas, 2015, citado por Ferradosa, 2016, p.18)

Ferradosa (2016) destacou que, a nivel nacional encontram-se alojados cerca de 37 grupos
hoteleiros portugueses e 9 estrangeiros considerados 0s principais a operar no pais. Mais,
gue o total das transac¢des supera os mil milhdes em volume de negécios e mais de 25 mil

postos de trabalho (Parreira, Mello e Moura, 2014).

Neste sentido o INE (2015) acrescenta que, no ano de 2014, 3500 estabelecimentos

hoteleiros em Portugal estavam registados e 31% dos mesmos qualificados como hotéis.

Salienta-se ainda que, para além da hotelaria convencional 0 mercado de cruzeiros tem
demonstrado uma expansdo que acompanha estes numeros. Em Portugal, segundo o
Turismo de Portugal (s.d.), os portos de Lisboa, Funchal, Acores, Leix8es e Portimao

receberam 1.2 milhdes de passageiros em 2013 dos quais 4.2% em transito.

De acordo com o referido, o mercado hoteleiro apresenta uma expanséo promissora quer
a nivel convencional, quer a nivel alternativo e, que representa grande parte do mercado
turistico razdo que justificard um grande interesse de abertura de uma empresa que

trabalhe direta ou indiretamente para este sector.

2.2 Animacao

De acordo com Figueiredo (2013), o homem na iminéncia de ter controlo da sua qualidade

de vida, necessita equilibrar a sua vida material com a espiritual.
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Para Spinola (2013), a Animagao é uma palavra que deriva do Latim, Anima, tendo como
significado Dar Alma ou Animar a Alma. No latim, Animus remete a dinamica, for¢ca ativa e
vida. Esta palavra tem sido um dos temas turisticos em mais evidéncia nos ultimos anos e

ja estd integrado nos dicionarios europeus desde o século XVII.

“Animacéo é dar sentido a uma vida cheia de compromissos sociais e profissionais
para um maior conhecimento das culturas locais, fugindo a rotina das obriga¢cfes.”
(Simpson,1976, citado por Aradjo & Almeida,2012, p. 33)

A animacao, segundo Figueiredo (2013) é o que pretende estabelecer o equilibrio que o
ser humano precisa através de técnicas e de métodos que promovem o bem-estar dos

individuos.

Almeida & Araujo (2012), referem que o processo de animagado é um processo de grande

complexidade que integra varios fatores nomeadamente:

l. o0 meio cultural, social e econémico;

II.  Os valores de cada interveniente;
. O mercado de oferta e procura;
IV.  As caracteristicas e necessidades dos envolvidos;
V.  As especificidades naturais dos envolvidos;

VI. O momento da sua realizacéo;

Desta forma, a animacao deve assentar nos principios que véo de encontro a ideoldgica e
sustentabilidade dos meios que abrangem areas como a sociologia da intervencao e do

lazer, o ordenamento do territério, as relagdes humanas, etc.

O complexo caracter da animacdo turistica atribui-lhe caracteristicas que podem e devem

assumir um papel importante para todos os intervenientes.

Segundo Araujo & Almeida (2012) e Almeida (2003), a animagdo turistica caracteriza-se

por:

¢ Melhorar a qualidade de vida, pois permite o inter-relacionamento com outros povos
e outras culturas;
e Ser intergeracional pois existe para todas as idades;

e Ser direcionada procurando nunca por em causa as limitacées que possam existir;

19



e Ser independente pois cada um retira dela a sua propria satisfacéo;

e Ser Unica, pois permite, por vezes, uma realiza¢do pessoal;

e Ser voluntéria pois deve procurar sempre ser encarada como uma fuga a obrigacao;

e Ser saudavel pois permite que as pessoas se esquecam das obrigacfes sociais e
profissionais;

e Ser pedag0gica pois ensina novas culturas, novas tradi¢gdes, novos viveres, NOVOS
saberes, novos estimulos, novas sensacdes, etc.;

e Ser reciproca pois permite, aguando a participacdo, um dar e receber de saberes,
de estimulos, de realidades culturais, etc.;

e Ser 0 conhecimento do espaco em que nos situamos, quer o espaco humano,
espaco natural ou o conjunto de estruturas que se dispde;

e Ser o0 tempo que vamos poder agir sobre um determinado grupo de individuos;

e Ser a condicdo das pessoas com quem nos propomos a trabalhar, por forma a
adequar programas adequados;

e Ser a identificacdo de determinadas caracteristicas do grupo que nos possibilitam
interagir da forma mais cordial;

e Ser um produto pois preenche uma necessidade, estando disponivel, pode ser
adquirido a qualquer altura nos mais variados locais e por diferentes pessoas.

e Poder assumir-se como um poderoso instrumento de sensibilizacdo para a

responsabilidade social das comunidades envolvidas.

Acrescenta-se ainda que, para que seja possivel a captacdo de todo o potencial deste
conceito considera-se importante o desenvolvimento de programas criativos direcionados
para publicos-alvo especificos; explicar a todos os envolvidos os objetivos da atividade;
jamais macar os participantes com excesso; incutir responsabilidades, motivacdo e
demonstrar satisfacdo no estimulo a participacao coletiva; garantir a coesdo de um grupo
e talvez o fator mais relevante ter um bom animador afavel, extrovertido e que revele a

maxima polivaléncia possivel.

‘A animagédo deve contribuir para suprimir barreiras, desenvolver o prazer da
descoberta e 0 desejo de contactos, permitindo, assim, que o individuo saia do seu
isolamento. Ela deve, portanto, encorajar o esforco pessoal, a criatividade individual

€ o espirito de iniciativa.”

(Krippendorf,1989, referido em Araujo & Almeida 2012, p. 35)
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Assim sendo, a animacao deve ser sempre desenvolvida sobre este espetro e sobre a base

de atender os desejos e as necessidades de quem a procura.

Desta forma, referindo-me, novamente, aos autores Quintas & Castafio (1998) referidos
em Almeida (2003), a animagdo apresenta um vareado combinado de finalidades que

devemos ter em conta:

“Finalidade Educativa - Quem elabora os programas de animacéo, deve procurar sempre
dar um caracter educativo aos mesmos, por forma a garantir, a quem pretende participar,
um determinado conjunto de vantagens e saberes, sé possiveis de alcancar através da

participa¢do (ou do consumo dos mesmos).

Finalidade Cultural - A animacao também tem por finalidade o dar a conhecer, o despertar
para certas realidades desconhecidas, informar e contar as histérias dos locais de destino.
Sao programas de muito interesse, tanto para quem visita com quem é visitado. Provoca
nos participantes um saber acrescentado, dai a qualidade dos programas e o cuidado na
seleccao dos orientadores. Ter em conta normalmente o grau avancado de formacédo dos

participantes.

Finalidade Social - Pretende-se ajustar a todas as classes sociais, libertando as pessoas
das suas obrigacdes, permitindo um recuperar de for¢as extra motivacionais que facilitem
futuras responsabilidades. Também por outro lado, tem a finalidade de dar a conhecer
culturas e tradicdes de comunidades de pequenas dimensbfes e até em fase de extincao,

ajudando assim na sua preservacéo e até recuperacao.

Finalidade Econdémica - Desenvolve o mercado de trabalho, gera receitas, normalmente
sem grandes investimentos e utilizando muitas vezes 0s recursos naturais. Sa4o uma mais

valia promocional e um factor determinante de influenciacdo e decisgo.”
(Almeida, 2003, p. 65)

Por conseguinte, podemos dizer, com base nas palavras de Krippendorf (1989) citadas por
Aradljo, Sérgio; Almeida (2012) que, se animacéo for bem compreendida ira proporcionar
ao ser humano a capacidade de se manifestar recorrendo a recursos esquecidos, e

encorajando-o a libertar toda a sua espontaneidade e capacidade de se sentir livre e ativo.
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2.2.1.Animacao Turistica

Atualmente, fala-se muito no “turismo de experiéncias” Figueiredo (2013,p.26), contudo,
ainda se vulgariza a “Animacao Turistica associando-a ainda por vezes, a uma ideia

ornamental daquilo que este ambito representa na realidade.

Este termo nédo deve ser, exclusivamente, aplicado a atividades/metodologias cujo principal
rumo se apresente na medida de ambitos turisticos. A animacao turistica caracteriza-se
por um leque mais amplo daquilo que sdo os movimentos socioldgicos, ela atrai, envolve,

provoca a mudanca dos comportamentos dos individuos envolvidos.

Com base em Riva (1986, p.41), animacao “é o conjunto de agdes e técnicas dirigidas a
motivar, promover e facilitar a maior e mais ativa participagdo do turista no desfrute e

aproveitamento de seu tempo turistico, em todos os niveis ¢ dimensdes que este implica.”

“A animacéo turistica é o conjunto de atividades culturais, ludicas, de formacéo,
desportivas, de difuséo, de convivio, de recreio, que séo oferecidas aos turistas por
entidades publicas ou privadas, pagas ou nao pagas, com o0 caracter de
restabelecer o equilibrio fisico e psiquico, aniquilando a monotonia, o excesso de

tenséo e o stress.”.
(Chaves e Mesalles, 2001, citado por Aradjo & Almeida,2012,p.43)

Tendo por base isto pode dizer que, ao participar numa atividade de animacao o turista
poderd apresentar motivacdes diferentes nomeadamente, motivacdes fisicas (que
promovam o0 bem-estar e repouso), culturais (promovam o0 conhecimento de outras
culturas), interpessoais (abram novos caminho), intrapessoais (que ajudem a descobrir o

seu eu interior) prestigios (que promovam o reconhecimento por parte de alguém).

A “experiéncia” vivida pelo turista assume na atualidade um papel crucial em todo o
processo turistico. De facto, ela pode fazer a diferenca entre a escolha de um determinado
destino e outro, as pessoas procuram autenticidade, procuram vivenciar vidas ou

acontecimentos passados.

Y

“a animacdo turistica assume-se ndo como um complemento a oferta de
alojamento, mas sim como a vertente principal de alguns destinos. Pode em

variadissimas situagfes suportar-se a si propria e assumir na pratica um papel
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preponderante a nivel econémico e social, capaz de fazer mover todo um conjunto

de opc¢Bes de politica regional” (Figueiredo,2013, p. 18)

Na medida em que animacao turistica pretende satisfazer os visitantes, no planeamento e
desenvolvimento de atividades deste ambito deveremos sempre ter em conta o publico que
ird participar na mesma de forma a adequarmos as atividades turisticas as necessidades

fisicas e emocionais do cliente.

Provavelmente, serd este momento em que surge a questao: como sera a melhor maneira

de desenvolver praticas de Animacao Turistica?

Inevitavelmente, podemos dizer que a solucdo passa por estudar, precisamente, o

comportamento do individuo que viremos a servir.

Segundo Almeida e Araujo (2012), as “regras de jogo” para se chegar a um bom projeto de
animacao passam por fazer um estudo da oferta e da procura incluindo o seu respetivo
levantamento ou seja, com isto queriam os autores dizer que, deveremos fazer um estudo
saber o que é que 0s nossos clientes procuram e anseiam em viver e o que ainda nédo lhes
foi proporcionado. Apds este momento poderemos entdo ter as ferramentas necessarias
para decidir quais as atividades que devemos desenvolver para que possamos estar aptos
a oferecer-lhes experiéncias exclusivas, do &mbito sociocultural, espetaculos ou atividades

desportivas que 0s mesmos procuram e anseiam.

Desta forma podemos concluir que, Animacédo Turistica utiliza uma conjunto de técnicas /
metodologias que tém como objetivo a libertacdo do ser, da sua alma veiculadas por
experiéncias Unicas marcantes que visam restaurar o equilibrio natural do ser humano

fazendo-o estar mais aberto e desperto para a mudanca.

2.2.2.Animacao Hoteleira

Num contexto hoteleiro a Animacgao Turistica visa fazer face as necessidades do turista

atual que procura uma experiéncia turistica ativa.

Segundo Almeida (2003,p.70), a Animacao Hoteleira, € uma necessidade imprescindivel,

se tomarmos em consideracdo as Novas Motivagbes no Turismo. Mais, Figueiredo
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(2013,p.18) acrescenta que, a Animagédo Turistica ja ndo € mais um complemento a oferta

de alojamento, mas representa uma das vertentes principais de alguns destinos.

Nesta fase da nossa pesquisa, deparamo-nos com uma questdo muito pertinente dado o
nosso tema: Poderd uma determinada unidade hoteleira criar uma proposta

diferenciada capaz de atrair, por si s6, mais turistas?

Num ambito hoteleiro, a Animacédo Turistica pode ser a responsavel pela diferenciacdo no

mercado.

Tendo em conta que falamos do mercado hoteleiro, que é de caracter competitivo, é de
ressaltar que qualquer servico que satisfaca as necessidades do cliente tais como a
qualidade do servico e a sua relacdo com o staff tomam um papel importante uma vez que
ajuda o cliente a ter uma melhor relagdo com espaco-tempo que vive durante a sua

experiéncia turistica.

Segundo o PENT, referido por Figueiredo (2013), € importante investir em servicos como
Animacdo Turistica uma vez que sdo estes que acrescentam valor a oferta, enriquecendo

a experiéncia do turista e aumentando a sua permanéncia média.

Neste sentido, Almeida (2003) refere acrescentando que, as unidades hoteleiras atuais,
tiveram que fazer o esforco de se adaptarem as mudancas que se fizeram sentir na
sociedade de hoje. O surgimento de clientela onde um quarto confortavel ja ndo é suficiente
e onde o complemento de ocupacédo dos tempos livres toma uma papel relevante possibilita
0 aumento das taxas de ocupacdo e rentabilidade dos diferentes departamentos que

compdem uma unidade.

A oferta de animacao devera ter em conta certos fatores para que possa ser aceite pelos

clientes das unidades hoteleiras de forma positiva.

Com base em Almeida (2003), o niumero de animadores e a forma como se organizam,
tendo por base os tempos livres dos seus clientes, a originalidade, e o publico-alvo
(consoante a sua idade, nacionalidade, personalidade), acabam por ser fatores
importantissimos que consequentemente irdo potenciar o interesse destes clientes pela
unidade hoteleira onde estdo alojados, fazendo com que figuem mais tempo e
automaticamente despendam mais dinheiro nos departamentos onde essa animacéo se

realiza.
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“Alias, o grande objectivo dessas unidades é o incremento das receitas dos

departamentos através de uma boa componente animagao.”
(Almeida,2003, p.71)

Desta forma, podemos dizer que a animacgao pode ser um fator de escolha utilizado pelos

clientes no periodo de decisédo das suas férias.

Reis (2015, p.14) afirma que a animacao é um fator de diferenciacdo no meio hoteleiro que
hoje em dia é visto como uma necessidade. Os estabelecimentos hoteleiros tornaram-se
auténticos destinos turisticos e os turistas tornaram-se mais exigentes. Mais, o0 mesmo
acrescenta que, as atividades de animacao desenvolvidas podem surgir como experiéncias
Gnicas que satisfazem as exigéncias dos clientes e que superem as expectativas dos

mesmos, fatores que irdo influenciar a sua fidelizacdo e visdo da empresa.

‘A Hotelaria teve entdo que conseguir os meios, as instalagées, o pessoal
necessario para corresponder cabalmente a estas necessidades, implementando
programas de animacao, ndo so a nivel desportivo, mas também cultural, quando
ao mesmo tempo reformulava os seus servigos e incentivava o seu pessoal, para

um apoio mais direto a clientela Animando-os verdadeiramente.”
(Almeida,2003, p. 71)

Sob um ponto de vista minimalista, podemos dizer, entdo que a animacao hoteleira € um
combinado de atividades recreativas, educativas e desportivas que, através de um conjunto
de técnicas orientadas potenciam e promovem um turismo estimulante e participativo, que
promove o consumismo ativo de uma vasta lista de entretenimento que pretende o combate

ao Ocio e uma maior empatia com o espaco hoteleiro em causa.
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3. Revisao Literaria — Modelo de Negbécio.

O modelo de Negdcio € um conceito muito discutido e considerado por muitos autores. S&o
muitos os artigos publicados que apresentam varias definicbes do conceito e varios
modelos para colocar em pratica que tem como objetivo aproximarem-se o quanto possivel
daquilo que deveria representar a realidade de um negdcio antes mesmo de este ser posto

em pratica no mercado.

3.1 O conceito e definicao do Modelo de

Negécio.

Segundo Alves (2012), citando Osterwalder (2005), o modelo de negdcio é um conceito
relativamente recente. Apesar de ter sido pela primeira vez abordado em 1957, este
modelo, segundo este autor, s6 ganhou relevancia no ano 2000 aquando de um retorno e
modificacdo dos mercados provocados pelo surgimento da internet. Consequéncia de
algumas faléncias e grandes perdas de dinheiro surgiram, por parte de varios investidores
da época, andlises de modelos de negdcio, que tinham com o objetivo a desmistificacao
da falha que os mesmos apresentavam e a sua melhoria. Segundo o autor, estas analises
surgiram com o objetivo de tornar os modelos existentes em modelos rentaveis e fontes de

retorno financeiro.

Segundo o dicionério da Porto Editora (Infopédia), modelo significa “esquema tedrico em
matéria cientifica representativa de um comportamento, de um fenbmeno ou conjunto de
fendmenos.” Mais, a palavra negdcio representa, segundo o mesmo dicionario, “transac¢ao
comercial”, “atividade definida pela troca compra e venda de produtos bens, servigcos

efc...,destinada a obtencgao de lucros; comercio; trafico.”

Segundo Orofino (2001), citando Morris, Schindehutte e Allen (2005) os modelos de

negocios podem ser segmentados em trés grandes ambitos:

» Econdmico - onde, basicamente o que direciona globalmente a empresa é

a geracao de lucro.
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» Operacional - onde o foco de importancia incide sobre 0s processos
internos, métodos de producéo e as variaveis de tomada de decisdo que
numa segunda instancia permitem gerar valor ao cliente e, naturalmente,
valor para organizacao.

» Estratégico — que coloca em destaque a posicdo da alta direcdo da
empresa no mercado e suas relacdes nas fronteiras organizacionais onde
0 principal cuidado é a vantagem competitiva e a sustentabilidade como

veiculo de criacdo de valor e de lucro sustentavel.

Ainda, o mesmo autor acrescenta, citando Osterwalder et al. (2005, p.5), que as concec¢des
de um modelo de negécio podem ser qualificadas em trés grupos tal como podemos

observar na figura seguinte.
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Modelo de O que é um modelo de negoécios?
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z
(HIANO 2 | META MODELO
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=Y \
[(PO” Y 2
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Figura 5-Hierarquia do Conceito de Modelo de Negdcio
Fonte:(Orofino, 2011)

1) “Conceito de modelo de negdécio como um conceito abstrato e como tal se
ajustaria a qualquer empresa no mundo real. Respondem as perguntas sobre o que é um

modelo de negdcio e quais 0s elementos que o compdem.”’(Orofino, 2011, p. 17)

2) “Conceitos que descrevem um numero de diferentes tipos abstratos de modelos
de negécio (ou seja, um esquema de classificacdo), cada uma descrevendo um conjunto

de negocios com caracteristicas comuns. Atendem ao quesito da taxonomia dos tipos
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respondendo as perguntas quais modelos de negdcios que se assemelham uns aos outros

e quais séo as caracteristicas em comum.” (Orofino, 2011, p. 17)

3) “Conceitos que apresentam aspetos ou conceituacdo de um modelo de negdcio
do mundo real, em particular. Os conceitos dizem respeito a um caso real nominado por
uma empresa para identificar do que se trata um modelo de negécio. Os componentes do
modelo de negécios auxiliam e ampliam a compreenséo da necessidade de conjugar a
intuicdo, a criatividade e o rigor analitico no processo de inovacdo estratégica nas
organizacdes (LEHMANN-ORTEGA; SCHOETTL, 2005).“ (Orofino, 2011, p. 17)

Neste seguimento, apresento de seguida varias ideologias do conceito de modelo de
negocio que resultam da revisdo da literatura que analisei com o objetivo de tracar uma
evolugdo do conceito do modelo, visto por académicos, que tem pontos de vista que se

cruzam e permitem fazer esta cronologia.

Timmers (1998) ‘Uma arquitetura para os fluxos de produtos, servicos e
informacg6es, incluindo uma descricdo dos varios atores de
negocios e seus papéis, a descricdo dos beneficios potenciais
para os atores de negécio e descricbes das fontes de
receitas.”(Orofino, 2011, p. 18)

Mahadevan (2000) | “Define modelo de nego6cio como a reunido dos fluxos
organizacionais relativos a valor, receita e logistica.”(Orofino,
2011, p. 18)

Linder et al. (2000) | Estes autores citados por Alves (2012,p.) definem o modelo de
negoécio como “a légica de uma organizacdo na criacdo de
valor.”(Alves, 2012)

Amit e Zott (2001) | “Representacdo do conteudo, estrutura e governanca das
transacdes organizacionais visando a identificacdo de
oportunidades de negdcio para criagdo de valor.”(Orofino, 2011,

p. 18)
Chesbrough e | “E o elo que intermedia o desenvolvimento tecnoldgico e
criacdo de valor econdmico de uma empresa.”(Orofino, 2011, p.
Rosembloom 18)

(2002)
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Chesbrough (2010)
e Chesbrough et al.
(2002)

‘“MN como um veiculo para comercializar novas ideias
tecnologias, cumprindo as seguintes funcdes: articular
proposta de valor, identificar um segmento de mercado
especificar 0 mecanismo de geracdo de receita, definir
estrutura da cadeia de valor necesséria para distribuir
proposta de valor e os ativos complementares necessarios para
suportar a posi¢ao na cadeia de valor, detalhar o mecanismo de
geracado de receita pelo qual a empresa vai ser paga pela sua
oferta, estimar a estrutura de custos e o potencial de
rentabilidade, dada a proposta de valor e a estrutura da cadeia
de valor, descrever a posicado da empresa dentro da cadeia de
valor interligando fornecedores e clientes, formular a estratégia
competitiva pela qual a empresa inovadora vai ganhar e manter
vantagem sobre as rivais.”(Alves, 2012)

DY DD D

Dubosson-Torbay

“E a arquitetura de uma empresa e sua rede de parceiros para
criar, gerar mercado, entregar valor e capital relacionado a um

et al. (2002) . : , ,
ou mais segmentos de clientes a fim de gerar lucro e receita
sustentavel.(p.3)” (Orofino, 2011, p. 18)

Magretta (2002) “Define modelo de negdcio como uma analise da cadeia de

valor que permeia a organizagdo como um todo e deve
identificar quem é o cliente; qual o valor para o cliente; como
obter lucro e qual a légica econdmica inerente.”(Orofino, 2011,
p. 18)

Betz (2002)

“‘um modelo de negdcios € uma abstracdo de um negdcio
lucrativo, é sua maneira de gerar dinheiro”.(Joia & Ferreira,
2005,p.11)

Osterwalder;
Pigneur(2003a);
Osterwalder et al.
(2005)

“E a descricéo do valor oferecido por uma empresa para um ou
varios segmentos de clientes bem como a arquitetura da
organizacdo e sua rede de parceiros para a criacao,
comercializacao e distribuicio deste valor e seu relacionamento
com o capital, com o fim de gerar receitas lucrativas e
sustentaveis.”(Orofino, 2011, p. 19)

Osterwalder (2004)

“Um modelo de negécio € uma representagdo de um modelo
abstrato conceitual que representa a légica do negécio de uma
empresa em ganhar dinheiro, e suas relacbes entre 0s
elementos que o compde. Modelos de negdcios ajudam a
capturar, visualizar, compreender, comunicar e compatrtilhar a
I6gica de negdcios de uma organizacdo.” (Orofino, 2011, p. 19)

Lehmann-Ortega e
Schoettl (2005)

“E a descricdo da forma como uma empresa pode criar valor
através do que ele prop8e aos seus clientes, da sua arquitetura
de valor (incluindo os seus recursos e cadeia de valor interna e
externa) e como ele pode capturar tal valor e converté-lo em
lucro (p. 4)” citado por (Orofino, 2011, p. 19)

Morris et al. (2005)

‘Uma representacdo concisa de um conjunto integrado de
variaveis de decisbes nas &reas estratégica, operacional e
econbmica que é direcionado para gerar uma vantagem
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competitiva sustentavel em mercados definidos. “(Orofino,
2011, p. 19)

Shafer et al., (2005)

“E a representacdo da légica corporativa e das escolhas
estratégicas de uma empresa para criar e capturar valor dentro
de uma rede de valor.” (Orofino, 2011 , p. 19)

Tikkanen et al.
(2005)

“Sistema manifestado em seus compontes relacionados aos
aspectos materiais e cognitivos.”(Orofino, 2011, p. 19)

Voelpel et al.
(2005)

“E a forma de uma empresa realizar um negécio, baseado em
uma proposicao de valor organizacional para os seus clientes,
a partir de suas estratégias visando atender os objetivos de
seus diferentes publicos.” (Orofino, 2011 , p. 19)

CasadesusMasane
Il e Ricart (2007)

“E um conjunto de escolhas (politicas, ativos e governanga), e
de consequéncias (flexiveis ou rigidas) decorrentes dessas e
(J.Teece, 2017) escolhas regidos por uma teoria.” (Orofino,
2011, p. 19)

Zott et al. (2007 p.
181)

“O modelo de negécio elucida como uma empresa interage com
as entidades externas interessadas, com as quais se envolve
em trocas econdmicas, a fim de criar valor para todas as partes
envolvidas” (Orofino, 2011 , p. 19)

Johnson et al.
(2008).

Citado por Alves (2012,p.)o modelo de negécios “ é definido
como a interligacdo de quatro elementos que, em conjunto
criam e distribuem valor, sendo eles: a proposta de valor, a
férmula de lucro, os recursos chave e os processos chave”
(Alves, 2012)

Aziz et al. (2008)

“é a forma de como uma empresa obtém recursos e entrega
valor ao cliente.” (Orofino, 2011 , p. 19)

Zott e Amit (2009)

“é a representacdo do conteudo, estrutura e governanca das
transacdes concebidas de modo a criar valor através da
exploracao de oportunidades de negdcio” (Orofino, 2011, p. 19)

Degen
(2009,p.208)

‘O plano de negécio é a descricdo, em um documento, da
oportunidade de negécio que o candidato a empreendedor
pretende desenvolver, como a descricdo do conceito do
negocio, dos atributos de valor da oferta, dos riscos, da forma
como administrar esses riscos, do potencial do lucro e
crescimento do negdcio, da estratégia competitiva, bem como
o plano de marketing e vendas, o plano de operagéo e o plano
financeiro do novo negdcio, com a projecao do fluxo de caixa e
o calculo da remuneracdo esperada, além da avaliacdo dos
riscos e o plano para superéd-lo. (DEGEN, 2009, p.
208).”(Carrasco, Silva, Nunes, Cerqueira, & Rosas, 2014,s.p)
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Wikstrom et al. | “Modelos de negécio descrevem as atividades de uma
(2010) organizacdo com o fim de entregar um valor para o cliente.”
(Orofino, 2011, p. 19)

Teece, (2010,p. | “describes the design or architecture of the value creation,
delivery, and capture mechanisms [a firm] employs. The
172) ; < | _
essence of a business model is in defining the manner by which
the enterprise delivers value to customers, entices customers to
pay for value, and converts those payments to profit.”(Teece,
2017, p. 172)

Segundo Alves | Um modelo de negdcio representa sempre a simplificacdo de
. um realidade complexa que tem como objetivo a identificag&do
(2012),citando gy
da forma como um empresa ir4 apresentar a sua proposta de
Johnson( 2010) , | valor aos seus clientes captando, deste modo o valor de si
Osterwalder(2010) mesma, ou seja identificando a forma como uma organizagéo
produz, desenvolve e oferece valor.
e Stahler(2002)

Sniukas (2012 p. | “0 MN descreve como as pecas do seu negdcio se encaixam.
8) Explica como o valor é criado e entregue ao cliente, a que custo
' e como a empresa gera receitas ao fazé-lo” (Alves, 2012)

Tabela 4- Conceitos de Modelo de Negécio
Fonte: Adaptado de Alves (2012) e Orofino (2011)

Desta forma, podemos dizer que o modelo de negdécio é um instrumento de pré-criacdo de
negocio que prevé os ambitos chave da estrutura do mesmo, desde qual o valor que
teremos para o nosso cliente, quais as tecnologias que iremos utilizar para fazermos
chegar esse valor ao nosso cliente, qual € 0 nosso publico-alvo, qual ir4 ser o nosso fator
exclusivo que nos poderd diferenciar de todos os negdcios ja langados no mercado e que
custos é que todo este sistema, terd para o investidor, assim como, uma previsao de uma

futura estrutura de lucros que este negdécio podera gerar.

3.2 Elementos Chave do Modelo Negoécio

Na sequéncia do grande desenvolvimento econémico que temos vindo a observar nos
ultimos séculos, surgiu a necessidade de desenvolver esta questdo de modelos de negdcio

para que na criacdo de empresas tudo estivesse assentado em paradigmas que
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respondessem as necessidades de mercado. Assim sendo, varios autores revelaram
interesse em estudar esta area e, desta forma, comecaram a surgir variados quadros de
analise e desenhos que permitiam ver o conceito “Modelo de Negdcio” de forma
esquematizada e organizada. Estes modelos/desenhos objetivam a andlise do

desempenho da empresa no mercado.

Claro esta, que quanto maior foi a criacdo deste quadros, maior foi 0 nimero de desenhos
que surgiram a representar um Modelo de Neg6cio em variadissimos combinagcdes de

ambitos, chaves e tdpicos.

Neste capitulo, irei abordar alguns dos desenhos desses modelos de negécios e no final
irei apresentar, em forma de concluséo, uma breve comparagao entre o modelo que ir4 ser
0 mais pertinente para a apresentacdo do projeto em estudo e os outros modelos
apresentados justificando a utilizacdo do mesmo referente com base no seu design e na

sua complexidade.

Nesta sequéncia, deveremas, sempre, colocar em destaque que estes modelos tém como
objetivo desenhar como é que a nossa empresa criara valor do seu produto para o cliente

e de que forma é que fara chegar esse valor ao mesmo.

3.2.1 Modelo das Quatro Caixas
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Figura 6- Modelo de Negdcio Quatro Caixas

Fonte: Johnson, Christensen, & Kagermann (2008, p. 62)
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Segundo Alves (2012), citando Johnson (2010), o modelo de quatro caixas consiste em

quatro elementos, nomeadamente:

A proposta de valor - satisfaz um “job to be done” ou seja responde as necessidades
do publico-alvo de forma mais competitiva que empresas concorrentes.

Processos chave — s@0 0s processos necessdrios para a entrega eficiente da
proposta de valor. Pode incluir processos de formacgéao, producédo, orcamentacao,
etc.

Recursos chave - sdo 0s recursos que explicitam de que maneira é que o valor
sera entregue. “Os recursos chave séo os ativos que a empresa necessita/detém
(pessoas, tecnologias, produtos, equipamentos, canais de distribuicdo e marca),
de forma a ser capaz de entregar a proposta de valor ao seu publico-alvo.” (Alves,
2012, p. 18)

Formula de lucro — é o bloco que define como a empresa conseguira o seu lucro
ou seja, como a empresa criara valor entre si com aquilo que proporciona ao
cliente. Este bloco representara o retorno financeiro e a estrutura de custos no

negaocio.

Este modelo de quatro caixas caracteriza-se entéo, pela dinAmica entre estes quatro blocos

nao sendo possivel cria-lo antes de nomear uma “clara proposta de valor (Johnson, 2010)",

sendo que a mesma ¢é “suportada pelo conceito “job fo be done” (Christensen et al.,
2003).”(Alves, 2012, p. 17)

3.2.2 Modelo de Negdbécio com Mediador.

Ainda Alves (2012), refere o modelo de Negécio com mediador. Este modelo de autoria de

Chesbrough et al. (2002) refere que o arranque de um modelo de negdcio inicia-se quando

se cria o valor para o cliente e todo o resto do modelo desenvolve-se em torno da entrega

desse valor. Acrescenta ainda que, o modelo desenrola-se entre as receitas e 0s custos

sendo que, quando estes variam, o modelo ird apresentar, de forma equivalente, variacoes.
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Figura 7- Modelo de Neg6cio com Mediador.
Fonte: Orofino (2011, p. 32)

Se analisarmos de forma breve este modelo poderiamos dizer que este apresenta quase
a mesma estrutura que o modelo de Johnson (2010) citado por Alves (2012) mas se
aprofundarmos bem os modelos podemos verificar que, apesar de conterem férmulas

parecidas, este Ultimo inclui novos trés elementos, nomeadamente:

» 0 mercado, que representa o segmento de clientes no qual a empresa se ira
posicionar de forma a responder as necessidades exigidas, tendo assim que
identificar quem sao os clientes atuais ou potenciais, se vai servir um mercado de
massas, ou um nicho de mercado;

» a competitividade estratégica, através da qual a empresa “ird ganhar e manter
vantagem sobre os seus concorrentes (Chesbrough, 2010 p. 43)”

» arede de valor que representa parcerias chave. (Alves, 2012, p. 20)

3.2.3Modelo de Amit e Zott

Segundo Orofino (2011), para Amit e Zott (2001), um modelo de negécio pode ser ilustrado
por um sistema de atividade. Este sistema de atividades sera, por sua vez, caracterizado
por um aglomerado de acdes organizacionais dependentes entre si e centradas na
empresa ou atividade que essa empresa pretende desempenhar para com o mercado.
Onde se verifique a interdependéncia entre as atividades é onde se encontra o epicentro
do sistema de atividades de onde se pode estudar as tendéncias de evolucao do sistema

ao longo do tempo e a sua relag&o para com o ambiente de mercado.
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Figura 8 -Representacéo grafica do modelo de negdcio de Amit e Zott (2001, p. 504)
Fonte: Orofino (2011, p. 30)

“Posteriormente em 2009, Zott e Amit afirmam que analisar modelos de negdcio sob a otica
de sistemas de atividades permite aos gestores —olharem para a floresta, ndo para as
arvores - e assim poderem ter uma visao global, ao invés de se concentrarem apenas nos
detalhes (p. 223).” (Orofino ,2011, p. 30)

Em suma, a inter-relagcéo entre o ambiente interno e externo € o que representa 0 modelo
em si e 0 que define a forma de como a empresa capta e gera valor para todos os

envolventes.

3.2.4 Modelo de Hedman e Kalling

Segundo Orofino (2011), o modelo de negécio de Hedman e Kalling (2002) caracteriza-se
pelo papel fundamental que este da a logica da organizacdo que ira representar a forma
de como os recursos séo transformados em produtos (bens e servicos) para o mercado.
Toda esta ldgica, segundo os autores, sera o Unico referencial que podera tracar
diferenciais compativeis com a procura por parte do publico como podemos verificar na

figura seguinte.
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Figura 9- Representacdo do Modelo de Negocio de Hedman e Kalling .
Fonte: Orofino (2011, p. 33)

Neste sentido, para os autores “para cada tipo diferente de produto resultante compativel

com as demandas oriundas desses mercados, poderd uma mesma empresa ter diferentes

modelos de negdcio, decorrentes das mudancas em cada etapa do processo.”(Orofino,

2011, p. 33)

3.2.5 Modelo de Negécio Canvas.

“The Business Model Canvas is a visual representation of how an organisation creates,

delivers and captures value.”(Desai, 2014, p. 354)

Segundo Carrasco et. al (2014), ultimamente os empreendedores que pretendem dar a

inicio aos seus negocios tem tido a sua disposicao ferramentas que Ihes garantem mais

facilidade em criar e testar multiplamente o que os mesmos pretendem com 0s seus

negaécios. Tal facto, revela-se como positivo uma vez que é possivel garantir 0 sucesso nos

negécios uma vez que o Plano de Negdcio, que necessita de ser bastante minucioso e

claro quanto as suas finalidades, ainda é muito subordino pelo modelamento do negécio e

a opinido pessoal do empreendedor. Contudo a opinido dos possiveis clientes, fundamental
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nos tempos atuais de intensas ruturas tecnoldgicas e competitividade, s6 comparece no

Plano de Negdcio de modo leve e sobre um olhar singular do empreendedor.

Neste sentido, surge entdo o modelo Canvas que se caracteriza por ser mais realista e
menos dependente da opinido do empreendedor. Esta ferramenta foi desenvolvida em

cocriagdo liderada por Osterwalder & Pigneur (2011)

Segundo Carrasco et al. (2014), esta ferramenta enriquece o Plano de Negdcio por incluir
a opinido de todos os intervenientes no futuro negécio. Mais, este modelo podera até

modificar a ideia que deu origem ao negdcio enriqguecendo-a e acrescentando-lhe valor.

O modelo em causa tem fundamentalmente o objectivo de auxiliar a busca de um conceito

que capture e crie valor para os seus futuros clientes.

Segundo Osterwalder & Pigneur (2011), um modelo de negécio deve desenhar a l6gica de
como é que um negécio cria, proporciona e obtém valor. Os autores criadores do modelo
CANVAS para proporcionar ao empreendedor uma visao global da sua empresa, criaram
um esquema de nove blocos inseridos numa folha de papel que, por sua vez, descrevera
todas as inter-relacbes que sdo necessarias para caracterizar e desenhar a logica da

organizacao na sua captura de valor.

Desta forma, este modelo de negdcio “ajuda no desenvolvimento de esbocos e versbes
finais de modelos de negdcio, tanto para um novo empreendimento quanto para uma
empresa gue ja esta na ativa. Trata-se de um mapa visual que otimiza a visualizacédo e
compreensdo do modelo de negécio de um empreendimento, dividindo-o em nove
importantes blocos para o detalhamento de um negécio. (DORF, BOB e BLANK, STEVE,
2012, p. 571).”(Carrasco et al., 2014, s.p)

De seguida apresento os blocos, ou componentes, utilizados no modelo em causa que
abrangem as quatro areas principais de um negécio: clientes, oferta, infraestrutura e

viabilidade financeira.
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Figura 10 - Os novos blocos do Modelo Canvas.
Fonte: Osterwalder & Pigneur (2011, p. 18-19)

Como podemos observar, este modelo apresenta uma imagem visualmente intuitiva.
Usualmente apresentado numa simples folha, este modelo apresenta os diversos
intervenientes do empreendimento tais como os clientes, os especialistas, os fornecedores
etc. Segundo os autores, este processo pivd permite uma visdo mais abrangente, que
auxilia na criacdo de uma visdo critica do neg6cio que, consequentemente, gerara
acréscimos de ideias, sugestdes e finalmente modificacbes que ajudam a otimizacdo do
mesmo. Desta forma, conseguimos entdo desviar-nos apenas da opinido singular e

tendencial do empreendedor, como referi anteriormente.

De seguida, apresento, o “Business Model Canvas” caracterizado entdo pelo um mapa
conceptual de nove barras que representam uma empresa, bem como as suas possiveis

estratégias.
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Figura 11- Modelo de Negdécio Canvas
Fonte: Osterwalder & Pigneur (2011, p.42)

Neste modelo todos os componentes representam um ambito essencial da criagdo da

empresa nomeadamente:

- Segmento de Consumidores (Customer Segments) - sector que define os diferentes

grupos de pessoas ou organizacdes para quem o negocio alcancar valor.

- Proposta de Valor (The Value Proposition) - descreve a gama de produtos ou servicos
que criam o valor da empresa para um determinado publico-alvo. Basicamente representa

a nossa exclusividade, onde somos diferentes de toda a concorréncia.

- Canais (Channels) — os canais caracterizam o0 modo de como a empresa comunica para

atingir o seu segmento de clientes e entrega a sua proposta de valor.

- Relacionamento com o consumidor (Customer Relationships) — este ambito descreve que
tipo de relacionamento a empresa ira estabelecer para com o0 seu publico-alvo. Estas

relacdes podem ser diretas ou indiretas.
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- Fontes de Receita (Revenue Streams) - este bloco representa, de forma sumaria a
receitas que a organizacao podera atingir através da venda do seu produto/servi¢o ao seu

pubico.

- Recursos-Chave (Key Resources) - estes recursos séo os considerados mais importantes
segundo Desai (2014), pois sao os ativos necessarios para que o negdcio possa funcionar.
Estes ativos itens tangiveis e intangiveis sdo necessarios para oferecer e entregar os
elementos mencionados acima. Estes recursos-chave, podem ser fisicos, financeiros,

intelectuais ou humanos.

- Atividades-Chave (The Key Activities) - estas atividades sdo as necessarias para que o
modelo de negécio se verifiqgue ou seja sao as atividades que permitem a oferta da proposta
de valor, alcance de mercados e sdo as que permitem o relacionamento para com o
consumidor. Por assim o ser, sdo as atividades mais importantes do negdcio pois sao as

que geram receita.

- Parcerias-Chave (The Key Partnerships) — estas parcerias descrevem a rede de
fornecedores e parceiros que compdem o modelo de negécio e o fazem resultar. A
existéncia destas parcerias trazem vantagens para ambos os lados e otimizam as

empresas reduzindo os seus riscos de aquisi¢do de recursos.

- Estrutura de Custos (The Cost Structure)- este ambito descreve todos o0s custos que

suportaram a nossa estrutura de negaocio.

Segundo Alves (2012), este modelo introduz dois elementos novos a todos os modelos ja

existentes nomeadamente:

- a andlise da relacdo com os clientes- fator que determina o tipo de relagdes que a
empresa estabelece com o0 segmento de clientes em causa -“selfservice” ou de assisténcia

pessoal, e se automatizada ou de assisténcia pessoal dedicada.”

- a andlise de canais- que permitem definir o veiculo de potencializacdo da sensibilidade
dos nossos clientes em relacdo aos produtos/servicos da empresa, de vendas, de formar
“a ajudar os clientes a avaliar a proposta de valor da empresa ou de distribuicdo que
descrevem como a empresa alcanca o segmento de clientes por forma a entregar a sua

proposta de valor.” (Alves, 2012, p.21)
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Deste modo, por a comunidade cientifica considerar este 0 modelo o mais completo de
todos no que toca a andlise de negdécios e por este ser considerado visualmente intuitivo

sera este 0 modelo que ir4 ser apresentado para representacdo do projeto em estudo.
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4. Estudo de Caso “Porto”

O Porto é a segunda cidade e o quarto municipio mais populoso de Portugal. Considerada
como uma das cidades capital de Portugal nas encostas do Rio Douro detém com
41,42 km2 de &rea e uma calorosa populacéo de 237 591 habitantes, subdivididos por sete

freguesias.

Considerados pela UNESCO Patriménio Mundial gracas aos seus belos monumentos e
edificios histéricos, esta cidade possui vistas soberbas sobre as Caves do Vinho do Porto
e as margens do Rio Douro que encantam todos o0s habitantes e turistas.
Referéncia de boa gastronomia, vinhos e hospitalidade, esta cidade tem cada vez mais
conquistado quota de mercado no sector turistico, tal como ja foi referido anteriormente.

Por assim o ser, de seguida irei apresentar o perfil do turista que frequenta esta cidade.

4.1 Perfil do Turista

Segundo um estudo realizado pelo Instituto de Planeamento e Desenvolvimento do
Turismo, relativamente ao do perfil dos turistas que visitam o Porto e/ou o Norte de
Portugal, no Verao de 2017, muitas conclusdes podemos tracar acerca das pessoas que

procuram viver a sua experiéncia turistica nesta cidade.

Os turistas estrangeiros abordados neste estudo, que visitaram o Porto e que chegaram
via Aeroporto do Porto, foram motivados maioritariamente em lazer/férias (40,9%) e em
seguida por motivacfes profissionais (24,1%), os que se deslocaram em lazer/férias
mencionam que 0s motivos de visita tem como objetivo short breaks ou sol e mar e 0s que
vieram em negdcios apresentam razdes, na sua maioria para exercer a profissao (39%) ou

para reuniées de negécio (32%) como podemos verificar na figura seguinte.
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Figura 12- Segmento Principal e Principal Motivo de Visita
Fonte: Perfil dos Turistas Porto e Norte de Portugal (2017)

Em termos de nacionalidades o estudo em causa refere que os mercados emissores mais
relevantes de turistas para a cidade do Porto sdo Francga, Suica, Espanha e Reino Unido

que representam cerca de 60% do mercado como podemos verificar na seguinte tabela.

w‘i:amf;:';"a" Megécios  GLOBAL
Franga 32,0% 333% 26,0% 30,8%
Suica 8,59% 22,8% 11,6% 13,5% 54,2%

Espanha 7,0% 2,6% 19,5% 9,9%
Reino Unido 8,2% 7,6% 6,5% 7,9%
Alemanha 4,7% 2,0% 9,7% 5,9%
Brasil 10,0% 4,6% 0,4% 5,5%
Bélgica 4,3% 6,9% 4,7% 5,3%
Luxemburgo 2.6% 5,9% 2,5% 3,2%
EUA 2,8% 2,3% 4,0% 2,7%
Holanda 3,8% 1,7% 2,2% 2,6%
itdlia 1,9% 1,0% 2,5% 2,4%
irlanda 3,0% 0,7% 2,5% 2,1%
Canadi 1,9% 1,0% 1,0%
Outro 8,3% 3,4% 7,9% 7,2%
Toral 100% 100% 100% 100%

Tabela 5- Mercados emissores.
Fonte: Perfil dos Turistas Porto e Norte de Portugal (2017)

Ainda no mesmo estudo refere-se que a cidade do Porto se revelou como o local de
alojamento mais popular uma vez que absorveu cerca de 51 % dos inquiridos no estudo,

seguida por Vila Nova de Gaia, com uma larga distancia, correspondendo a 10% dos
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inquiridos. Relativamente a tipologia de alojamento escolhida pelos inquiridos, o estudo em

causa refere que o hotel € o mais popular absorvendo 40% da amostra.

4.2 Estadia Média

Relativamente a estadia média na cidade Porto, varios estudos revelam que tem vindo a

crescer e acompanhar as tendéncias europeias, como foi referido anteriormente.

De forma especifica a Colliers Internacional (2017) revela que, a estadia média da cidade,
embora continue em crescimento apresenta-se, residualmente: perto de 2 noites, 0 que
para o estudo, representa a variavel hoteleira com pior desempenho no turismo local. Mais,
a estadia media em hotéis de 5 estrelas apresenta valores menores que em hotéis de 1 e

2 estrelas cuja média se situa em 2,5 dias.

4.3 Atividades Mais realizadas no Decorrer da
Visita.

No decorrer da sua viagem a cidade do Porto, o estudo da Collier, abordou também as
quais poderiam ser as atividades mais realizadas pela sua amostra. Desta forma, o
resultado apresentado revelou que, a esmagadora percentagem 81% da amostra
experimentou a gastronomia e fez compras (42%). Seguiram-se a apreciacao de paisagem
(33%), ida a praia (32%).

4.4 Oferta Total

“A oferta total do mercado da cidade do Porto “ultrapassa de forma clara, os 6.000 quartos,

tendo aumentado 3,5%, j& em 2017.”(Colliers Internacional, 2017,p.6)
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Em cerca de sete anos, quase dois mil quartos de hotel foram aditados ao portfolio hoteleiro
desta cidade. Aproximadamente 70% da oferta de quartos, integra-se em hotéis com

menos de 150 quartos sendo que, apenas 5% dos hotéis tém mais de 250 quartos.

Segundo o estudo sobre Perfil dos Turistas Porto e Norte de Portugal (2017), Junho foi o
més de maximos, com o RevPAR a fechar acima dos 85 euros na cidade do Porto tendo

batido recordes até na area dos eventos que revelaram um aumento na ordem dos 22%.

4.5 Trafego Aeroportuario

Relativamente ao trafego Aeroportuério e Portuério a cidade do Porto tem crescido na
ordem dos 75 % e 26% respetivamente.

Segundo a APDL-Porto de Leixfes (2018), no ano corrente o Porto de Leixdes ir4 atingir
um recorde na atividade de cruzeiros, alcancando 113 escalas e mais de 120 mil

passageiros.

N&o so a atividade tem perspetivas futuras otimistas, como a dimenséo dos navios que
visitam os portos de Leixdes, tem vindo a aumentar com um crescimento de 37% em
comparacdo com o periodo equivalente do ano passado, sendo que, dos noventa e seis
navios de cruzeiro que visitaram Leix8es durante o ano de 2017, vinte e oito tinham um
tamanho superior a 250 metros, mais do dobro daqueles registados no ano anterior. Mais,
0 mesmo site oficial deste porto acrescenta que tem vindo a assistir-se a aumento do

namero de cruzeiros a operar na Costa e llhas Atlanticas e Mediterraneo.

Analogamente ao trafego aeroportuario, pode-se afirmar que o crescimento ndo fica
obstante do portuario uma vez que se registou, segundo Colliers Internacional (2017), um
crescimento na ordem dos 75 % na cidade do Porto e espera-se que esta tendéncia ndo

abrandara.
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5. A “Blossom Entertainment.”

5.1 Conceito e Motivacao.

Atualmente, verifica-se uma grande alteracdo no comportamento do consumidor. Este cada
vez encontra-se mais informado, exigente e ativo fatores estes que langam novos desafios
a todas as areas integradas no sector turistico. No mercado hospitaleiro, torna-se cada vez
mais urgente uma oferta de experiéncias Unicas e inolvidaveis de forma a exceder
expectativas do servigco obtido. A qualidade dos produtos e dos servicos sdo hoje em dia
variaveis que o0 consumidor espera como primariamente garantidas. A “perfeita
experiéncia” e “memdria inesquecivel” sao o fator que, nos dias de hoje, impulsiona os

turistas viajarem para diferentes locais.

Neste contexto, apresenta-se o0 projeto da empresa Blossom Enterteinment. A Blossom
Entertainement assenta na reformulagdo do conceito de “animacgao a espanhola” para o

ambiente agitado das zonas citadinas.

Na atualidade, o conceito de empresa de animacao turistica como método de férias ativas
€ muito conhecido na zona sul de Portugal. Ha mais de dez anos, empresas situadas em
varias zonas do pais oferecem as unidades hoteleiras 0s seus servicos para que as
mesmas se possam diferenciar dos seus concorrentes por uma oferta de férias ativas,

personalizadas e Unicas.

A Blossom Entertainment ndo €, somente, mais uma empresa de outsourcing a trabalhar
para o sul do pais € sim, uma empresa de outsourcing para hotelaria para a realidade

citadina na zona do grande Porto.

Gerida por uma profissional especializada que garante a formagcdo do seu corpo de
funcionarios, a empresa pretende integrar ferramentas e opgfes que vao agilizar todo o
servi¢o de animacéo e as vantagens que deles proveem, de forma simples, rapida e pratica
para o seu cliente - hotel. De forma inter-relacionada, o formato adaptado ir4 garantir um
servi¢o personalizado, organizado, diversificado, turisticamente rico e real que ird manter

0 seu hotel mais proximo do seu hospede.

O conceito reside em potencializar ao maximo a experiéncia turistica do héspede do seu

hotel e com isto potencializar a sua vantagem competitiva através da diferenciacdo de

47



servico, a sua taxa de fidelizacéo e a reducdo de alguns custos associados a todos estes

Processos.

Para isso, serd necessario apostar em duas vertentes, que irdo complementar a equipa
base da empresa. A primeira & garantir um servico facil, agil, proximo e potencializador
junto dos hotéis. A segunda € a criacao de pacotes que oferecam programas adaptados a
realidade citadina e ao seu héspede. Com isto podemos dizer que € necessario criar
atividades-ponte que conectem o hotel ao seu cliente. Assim sendo, as atividade terdo que
satisfazer ndo s6 as necessidades culturais do hdspede, como também o envolver numa
experiéncia unica de proximidade com o conceito “casa” que o mesmo sé podera ter, se

ficar alojado no seu hotel.

No entanto, também é necessario que estes programas englobem uma estrutura que

permitam reduzir os custos e aumentar os nimeros do seu hotel.

Neste sentido, a empresa ira trabalhar na gestdo do melhor dos dois mundos garantindo a
rentabilidade e potencializacdo do seu hotel e simultaneamente a satisfagcéo e fidelizacdo

do seu héspede.

Na realidade, o cliente poderia ter uma experiéncia cultural fora do seu hotel. A grande
diferenca, comparativamente a concorréncia, reside nisso mesmo, associar uma
experiéncia turistica rica que ndo comega fora do hotel mas sim é oferecida pelo hotel,
desde que o cliente faz o check-in até ao check-out. A nivel organizacional estes seréo os
grandes pontos a destacar, no entanto existem caracteristicas do servigo em si, que teréo

também um papel fundamental na dindmica de funcionamento deste processo.

5.1.1 Servicos

Os servicos a desenvolver por esta empresa baseiam-se na criacdo de pacotes que podem
ou ndo ser personalizados para que o0 nosso cliente hotel possa fornecer aos seus

héspedes e clientes um servico diferenciado de toda a sua concorréncia.

Os principais servicos oferecidos aos clientes dos nossos clientes sdo roteiros que
envolvem ndo sO atividades desenvolvidas no hotel como também roteiros na zona
historica da cidade envolvendo visitas guiadas e refeicbes em locais embleméticos da

cidade.
48



O pacote base sera o programa base que cada cliente hotel terd acesso na compra dos
Nossos servicos que inclui uma atividade desportiva pela manha nas instalacdes do
mesmo, uma visita as caves do vinho do Porto, um almog¢o no exterior, workshop temético
nas instalagcfes do hotel ou um sunset, a organizacdo de um jantar tematico no restaurante
das instalacbes e a realizacdo de trés roteiros culturais por dia podendo estes serem

personalizados de acordo com as caracteristicas do seu cliente.

A personalizacdo de cada roteiro teria um custo variado consoante 0s pontos de interesse

que o hoteleiro pretendia englobar no seu pacote.

Neste seguimento, a empresa Blossom venderia 0s seus pacotes aos hoteleiros e os
mesmos conseguiriam desta forma ter uma vantagem competitiva assim como poderiam
rentabilizar alguns dos seus sectores de trabalho. Estes programas foram desenhados

tendo em atencéo varias componentes da animacao turistica.

Inicialmente, o programa base apresenta uma atividade desportiva relaxante no inicio de
manha para hospedes que, pretendem fazer exercicio. De seguida, inicia-se o primeiro
roteiro de nome “Blossom River” que poderia ser personalizado com diversos pontos sendo

gue alguns deles ja se encontram fixos. Este roteiro é desenvolvido junto do Rio Douro.

Terminado o primeiro roteiro segue-se 0 almogo que seria realizado num restaurante tipico
de francesinhas junto ao rio. Ao mesmo tempo este ponto representa uma fonte de receita

para o hotel através de comisséo a cada jantar servico.

Seguido do almocgo, iniciara o segundo roteiro do dia. Este roteiro incide mais na parte do
centro da cidade. O seu nome seria “Blossom City”. Mais uma vez, este roteiro tem alguns
pontos que poderdo ser personalizados. Este roteiro termina com um lanche no café

Majestic, lanche esse que representa mais uma receita para o hotel através de comissdes.

No final da tarde, ap6s o regresso ao hotel teriamos ou um workshop tematico como por
exemplo “pisa da uva” ou “make your own cocktail” ou um sunset no rooftop com musica

ao vivo (dependendo da estrutura do hotel).

Apbs este workshop, inicia-se o jantar tematico no restaurante do hotel com mdasica,

tradicional, ourivesaria local, artesanato, entre outros.

No final da noite, parte o Ultimo roteiro que tem como objetivo dar a conhecer aos hdspedes

a noite animada da cidade.
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Todos estes roteiros (Anexo D, E, F) e atividades estariam incluidos no prego do programa
exceto o almogo, o jantar e o lanche. Uma vez que o jantar seria no hotel com comida
regional este ndo reverte comissdes para o hotel mas permite ao mesmo ter uma marcagao
prévia do servigo. Relativamente ao lanche e ao almogo, o hotel iria obter receita através
de cada almoco e lanche vendido através de parcerias que a Blossom Entertainment tera
com estas empresas. Mais, na aquisicdo deste pacote base o hoteleiro teria também
acesso a um servico completamente personalizado através de uma aplicacdo desenvolvida
pela empresa que ndo so6 lhe daria acesso a varias novidades como daria ao cliente a
oportunidade de participar, na altura em que |Ihe fosse mais favoravel, nestes programas

de animacéo.

Desta forma, a empresa Blossom Entertainment ird obtera a sua receita através da venda
dos pacotes aos hotéis e representara um meio de diferenciacdo e de receita. Para o

hdspede o servigo representard umas férias activas e mais enriquecedoras.

5.1.2 Missao

A empresa vai ser criada com o objetivo de colmatar uma necessidade de mercado e criar
um produto inovador para a realidade citadina. A aposta numa empresa de outsourcing
para a hotelaria na zona Norte surge com a principal missao de criar um factor marcante

de diferenciacéo e personalizacao de servico hospedeiro.

5.1.3 Valores

“Blossom up yor mind”

¢ Criatividade e diferencia¢éo;

e Experiéncia Turistica Rica e Real;

e Aposta na especializacdo e personalizacéo;
e Somos parceiros dos nossos clientes;

e Acompanhamento personalizado ao cliente.
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5.1.4 Posicionamento

e Uma empresa na area turistica, com dois eixos de negacio.
e Aposta no desenvolvimento tecnoldgico e estimulo de criatividade.
e Aposta na personalizacao e diferenciacao do servico;

e Aposta no ambito regional, com perspetivas futuras de expansao nacional.

5.1.5 Concorréncia

Na abertura de uma de uma empresa é importante conseguir, previamente, identificar,
guais 0s seus concorrentes e caracteristicas dos mesmos. Neste contexto, é importante
analisar quer 0os nossos concorrentes diretos como também, aqueles que podem influenciar

0 nosso processo de venda (indiretos).

ApGs uma andlise online e observacao direta de algumas das empresas situadas na zona
em estudo, conclui-se que existem bastantes empresas de animagéo que permitem fazer
de facto roteiros turisticos em toda a cidade mas nenhuma delas trabalha diretamente para
os hotéis fornecendo um servico personalizado para os seus clientes. Habitualmente,
essas empresas apenas apresentam parcerias com os hotéis e ndo fornecem servico
continuado dentro do hotel, apenas fazem servicos isolados que ndo contemplam todas as
areas abordadas pela Blossom Entertainement e ndo permitem um acompanhamento

continuo ao cliente.

Assim, podemos concluir que esta empresa ndo apresenta nenhum concorrente direto mas

sim concorrentes indiretos que podem influenciar o processo de venda da empresa.

Concorrentes indiretos: Douro Acima, Travel Porto Tours, Giros e Rotas e outras

empresas turisticas.
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5.2 Modelo de Negécio “Blossom

Entertainement”.

Neste capitulo ira se apresentar o modelo de neg6cio da empresa Blossom Entertainment.
O objetivo é observar um mapa visual que ir4 otimizar a compreensdo do negécio a

desenvolver.

Inicialmente, comeca-se por explicar cada bloco e como cada bloco ira funcionar e no final

apresenta-se o mapa visual com todos estes blocos.

5.2.1 Segmento de Clientes

Perguntas pertinentes: Para quem estamos a criar valor? Quem sd0 0S N0SS0S

consumidores mais importantes?

Este projeto é o desenho de uma empresa que pretende trabalhar para varios segmentos

de clientes interligados.

Segundo Osterwalder & Pigneur (2011) , o segmento de clientes esta dividido em cinco

ambitos:

e Mercado de massa;

e Nicho de mercado;

e Mercado Segmentado
e Mercado Diversificado

e Plataforma Multilateral.

Este dltimo representa organizacbes que servem mais que um segmento de clientes

interdependentes tais como 0s que este projeto pretende abordar.

Este modelo de negdcio tem como segmento de clientes, hotéis de quatro e cinco e estrelas
situados no grande Porto e na Zona Ribeirinha de Vila Nova de Gaia e consequentemente

0 segmento que representa os seus clientes destes hotéis.
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5.2.2 Proposta de Valor

Perguntas pertinentes: Que valor vamos entregar ao cliente? Qual o necessidade do
nosso cliente que estamos aresolver? Que conjunto de servicos estamos a entregar

a cada segmento de clientes?

De acordo com Osterwalder & Pigneur (2011), a proposta de valor representa o motivo pelo
a qual o meu segmento de clientes escolherd a minha empresa ao invés de outra. Mais,
segundo os autores representa, a necessidade ou resolucao que a empresa em causa vem
resolver ou colmatar ao segmento de clientes para com o qual pretende trabalhar. Neste
sentido, esta proposta de valor deve-se apresentar como um pacote especifico que supre
a exigéncia de cada segmento de clientes. Consequentemente os autores referem que

estas propostas surgem para satisfazer varias necessidades tais como:

e Novidade

e Desempenho

e Personalizacdo

e “Fazendo o que deve ser feito “
e Design

e Preco

e Marca/status

e Reducédo de custos

e Redugdo de risco

e Acessibilidade

e Conveniéncia/usabilidade

Em suma este ambito é considerado como uma agregacdo ou conjunto de beneficios
associados e direcionados especificamente para a satisfacdo das necessidades de um

segmento.

No projeto a ser desenvolvido, a empresa Blossom Entertainment pretende assentar nos

seguintes modulos.
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Segmento | Necessidades a | Proposta de Valor
de Clientes | ser colmatadas.
Hotéis de | Aumento do | Desempenho- As actividades a desenvolver por
guatro e | nimero de | parte da empresa Blossom Entertainment poderao
cinco dormidas por | aumentar o nimero de dormidas por estada do
estrelas do | estadia; hotel uma vez que, esta empresa proporcionara ao
Grande seu héspede experiéncias diferentes que poderéo
Porto criar a necessidade de o cliente querer viver mais
e conhecer mais e para o poder fazer podera ter
gue aumentar o seu nimero de noites tendo a
garantia que todos os dias tera atividades
diferentes que o fardo conhecer melhor a cidade.
Aumento de | Reducédo de Custos - A Blossom Entertainment
receita por parte | colmatard esta necessidade por parte dos hotéis
do departamento | uma vez que a empresa pretende englobar os
de F&B; jantares nos seus programas de animacao
fazendo com que o cliente jante no hotel
aumentando assim as receitas do hotel e
permitindo ao mesmo um agendamento do
namero de jantares mais prévio evitando assim
alguns custos deste departamento.
Fidelizacdo do | Acessibilidade - A empresa Blossom
cliente a um | Entertainment pretende que os seus hdéspedes
servico exclusivo | ganhem uma maior proximidade do hotel e do
e personalizado. | servico que o mesmo oferece com objetivo de que
0S mesmos recomendem aos seus colegas e
amigos 0 mesmao servigo personalizado e inovador
na cidade do Porto que s6 nos hotéis aderentes
podera ser oferecido. Mais, este servico permite
uma maior ligagdo do cliente para com o0s
trabalhadores e infraestruturas do hotel causando,
consequentemente, uma maior sensagdo de
hospitalidade, o que por sua vez podera
desencadear a fidelizacado do hdspede.
Clientes Falta de servicos | Personalizacdo - A empresa Blossom
dos hotéis | nos hotéis que | Entertainment fornece ao cliente roteiros
em cima | permitam o cliente | personalizados ao pormenor do hotel em que o
referidos. ter experiéncias | cliente se encontra hospedado permitindo ao

organizadas e
personalizadas

mesmo viver uma experiéncia diferente a cada
momento e quando Ihe for mais conveniente uma
vez que podera juntar-se ao grupo assim que o
desejar sem preocupacdes de marcacdes e
pesquisas de horarios.

na cidade do
Porto sem
preocupacoes;
Experiéncias
inovadoras e
adequadas a
cidade com

“Fazendo o que deve ser feito “- A experiéncia
oferecida por esta empresa tem, como objetivo,
ser vendida em pack tendo esse pack, o valor total
das experiéncias, com horarios marcados nos
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transporte e
entradas

incluidas que
permitam ao
cliente a

experimentacao
do que realmente
€ o patriménio da
cidade;

sitios previamente estudados com o hotel onde o
cliente estd hospedado, para que 0 mesmo possa
viver a experiéncia de forma mais auténtica do que
representa a cultura e o patrimonio da cidade do
Porto nos melhores locais.

Servico de
animacao no hotel
que permita ao
cliente viver a
experiéncia

Novidade- Na atualidade, a animacao hoteleira
tem sido um ambito muito explorado por zonas
balneares. A empresa em causa vem com objetivo
de aplicar o conceito adaptado a vida citadina.
Nesta sequéncia a empresa pretende oferecer a

turistica de um
hotel de turismo
sol e mar
adaptado a vida
citadina.

despreocupacdo de umas férias organizadas e
diferentes ao cliente ao cliente que ndo s6 quer
descansar mas também quer explorar o que ha de
melhor na cidade que visita.

Tabela 6- Tabela de Proposta de Valor
Fonte: Elaboracao Prépria

5.2.3 Canais

Perguntas pertinentes: Através de que canais 0S nossos clientes querem ser

contactados?

Como os alcangcamos? Como 0S n0ssos canais se integram? Qual o que funciona
melhor? Quais 0os que apresentam melhor custo-beneficio? Como estdo integrados

na rotina dos nossos clientes?

O componente “canais” no modelo de negdcio, segundo os mesmos autores, pretende
descrever o método de comunicacao que a empresa pretende alcangar 0s seus segmentos
de clientes e entregar-lhes a sua proposta de valor ou seja estes canais representaram o

ponto de contacto dos clientes com a proposta de valor.

Os canais de comunicacgdo tem como objetivo ampliar o conhecimento dos clientes sobre
o produto ou servico vendidos pela empresa, auxiliar os clientes na avaliacdo da proposta
de valor oferecida, permitir a aquisicdo por parte dos clientes da proposta de valor e por

fim, auxilia e acompanha o cliente no pés-venda do produto/servico em causa.
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Estes canais podem ser segmentados ou apresentados de duas maneiras: direta ou
indiretamente sendo que a primeira representa uma ligacdo cliente-consumidor mais
pessoal recorrendo a métodos mais tradicionais como por exemplo uma equipa de vendas
e obtendo margens de lucro maiores; e o segundo reflete-se através de revenda,
distribuicdes e sites parceiros que permitem uma expansdo maior do negécio através do

beneficio do parceiro mas também apresenta margens de lucro menores.

No caso da empresa em questdo, os canais de comunicacdo a ser desenvolvidos por
vezes, estao diretamente relacionados com pois 0s Nossos clientes também se encontram

da mesma forma.

Desta forma, os canais de comunicagdo que empresa usard para comunicar com o seu
segmento hoteleiro passardo por ser mais diretos ou seja, o projeto de empresa em
desenvolvimento pretende ter uma comunicacdo direta com os diretores hoteleiros para
gue também possa controlar melhor o seu desempenho e tenha um servico pos-venda
mais cuidado e personalizado. Para isto, 0 projeto apresentado, tem como objetivo, o
desenvolvimento de uma aplicagao online que ira acompanhar o seu diretor hoteleiro vinte
guatro horas por dia. Esta aplicacao ird ser desenvolvida com a maior seguran¢a podendo
cada diretor aceder a sua area pessoal através de uma password que, apés o inicio de
sessao, remetera cada diretor para um menu de escolhas onde o0 mesmo poder ver: 0s
reviews e partilhas no site da empresa e redes sociais com o nome do hotel, aceder a
pacotes teméatico e a promoc¢des especiais, avaliar a performance da empresa de forma

rapida e eficaz, sugerir mudancas no servigco e contactar a direcdo da empresa.
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Figura 13- Aplicagao para Segmento "Hotel".
Fonte: Elaboracéo Prépria

Considerando que, aplicacdo sera um canal de comunicacdo pos a aquisi¢cdo de clientes
no ambito hoteleiro, a empresa em desenvolvimento pretende também participar em feiras
internacionais e nacionais de turismo de forma a dar a sua proposta de valor a possiveis
clientes. Mais, esta empresa pretende fazer visitas a potenciais compradores apresentando
diretamente e comodamente o seu produto a varios diretores hoteleiros e aos seus

rececionistas.

Finalmente, para que os clientes possam ampliar o seu conhecimento sobre a empresa
criard um site onde apresentara todos os seus produtos, promoc¢des de adesao e contactos

e agendamento de visitas para interessados.

Relativamente aos canais de comunicacdo projetados para os clientes dos hotéis em
causa, a empresa também tera uma area para o cliente na aplicacdo, referida
anteriormente ou seja, no momento do check-in o cliente podera aceder a sua area da
aplicacao através do site do hotel ou aplicacéo ja existente do mesmo poderé através da
playstore fazer o seu download. De seguida, podera iniciar sesséo, e selecionard a opgéo
customer/cliente e sera remetido, automaticamente, para um menu diferente. No menu do

cliente, o mesmo tera acesso a parametros que permitem o disfrutar da experiéncia de
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forma mais facil. Esta aplicacao visara a partilha dos circuitos e o acompanhamento dos
mesmos via online, ou seja o cliente podera acompanhar no mapa de circuitos os outros
clientes e juntar-se ao grupo no momento que desejar de acordo com a posicdo que o
mesmo se encontra. Este mesmo menu permitira ao cliente que se encontra na atividade
avaliar os pontos por onde passa através dos links ‘like” e “unlike” podendo também
partilhar fotos com o “hastag” da empresa e do hotel onde esta hospedado diretamente nas
redes sociais. Desta forma, o cliente estara a avaliar o circuito e ao mesmo tempo estara

a publicitar o hotel e a empresa que fornece o servigo dando a conhecer ambos.

O DE [ - ‘ . ;
GHIERf PROGR WELCOME  BIFAVERIDO

BEMVINDO
PARTILAA
A aaios @ pmwn SEvEE  WIKONAE

& vaenitie ) comAaos

IMAIN-

© aicomoHios

PASS:
CLIENTE:

Figura 14- Aplicagao para Segmento "Hospede".
Fonte: Elaboracéo Prdpria

A empresa a desenvolver estard a fornecer um servigo poés-venda através do
acompanhamento direto dos roteiros, permite que o cliente adquira o servico a qualquer
hora.

No ambito da aquisicdo de clientes (hospedes), o canal de comunicagdo escolhido &
diretamente o hotel, através dos seus rececionistas e rela¢cdes publicas que dardo a
conhecer o produto ao cliente com o auxilio de panfletos desenhados pela empresa.

Assim sendo podemos concluir que, os canais de comunicacdo idealizados para este
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segmento séo indiretos uma vez que permitem um maior alcance e um beneficio quer para

o hotel quer para a empresa.

5.2.4 Relacionamento Com os Clientes

Perguntas pertinentes: Que tipo de relacionamento, cada um dos nossos
segmentos de clientes, espera que estabelecamos com eles? Quais ja
estabelecemos? Qual o custo de cadaum? Como se integram no restante modelo

de neg6cio?

Este ambito representa, exatamente o que o seu titulo refere, ou seja, de que forma é que
iremos nos relacionar com 0 nosso cliente e o que queremos atingir com este

relacionamento. Neste sentido, este relacionamento pode ser guiado pelas seguintes

motivacdes:
. Conquista do cliente;
o Retencao do cliente;
o Ampliacdo de vendas;
o Estimulo e recomendacao.

De acordo com as motivacbes que tracarmos para o modelo de negdcio a desenvolver

podem existir varias categorias/modos de estabelecer a relagdo com o cliente tais como:

Assisténcia Pessoal — que pretende que, o cliente possa comunicar diretamente com um
representante da empresa a qualquer altura da venda através de varias maneiras quer

pessoais quer tecnoldgicas.

Assisténcia Pessoal Dedicada- pretende que, o cliente, seja seguido por um representante
especifico a todo o0 momento e que esse mesmo representante seja destacado

especificamente e individualmente para cada cliente.

Self-service- tal como o nome indicia, este método pretende que, o cliente ndo mantenha
um relacionamento direto com a empresa mas sim que a empresa fornega ao cliente todos

0S meios necessarios para que o0 mesmo se sirva do produto.
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Servigos Automatizados- este metodo pretende funcionar de forma semelhante como a do

self-service mas, com servigcos previamente automatizados para o apoio ao cliente

Comunidades- pretendem que, os clientes criem comunidades para que 0s usuarios do

servico possam se envolver quer na empresa quer no método de trabalho da mesma.

Cocriagcdo - este método pretende ir para além do método tradicional relacdo cliente-
vendedor e pretende alcancar a cocriacdo do valor com os clientes através de uma visao
partiihada ou seja o cliente pode participar na modelacado do produto/servico como por
exemplo acontece no youtube onde esta empresa solicita aos seus cliente a criacdo de

conteudos para consumo publico.

No modelo de negécio a ser desenvolvido, pretendemos que 0 nosso relacionamento com
os clientes seja sempre orientado para a sua retencéo e para ampliacdo de vendas. Sendo
esta uma empresa que ainda néo existente, ndo se desvaloriza de todo a conquista de
clientes mas todos os métodos de relacionamento que irei referir posteriormente podem,
numa fase inicial ser direcionado no sentido da conquista do cliente sendo que esse sera

0 objetivo primordial de uma empresa em introducdo de mercado.

Neste seguimento, pretende-se que no modelo de negdécio que esta a ser desenvolvido, o
relacionamento com o segmento de clientes hotéis se desenvolva orientado pela
assisténcia pessoal dedicada ou seja, que cada cliente seja acompanhado diretamente
pelo diretor da empresa para que 0 mesmo se sinta a todo 0 momento préximo do nosso
servigco e acompanhado na sua individualidade e através do segmento self-service atraves

de compra de servicos que possam aparecer em forma de pop up na aplicacao.

Por outro lado, com o segmento héspede pretende-se atingir um relacionamento orientado
em Varios niveis nomeadamente, comunidades através da aplicacdo e convivéncia com
clientes que ja tenham experimentado 0 nosso servico; assisténcia pessoal, aquando das
visitas e da animacéao ou seja, cada animador assista cada cliente individualmente; e self-
service uma vez que pomos ao dispor do cliente uma aplicacdo que permite ao mesmo, vir

pelo seu préprio pé, de encontro a atividade a decorrer.
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5.2.5 Fontes de Valor

Perguntas pertinentes: Qual o valor que realmente 0s nossos clientes estédo

dispostos a pagar pelo produto? Como preferiam pagar?

Este topico representa, o dinheiro que uma empresa gera a partir de cada segmento de

cliente.

No modelo de negdécio a desenvolver, as fontes de receita, primariamente, vao surgir dos
hdspedes ou seja, a empresa, inicialmente, ird conseguir a sua fonte de receita proveniente
da venda de pacotes aos héspedes e das comiss@es das parcerias conseguidas, utilizando
o hotel como canal de distribuicdo. Numa segunda fase e como objetivo final, a empresa
pretende obter fontes de receita através da venda dos pacotes, diretamente aos hotéis,
ficando independente do fluxo de turistas do mesmo e dando todas as comissdes
provenientes das parcerias aos mesmos. Desta forma, o fluxo de receita vai variar ao longo

do tempo.

Esta direcdo sera implementada estrategicamente, dando tempo aos hotéis de conhecer
0S Nnossos servigos, verificando a popularidade dos mesmos e deste modo, enquanto
expandimos mercado, vamos recebendo a receita ainda que esta seja menor. A partir do
momento em que, ja temos uma carteira de clientes estabelecida e popularidade do
produto pretendemos mudar o método de pagamento tornando estas receitas menos

variaveis e mais concretas.

5.2.6 Recursos Chave

Perguntas pertinentes: Que recursos principais a nhossa proposta de valor

requerem?

Ainda os mesmos autores referem que 0s recursos chave permitem que a empresa em Si
crie e ofereca a sua proposta de valor. Para que isto aconteca, estes recursos podem ter
varias formas desde fisica, intelectual, humana, financeira e podem ser possuidos ou
alugados. No caso de estudo, a empresa a ser desenvolvida apresenta as seguintes

necessidades:
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Fisicos- Carro e Carrinhas, tapetes e materiais de desporto, material de escritorio e

licencas e seguros;
Humanos- Quatro funcionarios fixos e quatro funcionarios a recibos verdes;

Intelectuais — Formacao na area da hotelaria e animacgéo, conhecimentos de quatro
idiomas, formacg&o na area de informética, carta de condugao, conhecimentos historicos

sobre a cidade em causa.

Financeiro — Fundo necessario para colmatar despesas de gaséleo, empresa de

transporte, entradas e licencas.

5.2.7 Atividades Chave

Perguntas pertinentes: Que atividades-chave a nossa proposta de valor
requer? Nossos Canais de distribuicdo? O nosso relacionamento com o

cliente? As nossas fontes de receita?

Este parametro representa as acfes que a empresa deve desempenhar e operar para

conseguir atingir o sucesso.

De acordo com a literatura analisada estas atividades podem ser categorizadas como meio

de producao, resolucdo de problemas, plataforma de rede.

As atividade chave que possibilitam a entrega da nossa proposta de valor, dos nossos
canais de distribuigdo, o nosso relacionamento com o cliente e as nossas fontes de receita

sdo categorizadas como meio de producéo, resolucao de problemas e plataforma de rede.
Assim sendo:

e Producdo — Roteiros Inovadores;

e Resolucdo de Problemas - formacdo de assisténcia pessoal e
acompanhamento diario;

e Plataforma de rede — Desenvolvimento de Apps, Site e Redes sociais e

controlo dos mesmos.
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5.2.8 Parcerias Chave

Perguntas pertinentes: Quem sdo 0S h0sSS0s principais parceiros? Quem sao 0s

nossos principais fornecedores? Que atividades chaves os parceiros executam?

As parcerias-chave sdo nada mais nada menos que as aliancas que a empresa tera que

fazer para otimizar o seu modelo reduzindo riscos e adquirindo recursos.

Nesta sequéncia, existem quatro tipos de relacbes que a empresa podera desenvolver com

a empresa parceira, nomeadamente:

e Aliancas estratégicas (entre competidores);
e Coopeticao (parcerias estratégicas entre concorrentes);
¢ Joint aventures (para desenvolver o negocio);

e Relacdo comprador-fornecedor (para garantir suprimentos confiaveis);

No caso especifico em estudo, as parcerias estabelecidas sdo, maioritariamente, aliancas
relacdo comprador-fornecedor para garantir todos 0s suprimentos necessarios confiaveis
mas, ainda assim, algumas das parecerias tem como objetivo a expansado do negécio e

aliancas estratégicas que permitiram um alargamento de mercado.

e Empresa de Transportes/aluguer de carro; (relagdo comprador-fornecedor)
o Café Majestic; (alianca estratégica)

e Restaurante; (Joint aventures)

e Torre dos Clérigos; (relagdo comprador-fornecedor)

e Caves do Vinho do Porto; (relacdo comprador-fornecedor)

e Douro Acima (barcos);( Coopeticéo )

e Céamara do Porto ( Joint aventures )

¢ Fundagédo Serralves; ( Joint aventures)

e Livraria Lello; (relacdo comprador-fornecedor)
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5.2.9 Estrutura de Custos

Perguntas pertinentes: Quais 0s custos mais importantes no nosso Modelo

de Neg6cio? Que recursos sdo mais caros e mais necessarios?

A estrutura de custo no modelo de negécios representa 0s custos mais importantes

envolvidos na operacdo do modelo de negécio especifico.

Desta forma, as estruturas de custos podem ser orientadas em dois sentidos, direcionadas
pelo custo onde o objetivo da empresa se concentra em minimizar o custo, sempre que
possivel; ou direcionadas pelo valor, onde todos 0s movimentos se concentram na criacao

de valor ou seja, propostas de valor de alto nivel de personalizacao e foco na novidade.

Os principais custos do nosso modelo de negécio resultam dos nossos recursos humanos

e 0s custos que resultam da atividade principal (roteiros).

Os custos associados aos nossos recursos humanos sdo orientados no sentido da
minimizag¢&do do custo ou seja, 0 objetivo é reduzir este custo ao estritamente necessario
uma vez que estes sao associados a uma elevada carga fiscal. Mais, é de destacar que os
gastos com os recursos humanos variam consoante a atividade e estrutura do mercado de
trabalho e ndo se traduzem em apenas contribuicbes mas também formacao, seguranca e

higiene no trabalho, medicina no trabalho seguros e subsidios.

Relativamente aos custos provenientes da atividade da empresa, o objetivo seria orienta-
los pelo valor. Com isto, pretende-se a maxima concentracdo nas transa¢des do mesmo.
A norma rege-se por ter 0s gastos necessarios para garantir a personaliza¢ado e novidade.
Todos os custos que representarem um peso para a balanca financeira da empresa devem
ser o maximo destacados para a busca de novas técnicas que permitam ao cliente a maior

exclusividade possivel.
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Tabela 7- Canvas do Modelo de Negdcio da Blossom entertainment.

Fonte: Adaptado do Modelo Canvas de Oesterwalder.
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5.3 Marketing-Mix

Segundo Coelho (2010), o marketing define-se como o método de pensar, abordar o
mercado e o cliente, que por sua vez ira diferenciar uma empresa da sua concorréncia.
Mais, a mesma autora refere Lencastre (2005) acrescentando que Marketing consiste “na
gestao das relagdes de troca de uma pessoa, fisica ou juridica, junto dos seus publicos-

alvo, diferenciando-a da concorréncia.”

Segundo Antunes (2015), Marketing mix é definido como “o conjunto de ferramentas que
a empresa utiliza para conseguir atingir os seus objetivos de marketing no mercado-alvo”
(Kotler & Armstrong 2012, p. 51). Estas ferramentas estéo classificadas em quatro grupos,
os chamados 4 P’s do marketing: produto (product), preco (price), local (place) e

comunicagao (promotion).

No entanto, a planificacdo de Marketing torna-se mais complicada no ambito dos servicos.
Coelho (2010), expbe que um servico € um procedimento que resulta de uma série de
atividades intangiveis que podem ou ndo implicar as interagbes entre o cliente e os
funcionarios de servigco e/ou recursos ou bens fisicos e/ou sistemas do prestador de

servicos e que sao fornecidas como solucdes para problemas do cliente.

No mesmo sentido Lencastre (2015), refere que partindo do principio destas
particularidades o marketing de servicos apresenta um mix diferenciado. Mais, o autor
refere que segundo Kotler e Amstrong (2007), o mix de marketing é conjunto de
ferramentas de marketing taticas controlaveis que uma empresa pode combinar para
produzir a resposta desejada pelo cliente. O autor completa que, por este motivo, este
marketing (servigos) para além dos componentes trabalhados no marketing de produtos
(produto, preco, distribuicdo e promocédo) considera mais 4p’s sendo eles: pessoas,

processos, evidéncias fisicas e produtividade/qualidade.

Com base na definicdo dos 8P’s de servicos ja referenciados na reviséo da literatura, sera

desenvolvido o Marketing Mix da empresa em desenvolvimento.
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5.3.1Produto

“‘Na éarea de produto, destaca-se a importancia de antes do desenvolvimento e/ou
lancamento de um produto ter a certeza de que realmente podera ser de alguma utilidade

para o target em questdo. (Kotler e Armstrong (2007) “(Tedfilo, 2016, p. 50)

A Blossom Entertainment surge como uma empresa de outsourcing de servicos de
animacao para a hotelaria. O seu principal objetivos passa por fornecer a oportunidade de
diferenciacéo de servico aos hotéis da zona Grande Porto. Assim sendo, esta empresa
destaca-se como uma marca focada na inovacdo baseada nas necessidades de

diferenciacédo de mercado.

Deste modo, ndo s apresenta uma linha de atuacado no mercado hoteleiro com o principal
objetivo de prestar um servico que promove a vantagem competitiva dos hotéis e em
segunda esténcia colmata as necessidades dos hdspedes apresentando-se como um
servigo simples, personalizado, que proporciona umas férias ativas e diferentes. Podemos
dizer que a empresa pretende melhorar o servigo prestado aos clientes hoteleiros e deste
modo destaca-se como uma marca focada nas necessidades quer dos hotéis e dos seus

clientes.

No entanto, existe uma divisdo entre estes servigcos que permite a sua caracterizagdo por
“produtos”. Por exemplo, no decorrer do programa existem pontos dos roteiros que poderao
ser considerados um produto, pois ter& um custo associado e uma forma de atuacéo

diferente dos restantes.

Os produtos base da Blossom Entertainment séo: os programas diurnos e personalizaveis,
as aplicacdes online com guia permitem o cliente acompanhar as animac¢@es a toda a hora
do dia e toda organizacéo realizada no decorrer desses programas que se encontram nos
Apéndices D, E e F.

Em termos concorrenciais, apesar destes servicos serem semelhantes ao da maioria das
empresas que fazem parte do mercado subjacente, acabam por se diferenciar no &mbito
da forma bilateral e inter-relacional, como distribuem o seu valor e da forma de como o tem
estruturado, ou seja, o facto de sermos uma empresa de outsourcing e apresentarmos as
nossas principais vantagens ao nosso cliente, 0 nosso servigo incide também no cliente
desse hotel sendo o hotel também um meio de distribuicdo do produto. Na realidade, os
nossos servicos sdo desenhados na dualidade de segmentos de clientes interligados.
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Assim sendo, este modelo tem um segmento de clientes assentado no ambito de uma

plataforma Multilateral que permite vantagens para todos.

5.3.2 Preco

“O prego é o valor que os consumidores estdo dispostos a pagar para usufruirem de um
determinado produto. (Kotler e Armstrong, 2007) ” (Tedfilo, 2016, p. 51)

Os valores associados aos servicos da Blossom terdo de ser estabelecido com base na
personalizacdo do programa que o cliente hotel deseja fornecer aos seus hdspedes. Isto
porque, o desenvolvimento dos mesmos ira variar sempre do cliente e das suas
necessidades. Para cada projeto podera ser necessario a participacao de, mais do que um,
colaborador e podera ter mais ao menos despesas associadas. Logo, faz sentido que,
sejam descriminados os valores de acordo com a opc¢éo do cliente. Tendo em conta a

empresa ainda néo iniciou atividade, os valores sdo uma previsao.

Todas as quantias serao discriminadas no plano financeiro, que sera abordado no capitulo

6 e nos Apéndices G,H e | que incluem uma tabela de precos e despesas associadas.

5.3.3 Distribuicao

Segundo Veras & Costa (2013), a distribuicdo expde a maneira de como o produto se
posiciona geograficamente em relacdo aos seus clientes. Neste sentido, os autores
referem que os servi¢cos ndo sao muito diferentes uma vez que a finalidade dos mesmos é

posicionar-se da melhor maneira junto do mercado alvo.

Nesta sequéncia, Teofilo (2016) refere Kotler e Armstrong (2007), “Na area da distribuicéo,
é reforcada a importancia de ter o produto ou servico disponivel no local certo e na altura
certa para o consumidor, através de um conjunto de organiza¢des que contribuem para o

sucesso do projeto.

De acordo com tudo isto, os canais de distribuicdo desta empresa sdo agueles que se

encontram descritos no modelo de negécio no bloco designado por “Canais”.
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5.3.4 Promocao

“A promocao, para permitir que os esforcos de comunicacéo estejam integrados num plano
de marketing eficiente, deve ser composta por 4 areas de atuacdo: publicidade, relacbes
publicas, venda pessoal e promoc¢fes de vendas. (Kotler e Armstrong, 2007)“ (Tedfilo,
2016, p. 52)

A estratégia de comunicacdo da Blossom sera desenvolvida com base em 3 pilares

fundamentais: captacao de mercado e fidelizacdo e notoriedade.

Neste sentido, inicialmente, serdo adaptadas estratégias de captacdo de mercado
posteriormente, fidelizacdo e divulgando 0s nossos servicos pretendemos atingir

notoriedade através da boca-a-boca entre os profissionais da area.

5.3.5 Pessoas

Segundo Veras & Costa (2013), as pessoas detém uma importancia extrema na oferta dos
servigos e consequentemente, é necessario uma atuagdo mais planeada uma vez que, 0s

seus frutos podem gerar boa ou méa impresséo influenciando diretamente o servico.

Segundo Ferreira (2013), no que diz respeito a perce¢do da qualidade tida pelo cliente,

‘

tudo se define no chamado “ momento da verdade” caracterizado particularmente pelo
momento entre o cliente e 0 empregado durante o ato do consumo. Mais, o0 autor refere
que, é com base nesse contacto, que o cliente cria um parecer sobre a qualidade do servico

e por este motivo é extremamente importante o impacto causado pelo prestador do servigo.

Por assim o ser, a Blossom Entertainement compromete-se na contratacdo altamente
qualificada nas areas de atuacdo. Mais, a empresa pretende fazer testes de qualidade e

apresentar um plano de formacéo para a evolucéo dos seus colaboradores.

Neste sentido, estas formacfes serédo nao s6 para colaboradores novos membros assim

como para colaboradores ja existentes.

Estas formacdes pretendem que os colaboradores consigam alcancar capacidades
comunicativas, culturais, criativas organizacionais e pessoais que permitam evoluir o
servigo prestado aos nossos clientes. Para isso a empresa ira desenvolver um plano de
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formacéo por fases para todos os colaboradores no ambito do desenvolvimento continuo.
Mais, o colaborador que pretender evoluir mais no sentido do cliente de segunda estancia

(hGspede) podera ser recompensado por isso.

O plano de formacéao a desenvolver pretende ndo sé desenvolver os colaboradores mas
também recompensar aqueles que pretendem evoluir e mostrarem um desempenho

exemplar.

Desta forma, a empresa desempenhard programas trimestrais que, darao a oportunidade
do colaborador desenvolver produtos novos com base no seu conhecimento e investigacao
adquirido. Sempre que surgirem novas ideias capazes de captar a atencdo do hoteleiro,
langaremos essas ideias na nossa plataforma desenhada para os senhores diretores. Cada
atividade que seja integrada ou comprada pelos hotéis no plano de atividades desenvolvido

para hotéis ira representar uma recompensa para o seu criador.

A empresa pretende ndo s6 dar formacdo aos seus empregados no ambito de evolugéo
organizativa como também no ambito pessoal sendo que, desta forma ira recompensar
também todos aqueles que sejam elogiados, diretamente, na plataforma do cliente com

comentarios positivos relativamente ao seu servico.

Desta forma, pretendemos dar valor ao nosso corpo de funciondrios para que estes
valorizem o seu posto de trabalho apostem na empresa e na sua evolugdo e com isto se

motivem e empenhem no tratamento dos nossos clientes.

5.3.6 Processo

De acordo com Veras & Costa (2013), os processos sao importantes para a diferenciacao
do servico na medida em que, refletem o desempenho do mesmo ha procura da satisfacdo
do cliente. Com isto os autores querem dizer que, se por algum motivo esse processo nao
for feito da mesma forma, o produto pode chegar ao final do processo de forma diferente.
Desta forma, os autores alertam para a importancia deste ambito uma vez que, quem passa
pelo dito “processo” é o cliente e sera crucial o bom funcionamento do mesmo para que a

prestacao do servigco seja sempre de alto nivel.

Assim sendo, as tarefas a desempenhar por esta empresa estardo todas desenhadas num

dossier de procedimentos para que todos os funcionarios possam desenvolver 0s servicos
70



dentro de um certo standard, continuando a ter espago para explorarem a sua criatividade

e dar da sua personalidade.

5.3.7 Evidéncia Fisica

Para Veras & Costa (2013) referindo Araujo e Gorgulho (2002), as evidéncias fisicas dizem
respeito ao ambiente no qual o servico é entregue ao cliente e a qualquer bem tangivel que

facilite a performance e a comunicacao do servico.

De acordo com tudo isto, a Blossom Entertainment , apresenta bastantes ferramentas que
permitem adaptar os seus servicos ao perfil do cliente para que possa tornar todas as

evidéncia fisicas onde o servigo € entrega mais enquadradas.

Por assim o ser, a empresa em estudo criou uma aplicagdo que permite ndo sé ao seu
cliente (hotel) personalizar o seu programa e adaptar o mesmo ao seu tipo de publico e as
suas exigéncias assim como, também tem um servico dentro dessa aplicagdo para o

hospede poder dar a sua opinido, relativamente a experiéncia turistica que vivéncia.

Neste sentido, a empresa pretende com esta aplicacdo poder ter um feedback quase
imediato, para que desta forma possa adaptar todos 0s seus servigos as necessidades de

cada cliente especifico de modo a captar a credibilidade e confianca dos mesmos.

5.3.8 Qualidade e Produtividade

A produtividade é a eficiéncia de como é conseguido a otimizac&o e potencializa¢do do uso
dos recursos empregados a fim de maximizar os resultados desejados. Portanto, ao
entender produtividade como a otimizacdo do uso dos recursos com o objetivo de
maximizar resultados podemos referir que a produtividade tem como objetivo final a busca
da qualidade. (Veras & Costa, 2013)

O mesmo autor refere que, a Qualidade é entendida como “conjunto de propriedades e
caracteristicas de um produto ou servico que fornecem a capacidade de satisfazer as

necessidades implicitas ou explicitas”.
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De acordo com isto, podemos referir que a produtividade e a qualidade do servico estdo
relacionados uma vez que ambos estdo desenvolvem-se pelo meio da otimizag&do do uso
dos recursos que, por sua vez, permitem atribuir caracteristicas aos servicos para atender

as necessidades do cliente.

Relativamente a este &mbito, a empresa Blossom Entertainment, tracou varias estratégias
para que a capacidade da empresa em prestar um servico se determine no tempo correto,

com um custo minimo dentro de um standard de qualidade assinalavel.

A Blossom Entertainment pretende padronizar, como referi anteriormente, as politicas e
procedimentos da empresa para maximizar a eficiéncia. Veiculadas por formacéo e
motivacdo dos funcionarios, pretendemos que 0s mesmos prestem um servico de alta

qualidade.

Mais, na empresa pretendemos desenvolver visitas-teste com clientes mistério que,
pretendem ndo soO avaliar o servico em si desde o hotel até as atividades outdoor como
também, iram avaliar o desempenho de cada funcionario. Mais, no final de cada formacao
a empresa pretende implementar testes automatizados online para que estes resultem em
processos de aprovacao ou reprovacao faceis de interpretar, modificar e corrigir as técnicas

aprendidas.

Por fim, pretendemos medir a qualidade e ganhos de produtividade relacionados
ao aumento de satisfacdo do cliente ou seja, pretendemos recolher os feedbacks dos
clientes, funcionarios, fornecedores e parceiros de negécios para recolher as suas opinides
referentes aos nossos servigos para que, numa fase posterior possamos usar as mesmas

para a implementacédo de novos modelos.

5.4. Analise da empresa: Variaveis controlaveis.

O paralelo entre a realidade interna e externa, é fundamental para o planeamento

estratégico futuro de uma empresa.

Segundo Neto (2011), a Andlise S.W.O.T. em portuguesa chamada de F.O.F.A. é a
ferramenta estrutural de administragdo mais utilizada para tracar este paralelismo.

Utilizando varios fatores, o autor refere que nesta analise definimos as Forcas e Fraquezas
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da empresa, do mesmo modo que definimos as nossas Oportunidades e Ameacas

internas.

Nesta sequéncia, foi desenvolvido um modelo com base na Swot Analysis, que poderemos

analisar na tabela seguinte, para que possamos retirar conclusdes acerca dos fatores

internos da empresa a desenvolver que a distinguem e que a tornam um potencial, como

também as ameacas e oportunidades externas que possam influenciar o desenvolvimento

do negdcio.

Analise Interna

Analise externa

Forcas

Fraquezas

» Manuais com todos os » Novo mercado;
procedimentos; > Pouca aceitabilidade por
> Merca_ldo ctom alto indice de gestores com orcamentos
crescimento; C
> Produto inovador; redu2|,dos, . .
> Facilidade de mudanca; > _AI_tq nivel de investimento
> Imagem de Qualidade; inicial;
> Boa localizac&o. > Equipa Reduzida.
Oportunidades Ameacas
» Polo Turistico em ascenséo; > Instabilidade Politica;
> Possibilidade de parcerias > Modificagdo da politica
estratégicas; economica;
R Gl e 1 > Falta Qe maturidade do sector
dormidas; hotelelroA; L
D » Concorréncia indireta com
> Atratividade de regido dentro precos convidativos;
do pais; » Precos altos de entradas de
» Atratividade da regido a nivel alguns pontos dos roteiros.
internacional;
» Aumento mediatico sobre a
zona turistica;
» Mudancas do comportamento
do turista para habitos mais
ativos;
» Crescimento do ramo hoteleiro;
» Proposta de servico inovador;
» Necessidade de diferenciagdo

de servico por parte do
mercado hoteleiro.

Fonte: Elaboracao Propria

Figura 15- Andlise SWOT da Empresa Blossom Entertainment.
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6. Viabilidade do Projeto

6.1 Validade do Projeto

Este estudo apresenta como target hotéis de quatro e cinco estrelas que se situem na zona

geografica do grande Porto.

Segundo o Registo Nacional de Turismo (2018), nesta zona apresentam-se cerca de 34

hotéis que se integram nas categorias de apresentadas.

Neste sentido foram contactados todos os hotéis que apresentavam as caracteristicas

abordadas por este estudo ou seja a populacéo de estudo.

Tendo em conta que, a populagdo em estudo apresenta uma dimensdo muito pequena nao
é possivel utilizar as férmulas aritméticas tradicionais que permitem o calculo da amostra

da populacao pois os valores que apresentam ndo séo representativos e validos.

Contudo, conseguimos obter cerca de 6 respostas que representam cerca de 30% por
cento da populacdo em estudo. Neste sentido e considerando que, grande parte dos
estudos publicados apresenta taxas de adesdo na ordem de dois a trés por cento podemos
considerar que uma taxa de trinta por cento se revela bastante representativa e real do

meio.

Mais, no sentido que completar e fundamentar de forma coesa todo este projeto,
considerou-se que a realizacdo de questionarios online a turistas desta zona pudesse ter
um cariz complementario na viabilizacdo do mesmo uma vez que estes representaram
clientes de dltima instancia. Desta forma, disponibilizou-se online um questionario e
divulgou-se o mesmo por redes sociais com vista a obter respostas que complementassem
estes estudos. No caso deste estudo todas as respostas foram analisadas por técnicas de

percentagem.

6.1.1 Resultados Obtidos - Entrevistas a Hoteleiros.

Na ordem da apresentacdo dos resultados obtidos com base nestas entrevistas elaborou-

se um quadro representativo.
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De seguida sera apresentado um quadro sintese que pretende, de forma esclarecedora,
através de um diagrama de cores apresentar os resultados deste estudo referente ao
projeto em estudo.

Todas as respostas que se apresentarem verde representam respostas que confirmam e
viabilizam a ideia, todas as respostas assinaladas a amarelo representam resposta que
necessitam de alguns ajustes e a vermelho aquelas que se revelam para os entrevistados

conteldos nao viaveis.

Perguntas | Hotel Western Ink Hotel Vincci Porto Hotel da Misica

Tabela 8- Representagédo grafica dos resultados das entrevistas presenciais.
Fonte: Elaboragdo Propria

Perguntas | Exe Almada Porto Hotel Infante Sagres Porto

N&o responde a pergunta.

N&o responde a pergunta. N&o responde a
pergunta.

Nao responde a pergunta. N3o responde a
pergunta.

N3o responde & pergunta.

N3o responde & perqunta.

Tabela 9- Representacgéo gréfica das entrevistas online.
Fonte: Elaboracao Prdpria
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Durante o processo de todas as entrevistas que podemos analisar ha integra no Apéndice
K e L, pode-se concluir em quase toda a sua base a empresa Blossom Entertainment
encontra-se estruturada de forma correcta e representa uma taxa de interesse por parte
dos profissionais na ordem dos 100% uma vez que a mostra representativa da populacao
em estudo responde a questdo numero 9 - “Se surgisse uma empresa que |lhe apresenta-
se pacotes para adquirir em que pudesse personalizar a animacdo oferecida aos seus
clientes estaria interessado?” com respostas positivas e a questdo niamero 12 — Que
interesse vé nisto tudo?” cerca de 84% da populacdo em estudo respondeu que seria uma

ideia interessante para aplicar no seu estabelecimento.

Como podemos observar a partir do quadro em cima em quase todas as questdes 0s
entrevistados fornecem respostas que vao de encontro aos objetivos do projeto e assentam
na forma como este esta estruturado. Apenas a questdo numero doze levanta algumas
davidas. Cerca de 33 % da populacdo de estudo responde que, numa fase inical ou até
mesmo de forma defenitiva o projeto deveria se desenvolver numa base de pagamento de
comissfes ou seja que o hotel receberia apenas comissdes das vendas realizadas aos
seus hoéspedes, ao invés de pagar para obter este servico no seu estabelecimento
hoteleiro. Mais, alguns dos entrevistados referem que a alteracao deste topico podera

resultar na obtencao facil de interessados.

“Qualquer um dos métodos de pagamento seria uma boa opcédo mas numa fase
inicial ser4 mais facil talvez obter interessados como forma de parceria obtendo

comissées.”
Entrevista Best Western Hotel Inca ao Ex. Sr. Jodo Pedro Margarido.
“No geral acho um projeto bastante interessante e com potencial.”

Entrevista ao Ex. Sr. Manuel Carneiro, Responsavel de Restauracao e Eventos na cadeia

hoteleira Vincci Hoteles.
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6.1.2 Resultados Obtidos - Questionarios a Turistas.

Estes questionarios foram desenvolvidos para se poder observar a viabilidade desta
empresa quer relativamente ao seu cliente de primeira instancia, assim como, o cliente de

segunda instancia - o turista que frequenta os hotéis na zona do Porto.

Todo o resumo dos resultados provenientes deste questionario apresenta-se detalhado no
Apéndice Q.

Em modo de sintese de todo o desenvolvimento deste questionario, podemos concluir que,
toda a amostra aleat6ria captada apresentou abertura para um projeto deste cariz e
apresentou interesse num servico destes que poderia ser oferecido pela unidade hoteleira
em que 0 mesmo se apresentava hospedado. Mais, a maior parte dos pontos que 0s
circuitos apresentam no produto vendido sdo mencionados como pontos de interesse dos
inquiridos. A maior parte da amostra apresenta interesse nos pacote e cerca de (68,8%)
designa estes servigos como um futuro possivel motivo para regressar a um mesmo
estabelecimento hoteleiro e (62.5 %) considera que até poderia aumentar o nimero de

dormidas que permanece n0s mesmos.

Desta forma, conclui-se que este projeto apresenta-se como viavel para os clientes das
unidades hoteleiras uma vez que percentualmente, esta apresenta respostas que

revitalizam e valorizam esta oferta nos hotéis.

6.2 Plano Financeiro

Como referido anteriormente, a criagdo do projeto Blossom Entertainment tem como
objetivos chave, a criacdo de uma empresa de outsourcing para hotelaria suportada por

um modelo de negécio que permita minimizar todos os custos estruturais inerentes a
mesma. Para o desenvolvimento deste projeto foi elaborada uma pesquisa bibliografica,

através da consulta de varios artigos cientificos, livros, e artigos online, de forma a
consolidar e suportar a existéncia deste modelo. Seguidamente, desenvolveu-se um
guestionario e um plano de negdcios para verificar a importancia da criagcdo desta empresa

no mercado atual.
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Consequentemente e com base nas informacdes disponibilizadas no website do IAPMEI
(n.d.), foi elaborado um plano de negdcios, que considerando as informacdes

disponibilizadas foi criado para novos conceitos de negdécios.

Neste modelo, sdo aportados topicos fundamentais para o0 desenvolvimento,
implementacdo e viabilidade de um projeto. Desta forma, comegou-se por elaborar um
sumario de todo o projeto que nomeia varias tematicas consideradas esséncias como por
exemplo a area de negdécio, o tipo de negdcio, a concorréncia, a proposta de valor etc....
Seguidamente todas as tematicas foram aprofundadas desenvolvidas e descritas
detalhadamente. Como maneira de fazer face as questdes de viabilidade do projeto foi
desenvolvido um plano financeiro com base na folha de célculo, do Instituto de Apoio as
Pequenas e Médias Empresas e a Inovacdo. Este método define-se pela facto de
possibilitar a organizagéo, de forma detalhada, de indicadores essenciais a criacdo de uma
empresa, como por exemplo estimativa de despesas correntes, planeamento dos
investimentos, projecéo de vendas e de outras receitas, taxas de amortizacéo, projecdes
de Cash Flow e de Break-Even, (IAPMEI, n.d.)

Na sequéncia do preenchimento de todos os parametros no plano financeiro suportado
pela folha de calculo do IAPMEI, foi entdo possivel interpretar e concluir os nUmeros de

forma a compreender a sustentagao e a viabilidade do projeto proposto.

O valor das receitas projetadas ao longo do periodo de tempo de seis anos, combinado
com o valor das despesas estimadas para o0 mesmo periodo — incluindo-se as depreciacfes
e as amortizagdes — permitiram determinar indicadores como o Valor Atualizado Liquido, a
Taxa Interna de Rentabilidade e o Payback Period, para 0 mesmo periodo de tempo e

efetuar projecdes de Cash-flow.

Como se refere, para analisar a contribuicao liquida através do valor actual de um projecto
relativamente ao seu investimento anual, apurou-se a Taxa Interna de Rentabilidade (TIR)
e o0 Valor Atualizado Liquido (VAL). Neste sentido, foi viavel perceber quando atingimos o
Ponto Critico de Vendas (Break Even Point) ou seja, quando é que as nossas vendas
igualam 0s nossos custos através da analise de varios fatores mas, principalmente através
da analise do retorno do nosso investimento. Deste modo foi possivel prever em que altura

a empresa comegara a gerar lucros.

Assim sendo, ira ser apresentado no Apéndice R o estudo completo e detalhado com base

no Modelo do IPMEI. No entanto, de seguida, sera exposto um breve resumo financeiro,
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com os dados mais importantes para que seja possivel a perce¢cdo do funcionamento do

projeto desde o seu investimento, financiamento e lucro potencial.

6.2.1 Pressupostos

No desenvolvimento dos pressupostos gerais, preencheu-se a tabela do modelo a partir

das taxas dos impostos em vigor.

O inicio da atividade da empresa Blossom Entertainent sera em 2020 e todos os prazos de

pagamentos serdo recebidos e efetuados de forma pronta.

Nesta sequéncia, e uma vez que se desconhecia as condi¢bes do agregado familiar dos
funcionérios, aplicou-se a taxa média de IRS aplicada aos funcionérios de acordo com as
taxas de IRS de individuos ndo casados e sem dependentes. Com este pressuposto, foi
calculada uma média destas taxas, como podemos observar no Apéndice S.

Relativamente ao calculo da taxa da seguranca social, foram aplicadas as taxas regulares
segundo o cddigo dos Regimes Contributivos da Seguranc¢a Social (2018), 23.75% a cargo
da empresa e 11% a cargo do trabalhador sendo que, a Unica taxa de seguranca social
aplicada de forma diferente se refere ao dono da empresa que sera um trabalhador

independente e por assim o ser a taxa aplicada é de 29,6%.

6.2.2 Investimento e Financiamento

No projeto apresentado considerou-se um investimento inicial 2400 euros e um reforgo no
ano de 2025 de 40000 euros. Este valor, representard a quantia que permitird a
sobrevivéncia financeira da empresa. Desta forma, sera possivel trabalhar neste periodo
de angariacao de clientes e de implementacado de estratégia cumprindo todas as nossas
obrigacdes monetérias. Este valor contempla os custos associados a composicdo da
empresa com capital proprio, aos vencimentos dos recursos humanos, ao desenvolvimento

das plataformas necessarias, comunicacao e aquisicdo de clientes, e outras despesas.
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No sentido de que a Blossom Entertainment representa uma empresa nova no mercado e
que fornece essencialmente servigos, desenvolveu-se um plano financeiro preventivo onde

foram calculados sempre valores representativos de uma meédia para concluir que o
periodo de retorno de investimento acontecera logo no primeiro ano, esperando-S€ obter

lucro logo a partir de 1 ano, mas pagando o financiamento bancario ao longo de 5 anos.
No entanto, convém reforcar que isto acontecera de forma dependente dos fluxos

associados aos clientes.

Programa Base Valores mensais param 15
pessoas.

Gasdleo 180 euros

Entrada Caves Vinho do Porto

Opcio 1 Graham's 12 - 17 euros

Opcgéo 2 Croft 10 euros pessoa (4500 euros)
Opgio 3 Ferreira 10 - 20 euros

Recursos Humanos 1950 euros

Workshop 1 0

Workshop 2 0

Workshop 3 0

Sunset (1 vez 200 euros

semana)

Jantar tematico Decoragdo + grupo (3 vezes por | 1250 euros

semana)
Programa Base

loga 0

Aluguer de Carro 300 eurps

PRECO: 9200 euros (ja com
margem de lucro 10%)

Tabela 8- Despesas e preco final de programa base.
Fonte: Elaboragdo Propria

6.2.3 Previsoes

Realizados os orcamentos de receitas e custos e apds a definicdo do investimento e a
forma de financiamento necessarios ao desenvolvimento e implementacdo deste projeto
foi possivel a realizacdo de previsdes através do preenchimento de um Excel do plano
IAPMEI que contempla véarios quadros que estdo preparados para a validagdo da

sustentabilidade\ viabilidade financeira deste projeto.

Assim sendo, estes quadros estdo para consulta detalhada no Apéndice R e consistem na

andlise de:
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Pressupostos gerais: ano de inicio, prazo médio de pagamentos, impostos,
etc anteriormente citados;

Vendas mais prestacao de servicos;

Previsé@o dos Custos para fornecimento de servicos;

Numero de colaboradores e custos associados aos mesmos e outras
despesas;

Investimento em Fundo de Maneio;

Investimentos e Financiamento;

Ponto Critico Operacional Previsional;

Mapa de Cash Flow;

Plano Financeiro, Balanco e Indicadores;

Avaliacdo

6.2.4 Avaliacao

Efetuou-se uma avaliacdo das previsfes no plano financeiro, obtendo-se, desta maneira,

valores gquantitativos mais relevantes que sustentam a aposta e o potencial deste projeto.

Valor atualizado liquido (VAL): 235 000

Taxa interna de rentabilidade (TIR): O célculo da TIR foi prejudicado pelo reduzido

investimento inicial, pois a maior parcela de investimento ocorrera no ano de 2025.

Cash Flow:

V V V V VYV V

2020 = 31 058
2021= 67 896
2022 =107 161
2023 =149 359
2024 =194 783
2025 =205451

Break Even: 1 ano (Durante o primeiro ano comeca a dar lucro)

Payback Period: 1.° ano, pois consegue-se 0 dinheiro necessario para pagar 0

investimento.
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ApOs a definicdo dos servicos e forma de funcionamento da empresa Blossom
Entertainment, foi concretizado um plano financeiro que tinha como objetivo comprovar a
viabilidade do projeto. Na elaboracdo do mesmo, teve-se em conta uma empresa, com

custos e receitas associados.

Foram também contemplados os recursos humanos fixos, tal como a contratacdo de
profissionais freelancers em determinado momento do espaco temporal definido e todos
0s impostos e taxas em vigor. As previsdes foram calculadas de uma forma conservadora
e chamada de baixo para cima que assume uma perspetiva mais realista. Deste modo,
aumentou-se a probabilidade de o lucro apresentado ser apenas uma perspetiva baixa
podendo o lucro real apresentar valores mais altos na implementacdo do negdcio. Com
base nas proje¢Bes financeiras apuradas, foi possivel concluir que o projeto Blossom

Entertainment é economicamente viavel.
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7. Conclusao

7

Este projeto é o resultado de um estudo exaustivo no ambito da gestdo hoteleira e
animacao turistica que exigiu uma grande pesquisa e reflexdo, de forma a conseguir

sustentar toda a validade e viabilidade da criacdo da empresa Blossom Entertainment.

Terminado o desenvolvimento deste projeto de mestrado, este espaco serve agora para a

suma das principais conclusdes resultantes deste estudo.

Comecando pelo primeiro capitulo deste trabalho, onde se fez uma breve contextualizacéo
do projeto, procurou-se dar resposta a ideia que ird fundamentar o mesmo, qual o0 método

utilizado e qual a organizacéo da estrutura deste trabalho.

No segundo capitulo, pretendeu-se desenvolver uma revisdo da literatura relacionada com
0s conceitos de Turismo, Hotelaria, Animacdo Turistica e a complexa relacdo que, no

presente crescimento turistico, estes ambitos residem.

No terceiro capitulo, apresentou-se uma segunda revisdo da literatura, desta vez
relacionada com o instrumento de trabalho utilizado para projetar empresas — modelos de
negoécio. Este capitulo teve como obijetivo reunir os diferentes modelos de negd6cio com o
fim de se conseguir tracar uma ténue comparacao entre eles de forma a perceber-se qual

0 mais adequado ao negécio a desenvolver.

No quarto capitulo, iniciou-se um estudo do mercado turistico da cidade do Porto. Desta
forma sdo abordados assuntos como o perfil do turista, estadia média, atividades

consolidando-se deste modo o proposito de como todo este projeto se desenrola.

No quinto capitulo, desenrolou-se todo o plano de negdcio que fundamenta este projeto
assim como a estratégia de marketing que a empresa pretende desenvolver para entrar no
mercado. Este mesmo capitulo finaliza-se com uma analise das variaveis controlaveis do

negdécio a desenvolver.

No sexto capitulo, apresentou-se entdo o estudo referente a resposta ao nosso objetivo
principal de criacdo desta empresa. Desta forma pretendeu-se averiguar a viabilidade da

empresa quer por parte do mercado quer pela parte financeira.

Porém, apds a realizacdo de algumas entrevistas foi percebido que serd necessario,

repensa r- para que consigamos chegar perto do mercado de forma mais facil e rapida -
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um meétodo de pagamento diferente posicionando-nos mais como um parceria dos hotéis
dando-lhes apenas comissdes de vendas de pacotes aos clientes para que numa fase de
teste os mesmos possam visualizar a potencialidade deste projeto para quando for
necessario alterar o pagamento para o método estipulado (recorrente na atualidade em

empresas deste género) os mesmos ja estejam fidelizados.

Ainda assim, a vontade de solucionar uma problematica associada a necessidade de um
servico personalizado e diferenciado, juntamente com o gosto enorme pela area e desejo
de criacao do préprio negdécio, permitiram que a elaboracao deste projeto se justificasse e
foi possivel concluir que, com base na reviséo da literatura, numa abordagem qualitativa e
criagdo de um modelo de negdcio e financeiro, que a Blossom Entertainment é um projeto

viavel.

Ao longo do processo, surgiram algumas limitacfes que tiveram de ser enfrentadas para
gue se pudesse chegar a conclusdo do mesmo nomeadamente, a marcagao de entrevistas
e a realizacdo das mesmas, uma vez que, o projeto apresenta como referi anteriormente,
um cariz inovador e, por vezes as pessoas nao sabem como deverdo dar respostas as
perguntas ja que nunca viram nada equivalente. Mais, por ser um projeto de animacédo
aplicado a uma zona em desenvolvimento turistico tornou-se dificil e ao mesmo tempo
desafiante criar um conceito que pudesse ser aplicado ao perfil da regido e ao seu método

de trabalho.

No entanto, apos ultrapassados todos os obstaculos, foi possivel concluir de forma eficiente
0 modelo de negécio, demonstrar a validade do projeto e fundamentar a viabilidade do

mesmo através de um plano financeiro.

A Blossom Entertainment € um negdcio inovador, interessante e viavel.
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Apéndices

APENDICE A- Guiao de Entrevista

Semiestruturada.

Tabela Guia de Perguntas e Objetivos de entrevista realizada aos hoteleiros.

NO

Pergunta

Objetivo

Atualmente, a cidade do Porto tem sido referida
como um dos melhores destinos europeus.
Esta relevancia em termos mediaticos tem-se
feito sentir na sua taxa de ocupacao? De que
forma?

Conhecer a realidade da
cidade do Porto e qual o
cenario actual.

Nos relatérios de 2017, refere-se que a taxa
média de dormida dos turistas na cidade do
Porto ronda duas noites. A sua unidade
hoteleira revé-se neste nimero? Qual é em
média o numero de dormidas por cliente na sua
unidade hotelaria?

Apurar o numero médio de
dormidas da cidade do
Porto para que se possa
desenvolver um produto
adequado.

Gostaria de aumentar a estadia média dos seus
hospedes? Que fatores acha importantes para
que isso aconteca?

Conhecer os fatores que
0s hoteleiros acham
importantes  para um
aumento de numero de
dormidas para relacionar
estes fictores com a
animacao.

No decorrer da minha formacado varias vezes
me foi referido que um dos sectores mais
complicados de controlar é o sector de F&B
devido a sua variabilidade. Considera esta

Verificar importancia do
sector na hotelaria e a
importancia da sua
estabilidade para verificar
se a estratégia de
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afirmacgéao verdadeira? Gostaria de aumentar 0s
nameros deste departamento?

implementacao de jantares
sera uma estratégia de
valorizagdo do servico a
desenvolver.

Que opinido teria de uma empresa que decide
transportar esta ideia para a cidade do Porto de

forma adaptada (através de roteiros e
workshops realizados na sua unidade
hoteleira)?

Verificar o interesse por
parte do entrevistado no
servico que esta a ser
desenvolvido.

Acha importante esta questéo de diferenciacdo
do servico e melhoria da experiéncia turistica
na zona Norte do pais?

Verificar se as
necessidades para que o
servico foi criado se

enquadram na realidade
hoteleira.

Considera que a animacao pode de facto ser
um fator que podera estar diretamente ligado
ao aumento da estadia média?

Verificar a relacdo direta
entre o0 servico desta
empresa e 0s beneficios
que a mesma pode vir a
desencadear para 0s
compradores do mesmo.

A animagéo pode ser encarada e desenvolvida
de varias formas (através roteiros, eventos,
espetaculos, modalidades desportivas, acdes
promocionais, atividades infantis...) No caso da
sua unidade hoteleira como é encarada a
animacado? Qual a sua importancia? Num
programa de animacdo acha importante
englobar-se grande parte dos componentes
gue relatei anteriormente?

Considerar se todo o
projeto de empresa
enquadra todos 0s

sectores da animacao que
0 cliente considera
importante no
desenvolvimento de um
produto deste género.

Se surgisse uma empresa que lhe apresenta-
se pacotes para adquirir em que, pudesse
personalizar a animacdo oferecida aos seus
clientes estaria interessado? Que necessidade
veria em adquiri-los?

Validar a necessidade de
personalizacdo do servico
em diferentes hotéis.
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10

Considera que os seus clientes estariam
dispostos a frequentar animacdes similares a
estas? (mostrar programas)

Verificar a exequibilidade
do servico a desenvolver.

11

Num cenario ficticio em que estes programas
estivessem de facto a venda qual seria o
método de pagamento que acharia mais

apelativo para a sua unidade hoteleira?

a) Pagar a uma empresa por um pacote
gue reunisse todas as despesas pela a
animacao e receber as comissfes de
todas as parcerias que essa empresa
conseguisse tracar

b) Receber comissdo de cada pacote
vendido na sua recec¢do nao tendo
acesso a nenhuma das comissdes
alcancadas por parcerias mas também
nao tendo que pagar pelo servico

Verificar se se adequa o
método de pagamento
aplicado ou se sera melhor
funcionar segundo um
método de comissdes.

12

Que interesse Vvé nisto tudo?

Conhecer o interesse do
cliente em todo o servico
apresentado.

13

Qual a sua opinido relativamente a este modelo
de negdcio ?

Conhecer a opinido do
entrevistado sobre o
projeto a desenvolver e
constatar, através da
experiéncia do
entrevistado, fatores,
tépicos ou &reas em que
pudéssemos desenvolver
ainda mais este servico.

Conhecer erros ou
melhorias que pudessem
ser implementadas no
projeto.

Tabela 9- Tabela Guia de Perguntas e Objetivos de entrevista realizada aos hoteleiros.

Fonte: Elaboracao Prépria

95



APENDICE A1 - Entrevista Estruturada Online a

Hoteleiros

Guiao de Entrevista

Esta entrevista insere-se num trabalho de investigacdo no a&mbito do Mestrado em Gestéo
e Direccao Hoteleira, Escola Superior de Turismo e Tecnologia do Mar , Instituto Politécnico
de Leiria, e esta subordinado ao tema Projecto “Modelo e Plano de Negdcio da Empresa

Blossom Entertainement.”

Com o presente questionario pretende-se recolher informacdes que nos permitam
conhecer alguns habitos, preferéncias e expectativas dos Diretores Hoteleiros da zona
Porto e Vila Nova de Gaia relativamente aos servicos de animacao hoteleira oferecidos
nesta zona com o objetivo de criarmos um produto apelativo para os mesmos. O resultado

final sera enriquecido pela sua colaboragéo.

1. Atualmente, a cidade do Porto tem sido referida como um dos melhores destinos
europeus. Esta relevancia em termos mediaticos tem-se feito sentir na sua taxa de
ocupacao? De que forma?

R:

2. Nos relatérios de 2017, refere-se que a taxa média de dormida dos turistas na
cidade do Porto ronda duas noites. A sua unidade hoteleira revé-se neste nimero?
Qual é em média o numero de dormidas por cliente na sua unidade hotelaria?

R:

3. Nesse sentido considera que é suficiente? Gostaria de aumentar a estadia média
dos seus hdspedes? Que fatores acha importantes para que isso acontega?
R:

4. No decorrer da minha formagéo varias vezes me foi referido que um dos sectores

mais complicados de controlar € o sector de F&B devido a sua variabilidade.
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Considera esta afirmacdo verdadeira? Gostaria de aumentar os numeros deste
departamento?
R:

Na atualidade, as empresas de animacao ha zona sul do pais apresentam-se como
fator de diferenciacdo entre hotéis e em muitos casos fator de escolha, uma vez
que, conseguem impulsionar a experiéncia turistica do héspede. Que opinido teria
de uma empresa que decidisse transportar esta ideia para a cidade do Porto de
forma adaptada (através de roteiros e workshops realizados na sua unidade
hoteleira)?

R:

Tendo em conta que falamos de o mercado hoteleiro, que é de caracter competitivo,
€ de ressaltar que qualquer servico que satisfaga as necessidades do cliente tais
como a qualidade do servico e a sua relacdo com o staff tomam um papel
importante uma vez que ajuda o cliente a ter uma melhor relagdo com espaco-
tempo que vive durante a sua experiéncia turistica. Segundo o PENT € importante
investir em servigos como Animagao Turistica uma vez que estes que acrescentam
valor a oferta, enriguecendo a experiéncia do turista e aumentando a sua
permanéncia média. Acha importante esta questdo de diferenciacdo do servigo e
melhoria da experiéncia turistica na zona Norte do pais?

R:

Considera que a animacéo pode de facto ser um fator que poderd estar diretamente
ligado ao aumento da estadia média?
R:

A animagédo pode ser encarada e desenvolvida de varias formas (através roteiros,
eventos, espetaculos, modalidades desportivas, acbes promocionais, atividades
infantis...) No caso da sua unidade hoteleira como é encarada a animacgao? Qual a
sua importancia? Num programa de animacao acha importante englobar-se grande
parte dos componentes que relatei anteriormente.

R:
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9. Se surgisse uma empresa que lhe apresenta-se pacotes para adquirir em que,

pudesse personalizar a animacgéo oferecida aos seus clientes estaria interessado?

Que necessidade veria em adquiri-los?

R:

10. Por favor observe o seguinte programa.

Opcional A
Jardins Palécio de Cristal
Opcional A
Opcional B
Opcional C
Opcional B
Opcional C
Rua Santa Catarina
Majestic

Opgéo A: Museu do Vinho do Opgéo B: Sé do Porto /

Porto / Camara Municipal do Porto.

Sibida a Torre dos Clérigos

ol Visita e subida. Opgao c: Livraria Lello {

Mercado do Bolhao.

Escolha opedo que melhor se adapta ao seu

Btoosom wp yowv weind,

Bloosow Base
mnm————

7H 10GA/ STRETCHING/TAI-CHI COM
MEDITACAO

10H30 BLOSSOM RIVER

12H VISITA AS CAVES DO VINHO DO PORTO
13H ALMOCO

15H BLOSSOM CITY

19H WORKSHOP/SUNSET(OPCIONAL)

21H JANTAR TEMATICO

23H BLOSSOM NIGHT

Fortaleza de S&o Jodo
Opgéo 1
Lago das Meninas Alegres
Opcéo 1
Opgéo 2
Ponte Dom Luis

Opgao 1:
a) Farol Felgueira
b)Capela do Farol.

Opcéo 2:
a) Cruzeiro entre Pontes
b) Museu de Serralves

Escolha duas das quatro opg¢ ue melhor

se adaptam ao seu hod

Considera que o0s seus clientes estariam dispostos a frequentar animacgdes

similares a estas?
R:

11. Num cenaério ficticio em que estes programas estivessem de facto a venda qual

seria 0 método de pagamento que acharia mais apelativo para a sua unidade

hoteleira? Porqué?

A) Pagar a uma empresa por um pacote que reunisse todas as despesas pela a

animacdo e receber as comissfes de todas as parcerias que essa empresa

conseguisse tracar.
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B) Receber comisséo de cada pacote vendido na sua recec¢do ndo tendo acesso a

nenhuma das comiss@es alcancadas por parcerias mas também nédo tendo que

pagar pelo s
R:

12. Que interesse Vvé nisto tudo?

R:

ervico.

InNe susiness voael canvas

Key Partners &

*  Empresa de
Transportes/aluguer de
carro;

Café Majestic;
Restaurante;

Torre dos Clérigos;
Caves do Vinho do
Porto;

Douro Acima (barcos)
Cémara do Porto

ORI D

Key Activities °

A3 stividade chave Gue 8 estrega do

NOLLe £/ 0pOste Se va ot podes=

requer sBoca Iadas como meio

de produgBo, resclugdode

probiemas e platatorma de rede

Assien sendo

*  Produgho ~ Rotelros inovedores,

* Rescdugio de Problemas «
formagBo de sssiminciapessoal
© scompanhamento dibrio;

* Platsforma de rede -
Deservolvimento de ADps ¢ Site
¢ controlo dos mesmes.

Value Propositions ﬁ

Para o3 hotéis:

- Aumento da duragiio
média da estadia;

« «Aumento de receita por
parte do departamento de
F&8;

- «Fidelizagdo do cliente a
um sendigo exclusivo e
personalizado.

Ou seja o empresa vem

Customer Relationships '

Para os hotéis:
-Assisténcia Pessoal Dedicada,

Para o3 héspedes:

~Assisténcla Pessoal;

- Comunidades (através de Apps)
« Self-service

Fundagio Serralves;
Livraria Leflo;

DO

’

Key Resources
Fiskcos- Carroe c:"-rru_upc«“

materials de desporto, material de
esCraorioelicengase sepuros
Humanos- 4 funclonbriosfixcse &
funziondrios s recibosverdes,
ntelectuas - formagBons dreads
Botelaria e animacho, conbecimentos
@ quatro Idicmas, formacBo ne brea
e Informética, carts de condugho,
conhecimantos histéricossobre s
¢idadeem couta

Financeiros ~ fundo necessdciopara
Pagar gasdle, emeress de transporte,

entrades e iicences

Cost Structure

tisf. nec idades de
desempenho
diferenciaglio, , reduglo
de custos e acessibilidade

Para os héspedes:

- Personalizaglo de um
Servigo;

- Servigo completo que “faz

© que deve ser feito”;

- Servigo Inovador .

Channeils

Para os hotéls:

- Aglicagio -Site
- Feiras Nacionais/internacionais
- Visitas a potenciais clientes,

Para os héspedes:
Hotel {seus funclondrios,
infra-estruturas e redes);
Aplicagdo;
-Redes Sociais.

Customer Segments .
Este projeto é o desenho de
uma empresa que pretende
trabalhar para vidios
segmentos de clientes
interligados. Assim sendo,
este modelo tem um
segmento de clientes
assentado no dmbito de uma
plataforma Multilateral sendo
05 doks segmentos
relacionados:

1. hotéis de quatre ecinco e
estrelas situados no
grande Porto e na Zona
Ribeirinha de Vila Nova de
Gaia

2. segmento que representa
05 clientes dos hotéis
referidos anteriormente.

‘ Revenue Streams

6

O3 principals custos do Nosso modelo de JOS NOSIOS reCursos M eos No modelo de negéc wolver, as fontes de receita, primariamente, vio surgir dos
custos g U d, idade principal {; . 0% Custos a550Ciados 305 NOSS0 recursos héspedes peoveniente da venda d das Jesdasp "
humancs s3o ceientados pelos custos ou seja o obj daempresa se cor conseguides, Numasegunch fase e bj final, a emore bter fontes
minimizaro custo sempre que possivel 905 CUStos P da de receita através da venda dos pacotes, diretamente aos hotess, ficando independente do
eMpress onlenta-os pelo valor onde ou Seja 10008 05 MOVIMENTos se Concentram no sumento fluxo de turtstas do mesmo e dando s comissBes pi das parcerias 203

de valor ou seja propostas de valor de alto nivel de personalizagdo e foco na novidade. mesmos.

13. Por favor observe o seguinte modelo.

Qual a sua opinido relativamente a este modelo de negdcio desenhado para uma

empresa de outsourcing de Animacao para o mercado hoteleiro da zona Porto e Vila

Nova de Gaia.

R:

Muito Obrigada pela sua disponibilidade e colaboragao.
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APENDICE A2- Guiao de Telefonema e E-mall.

Modelo Telefonema

Boa tarde, o meu nome é Adriana Machado, sou aluna da Escola Superior de Turismo e
Tecnologias do Mar em Peniche e encontro-me neste momento a desenvolver o meu

Projeto de Mestrado em Gestéo e Direcao Hoteleira.

O tema do Projeto incide na criacdo de uma empresa de servi¢os outsoucing de Animacao
para Hotéis na zona do Grande Porto.

No ambito de tudo isto, gostaria de saber se havera a possibilidade de me serem facultados
0s contactos/e-mail de algum membro da direcdo para que possa proceder a um

agendamento de entrevista ou a um envio de breve questionario sobre o assunto.
Muito Obrigada.
Agradeco por toda amabilidade.

Boa tarde.

Modelo do E-mail

Ex.m(a) Senhor(a) Director(a)

No seguimento do contacto telefébnico que realizei hoje com as vossas instalacdes

apresento desta forma o meu projeto.

O meu nome é Adriana Machado, sou aluna da Escola Superior de Turismo e Tecnologias
do Mar em Peniche e encontro-me a desenvolver nesta instituicdo o meu Projeto de

Mestrado em Gestéo e Dire¢do Hoteleira.

O tema do Projeto incide na criacdo de uma empresa de servi¢os outsoucing de Animacao

para Hotéis na zona do Grande Porto.
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Como instrumento de recolha de dados do estudo utilizar-se-a a entrevista a varios
intervenientes, entre 0s quais Vossa Exceléncia. As entrevistas serdo gravadas e,

posteriormente, transcritas e analisadas.

Desta forma, venho por este meio solicitar a melhor compreenséo de V.Exa., no sentido de
agendar uma entrevista cujo principal objetivo sera o aprofundamento de algumas

questdes sobre o modelo que estive a desenvolver e 0 seu interesse por parte do mesmo.

Desde ja assumo 0 compromisso, caso haja o interesse, de enviar um resumo do modelo
do projeto da empresa a desenvolver e as suas conclusdes assim gque estas estiverem

concluidas.

Pelo conhecimento e experiéncia que tem acerca da area em estudo, o contributo de
V.Exa. serd essencial para a prossecuc¢édo deste projeto pelo que, desde j& agradec¢o a sua

colaboracéo.

Caso nédo tenha disponibilidade para o agendamento da mesma, deixo em anexo o link que

0 encaminhard para um breve questionario online sobre o projeto em causa.
Sem mais assunto,

Apresento os meus melhores cumprimentos e aguardo uma resposta tdo breve quanto

possivel.

Adriana Machado
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APENDICE A3- Lista de Contactos Realizados

Lista de Contactos de Hotéis.
Hatel Contacto Email Ida portaa | Resposta (ind) ]
31) porta Enwio
Eurpstar Hotel | Geral info@eurostarsportocentro.com 5im Pediu entrevista am
Egrtg Centro estruturada gnline.
WH Caollection Geral nhcollectionportobatalha@nh- Sim Sam resposta. am
Portz Batalha hoteds.com
Mercurs Andreia Cardoso H1575_cci@accor.com simy Sam resposta. sam
Porto batalha
Hatel Teatro Geral geral@hotelteatro.pt sim [EER sim
Directora : Susana Tavares susanatavares@hoteltestro.pt Iviotivo : j3 recebeu
outros.
Ielefone - 22 040 9620
Interoontinent loel Szldanha lcporto.hr@ihg.com sim, Sim
al porto Pediu informagdes.
Falacio Sem rezposta.
Cardosas
Hatel Infanta Zandra Soares sandra.soares@hotelinfzntesagres pt Sim Respondeu a sim
5agras Porto entrevista
estruturada vis
anling.
Grande Hotel Cizna Tavares reservaz@erandshotelporto.com Sim Sem resposta. am
Porta
Guest TEL: 316 052 529
bonss
Flores Bernardo Sampaic Barnmardo.sampaio@floresvillzge.com Contacto | Sem resposta. am
Mill=zge, telefonico
fitelle TEL: 22 201 3478
Spa
A Hotel Geral scparto@ac-hatels cam Contacto | Sem resposta. m
Forto by telefonico
Mamiat TEL: 225072850
Ses Porio Geral hotel @=eaportohotel.com Contacto Sem resposta. am
Hotel Besp: Babara Siva barbara silva@seaportohotel com telefdnico
TEL: 22 Te& 7877
Inp Porto Geral tryp.porto.expo@melizportugal.com Contacto | Sem resposta. im
Expo TEL: 22 5585 0000 telafdnico
Hovnfe! Resn: Carlos Comeia H1050-ameE2000r.Com Contacto  N&a aceita
Porto Gaia TEL : 227728700 tedefanico  entrevista .
Mingzi Porto Geral PORTO@NIMCCIHOTELES.COM Contacto | Entrevists 4/6/2018
Manuel Cameiro TEL: 220439620 tedefonico | 13:00
Hatel da Besp: Joao Duarte grupos . eventos@hoteldamusica.com Contacto | Respondew.
Miisics Geral info@hoteldamusica.com talefénico | Entrevista via E-mail | 12
TEL: 22 507 6000 por documentao ;Ma
WORD. =
Bessa Hotel Geral infoboavista @bessahotel.com Contacto 3em Resposta am
Boavists telefanico

TEL ;226 050 000
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Pestana Porto Geral fo.abrazileira ME.CoMm sim Sem resposta. im
A Brasileirs

Quality Inn — Geral wzlity batslha @grupo-continental.com | sim Sam rezposta. Sim
Praga da
Batalha
Vila Galé Joaguim Fernandes (Director) jfemandes @vilagale com Conhecim | S2m resposta. 3Im
ento
Professor

Ana Silva (RH) ana.ferreiradasilva@dheratonporto.com  Confacto responde por

TEI :220404000 telefonico  quesides internas.

Parto Dulce Moreda (Assistente direccan) dimoreda@portopslacichotel.pt Contacto | 5em resposta.
Palfcio dos Tel; 22 608 6500 telefonico
Congressos
HF Ipanema Geral hfipanemapark@hfhotels.com Contacto
Piuric TEL : 225075052 telefonico
Pestana Emilia Monteiro (RH) Emiliz.monteino@pestana.com Contacto | 32m resposta. Sim
Palacic do telefonico
FihE TEL: 22 531 1000
The Luiz Couto (RH) luis_couto@theyeatman.com Contacto | Sem resposta. sim
‘festman telefénico
TEL: 220133100
The Artist Leandro Neves |pnieves @theartistporta.pt Contacto | Sem resposta. sim
Porto Hotel telefonico
Elict TEL: 22 013 2700
Forto Sofia Maia (Directora) portovintzgeguesthouse@gmail.com Contacto | 3e2m resposta Sim.
Vintage telefinico
Porios Cale | Bes. (Chefe de Hecepgan) Nuno Martins | gerl@portuscalehotel.com Contacto | Sem Respostz am
Hatel Geral reservas@portuscalehatel.com telefdnico
TEL: 226083300
Porio AS. Geral AS1829. RESERVASE LUXHOTELS. PT Contacto Sem Resposta am
1829 TEL:22 340 2740 telefanico
Porto Res: Catarina Sousa direccao@ portotrindadehotel.ocom Contacto | Sem resposta am
Trindade Geral gerzl@portotrindzdehotel.com telefdnico
TEL; 222 051520
Dom Bes.-Pedro Machado pmachadoe@hoteldomhenrigue.pt Cantacto | S2m Resposta m
Henrigue RH RHE@HOTELDOMHENRIQUEFT telefanico
Amabida TEL: 223 401 614
Exe Almada Res: Marganda Albergaria info@exszlmadaporto.com Contacto | Respondeua
Porio TEL: 22 340 5600 telefdnico | entrevista
estruturada goline.
Best info@hotelinca com Contacto | Entrevista Fresencial
Westermn Geral dir@hotelinca.com telefanico | Marcada.
Hotel Inca Jozo Pedro Margarido TEL: 222054753
Crowne Res: Fafima Pinto (RH) falima.pinin@ihg com Contacto | S2m Resposta
Plaza Porio Geral gpocp.sales@ihg.com telefdnico
TEL: 226072500
TEL: 226002021
Dezcoberta | Nao atendeu geral@descobertasboutiquehotel.com | Contacto
5 Boutique TEL: 222011473 telefdnico
Haotel
HF FEMIX | Nao atendeu hfhenixporto@hfhotels.com Cantacto
PORTO TEL: 226071810 telefonico
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Problema com os {elefones.. Enviei Email | TEL: 228348568 Contacto | S=m Resposta.
Haotel Bessa castro.neves@behverhotels. com telefanice
Hotel Carris | Problema com contacto. Enviei gmail.. portoribeira@carrishoteles. com Zem Resposta.
Porio
Ribeira TEL: 220965726
Hotel Tore! | infeiicrslavanigards com TEL: 220 110 082 Contacta | Sem resposta sim
Avantgarde telefdnico
Haotel Nao atendeu 934791405 Contacto | Sem Resposta.
Premmiunm mal r.downtownEhoteis) iurn.co | telefdnico
Porio m
Dowentown,

Todos estes contactos foram tiradaos do Registo Nacional de Empreendimentos Turisticos

Tabela 10- Lista de contactos realizados a unidades hoteleiras.
Fonte: Elaboracéo Prépria
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APENDICE B- Questionario para Turistas.

O IPL

escala superior de rurisma
e recnologia do mar
instirura polirecrica de leiia

Este questiondrio insere-se num trabalho de investigacdo de Adriana Machado, no ambito do curso de
Mestrado em Gestdo e Direc¢do Hoteleira, Escola Superior de Turismo e Tecnologia do Mar , Instituto
Politécnico de Leiria, e esta subordinado ao tema Projecto “Modelo e Plano de Negdcio da Empresa Blossom
Entertainement.”

Com o presente questionario pretendemos recolher informagdes que nos permitam conhecer alguns
hébitos, preferéncias e expectativas do turista da zona Porto e Vila Nova de Gaia relativamente aos servigos

de animacdo hoteleira oferecidos nesta zona.
O resultado final serd enriquecido pela sua colaboragdo. Por favor, leia atentamente as quest&es colocadas
e escolha a resposta que melhor se adequa a sua opinido.

Este questionario é andénimo e confidencial, pelo que as respostas nunca identificardo as pessoas que
colaboram. Agradecemos desde ja o seu contributo.

QUESTIONARIO

1. Sexo: M F
2. ldade: [] []

3. Qual o nome do hotel em que esta hospedado?

4. Qual o motivo da sua estadia?
[] Negécios

[] Lazer
] Eventos

5. Consideraimportante ter uma experiéncia turistica activa?

L] sim [J Nao

6. Indique duas das atividades que gosta de realizar quando esta de férias?

7. E asuaprimeiravez nacidade do Porto?
[] Sim
[] Nao

7.1. Se ndo, quantas vezes ja o visitou?

]2
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[]3
[]a
[ ] Mais de 5

7.2. Qual/quais o (s) motivo (s) do seu retorno?
[] Animacao

[] Atendimento
[] Localizagao
] Preco
[] Hotel

8. De todos estes pontos apresentados assinale quais ja visitou\participou ou
tenciona visitar\participar no decorrer da sua visita?

[] caves do Vinho do Porto ] Museu do Vinho do

[] Ponte Dom Luis [] Torre dos Clérigos

[J Ponte Dom Luis [ILivraria Lello

[ Péalacio de cristal []sé do Porto

[ ] Rua Santa Catarina [l Mercado do Bolhao

[[] café Majestic [_] camara Municipal

[] Fortaleza de Sdo Jodo  [] Museu Serralves [] Cruzeiro entre
pontes

[ Outros

8.1 De todos os pontos néo assinalados anteriormente refira o motivo pelo qual nao

0Ss visitou.

9. Considera que a organizacdo de visitas guiadas e atividades pré desenhadas
facilitam a sua experiéncia turistica?

[Isim [JNao

9.1 Porqué?

10. Quais séo os servi¢cos de animacao que o seu hotel tem para |lhe oferecer?
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

Valoriza estes servigos?

[ ] sim [J Nao

Se o hotel onde esta hospedado |he oferece-se um servigco de animagéo para o
dia inteiro que lhe desse a conhecer os sitios mais embleméticos do Porto e ao
mesmo tempo lhe porporciona-se actividades diferentes dentro das suas
instalagdes consideraria a extenséo da sua estadia?

[Isim

[INao

(Mostrar Programa) Se lhe dessem a oportunidade de participar num programa
como este estaria interessado?

(] sim [J N&o

Valoriza este tipo de servico oferecido pelo hotel?

(] sim [J Nao

Considera que este servi¢co podera influenciar o seu retorno a uma unidade
hoteleira?

(] sim [J Nao

Que valor estaria disposta a pagar por este servigo?

Muito Obrigado pela sua ajuda!
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APENDICE C- Diagrama de Estrutura do

Projecto.

Meodelo de Negocio+

( Plano de Negocios \ ) C

Figura 16- Diagrama de Estrutura do Projecto
Fonte: Elaboracao Propria
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APENDICE D- Programa Base

@W@W
—mamm—

7H IOGA/ STRETCHING/TAI-CHI COM
MEDITACAO

10H30 BLOSSOM RIVER

12H VISITA AS CAVES DO VINHO DO PORTO
13H ALMOCO

15H BLOSSOM CITY

19H WORKSHOP/SUNSET(OPCIONAL)

21H JANTAR TEMATICO

23H BLOSSOM NIGHT

Garantimos uma experiéncia turistica que conquistara
o seu cliente desde o primeiro segundo.

Figura 17- Programa Base Blossom Entertainment
Fonte: Elaboragdo Propria
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APENDICE E- Programa Blossom River.

Roteiro

Fortaleza de Sao Jodo
Farol Felgueira
Lago das Meninas Alegres
Capela do Farol
Museu de Serralves
Cruzeiro entre Pontes
Ponte Dom Luis

Opcao A: Opcao B:
Farol Felgueira Cruzeiro entre Pontes
ou ou
Capela do Farol. Museu de Serralves

Escolha as op¢des que melhor se adaptam ao
seu hospede.

Garantimos uma experiéncia turistica que conquistard
o seu cliente desde o primeiro segundo.

ﬁmtﬁé /MW

Figura 18- Programa Blossom River
Fonte: Elaboracao Propria
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APENDICE F- Programa Blossom City.

Roteiro
Museu do Vinho do Porto
Jardins Palacio de Cristal
Subida & Torre dos Clérigos
Sé do Porto
Livraria Lello
Camara Municipal do Porto
Mercado do Bolhdo
Rua Santa Catarina
Majestic

Opcao A: Museu do Vinho do Porto Opcéao B: Sé do Porto ou
ou Subida a Torre dos Clérigos ou Camara Municipal do Porto.
Visita e subida.
Opcao C: Livraria Lello ou
Mercado do Bolhao.

Escolha as.opcdes que melhor se adaptam ao
seu hospede.

Garantimos uma experiencia turistica que conquistard o
seu cliente desde o primeiro'segundo.

Bloosom wpo /WW

Figura 19-Programa Blossom City
Fonte: Elaboracao Prépria
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APENDICE G - Preco e despesas relativas ao

programa base.

Programa Base

Valores mensais para 15 pessoas.

Gasodleo 180 euros

Entrada Caves Vinho do Porto
Opgao 1 Graham’s 12 2 17 euros
Opg¢do 2 Croft 10 euros pessoa (4500 euros)
Op¢ao 3 Ferreira 10 a 20 euros
Recursos Humanos 1950 euros
Workshop 1 0
Workshop 2 0
Workshop 3 0
Sunset ( 1 vez semana) 200 euros
Jantar tematico Decoragdo + grupo (3 vezes por | 1250 euros

semana)
Programa Base
loga 0
Aluguer de Carro 300 euros

PRECO: 9200 euros (ja com

margem de lucro 10%)

Tabela 11- Tabela de Pregos Pacote Base

Fonte: Elaboracéo Propria
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APENDICE H- Despesas e Preco Complementos

Blossom River.

Blossom River

Valores mensais (para 15
pessoas dia).

Gasoleo

Contemplado no programa
base.

Recursos Humanos

Contemplado no programa
base.

Entrada Museu Serralves

15x 5 =75x30 = 2300 euros

Cruzeiro entre Pontes

10x15=150x30= 4550 euros

Aluguer de Carro

Contemplado no programa
base.

PRECO: (depende da opgao)

Tabela 12- Despesas e Preco Complementos Blossom River.

Fonte: Elaboracéo Prépria
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APENDICE |- Despesas e Preco Complementos

Blossom City.

Blossom City Valores mensais (para 15
pessoas dia).

Gasoleo Contemplado no programa
base.

Recursos Humanos Contemplado no programa

base.

Parametro A

Opcao - Museu do vinho do
Porto

2.20 por pessoa *

Opg¢do — Subida a Torre dos
Clérigos

5 euros por pessoa *

Parametro B 0 0 euros
Parametro C Opc¢do - Entrada Livraria | 3 euros por pessoa (1350
Lello euros)

Opg¢ao — Mercado do Bolhao

0 euros

Aluguer de Carro

PRECO: (depende da op¢ao)

*Despesa suprimida de acordo com 5° artigo, al n°5 do Regime Juridico da Animacao

Turistica.

Tabela 13- Despesas e Preco Complementos Blossom City.

Fonte: Elaboracéo Propria
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APENDICE J- Log6tipo da Empresa Blossom

Entertainment.

Figura 20- Log6tipo Blossom Entertainment.
Fonte: Elaboracao Prépria
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APENDICE K - Entrevista Presencial 1.

Entrevista Best Western Hotel Inca a Ex. Sr. Jodo Pedro Margarido.

1.Atualmente, a cidade do Porto tem sido referida como um dos melhores destinos
europeus. Esta relevancia em termos mediaticos tem se feito sentir na sua taxa de

ocupacao? De que forma?

R: Refletiu-se na taxa de ocupacéo e sobretudo no preco. Porque efetivamente nos ultimos
anos mantivemos a mesma taxa de ocupacao por op¢ao nossa pois preferimos aumentar
o preco. Porque o Porto ndo é o mesmo que era a cinco anos atras, actualmente pratica-
se pre¢os que sao mais de metade do que eram nessa época. Permite-nos ter outro nivel
de precos. Como temos mais oferta ndo permite assim tanto uma subida de taxa de
ocupacado digamos que embora aja mais turistas também h& mais oferta mas permite-nos

subir os precos. O mediatismo todo permitiu-nos isto.

2.Nos relatérios de 2017, refere-se que a taxa média de dormida dos turistas na
cidade do Porto ronda duas noites. A sua unidade hoteleira revé-se neste nimero?

Qual é em média o numero de dormidas por cliente na sua unidade hotelaria?

R: Sim sensivelmente dois e meio.

3.Nesse sentido considera que é suficiente? Gostaria de aumentar a estadia média

dos seus héspedes? Que fatores acha importantes para que isso acontega?

R: Sim. Uma dos fatores € um bocadinho do conceito daquilo que esta a criar. Que é
podermos oferecer um tipo de oferta diferente. Embora o produto Porto se tenha vindo a
diferenciar quase tudo oferece 0 mesmo conceito como comprar o0 bus turistico e pouco
mais. Acaba por ser uma cidade pequena e os turistas sabem que trés quatro dias podem
ver tudo e por isso normalmente estdo ca esse trés dias e depois vao a Coimbra e depois

a Lisboa. E um bocado por ai.

O nosso cliente é primordialmente lazer normalmente tem tendéncia a ser um cliente de
mais tempo mas a media ainda continua relativamente baixa por isso mesmo porque falta

um bocadinho disto da diferenciacédo do servico.
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4.No decorrer da minha formacéao varias vezes me foi referido que um dos sectores
mais complicados de controlar € o sector de F&B devido a sua variabilidade.
Considera esta afirmacéo verdadeira? Gostaria de aumentar os numeros deste

departamento?

R:Nesta unidade apenas temos bar e 0s pequenos-almogos mas sim este sector é de facto
um sector complicado pelas suas carteiristas. Primeiro, apresenta necessidade de custos
relacionados com os recursos humanos e depois apresenta uma margem de lucro reduzida
comparativamente ao quarto. O que acaba por acontecer € que representa muito menos
receita e mais custo associado ao facto da imprevisibilidade. Este pacote poderia ser uma
mais-valia se efetivamente conseguisse ajudar nesta impressibilidade. Nés aqui s6 temos
tarifa com pequeno-almogo e portanto ndo faria a diferenca mas para hotéis com

restaurante de facto poderia ser um grande mais valia.

5.Na atualidade, as empresas de animacdo na zona sul do pais apresentam-se como
fator de diferenciacédo entre hotéis e em muitos casos fator de escolha ,umavez que,
conseguem impulsionar aexperiénciaturisticado h6spede. Que opinido teriade uma
empresa que decide transportar esta ideia para a cidade do Porto de forma adaptada

(através de roteiros e workshops realizados na sua unidade hoteleira)?

R: Considero que sim, sem duvida que sera uma boa oposta.

6.Tendo em conta que falamos de o mercado hoteleiro, que é de caracter
competitivo, € de ressaltar que qualquer servico que satisfaca as necessidades do
cliente tais como a qualidade do servi¢co e a suarelacdo com o staff tomam um papel
importante uma vez que ajuda o cliente ater uma melhor relacdo com espaco-tempo
que vive durante a sua experiéncia turistica. Segundo o PENT é importante investir
em servicos como Animacao Turistica uma vez que estes que acrescentam valor a
oferta, enriquecendo a experiéncia do turista e aumentando a sua permanéncia
média. Acha importante esta questdo de diferenciacdo do servico e melhoria da

experiéncia turistica na zona Norte do pais?

R:Sim sem duvida e podermos oferecer uma oferta diferente.
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7.Consideraque aanimacéo pode de facto ser um fator que podera estar diretamente

ligado ao aumento da estadia média?

R: Sem duvida. Havendo mais coisas para fazer e diferentes os héspedes ficam mais

tempo.

8.A animacdo pode ser encarada e desenvolvida de vérias formas ( atraves roteiros,
eventos, espetaculos, modalidades desportivas, acdes promocionais, atividades
infantis...)No caso da sua unidade hoteleira como é encarada a animag¢ao? Qual a
sua importancia? Num programa de animacgdo acha importante englobar-se grande

parte dos componentes que relatei anteriormente.

R: A Unica coisa que apresentamos cé a opc¢ao dos transportes turisticos mas acredito que

seja importante englobar-se todas as partes que referiu.

9.Se surgisse uma empresa que |lhe apresenta-se pacotes para adquirir em que,
pudesse personalizar a animac¢ao oferecida aos seus clientes estaria interessado?

Que necessidade veria em adquiri-los?

R: Considero que sim. Acho que pode ser interessante. De facto néo Ihe posso dar a
certeza porque é bastante diferente do que temos por agora. Por isso ndo consigo pegar
nisto e dizer que funcionaria a cem por cento. Seria necessario mudar muitas mentalidades

nomeadamente as dos rececionistas. Nao estédo habituados a este tipo de produto.

10.Acha que os seus clientes estariam dispostos a frequentar animacgfes similares

a estas? (mostrar programas)

R: Acho que sim. Teria que haver um fase de teste para ver se haveria adesdo mas acho

que sim.

11.Num cenério ficticio em que estes programas estivessem de facto a venda qual
seria 0 método de pagamento que acharia mais apelativo para a sua unidade
hoteleira? Pagar aumaempresa por um pacote que reunisse todas as despesas pela

a animacdo e receber as comiss@es de todas as parcerias que essa empresa
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conseguisse tracar ou receber comisséo de cada pacote vendido na suarececao nao
tendo acesso a nenhuma das comissdes alcancadas por parcerias mas também néo

tendo que pagar pelo servico

R: Qualquer um dos métodos de pagamento seria uma boa opg¢do mas numa fase inicial

sera mais facil talvez obter interessados como forma de parceria obtendo comissfes

12.Que interesse vé nisto tudo?

R: Acho que é uma ideia bastante interessante.

13.Qual a sua opinido relativamente a este modelo de neg6cio desenhado para uma
empresa de outsourcing de Animacéo para o mercado hoteleiro da zona Porto e Vila

Nova de Gaia.

R: O que sugeria é que numa fase inicial trabalhe com varios hotéis ao mesmo tempo para
partilhar os transportes e fazer uma gestdo dos custos mais vantajosa. Ou seja partilhar

uma carrinha com varios hotéis.
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APENDICE L - Entrevista Presencial 2

Entrevista ao Ex. Sr. Manuel Carneiro, Responsavel do departamento de

Restauracdo e Eventos na cadeia hoteleira Vincci Hoteles.

1.Atualmente, a cidade do Porto tem sido referida como um dos melhores destinos
europeus. Esta relevancia em termos mediaticos tem se feito sentir na sua taxa de

ocupacao? De que forma?

R: Sim, claramente. Acho que se tem feito sentir em todas a unidades.

2.Nos relatérios de 2017, refere-se que a taxa média de dormida dos turistas na
cidade do Porto ronda duas noites. A sua unidade hoteleira revé-se neste nimero?

Qual é em média o numero de dormidas por cliente na sua unidade hotelaria?

R: Em média é de facto duas as trés noites.

3.Nesse sentido considera suficiente? Gostaria de aumentar a estadia média dos

seus héspedes? Que fatores acha importantes para que isso acontega?

R: Eu penso que ndo seja um problema. Porque nos com uma estadia media de duas trés
noites temos uma ocupacao anual de 90% . A questdo de duas, trés noites sdo facto
relativo do destino em si. Porque o Porto ndo é um destino turistico de sol e praia pois
esses sao os destinos que tem uma estadia mais alongada mas sendo uma cidade, sendo
um destino turistico cultural esta € média em quase todas as cidades com destinos
turisticos semelhantes ao Porto. Neste sentido, ndo creio que um hotel como 0 nosso

procure uma solugéo para aumentar uma estada média.

3.1 Mas se sentisse necessidade que isso acontecesse ou se achasse que é
necessario, pensa que fatores como a animacéao poderiam auxiliar esse aumento?
R: Obviamente, que quanto maior a oferta mais o cliente se sente confortavel a ficar no
destino e no hotel e obviamente que existindo uma oferta e um procura a nivel de
exploracao daquilo que séo visitas. Até porque o Porto e Douro tem muito para conhecer

e apesar de a estada média ser dois trés noites nesse tempo ndo ha a possibilidade de
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conhecer tudo como é 6bvio. Agora, que todo o plano estruturado antecipadamente pode

facilitar e pode fazer com os clientes visitem e queram ficar mais tempo nesta localidade.

4.Na atualidade, as empresas de animacao na zona sul do pais apresentam-se como
fator de diferenciacdo entre hotéis e em muitos casos fator de escolha ,umavez que
,conseguem impulsionar a experiéncia turistica do hospede. Que opinido teria de
uma empresa que decide transportar esta ideia para a cidade do Porto de forma

adaptada (através de roteiros e workshops realizados na sua unidade hoteleira)?

R: Sim, ndo diria toda a zona norte mas mais especificamente no Porto. A nivel de oferta

de animacao turistica os hotéis no Porto pouco ou nada tém.

5.Tendo em conta que falamos de o mercado hoteleiro, que é de caracter
competitivo, é de ressaltar que qualquer servico que satisfaca as necessidades do
cliente tais como a qualidade do servico e a sua relagdo com o staff tomam um papel
importante uma vez que ajuda o cliente a ter uma melhor relacdo com espaco-tempo
que vive durante a sua experiéncia turistica. Segundo o PENT é importante investir
em servicos como Animacao Turistica uma vez que estes que acrescentam valor a
oferta, enriquecendo a experiéncia do turista e aumentando a sua permanéncia
média. Acha importante esta questdo de diferenciacdo do servico e melhoria da

experiéncia turistica na zona Norte do pais?

R: Sim, ndo diria toda a zona norte mas mais especificamente no Porto. A nivel de oferta
de animacéo turistica os hotéis no Porto pouco ou nada tém. De facto, vemos hotéis que
promovem um ou outro evento nos seus espacos mas henhum hotel desenvolve atividades
desta forma. Julgo que seria interessante que, por exemplo, existissem hotéis que
desenvolvessem, uma vez por semana, um tour ou um circuito de bicicleta , segway para
dar uma oferta diferente aos seus clientes. Obviamente que, sdo ofertas que ndo existem
e gue serdo importantes para atingir diferentes nichos num futuro préximo. Considero que,

pode ser uma grande mais-valia para hotéis que pretendam atingir diversos segmentos.

6.Consideraque aanimacdo pode de facto ser um fator que podera estar diretamente

ligado ao aumento da estadia média?
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R: Sim concordo. Obviamente, que quanto maior a oferta mais o cliente se sente

confortavel a ficar no destino e no hotel.

7. A animacao pode ser encarada e desenvolvida de varias formas ( através roteiros,
eventos, espetaculos, modalidades desportivas, acées promocionais, atividades
infantis...)No caso da sua unidade hoteleira como é encarada a animag¢ao? Qual a
sua importancia? Num programa de animacdo acha importante englobar-se grande

parte dos componentes que relatei anteriormente.

R: A questdo €é o cliente que visita o Porto nao é propriamente cliente que viaja em familia.
Temos grandes “booms” como por exemplo na Pascoa e no Verao em que ha um claro
crescimento deste tipo de cliente mas de facto ndo existe no geral em nenhum hotel que
conheca um kids club pois néo justifica abrir este sector. Os “booms” sdo de facto pontuais
e € um comportamento muito especifico destas alturas do ano. Agora obviamente que, se
houver esse servico poderd haver um aumento de procura das familias que querem vir
para o Porto pois as mesmas, iriam ter um servigo que colmatasse as suas necessidades.

A questdo aqui é analisar se justifica trabalhar nestes factores, e se todos sdo rentaveis.

8.Se surgisse uma empresa que lhe apresenta-se pacotes para adquirir em gque,
pudesse personalizar a animac¢éo oferecida aos seus clientes estaria interessado?

Que necessidade veria em adquiri-los?

R: Depende tudo do tipo servicos que iriam oferecer.

9.Acha que os seus clientes estariam dispostos a frequentar animac@es similares a

estas? (mostrar programas)

R: Sim julgo que se for desta forma sim.

10.Num cenério ficticio em que estes programas estivessem de facto a venda qual
seria 0 método de pagamento que acharia mais apelativo para a sua unidade

hoteleira? Pagar aumaempresa por um pacote que reunisse todas as despesas pela
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a animacdo e receber as comissfes de todas as parcerias que essa empresa
conseguisse tracar ou receber comisséo de cada pacote vendido na suarececao nao
tendo acesso a nenhuma das comissdes alcancadas por parcerias mas também nao

tendo que pagar pelo servico

R: Nao acho que valha a pena ter um produto apenas para um hotel especifico ou seja,
por este motivo acho que a melhor maneira de resultar seria pelo conceito de comisséao.
Ter o produto a venda de hotéis parceiros e depois proporcionar uma comissdo de cada
reserva feita por hotel. Para poder chegar a um nimero de pessoas alargado. Inclusive se

a empresa pagar uma boa comissao a rececionista ele esforcar-se para vender.

11.Que interesse vé nisto tudo?

R: Penso que seria uma boa ideia a por em prética.

12.Qual a sua opinido relativamente a este modelo de negd6cio desenhado para uma
empresa de outsourcing de Animacéo para o mercado hoteleiro da zona Porto e Vila

Nova de Gaia.

R: Em primeiro lugar como referi anteriormente a melhor forma seria trabalhar por

comissao.

Dentro desta oferta, fazer com que algumas destas ofertas turisticas sejam dentro de
variados hotéis ou seja aproveitar os parceiros a nivel hoteleiro para definirem a vossa
estratégia, aquilo que serd a vossa oferta a nivel de produto. Desta forma, poderiam
representar mais uma vantagem porque demonstravam ao cliente do Continental o servi¢o
do Vincci e ao cliente do Vincci o do Carris julgo que beneficiara todas as unidades .O
cliente seria ca hospede mas poderia vivenciar uma experiéncia noutro hotel sendo

vantajoso para todos os envolvidos.

Outra coisa que também seria interessante, seria oferecer este tipo de projeto, numa
segunda fase, aos habitantes do Porto ou seja vende-lo também a locais. Penso que este
produto sobre 0 meu ponto de vista pode ser replicado para fora dos hotéis e terd sucesso

pois além de apresentar o tour dara a conhecer aos locais 0s servi¢os de hotéis que podem
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ser frequentados por eles combatendo desta forma o estigma que s6 os hospedes é que
podem jantar no hotel, ou até mesmo que jantar num hotel € muito caro. Seria mais uma

vantagem.

No geral acho um projeto bastante interessante e com potencial.
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APENDICE M - Entrevista Presencial 3

Entrevista ao Ex. Sr. Jodo Duarte, Responsavel do departamento de Grupos e Eventos do

Hotel da MUsica.

1. Atualmente, a cidade do Porto tem sido referida como um dos melhores destinos
europeus. Esta relevancia em termos mediaticos tem-se feito sentir na sua taxa

de ocupacéo? De que forma?

R: Sim, temos notado, desde 2013 (data de abertura do Hotel) em crescimento das taxas
de ocupacdo. Durante estes anos também se tem notado que a proveniéncia dos turistas

é cada vez mais alargada.

2. Nos relatérios de 2017, refere-se que a taxa média de dormida dos turistas na
cidade do Porto ronda duas noites. A sua unidade hoteleira revé-se neste nimero?

Qual é em média o numero de dormidas por cliente na sua unidade hotelaria?

R: Sim, a média andara entra 1 a 2 noites.

3. Nesse sentido acha que é suficiente? Gostaria de aumentar a estadia média dos

seus héspedes? Que fatores acha importantes para que isso acontega?

R: Sim, parece-nos um nimero adequado face a capacidade e dimensao do Hotel e até da

cidade.

4. No decorrer da minha formacgao vérias vezes me foi referido que um dos sectores
mais complicados de controlar é o sector de F&B devido a sua variabilidade.
Considera esta afirmacao verdadeira? Gostaria de aumentar os niumeros deste

departamento?

R: Sim, tem sido sem duvida uma dos maiores desafios do Hotel desde a data da sua

abertura. Trabalhamos diariamente para que o departamento suba o seu rendimento.
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5. Na atualidade, as empresas de animacdo na zona sul do pais apresentam-se
como fator de diferenciacéo entre hotéis e em muitos casos fator de escolha, uma
vez que, conseguem impulsionar a experiéncia turisticado héspede. Que opinido
teriade umaempresa que decidisse transportar esta ideia para a cidade do Porto
de forma adaptada (através de roteiros e workshops realizados na sua unidade

hoteleira)?

R: Face a variedade de oferta que existe na cidade, qualquer tipo de atividade que
contribua para a diferenciacdo face a concorréncia seria uma medida a pensar

implementar.

6. Tendo em conta que falamos de o mercado hoteleiro, que é de caracter
competitivo, é de ressaltar que qualquer servi¢co que satisfaca as necessidades
do cliente tais como a qualidade do servi¢co e a sua relacdo com o staff tomam
um papel importante uma vez que ajuda o cliente a ter uma melhor relagdo com
espaco-tempo que vive durante a sua experiéncia turistica. Segundo o PENT é
importante investir em servicos como Animacao Turistica umavez que estes que
acrescentam valor a oferta, enriquecendo a experiéncia do turista e aumentando
a sua permanéncia média. Acha importante esta questdo de diferenciacdo do

servico e melhoria da experiéncia turistica na zona Norte do pais?

R: Sim. O nosso plano de Agéo para este ano de 2018 centra-se muito na satisfacdo do
cliente e no incremento dos ratings de satisfacdo do mesmo. E temos reparado que quanto
mais enriguecedora e inesquecivel for a experiéncia do turista na cidade, menos suscetivel

estaremos a uma avaliagdo negativa.

7. Considera que a animacdo pode de facto ser um fator que podera estar

diretamente ligado ao aumento da estadia média?

R: Sim, uma vez que o que cliente ira querer sempre ter o tempo para visitar a cidade, e

ird necessitar de mais dias para o fazer.

8. A animacgdo pode ser encarada e desenvolvida de varias formas (através roteiros,
eventos, espetaculos, modalidades desportivas, agdes promocionais, atividades

infantis...) No caso da sua unidade hoteleira como é encarada a animag&o? Qual
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a sua importancia? Num programa de animacdo acha importante englobar-se

grande parte dos componentes que relatei anteriormente.

R: E de grande importancia e temos um staff sempre preparado para dar varias opcoes

aos clientes nesse sentido.

9. Se surgisse uma empresa que lhe apresenta-se pacotes para adquirir em que,
pudesse personalizar a animacdo oferecida aos seus clientes estaria

interessado? Que necessidade veria em adquiri-los?

R: Sim, penso que sera um mercado a investir visto o turista procurar cada vez mais

experiéncias diferenciadoras e a medida.

10. (Mostrar Programa) Considera que o0s seus clientes estariam dispostos a

frequentar animagdes similares a estas?

R: Sim. Temos clientes de todo o mundo, com motivacbes diferentes e que se

enquadrariam perfeitamente em qualquer um desses programas.

11. Num cenario ficticio em que estes programas estivessem de facto a venda qual
seria o0 método de pagamento que acharia mais apelativo para a sua unidade

hoteleira? Porqué?

A) Pagar a uma empresa por um pacote que reunisse todas as despesas pela animacao

e receber as comissfes de todas as parcerias que essa empresa conseguisse tracar.

B) Receber comissdo de cada pacote vendido na sua rececdo ndo tendo acesso a
nenhuma das comissdes alcancadas por parcerias mas também n&o tendo que pagar pelo

servico.

R: O melhor seria que o cliente efetuasse todo o contacto diretamente com a V/ empresa
€ no caso de termos sido nos a redirecionar o cliente, recebermos comissao pelo mesmo.
Noutra alternativa o cliente efetuar a reserva e pagamento connosco e posteriormente

vocés virem receber o valor do pagamento.
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12. Que interesse vé nisto tudo?

R: Temos sempre interesse em projetos que tenham potencial e que melhorem a

experiéncia dos nossos clientes

13. (Mostrar modelo) Qual a sua opinido relativamente a este modelo de negdcio
desenhado para uma empresa de outsourcing de Animacdo para o mercado

hoteleiro da zona Porto e Vila Nova de Gaia.

R: Parece-me um modelo de negdcio com potencial, que empacota varios servigos que
acabam por tornar a reserva do turista mais simples e acessivel. Na perspetiva de
Hoteleiro, entendo que o alcance de uma oferta deste género poderd realmente
incrementar varias variaveis, tanto na cidade como nas unidades hoteleiras e isso s6

poderd ser visto como um ponto positivo.

128



APENDICE N- Entrevista Online Estruturada 1.

Entrevista Online Realizada por um Colaborador do Hotel Infante Sagres na cidade do

Porto,

1. Atualmente, a cidade do Porto tem sido referida como um dos
melhores destinos europeus. Esta relevancia em termos medidticos tem
se feito sentir na sua taxa de ocupacao?

I Sim

P S

1.1 Se sim, de que farma?

2. Nos relatdrios de 2017, refere-se que a taxa média de dormida dos
turistas na cidade do Porto ronda duas noltes. A sua unidade hoteleira

revié-se neste ndmera?
(®) Sim
30

2.2 Qual &, em midia, o nimero de dormidas por cliente na sua unidade
hoteleira?

2
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3. Gostaria de aumentar a estadia média dos seus hdspedes? Que
factores acha importantes para gue (550 aconteca?

gim; 0 Poro & Norte de Portugal 36 por si 56 factores Gnicos que fazem com que os
Cliefiles posSam reservar mais noiles,

4. No decorrer da minha formacao varias vezes me fol referido que um
dos sectores mais complicados de controlar é o sector de FAB devido a
sua variabilidade. Considera esta afirmacao verdadeira? Gostaria de
aumentar o8 nlimeros deste departamento?

MNao possiud lomadio suficiente para respander a esta pengunta

3. Na atualidade, as empresas de animagdo na zona sul do pals
apresentam-se como fator de diferenciacao entre hotéls e em muitos
casos fator de escolha ,uma vez que conseguem impulsionar a
experiéncia turistica do hospede. Que opinido tera de uma empresa gue
decidi-se transportar esta ideia para a cidade do Porto de forma
adaptada (através de roteiros e workshops realizados na sua unidade
hoteleira)?

Ma Parto, o HI!It-E|jﬁ'I-E'I'I'I pﬁl'_‘-l‘.'irtlt (L= ﬂitpﬂﬂibil&'r'l rolEras @ pulras actividades para o
hospedes

6. Segundo o PENT é importante investir em servicos como Animacao
Turistica uma vez que estes que acrescentam valor a oferta,
enrguecendo a experiéncia do turista e aumentando a sua permanéncia
média. Acha importante esta questdo de diferenciacio do servico e
melhoria da experiéncia turistica na zona Norte do pais?

Sim

MEa
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7. Considera que a animacao pode de, facto, ser um fator que podera
estar diretamente ligado a0 aumento da estadia média?

S

MEa

8. A animacao pode ser encarada e desenvolvida de varias formas (
através roteiros, eventos, espetaculos, modalidades desportivas, acbes
promocionais, atividades infantis...)No caso da sua unidade hoteleira
como & encarada a animacao? Qual a sua importancia?

0 Hatel Infante Sagres & urm hatel de cidade & com caracteristicas especificas que

impassibilitam a existentcia dé animacae. Temos AnMadio Mas Mais NUMa verlente para
everlos privados ou a pedida de hispedos

9. Num programa de animac3do acha importante englobar-se grande
parte dos componentes que relatel anteriormente.

(® Sim

MEa

10. Se surgisse uma empresa que [he apresenta-se pacoles para adquirnr
em que, pudesse personalizar a animacao oferecida aos seus clientes
estaria interessado?

(® Sim

MEa
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11. Acha que os seus clientes estariam dispostos a frequentar
animacgdes similares a estas?

'H IOGA/ STRETCHING/TAISCHI COM
MEDITACAO
IOH3I0 BLOSSOM HIVER

12H VISITA AS CAVES DO VINHO DO PORTO

1I3H ALMOCO

1ISH BLOSSOM CITY

T9H WORKSHOP/SUNSETIOPCIONAL)
JANTAR TEMATICO

Nac

12. Num cendrio ficticlo em gue estles programas eslivessem de lacto a
venda qual seria o método de pagamento que acharia mais apelativo
para a sua unidade hoteleira?

Pagar & UImi emprésa por um pacols que reunisse todas as despesas pals »
ANIMAGH0 ¢ receber a8 coMissoes de 1odas as parcerias Que e558 ampresa
consaguisse racar

Receber comissio de cada pacole vendico na sua recepcao ndo 1endo acesso &

nenhuma das comissies alcancadas por parcerias mas também nao tendo que

pagar pelo Servico

13. Que interesse vé nisto tudo?

N3o possuo formagio suficiente para responder a esta pergunta
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14. Qual a sua opinido relativamente a este modelo de negdcio
desenhado para uma empresa de outsourcing de Animacgdo para o
mercado hoteleiro da zona Porto e Vila Nova de Gaia.
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APENDICE O- Entrevista Online Estruturada 2

Entrevista Online Realizada por um Colaborador do Euro Start Hotel na cidade do Porto.

1. Atualmente, a cidade do Porto tem sido referida como um dos
melhores destinos europeus. Esta relevancia em termos mediaticos tem
se feito sentir na sua taxa de ocupagao?

'I: Sim

ME

1.1 Se sim, de que forma?

Através do rapide aumento da ocupacss

2. Nos relatdrios de 2017, refere-se gue a taxa média de dormida dos
turistas na cidade do Porto ronda duas noites. A sua unidade hoteleira

revé-se neste ndmera?
I Sim

i P&

2.2 Qual & em midia, o nimero de dormidas por cliente na sua unidade
hoteleira?

Meste mormans, carca de 2 noites & maia

134



3. Gostaria de aumentar a estadia média dos seus hdspedes? Que
factores acha importantes para gue isso aconteca?

Sirr, ha que olefétef it Servigos o diente de modo a4 lomar & sua ssladia rais longa

4. No decorrer da minha formacao varias vezes me fol referido que um
dos sectores mais complicados de controlar é o sector de F&B devido A
sua variabilidade. Considera esta afirmacdo verdadeira? Gostaria de
aumentar os ndmeros deste departamento?

Verdade, mo nosso caso sendo um holel BEB £ pouca provavel conseguirmos awmentar o
FLmETS dé Servicos, no eflamnto emMos Sermpre o Jantares de Gripos para g consaquirmas

5. Na atualidade, as empresas de animacao na zona sul do pais
apresentam-se como fator de diferenciacao entre hotéis e em muitos
casos fator de escolha ,uma vez gue conseguem impulsionar a
experiéncia turistica do hdspede. Que opinido teria de uma empresa gue
decidi-se transportar esta idela para a cidade do Porto de forma
adaptada (através de roteiros e workshops realizados na sua unidade
hoteleira)?

6. Segundo o PENT & importante investir em servicos como Animacao
Turistica uma vez que estes que acrescentam valor a oferta,
enrquecendo a experiéncia do turista e aumentando a sua permanéncia
média. Acha importante esta questdo de diferenciacdo do servico e
melhoria da experiéncia turistica na zona Norte do pais?

(%) Sim

Mas
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7. Considera que a animacao pode de, facto, ser um fator que podera
estar diretamente ligado ao aumento da estadia média?

(® Sim

Mao

8. A animacao pode ser encarada e desenvolvida de varias formas (
através roteiros, eventos, espetaculos, modalidades desportivas, aches
promocionails, atividades infantis..)No caso da sua unidade hoteleira
como € encarada a animacao? Qual a sua importancia?

9. Num programa de animacao acha importante englobar-se grande
parte dos componentes que relatel anteriormente.

(® Sim

g PO

10. Se surgisse uma empresa que lhe apresenta-se pacotes para adquirir
em que, pudesse personalizar a animacido oferecida aos seus clientes
estaria interessado?

(® Sim

g PO
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11. Acha que os seus clientes estaniam dispostos a frequentar
animacodes similares a estas?

-

IOGA/ STRETCHING/TAI-CHI COM
MEDITACAO
IOH3I0 BLOSSOM RIVER

12H VISITA AS CAVES DO VINHO DO POATO
134 ALMOCO
1ISH BLOSSOM CITY
YH WORKSHOP/SUNSET(OPFCIONAL)
M JANTAR TEMATICO

(& Sim

Nao

12. Num cendrio ficticio em que estes programas estivessem de facto a
venda qual seria o método de pagamento que acharia mais apelativo
para a sua unidade hoteleira?

Pagar & uma ampresa por um pacole gue reunisse 1odas as despesas pelas a
SNIMAGE0 & recebar 35 comissoes g 1odas 35 DArcerias Que 523 &mpresa

consaguisse racar

Receber comissio de cads pacote vendido na sua recepcdo ndo tendo acesso a
(8] nenhuma das comissdes alcanGadas por parcerias mas também nio tendo que

pagar pelo servigo.

13. Que interesse vé nisto tudo?
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14. Qual a sua opiniao relativamente a este modelo de negocio
desenhado para uma empresa de outsourcing de Animacao para o
mercado hoteleiro da zona Porto e Vila Nova de Gaia.
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. rouee B0 et Ciame s g Smpriis que prebends
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APENDICE P- Entrevista Online Estruturada 3

Entrevista Online Realizada por um Colaborador do Hotel Exe Almada na cidade do Porto,

1. Atualmente, a cidade do Porto tem sido referida como um dos
melhores destinos europeus. Esta relevancia em termos medidticos tem
ge feito sentir na sua taxa de ocupacao?

(®) Sim

k[T

1.1 Se sim, de que farma?

dirrenla do ndmend de fesaryas

2. Nos relatdrios de 2017, refere-se que a taxa média de dormida dos
turistas na cidade do Porto ronda duas noites. A sua unidade hoteleira

revé-se neste ndmera?
'! i

ko

2.2 Qual & em média, o nimera de dormidas por cliente na sua unidade
hoteleira?

2 Pl
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3. Gostlaria de aumentar a estadia média dos seus hdspedes? Que
factores acha importantes para que isso aconteca?

Sif. Pensas que a metharia das acescibilidades no centro da cidade & o alargaments dos
horarios de meira @ aubocarto Sefia wma vantagem. ASSim como a organizacio de evenlos

4. No decorrer da minha formacao varias vezes me fol referido que um
dos sectores mails complicados de controlar é o sector de F&B devido &
sua variabilidade. Considera esta afirmacao verdadeira? Gostaria de
aumentar os nlimeros deste departamento?

Sirm considero verdadeira

5. Na atualidade, as empresas de animac¢ao na zona sul do pais
apresentam-se como fator de diferenciacdo entre hotéis e em muitos
casos fator de escolha ,uma vez que conseguem impulsicnar a
experiéncia turistica do hdspede. Que opinido tera de uma empresa gue
decidi-se transportar esta idela para a cidade do Porto de forma
adaptada (através de roteiros e workshops realizados na sua unidade
hoteleira)?

Penso gue na alualidade (4 vamos 1endo es<a introdugdo de experiencias & roleiros na
cidade do Porto.

6. Segundo o PENT & importante investir em servicos como Animacao
Turistica uma vez que estes que acrescentam valor a oferta,
ennguecendo a experiéncia do turista e aumentando a sua permanéncia
média. Acha importante esta questao de diferenciacao do servigo e
melhoria da expenéncia turistica na zona Norte do pais?

(®) sim

Mao



7. Considera que a animacao pode de, facto, ser um fator que podera
estar diretamente ligado ac aumento da estadia média?

(®) Sim

Mao

8. A animacao pode ser encarada e desenvolvida de varias formas (
atrawés roteiros, eventos, espetaculos, modalidades desportivas, actes
promocionais, atividades infantis...)No caso da sua unidade hoteleira
como é encarada a animacao? Qual a sua importancia?

Apesar de ndo termos disponivel no nos2s holel pacoles com animadgao incluida, tenamos
Sermpre aconselhar aos IWAs1as alguns robeins & espeldculos que podem assishin

9. Num programa de animacdo acha importante englobar-se grande
parte dos componentes que relatel anteriormente.

|'E:: Sim

Mao

10. Se surgisse uma empresa que lhe apresenta-se pacoles para adquirir
em que, pudesse personalizar a animacao oferecida aos seus clientes
estaria interessado?

S

(®) Sim
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11. Acha que os seus clientes estariam dispostos a frequentar
animacgdes similares a estas?

TH IOGA/ STRAETCHING/TAI-CHI COM
MEDITACAO
IOHA0 BLOSSOM RIVER

12H VISITA AS CAVES DO VINHO DO PORTO
13H ALMOCO
1SH BLOSSOM CITY
I9H WORKSHOP/SUNSET(OPCIONAL)
{ JANTAR TEMATICO

(®) Sim

Nao

12. Num cendrio ficticio em que estes programas estivessem de facto a
venda qual seria o método de pagamento que acharia mais apelativo
para a sua unidade hoteleira?

Pagar & uma empresa por um pacole que reunisse todas as despesas pela a
SNIMACH0 e receher a8 comisshies gde 10488 38 PArCerias QuUE eS8 SmMpress

Consequisse tracatl

Receber comissio de cada pacote vendido na sua recepcdo no tendo acesso a
(#) nenhuma das comissdes alcancadas por parcerias mas também ndo tendo que

pagar pedo servigo.

13. Que Iinteresse vé nisto tudo?

Com esteé tipo de produtos o numero médio de noites, podera bem ser aumentado.
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14. Qual a sua opinido relativamente a este modelo de negécio
desenhado para uma empresa de outsourcing de Animacdo para o
mercado hoteleiro da zona Porto e Vila Nova de Gaia.
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APENDICE Q- Resumo de Questionario aos

Turistas

Entrevistas a Turistas cidade do Porto — Resultados

Na pergunta niumero um, cerca de 43,8% dos inquiridos eram de sexo masculino e cerca

de 56.3% eram de sexo feminino, como podemos observar no seguinte grafico:

1. Sexo

16 respostas

@ Feminino
@ Masculino

Figura 21- Representacao gréafica das respostas a questao numero um.
Fonte: Google Forms

Relativamente a idade dos inquiridos distribuiram-se do modo seguinte:

2 [ |
225

Contagem: 2

1(8,3%1 (8,3%) 1(8,3%1 (8,3%1 (8,3%1 (8,3%1 (6,3%1 (6.3%1 (6,3%1 (6,3%1 (6,3%1 (8,3%1 (6,3%1 (8,3%

1

Figura 22- Representacgao grafica das respostas a questao numero dois.

Fonte: Google Forms
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Na questdo numero trés, onde se questionou “Qual o nome do Hotel em que se encontra

hospedado?” as respostas foram variadas sendo que se apresentaram da seguinte forma:

Crowne Plaza Porto
Urban hotel amadeus
The Yeatman Oporto
Douro Palace

hotel teatro

porto trindade hotel
hetel inca

bessa hotel

Hotel da Musica
Crowne Plaza Hotel
Intercontinental

Porto Trindade

Tabela 14- Respostas a questao numero trés.
Fonte: Google Forms

Na quarta questéo, tentou se perceber qual o motivo da estadia dos inquiridos tendo-se
obtido a seguinte distribuigéo:

@ Megocios
@ Lazer
Eventos

Figura 23-Representagédo grafica das respostas a questdo nimero quatro.
Fonte: Google Forms
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Na questdo namero 5, abordou-se o tema da importancia da experiéncia turistica ativa para

o inquirido e as respostas segmentaram-se da seguinte forma:

® Sim
@ Nio

Figura 24- Representacao grafica das respostas a questdao namero cinco.
Fonte: Google Forms

Na questdo numero seis, pretendeu-se avaliar quais as atividades prediletas dos
inquiridos quando 0s mesmos se encontram de férias.
Cerca de 50%% dos inquiridos, respondeu que uma das principais actividades seria

a Cultura utilizando expressdes como “ gosto de passear” ou “gosto de ver e
passear em espacos importantes” .Seguidamente desta categoria, cerca 43.75%
dos inquiridos, referiram a categoria “vinhos e gastronomia” como uma das
principais atividades que gostariam de realizar nas férias. Com percentagens mais
baixas de 12.5% e 6.25% encontraram-se categorias como “Desporto”, “Praia” e

“Compras”.

Em toda a questdo nUmero sete, pretendeu-se averiguar questdes relacionadas
com regularidade de visita que o perfil do turista desta zona tem e qual o seu motivo
de retorno.

Na pergunta sete questionou-se se seria a primeira visita dos inquiridos sendo que

as respostas distribuiram-se da seguinte forma:
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@ Sim
& Mao

Figura 25- Representacao gréafica das respostas a questao nimero sete..
Fonte: Google Forms

Na questdo sete ponto um, pretendia-se concluir o nUmero de vezes que 0s
inquiridos que ja teriam visitado o destino e na questao sete ponto dois quais teriam
sido o motivos de retorno dos mesmos. A distribuicdo das respostas forma as
seguintes:

e

®:

© 4 ou mais

Figura 26- Representacgado gréafica das respostas a questdo numero sete ponto um.
Fonte: Google Forms

@ Animacdo
@ Atendimento
@ Localizacdo
@ Preco

@ Hotel

@ OCutros

Figura 27- - Representacéo gréfica das respostas a questdo numero sete ponto dois.
Fonte: Google Forms
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Na questdo numero oito, pretendeu-se averiguar o interesse que teriam os pontos
que estdo a ser englobados nos pacotes a oferecer nos programas desenvolvidos
por este projeto. Desta forma, desenvolveu-se a questdao “ De todos os pontos
apresentados assinale quais 0s que ja visitou ou tenciona visitar no decorrer da sua

visita.” Obteve-se uma distribuicdo de respostas da seguinte forma:

Caves do Vinho do Porto 8 (53,3%)
Falacio de Cristal 6 (40%)
Museu do Vinho do Porto 3(20%)
Mercado do Bolhdo B (40%)
Museu Serralves 2(13,3%)
Ponte Dom Luis 13 (86,7%)
Café Majestic 2(13,3%)
Torre dos Clérigos 8 (53,3%)
Camara Municipal 3 (20%)
Cruzeiro entre Pontes 5(33,3%)
Rua Santa Catarina 8 (53,3%)
Livraria Lello 8 (53,3%)
Sé do Porto 3 (20%)
Fortaleza de S&o Jodo 1(6,7%)
Cutros 3 (20%)

" r A0 Ar

Figura 28- Representacao grafica das respostas a questdo namero oito.
Fonte: Google Forms

Na questdo seguinte, tentamos perceber os motivos pelos quais 0s pontos nao
teriam interesse ou até mesmo a razao pela qual os mesmos ndo teriam visitado
esses ponto. Cerca de 56.25% dos inquiridos respondeu que néo iram ser visitados
por uma questao de tempo, logo de seguida 18.75% referiu que néo tinha interesse

e 0s restantes que nao tinham oportunidade ou desconheciam os pontos.
Na questdo numero nove, questionamos os inquiridos se a organizacao de roteiros

e programas facilitaria a sua experiéncia turistica. A distribuicdo das respostas

apresentou-se da seguinte forma:
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@ Sim
@ MNao

Figura 29- Representacao gréafica das respostas a questdo numero nove.
Fonte: Google Forms

Na questdo nove ponto um, apurou-se qual o motivo das respostas dadas

anteriormente e surgiram as seguintes respostas

Porque ndo conhecemos certas cidades e facilita visitas guiadas para nao
perdermos muito tempo;

Para ndo perder tempo a organizar, e com alguém que saiba o que é
importante na cidade;

Porque assim posso planear o meu dia baseado no tempo das visitas;
Porque esta tudo ritmado. E facil perfeito para introduzir-nos no ambiente.
Mais tarde, se quiser poderei visitar com mais tempo;

Assim ndo perdia tempo a procurar;

Pois ndo perderia os atracdes mais relevantes;

Acredito que nos facilite a vida das pessoas pois queremos passear

e por vezes nao sabemos quais os sitios que valem a pena;

Porque assim ndo teriamos que perder muito tempo a organizar transportes,
a ter em atengdo o tempo em cada sitio, etc

N&o teria que pensar no que iria visitar;

Porque me informariam o que é importante conhecer sem esforco;

Seria prético para a escolha de roteiros;

Facil e ndo preciso de pensar onde vou hem como vou.
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Desta forma, podemos concluir que, 0os motivos principais de importancia destes roteiros
para os inquiridos sdo a facilidade, organizacdo e informagcdo de chegada, ida e

participacdo nos locais.

Na questdo numero dez, tentamos perceber o que o mercado oferece relativamente a
animacao e cerca 50% dos inquiridos refere que o hotel ndo tem animacéo, a outra metade

refere que “nao fago ideia” ou “tem roteiros de autocarro”.

Na questdo numero onze, tentamos perceber qual a valorizacéo que os inquiridos ddo aos

servicos de animacao e as respostas distribuiram-se da seguinte forma:

® Sim
® Néo

Figura 30- Representacgao gréafica das respostas a questao numero onze.
Fonte: Google Forms

Na questdo numero doze, pretendia-se perceber de que forma é que 0s servicos
de animacédo poderao influenciar o aumento do nimero de dormidas dos hospedes.
Cerca de 37.5% dos inquiridos respondeu que ndo seria motivo para aumentar o
seu numero de dormidas mas cerca de 62.5% referiu que seria um fator a
considerar.

@ Sim
@ Nio

Figura 31- Representacao grafica das respostas a questdo namero doze.

Fonte: Google Forms
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Na questdo numero treze e catorze, apurou-se O interesse que 0S programas
desenvolvidos teriam para os inquiridos e se estes valorizariam o hotel em causa

se fossem oferecidos pelos mesmo e a distribuicdo de respostas foi a seguinte.

@ Sim
@ Hio

18,8%

Figura 32- Representacgao gréafica das respostas a questao numero treze.

Fonte: Google Forms

@ Sim
® Nao

Figura 33- Representacgéo gréafica das respostas & questao numero catorze.
Fonte: Google Forms

Na guestdo nimero quinze, queria-se averiguar se estes servigos oferecidos pelo
hotel poderiam ser motivo de retorno ao mesmo hotel e cerca 68.8% referiu que

sim, como podemos observar no grafico seguinte:
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® Sim
® MNio

Figura 34- Representacao gréafica das respostas a questao nimero quinze.
Fonte: Google Forms

Na questdo dezasseis, pretendeu-se compreender que valores estariam dispostos
a pagar os clientes por este servigco para verificar a viabilidade do projeto caso os
hotéis ndo se predispusessem ao método de pagamento do projeto e preferissem

um método de parceria. A distribuicdo das respostas foi a seguinte.

2
2 (3% 2 (e

1(T4%) 1(7.1%) 1 (7.1%) 1(7.1%) 1 (7.1%) 1(7,1%)

1(7.1%) 1(7.1%) 1 (7.1%)

1 (7.1%)

15 25 25€ 35€ pessoa 50 T0
20 120 30 40 65 75 euros

Figura 35-Representagdo grdfica das respostas a questdo numero dezasseis.

Fonte: Google Forms

Conclusbes gerais.

Com este questionario conclui-se que, toda a amostra aleatéria captada apresentou
abertura para um projeto deste cariz e apresentou interesse no servigo apresentado que

poderia ser oferecido pela unidade hoteleira em que o mesmo se apresentava hospedado.
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Mais, maioritariamente, 0os pontos apresentados nos circuitos do produto vendido séo
mencionados como pontos de interesse dos inquiridos. A maior parte da amostra,
apresenta interesse nos pacotes e cerca de (68,8%) designa estes servicos como um futuro
motivo para o regresso a um mesmo estabelecimento hoteleiro. Cerca de 62.5% considera
que, até poderia aumentar o nimero de dormidas que permanece no hotel que oferecesse

este tipo de servico de animacao.

Assim sendo, podemos concluir que, por parte dos turistas hospedados nos hotéis este
projeto apresenta-se mais que viavel, pois apresenta uma taxa de adesdo e interesse

positiva e ainda uma taxa positiva caso os clientes tenham que pagar extra por este servico.
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APENDICE R -MODELO FINICIA BLOSSOM
ENTERTAINMENT

Modelo FINICIA da empresa Blossom Entertainment.

1. Pressupostos Gerais

Com base nos pressupostos gerais, conclui-se que o inicio da actividade da empresa em
desenvolvimento sera em 2020. O modelo financeiro da empresa tera em conta a taxas

dos impostos em vigor.

- E F Empresa: som Entertainement

Pressupostos Gerais

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

‘¥ Ano achvideds 220

Prazs médic d= Recebimenks (diss) ! [meses) o 00
Prazo médic de Pagamenko [dies) / meses) ] o0
Teumn de [l - Vendas %

T de: Vil - Pre=iingio Semvios 3%

Toumn de Uil - CUNMC 3%

Toun de il - F3E 3%

Tamn de VA - Imvesmenio I

Tam d= Segumnca Social - entidede - drgios sociain 2375%

Teumn d= & Sogl - entidnde - colaborad 23,75%

Temn d= Segumnca Socsl - peasosl - GryBos sociss 11,00%:

Tam d= Eegumnga Sogal - pe=soal - colshoradares 11,00%:

Tam megia de IRE [gerenies ¢ colaborsdores) BAS%:

Tam 4= IRC 21.00%

T de Aplicacies Financeims Curlo Praz 0,907

Tam 3= jura de empeésiime Cutio Prazo 900

Tamn 3= juro de empeésiime WL Prezo 11,50%

Tam d= jura de adivos zem rizen - Ff 150 NOTA: Cunndo mio s apiics g, colocar
Prémic de risco de mersad - [R-RE ou p? 0,005 - O prémi d: risco [p¥) adequads o projcin
Betn empresas equivalentes 100,00%: - Beln = 107

Tam d= crescimenio dos cash flows na perpeluideds 005 == R{Txackmkmgac) =R + g
* Rendimenin esperado de meraada

Metodos de avakiagio considerados:

[Free: Cash Flow to Firm

Em lirkas gerais, 0 méloda do= fumos d= caixs descontsdor consiie em esfmar-se o= fuxme de caims fuluros da empresa & Peaziqon & valor presente poruma delemineds taxs
de desconbe [WACC). Em oubress pelrvms, o valor de uma empresa podie ser expresso como o valor presente do fum FCFF [fuos de cains liquido pers 8 frma, do inglés Free
Cash Flow io Fem).

Free Cash Flow to Equity

Mo méiods de mvaligin peko desconkn de fumas de caiin liguido do acionists (FCFE - da inglés Free Casiriow I Egaly), o cbjelivo £ svafinr direcismente o petriminio ligsdo dn
empreza.

Tabela 15- Pressupostos Modelo FINICIA
Fonte: Modelo FINICIA adaptagédo propria.
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2. Vendas e Servicos

Neste quadro, estdo contemplados os valores referentes a vendas de servicos a hotéis
entre o periodo de 2020 a 2025, gerando no primeiro ano um total de volume de negécios
s/ iva de 407.300 euros. Este volume advém de uma previsao do nimero de clientes hotéis

feitas da seguinte forma:

Segundo a RNE, existem em 34 hotéis dentro da categoria de hotéis de quatro e cinco

estrelas na zona Porto. Considerou-se que todos os hotéis foram contactados.

Assumindo que conquistei cerca 17 % do mercado significa que desses trinta e quatro
apenas seis hotéis aceitaram trabalhar comigo. Considerando que apenas 2% trabalham
com a empresa 0 ano inteiro tenho cerca de um hotel a trabalhar a tempo inteiro. Se
considerarmos que dos cinco hotéis que restam 10% querem apenas este pacote durante

seis meses (Maio a Outubro) apenas um hotel trabalhar4 com a empresa neste regime.

Se considerarmos que 20% dos 5 hotéis, trabalhariam durante 5 meses com empresa

(Maio a Setembro) teriamos um hotel apenas neste regime.

Por fim se considerarmos que cerca de 70% dos cinco hotéis que restam ou seja a maioria,
desejava trabalhar com a empresa por trés meses (Junho a Agosto) teriamos entéo cerca

3 hotéis a trabalhar neste regime.
Assim sendo,
34x0.17= 6 hotéis aprox.
6x 0.02= 1 hotel aprox.
6-1=5 hotéis
5x 0.01=1 hotel aprox.
5x 0.02= 1 hotel aprox.

5x 0.07= 3 hotéis aprox
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Logo:

Meses | Jan |Fev |Mar |Abr |Mai |Jun |Jul |Ago |Set |Out |Nov | Dez
H1
H2
H3
H4
H5
H6
Tabela 16- Clientes conquistados.
Fonte: Elaborag&o Propria.
Legenda: - Més que o hotel solicita servico a Blossom Entertainment.

Na definicdo de servigos, foram discriminados 0os mais importantes e atribuiram-se valores

aos mesmos.

Sendo que quem considera comprar o pacote de ano inteiro tem um desconto de 5%,

consideramos 0s valores seguintes:

~uadle”
» i -
L=
: Vendas + Prestagies de Servigos
20 2 203
Tana de variagSs dos preges 1,007% 3,00% 4 K%
ROTA: Caso ndo tenba conhesimento das quantidsdes. colocar o valor das vendas na inha das "Quansdades Vendidas™ & o valor 1 na linka do "Prego Unitiris’
PRESTAGOES DE SERVIGOS - MERCADD NACIDNAL 20 2 203
Pacets Base 294800 207 344 301 B4 307 085
Ten die crescimenin 0% 1,007%, 1,51% 1755,
Blessom River Opgio 22 45300 45547 45 506 43212
Teun de crescimenio 0% 0,50% 0,75% 075%
Blossom River Opgio 2 b 49750 48730 40 750 43730
Ten die crescimenin
Blossom City Parametro € fa) 14850 14 850 4850 14 850
Ten die crescimenin
TOTAL 407 300 s H53HD 40558

Tabela 17-Vendas e Prestacdes de Servigos Blossom Entertainment
Fonte: Modelo FINICIA adaptacéo propria
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3. Fornecimentos e servigos Externos

Considerando que, ndo existem custos com uma estrutura fisica e que o pedido de

financiamento j& contempla o valor necessario para a abertura da empresa e a manutencao

da mesma durante o seu primeiro meio ano no quadro abaixo estdo contemplados

0os valores associados aos custos com a prestagéo de servigos.

- L
Al
fﬂ"li-" e
' F5E - Fomecimentos & Servigos Externos
] ;A 2 2
W Mees 12 12 12 12
Taxa de crescments
TeMA  CF oV Vialor Memcal ] ;A 2 2
Subgoritmim =% 4 45000 540000 540000 540000 540000
Servicas especialrados
Trateslros esperislizsdos - Misices o BN i 160000 1920000 1920000 1 20000 19:200,00
Btz £ enbodas muses Bee mE W% 1200000 144 000,00 144000,00 144 000,00 14400000
Eiletes e enbmdas muses River % 100% & 19500 50 340,00 34000 56 340,00 5 34000
Eifbes & enbmdes =m mussus City =% 100% 123700 WaMm 1484400 LT 1484400
Hanorsrias o D% A 400,00 450000 450000 450,00 480000
Materiis
Decomgies mE W% W 200,00 240000 240000 240000 240000
Malzvinl d s=critinia mE E% 4 50,00 500,00 500,00 00,00 600,00
Eneria = fuidos
Combustiveis =% 100% 0,00 430,00 432000 4300 432000
Servicas divermas
Rendes £ shugueres mE W% 500,00 £ 000,00 600000 5 000,00 600000
Comunicac3o % 100% 100,00 120,00 120000 120000 1:200,00
Seguros % W% 200,00 240000 240000 240000 240000
Limpezn, higiene & cosfostn mE E% i 50,00 00,00 6000 BI0,00 60000
TOTAL FSE AN 30418400 340400 30410400

Tabela 18- FSE Blossom Entertainment.
Fonte: Modelo FINICIA adaptagéao propria.
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4. Gastos com Pessoal

Os encargos referentes aos recursos humanos sao discriminados na tabela seguinte. Esta
mesma tabela discrimina quatro funcionario sendo que, trés a regime full-time e o gestor
da empresa. Estes individuos apresentaram vencimentos de 800 € , 650 € ,650 € e 1000 €
O gestor, como responsavel do projeto, nos primeiros anos, podera usufruir deste
vencimento, de forma a tornar o neg6cio mais viavel mas podera também usufruir de um
ordenado maior consoante as vendas. No entanto, o intuito é analisar as contas numa base
trimestral, para perceber se existe abertura para um aumento da remunera¢cdo do mesmo.

Todos os vencimentos sofrem um incremento de 3% por ano.
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(1)) IAPMEI

Gastos com o Pessoal

N® Meses
Anual [ + Sub. 0|
Deradine de Peccoal
e
Arimador de Segunda
Arimador
TOTAL
Ezmuncrcic bazomenzl
Gesior
Animador
Esmuncracio bise anugl - TOTAL Colsbomdons
Geslor
Animador de Eegunda
Animador
TOTAL
Oufros Gasdos

Sequranca Socal

Crgfies Socns 23,79%

Pe=soal 23,75%
Sequros Acidentes de Tmbalho 1=
Submidio Ameningio 100,00
Comintes & Premios
Formagao

TOTAL MUTROS GASTOS
TOTAL GASTOS COM PESSOAL

14 000
11200
9100

3335
E083

4200

1030

14420
11536
9373

3425
7192

4532

14

_n_n_n_u.E

1051

™ B3
11 B&2
9654

3527
7408

4 658

Tabela 19- Gastos com o Pessoal Blossom Entertainment.
Fonte: Modelo FINICIA adaptagao propria.

1093
B74
M
M

15298
12239
95ag

JE33
TE3D

454
4308
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Fundo de Maneio
Para considerarmos uma margem de segurancga € necessario que haja um fundo
de maneio que aprove gastos pontuais imprevisiveis. No caso deste projeto, a

tabela seguinte pormenoriza os valores definidos para estes gastos.

- 7 Empreaa: n Entertainement
. .‘,J:‘* Eurcs
e

Investimento em Fundo Maneio Necessario

Faiv ] Foicl] nn pivx] Fiiv | 25
Mecessidades Fundo Maneio
Resena Eegumnga Tesourara 25000 25000 25000 25 00 25000 25 0
Chenfes
[
Esindo
L
.
TOTAL 5000 25000 25000 25000 25000 25 003
Recwrsos Fundo Maneso
Fomecedoes
Esindo = Mo 332 23T 24 083 24490 24 BEE
-+
TOTAL e . ) 23 THE 24 83 24 490 24 BES
Funds Maneio Necessania 1 399 1608 1282 w7 o 114
Investimento em Fundo de Maneio 1899 -2 326 -3 358 2%
* A considernr GESH SE MGES A

Tabela 20- Fundo de Maneio Blossom Entertainment.
Fonte: Modelo FINICIA adaptagao propria.

5. Investimento

Na componente do Investimento sera observado todos 0s materiais tangiveis e intangiveis
necessarios para o funcionamento desta empresa. Este investimento também estara

dependente claro do fluxo de negdcio que possa vir a existir.
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- ¥
-

e

Investimento
Invectimento por ano 20 2 v 3 iz
Propriedades de investimento
Total propriedades de investimenss
Equipsmenks Bimice 200
Equipamenio de Trnzporie
Equipsmenio Adminisiativo 700
Total Actrvos Fixos Tangiveis o0}
Goodwdl
Projecics de deservolrimenio
Programas de computador 1 500
Totd Actives Intangve 1 503
Tot@l Investimento 24y
VA o
Walores Acumulados 2020 2 a2 3 M
Propriedades de imvestimenio
Temenos & mosrsos nefumis
Edificices & Qulms construghes
Curtrers proprisdades de imesimero
Total propriedades de investiments
AcEvos foos Gngeesis
Temenos & Recurses Nelursis
Edfificios = Oubres Consbrugdes
Equipamenin de Transpode
Equipamenio Administraiive Tl o TR T T
Equipamenins binlbgicos
Otz achves fixms anghves
Total Activos Fixos Tangreis o0 0 01 200 800
Goodudl
Projecios de desenwohimenio
Programas d= computsdor 1 500 1500 1500 1500 1500
Proprizdade indusisal
Totad Actives Intangiveis 1 500 1 500 1 500 1500 1500
Total 24 240 2400 2400 2400
| Taxas d= Depreciagies = |
Propriedades de imvestimenio
Edificices = Ouires construgnes 2,00%
Cutrers propricdades de imesimentc 10,00%
Edificion & Ouims Consugdes 2,00%
Equipamenkn Bimico 20,00%
Equipsmenio de Tmnaporks 25,007
Equipamenko Adminisirativo 25,007
Equipamenios hiokigicos 25,00%
Outroes aciivos fmos ongive 251007,
Projecics de deservolrmenio 33,333% | noba: == & iaxa & ulizer for 33,33%, colocar mam uma ce=a decimal, o
Programas de computador 33,333%
Proprizdade indusisal 33333%
Cutros acivos inkangivers. 33 35% ;

Tabela 21 - Investimento Blossom Entertainment
Fonte: Modelo FINICIA adaptagdo propria.
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6. Financiamento

A fonte de financiamento para este projeto foi um empréstimo ao banco de 25.000 € de
forma a permitir o arranque e a sobrevivéncia da empresa no seu primeiro semestre,
periodo onde se tera que fazer um grande esforco comercial na aquisicdo de clientes e no

estabelecimento de parcerias.

4 » Empreaa: n Entertainement
-‘\*”’ Eurcs
Ty —

Financiamento

200 21 ) 2024 2m5

-282 -326 -375 -38
Margern de sagquearca % % % 2% % %
Necessidades de Fnancamento 4400 -0 00 400 -0

Fontes de Financizmentn 200 20 293 2024 205
Meins Liberlos. 35328 36 556 38938 41823 4507 50271
Capisl 10000

Fnancameni bancans = oues Insk Crédio 25000

TOTAL 70388 36 556 38938 83 45w 50274

N3 e anaz reembolso [ 4
T de juro exzozids

Capizl em divida (inio perioda} 25000 25w 8750 1250 6250
Tems de Jurc 1% 1% 2% 12% 1% 2%
Juro Arvscl 2675 2875 2156 148 719

Reembolze Anuel 6250 6250 5250 6250

Imposio Selo 0,4%) 2 12 3 5 3

‘Sewicn da divids. 2887 9137 8415 Thm 6372

Vilor em divide. 25000 18750 1250 6250

N.9de ana= reembalsa [ ]
Taxn de jurm essocnda

Capisl em dida o periodal 2875
Tema de Jure. 2% 12% 2% 1% 12%
Jum Zrual

Reembolzo sl

Imposio Selo 0,4%)

Senign da divids

Volor em diids

N8 de mnas membaisn [ |
Taxn de juro essocde

Capinl em diid (imiio periada]
Tema de Jure. 2% 12% 2% 2%
Jumo Arsssi

Reembolzo Anusl

Impasio Selo [0,4%)

‘Sewiga da divids

ieioe em divide

N9 d= mnos reemboizn [ |
T de jum assocnde

Capisl em davda [inio periodo}
Tema de Jurc 12% 2% 2%
Juro Arvscd

Reembolzc Anusl

Impasic Scia [0.4%)

‘Seria da divide.

Visor em divida

N.#de anaz reembolso [ ]
P

(Capitsl am divida [iniio parioda)
Tema de Jurc. 2% 12%
Jura B
Reembolsc Anusl
mpoio Selo [1,4%)
Seniga da divids
IAFME] 1

Tabela 22 - Financiamento Blossom Entertainment.
Fonte: Modelo FINICIA adaptagédo propria.
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7. Ponto Critico

O ponto critico objetiva o reconhecimento do valor necessério de servicos vendidos para
que a empresa nao tenha prejuizo. A tabela abaixo representa a evolugéo da rentabilidade

com base nas altera¢des que vao sucedendo ao longo dos anos.

Ponto Critico Operacional Previsional

i 20 an 4

Viendas & seriges presisdo 207 300,00 490565, 50 #1530972 420 058,08 426 97836
FEE Varitwess 1572000 572,00 1572000 15 720,00 1572000
Margem Bruta de Conrimigho 58000 394 TES. 50 99 58972 405 23,09 41 25835
Ponts Crisse 38325.48 ) 020,17 o 85883 93 2265 56T

Tabela 23- Ponto Critico Blossom Entertainment
Fonte: Modelo FINICIA adaptagéo prépria.
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8. Demonstracéo de Resultados

Na tabela seguinte, prevé-se os valores referentes aos lucros que a empresa Blossom
poderd atingir no periodo temporal definido tal como o0s seus custos e balanco liquido.

Neste caso é possivel analisar que a partir do primeiro ano, a empresa ja comeca a
apresentar resultados positivos.

Demonstragdo de Resultados Previzional

Fard 20 nn 2023 nM
Vendas = servicos presisdos 407 300 410488 41530 420958 46978
‘Subsidios & Exploncin
= . de mubeididni e e
Viaisgia nas meerkirics de produgia
Treballven prra  pripeia enbdnde
Fomecimerin & senvicns exdemos 304104 304 1 304104 304 1 304 104
‘Garsios com o pessosl HeL2 60298 82107 3970 (3]
e =
Imperidede de dividas = receber [perdasimverdes)
Provisbes jaumenion/edugies)
sdede de = =
Bumerbositedugies de jusin veloe
‘Dufms rendimenins £ ganhos
[ ———
ERITDA § amtes de depreciagies, gastos de e 44555 08 0009 s2884 5485
Gesaeversies e deprecingin ¢ amorkmgio 715 715 15 215 4
e = o
EBIT [Recuitade Opsracionl) o s5m e 258 S5
Jure & rendimenins simiares chiidos 0
Juros & garsios similares suporindos 2887 2887 2165 183 T2
RESULTADO ANTES DE INPOSTOS 40953 42482 46 M9 L. ]
Impoesic: sobee o rendimentc do perindo BEDD oA 9706 WIS N sw
RESULTADO LiGUN0O DO PERICDD 2315 33561 I 40 463 M6

Tabela 24- Demonstracéo de Resultados Blossom Entertainment
Fonte: Modelo FINICIA adaptagéo prépria.
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9. Mapa de Cash Flows Operacionais

Os dados da tabela que se segue permitem analisar o Cash Flow, do periodo definido, que

para além de medir os fundos do projeto, incorpora também as provisbes e amortizacdes.

» Emipreaa: Blessom Enberta
-
H‘f‘&” Eurz
[ ] .
Mapa de Cash Flows Operacionais
N M nx 233 oM 225
Meiox Liberins do Projects
Remdindes Opemcionais (EBIT) x (1HRC) M 10 323 4158 44 567 A0Im
Ceprecingies & amorkzagnes B TS iS5 5 40 0 D0
Provindes do exemicio
54 56 38938 & B3 45T 0
Furso de Maneio 1890 = 326 s 398 1%
CASH FLOW de Exploragan 45 K8 3954 &2 158 45424 30663
Investim_ Degivest. em Capital Fino
Copiial Fan -2 400 -40 000
Iﬁmm-ﬂnr oS 38 954 &2 158 45424 10663
CASH FLOW acumulade s 67 36 107 164 149 358 194 783 5451

Tabela 25- Cash-Flows Blossom Entertainment
Fonte: Modelo FINICIA adaptagéao propria.
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10. Plano de Financiamento

O plano de financiamento apresenta, detalhadamente, o financiamento obtido e as

influéncias que os valores sofreram no ambito da tesouraria deste projeto.

; F Empresa:
2 J: b
"l

T

Plano de Financiamento

Fiiv W P T3 2

| ORIGERS DE FUNDOS
Mdeices Liberires Brudos 44 555 45084 49 099 52884 56985
Capds Social (=niads d= fundes] 0 D0
Outres instrumenios de capial
Ermpriztimes Oickidaz 35 Do
Desirwest. em Capial Fiso
DCezirvest om FUN il 326 75 E]
Proveiios Financeiros 0

Total da Origens 74 555 46 365 40495 53 350 57383
m
e Capidnl Fino 2400
Inw Furds de Marsn 1 B30
Impasin sobre o5 Lucros BEDD 8521 9706 W7
Pngemertn de Chidendas
Fizembobo de Emprstimes 6250 6250 6250 6250
Encargos Fnanceims 2BET 2887 2165 1443 T2

Total das Aplicagoes 77 17737 17 336 17 398 17728
Saldo de Tesourara Asmal 72378 8 E20 32080 35 850 30654
Salde de Tesourara Acumulade 72378 01 007 133 096 168 955 A6 E08
Aplicagnes | Emprestimo Curte Praz 0 1
Soma Contredo 72 378 101 007 133 096 168 855 208 509

Acarto do modelo

Tabela 26- Plano de Financiamento.

Fonte: Modelo FINICIA adaptagéo prépria.
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11. Balancgo

O Balanco Previsional possibilita prever como sera a posi¢éo financeira da empresa na

fase das projecdes, apresentando o ativo e passivo da mesma e 0s seus respetivos valores.

- j Empresa: Elomzom Enlerinine:
il Eures
BT S
v Balango Previsional
-] . 2] N U A5
ACTIVO
Activo Nao Comrente 1685 LI 255 a 30 00D
Ao fame Engiven [2:3 A 255 A0 30 000
Propriedades de imvesimenic
Ackvos angivers. 1000 S0
Invesimenins financeims
Active comens 97 378 426 07 158 056 193 955 paxl o HIATS
Inveniarics
Chznbes
Eséndai = Oubrors. Endies Piblicos
‘Ol conies & rceber
Diferimenios
Caizn e depéniios bancinios 97 378 126 D07 158 096 193555 233 609 3175
TOTAL ACTWD 99 D63 126977 158 351 193955 i) TIATS
CAPITAL PROPRID
Capial renlrsdo W 000 e 000 0 DO 00 0 000
Ao (quoes pricrizs)
Reserims 32353 B5914 02 &7 a2 187 32
Exzedenizs de revalorizagan
Resulido liquido do pericdo 3238 33 561 3EHI anas A 41E &0
TOTAL D0 CAPITAL PROPRIO 42353 THHd H2aT 152 @55 197 M2 97 53
PASSND
Passive ndo comenie 25000 16 TS50 12500 6250
Frovisdes
Finangismentos okbidos 25000 18 750 12500 6230
‘Oufirs Conbers s pasgar
Passive cormente: HHe 2H3 4 ues 36 X7 35 52
Fornecedores
Esindo & Oulros. Enbes Piblicos N7 233 JaaM MBS 36 |7 35 592
Finangiamentns Obfidos L]
‘Dufms conias & pagar
TOTAL PASSND 56T 51 063 450 o 10 36 X7 35 52
TOTAL PASSIVO + CAPITAR PROPRI)S 99063 126577 158 354 193995 pEcl ) INIATS

Tabela 27- Balango Blossom Entertainment.
Fonte: Modelo FINICIA adaptag&o propria.
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12. Indicadores

O quadro que se segue, permite analisar os principais indicadores econdmicos, financeiros,

de liquidez e de risco. No que compete a empresa Blossom Entertainment, os indicadores

econdmicos revelam uma taxa apelativa de crescimento do negdcio e rentabilidade liquida

positiva. Os indicadores financeiros mostram um retorno no investimento (ROI) positivo que

ird variara ao longo do tempo e sem autonomia financeira negativa. Podemos concluir que

a empresa tera desta forma solidez financeira.

- !E F Empreaa: Blssom Enterta
w s
e r e
Principais Indicadores
BDICADORES ECONOMICOS 2020 M 023 4 2025
T de Crescimeio: do Negocs 1% % 1% 1% ™
Reninbiidade Liquids sobee o rdifo i % 0% W 10% 9%
INDICADDRES ECONDMICOS - FHARCEROS 2 A 23 M 5
Felum On irvesiment (RO0) % X% 3% Fa ko 19% 15%
Renditdidade do Adivo o F*h % e 4% 19%
Hhhgirl:hin A% 33% X% HMe 1% 158%
Fendicdidnde dos Capitan Propios (FIOE] TER 44% 3% 2% % 1%
INDICADORES FINAMCEIRDS 2020 A N3 a4 2025
Hasnnomia Finsnceim 478 6% % i o % %
Sohvmbifidade Toll 175% 245% 5% 4% Gl TR
Coberurs dos encarges fi HiE 1572% 235% e THI1% £
BOICADORES DE LIQUIDEE 2 A 23 M i lr)
— ___J
Liguider Comenie 307 FE 47 B [H [1:E]
Liquidez Redrida Elirg 3w 4T3 557 B4 [1:E]
INDICADORES DE RISCO NEGOCID 20 A 23 M 25
Mergem Basta 103 196 106 382 111 206 116 854 122 674 126 843
G de Alavanca Cpemscional a5 234% 2% 2 o 253%
Geoa de Mlavenc Financeim 107% W 105% 105% W% 100%

Tabela 28- Indicadores Blossom Entertainment.

Fonte: Modelo FINICIA adaptagdo propria
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13. Avaliacéo

Por fim, foi praticavel calcular os dados fundamentais que sustentam a viabilidade deste

projeto.

Desta forma conclui-se que o valor atualizado liquido (VAL) é positivo (235000€) e o
periodo de payback corresponde ao primeiro ano de vida. Por conseguinte, € possivel

concluir que o projeto Blossom Entertainment é economicamente viavel.

- gs F Empresa: 1 Entertainement
L]

Avaliagia do Projecta | Empresa

Na perspectiva do breessdor b ] 0 an a3 a4 35 %
Frez Cazh Flow do Equity 0472 7702 nu W55 W45 10668 153302
Tam de juro de ackves zem iz 150% 16% 158% 173% 155% 1% 304%
Frémia de fizc de mercada 10,00% 10,00% 10,00% 10,00% 10,00% 1000% 10,00%
Tem de Ackuskzagin 176% 1178% 1153% 11.30% 1204% 1210% 12354
Fede achisfzagin 1 1,188 1250 139 1567 1758 1375
Flunes Actuzizados 0472 24783 HE 66T 24536 067 77096
0472 7955 102634 127 3 151836 157 904 235000
Valor Actual Liquido [VAL) 235000
ENME ENe ENe e e T FoT
Taxa Intema de Rentbiidade i
Pay Back pericd 0 Anos.
Ma perspestiva do Projecte b ] HH an a3 | 35 %
Frez Cash Flow 1o Fim HisE 3838 W 4219 54 10668 160248
WA 1053% 2% 153% 173% 5% 195% 135%
Fec d achusfimseio 1 1113 1281 1,386 1551 1737 1845
Flunes acaalizados HisE 1M He war -1 i LR
HisE w1 95842 126240 155544 161 683 244064
Valor Actual Liquide [VAL) 244064
ENME ENe ENe e e T FoT
Taxa Interna de Restibifidade =]
Pay Back pericd 0 Anos.

Tabela 29- Avaliacao Blossom Entertainment.
Fonte: Modelo FINICIA adaptagédo propria.
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APENDICE S- Calculo de Média de Taxa IRS

Célculo da Taxa de IRS

Uma vez que se desconhece a situacao familiar de cada funcionério considerou-se as taxas

de IRS aplicadas a “Nao Casados” e “Nenhum Dependente” atribuida pelo site da

autoridade tributaria e aduaneira.

Assim sendo calculou-se uma taxa média ponderada. Sendo que:

Funcionario Valor do Salario Taxa atribuida por | Total

tabela da

autoridade

tributaria
Gestor 1000 euros 12% 1000x0.12= 120
F1 800 euros 8.5% 800x0.085=68
F2 650 euros 57% 650x0.057=37.05
F3 650 euros 57% 650x0.057= 37.05

TAXA A APLICAR = (120+68+68)/(1000+800+650+650)= 8.45%

Tabela 30- Tabela de taxa de IRS
Fonte: Elaboracéo Propria.
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