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Resumo

O setor do Turismo é uma das atividades mais iraptas para a economia nacional. O
pais apresenta uma enorme variedade de ofertacaridisponivel a qualquer visitante.
Atualmente, os turistas permeaveis a facilidadeutiizacdo e conforto recorrem
frequentemente as tecnologias, ndo sO devido amscay destas mas também a sua
elevada penetracdo no quotidiano da sociedade. &feste contexto, a opcdo pela
disponibilizagdo da informacgéo turisticaline ganha especial relevo. No entanto,
verifica-se que a maior parte da informagédine € inexistente, errada, desatualizada

ou dispersa.

Da necessidade de colmatar a lacuna identificaxti@rgiu uma ideia de negécio, que
pretende facilitar a pesquisa de informacgédo sobredaterminado local ou regido do

pais.

Uma ideia de negdcio é perspetivada como um atoemmgedor. Assim, € importante

analisar o conceito de empreendedorismo e darepgirmento através da elaboracéo de
um plano de negdcios. Este permite avaliar a vi#ale do negdécio, considerando os
potenciais clientes, o mercado, a concorrénciangastimento necessario para colocar

a ideia de negocio em pratica.

O presente trabalho, ap0s o processo de revisdmdvddica sobre o tema do
empreendedorismo e respetivas vertentes, desenvaligeia de negdcio relativa a um
projeto empreendedor na area do turismo. O projeta a implementacdo de uma
plataformaonline (versdodesktope mobile que armazene toda a informagéo turistica
sobre uma determinada regido de Portugal e pewrisa um roteiro com todas as
atividades que possam ai ser desenvolvidas (laaejamento e alimentacao).
Adicionalmente, a plataforma contempla ainda a iptskade de realizar reservas e
marcacdes em hotéis, restaurantes, como tambéneyamtos culturais na regido. Este
modelo de negdcio contempla o publico-alvo e tamatores que operam na area do

turismo, que se queiram associar a este projeto.

Como suporte ao projeto foi desenvolvido um estgg@antitativo, baseado em

guestionario, e dirigido aos dois publicos da ftataa (utilizadores e parceiros). A
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analise dos resultados revela que a recetividguataforma é aceitavel por ambos os
publicos, revelando ainda quanto os clientes adifjmstos a pagar para se associarem
ao servigo.

Palavras-chave:EmpreendedorismdVebmarketingMarketing Turistico



Abstract

The tourism setor develops one of the most importativities for the national
economy. Portugal offers a huge variety of touresetivities and environments to any
visitor. Today, tourists permeable to user-frigndnd comfort conditions, often
resort to technology, not only due to its advaneets but also to its omnipresence in
our everyday life...Thus, choosing to make avéabnline all the tourism information
becomes particularly important. However, it appeé#rat in most cases online
information is missing, incorrect, outdated or t&x@d. To overcome this, a business
idea has emerged, aiming to facilitate the seavchnformation about a specific place

or region of the country.

A business idea is viewed as an act of entreprehgurSo, it is important to analyze
the concept of entrepreneurship and to follow itbypdrawing a business plan. Once
ready, it evaluates the viability of the business)sidering potential customers, market,

competition and investment needed to implemenbtisness idea.

After the literature review on the topic of entrepeurship and its severeal approaches,
this paper develops the business idea about a mejecp in tourism. It aims to
implement an online platform (desktop and mobilesians) that stores all the tourism
information about a particular area or region oftigal and, subsequently, makes it
available to users, allowing them to create titgmnp with all the activities that can be
enjoyed, including leisure (activities, ticketg)dgings and food services. Additionally,
the platform offers the possibility to book all tlaove mentioned services. This
business model targets not only its users (toQristg all tourism/leisure activities

operators willing to join the platform.

In order to give support to this project, a quatitre study based on a questionnaire
was addressed to both potential customers and tgteartners. The results analysis
reveals that the receptiveness to the platforntig@table for both publics and it also

shows how much customers are willing to pay to jbmservice.

Keywords EntrepreneurshipWebmarketing; Tourism Marketing
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Capitulo 1- Introducgdo

"Para ter algo que vocé nunca teve, é preciso fazalgo que vocé nunca fez."

Chico Xavier

A presente dissertacao, visa estudar e promoverpseendedorismo, explorando a sua
interdisciplinaridade com blarketing Relacional. Nesse sentido e com base na reviséo
da literatura sobre os conceitos de empreendedmrigrebmarketinge marketing
turistico, pretende-se suportar/apoiar teoricamasitéecisdes relativas a criacdo de um

novo conceito de negoécio no setor do turismbne

Segundo Dornelas (2007), o empreendedorismo deneentrar 0s seguintes aspetos: a)
iniciativa para criar um novo negdcio e paixao pgle faz; b) utilizar os recursos
disponiveis de forma criativa, transformando o amta social e econdmico onde vive;
C) assumir 0s riscos e a possibilidade de fracasblrs ultimos anos o
empreendedorismo tem vindo a posicionar-se com@atégia para o autoemprego,
através da criagdo de empresas em Varios ramdyidace.

A alteracéo das necessidades, as constantes madapgablemas econémicos a que se
esta exposto, conduzem a percecdo da importangiertsar, criar, inovar, motivar e
adaptar novas solu¢des que respondam a ofertacergrdos mercados, atraves de

atividades empreendedoras.

De acordo com um estudo dalobal Entrepreneurship Monito(GEM) (2011),
Portugal registou uma taxa de empreendedorismg58é, © que significa que Portugal
€ um pais pouco empreendedor. As causas do baigreendedorismo poderdo estar
associadas a conjuntura depressiva, provocadafigsdacconomico-financeira nacional
e internacional e ao medo de falhar. No entangyrssto o mesmo estudo, 12,2% dos
portugueses demonstram a intencdo de iniciar umca@gos proximos trés anos e

17% percecionam boas oportunidades de iniciar unpaesa na sua area de residéncia.

O crescimento da Internet e por conseguinte, daasnferramentas de comunicagao e

divulgacdoonline concederam aos empreendedores inUmeras opodesidie iniciar



uma atividade comercial. Existem varios motivos pustificam a rapida expansédo da
Internet, de um modo geral, passam pela eliminag@obarreiras temporais e
geograficas, isto é, existe a possibilidade de iadgu produto ou servico em qualquer
lugar e a qualquer hora bastando, para isso, k&galo a um dispositivo que permita

aceder a Internet (Solomon, 2009).

No contexto do turismo, a internet tem assumidopapel importante. De acordo com
Proll e Retschizegger (2000), o turismo € uma itrdide informacao intensiva, o que
faz da Internet “a plataforma perfeita” para o econglor; permite a disponibilizacdo de
produtos/servicos turisticos e é um meio privildgiapara o0s transacionar
eletronicamente. Segundo Bai, Law e Wen (2008ermamentas disponibilizadas pela
Internet permitem desenvolver o canal de distrémide diversos servigos turisticos,
nomeadamente nas areas de transporte e hotetm@av@s e comprasline); enquanto
fonte de informagdo no planeamento de viagens se¢endo ferramentas que
possibilitam o estabelecimento de relacdes duradarom os turistas.

As ferramentas de comunicacéo e divulgacao utéigadh Internet estdo a revolucionar
o mercado comercial e a alterar as relacbes eotrsumidores e empresas. Aquelas
permitem a partilha de informacéo acerca de besenacos entre os utilizadores, um
fator importante no consumo de turismo no senteloedluzir o risco e a insegurancga,
visto que uma experiéncia relatada na primeira gaedsrna-se mais credivel e

verdadeira.

A procura de informagéaonline apresenta uma série de vantagens, mas também exige
ao consumidor um maior esfor¢o na filtragem e dmgapdo da informacédo disponivel.
Uma simples procura de informacdo sobre produtdeséinos turisticos em qualquer
motor de busca origina uma quantidade infindavel ddeos- cabe ao utilizador
identificar e avaliar as alternativas, de uma forefigiente, para que possa fazer a

escolha mais acertada.

E neste sentido que surge o projeto para o desémasito de uma plataformanline,
que concentre toda a informacao turistica necessadriacdo de roteiros sobre uma

determinada zona do pais, que permita fazer resergampra de bilhetes.



Objetivos e objeto gerais da dissertacao

O trabalho aqui apresentado € consubstanciado conplano_de negécios cujo

objetivoé desenvolver uma plataforma que contribua pa@esso econdmico do pais
no setor do turismo. Tendo ainda o objetivo moimaal de gerar postos de trabalho
para que as fundadoras do projeto possam reabzsgus objetivos profissionais e criar

0 seu proéprio posto de trabalho.

Neste sentido, e numa primeira fase, a revisdoitdeatura visa contextualizar o
conceito de empreendedorismo associado a criacdesenvolvimento da referida
plataforma; numa segunda fase, procurara abordaguastbes devebmarketing

nomeadamente as ferramentas de comunicagéo eatpolgque possam ser utilizadas.

Estrutura da dissertacao

Em termos estruturais, a presente dissertacdo waecs® organizada em cinco
capitulos. O primeiro capitulo apresenta a estautiar dissertacdo e 0s seus objetivos
gerais. O segundo capitulo concentra-se na revikoliteratura referente ao

empreendedorismoveebmarketing

No terceiro capitulo sdo apresentados os objetieosstudo de mercado, o0 método de
recolha de dados e estrutura dos inquéritos, cematéo da amostra e andlise e

discussao de resultados.

O quarto capitulo inicia-se com uma breve introdug® conceito deMarketing
Turistico e seguidamente desenvolve-se um planoedécios. Este constitui o caso
pratico da dissertacdo, cujo objetivo € evidenaiaecessidade da elaboracdo do plano
de negocios num processo empreendedor. Sendo aggB1UmMa pesquisa ao setor de
atividade e com base na informacao obtida no estiedonercado, delineiam-se as

diversas etapas que comp&em o plano de negécio.

O quinto capitulo compreende uma conclusdo gemaleaente dissertacdo, quer em
termos do empreendedorismo, quer em relacao a iammiet do plano de negocios, no

ambito do caso pratico apresentado.



Capitulo 2 - Revisdo de Literatura

2.1 Empreendedorismo

O presente capitulo pretende sustentar teoricanaesntiecisdes relativas a criacdo de
um novo conceito de negoécio no setor do turisimbne O primeiro conceito a ser
apresentado € o de Empreendedorismo. Aqui apresentio algumas definicdes do
conceito, tal como a sua evolucdo ao longo do temgm diversos tipos de

empreendedorismo e o conceito de empreendedodstimz

2.1.1 Conceito

O empreendedorismo apresenta um foco importanteriagdo de emprego e na
introducao de inovagdes na economia, constituimlenecanismo que leva a economia

e a sociedade a progredir (Gaspar, 2009). SeguadkarS2007), o empreendedorismo
deriva do francés entre> e <rendre> que significaestar no mercado entre o
fornecedor e o consumidor» O empreendedorismo assume diversas definicdes, mas
todas surgem associadas a um mercado ou a exaetrigigo, que deve ser reconhecido

e valorizado por um publico.

De acordo com Hisrich, Peters e Shepherd (2008mpreendedorismo € um processo
de criacdo de valor para o publico a quem se dgstiio tendo esse valor que ser
obrigatoriamente econdmico, mas podendo passar ipeependéncia e realizacao

pessoal. Muitas vezes o empreendedorismo aparseeiado a geracao de riqueza, mas
nao € o dinheiro que move e orienta 0os empreended® que oS motiva é a

concretizacdo de um sonho e de uma ideia. O dméeirma consequéncia e indicador
(ou ndo) do sucesso que dai advém. Segundo Aq2@db), o empreendedorismo esta
mais separado e mais distanciado da visdo econpassamindo uma importancia

enquanto comportamento e atitude. O empreendedorateapacidade de sonhar e
tornar o seu sonho realidade, assim como contrimaia a criagdo e distribuicdo de

riqueza.



Uma outra definicho muito ampla e abrangente doreemoledorismo, segundo Sarkar
(2007), é a de que o empreendedorismo é o progessmentifica, desenvolve e capta
uma ideia para a vida, podendo ser uma ideia ir@@aduma oportunidade ou
simplesmente uma melhor forma de fazer algo. E itapte mencionar que o
empreendedorismo nao tem que implicar necessartangenmplementacdo de um

negocio ou a criagdo de uma empresa, tal comegdefpor Baron e Shane (2005).

Bernardes de Oliveira (2005) refere que o empredordano manifesta a capacidade e
motivacdo dos individuos para criar novas oportashed e introduzi-las no mercado
fazendo face a incerteza e outros obstaculos,éstrda tomada de deciséo, estrutura e
uso dos respetivos recursos. JA para Dornelas )(200&mpreendedorismo € a
associacdo de pessoas e processos que, em cofgyat, a transformacédo de ideias
em oportunidades, enfatizando assim o objetivo mpreendedorismo, que é gerar

oportunidades.

Segundo a GEM (2010) é possivel encontrar umaid&tinais sucinta do conceito de
empreendedorismo. Este pode ser a tentativa dedoride um novo negdécio ou
iniciativa tal como emprego préprio, uma nova orgagao empresarial ou a expansao
de um negécio existente, por parte de um individuwode uma equipa de individuos.
Apols a exposicdo de varias definicdes do concestempreendedorismo é possivel

delinear alguns aspetos fundamentais deste conseitdo eles o0s seguintes:

» detetar e explorar oportunidades existentes noaderc

e associar o conceito de risco a exploracdo de apdedes existentes no
mercado;

* a influéncia exercida pelos elementos do contextmlgente tanto ao nivel
social como econémico;

e ainovacao que esta associada ao desenvolvim@nbgeesso econdmico;

e 0 conhecimento e capacidade dos individuos comor fahave para o

desenvolvimento deste processo.



Pode definir-se assim o empreendedorismo como aciclgule de empreender, ou seja,
de tomar iniciativas, criar solu¢des inovadoragie r@o sentido de encontrar a solugéo
para problemas econdmicos ou sociais, estimulandiesenvolvimento como um todo

por meio da autorrealizacdo de quem utiliza esseduéle trabalho.

2.1.2 Evolucao do conceito empreendedorismo

Segundo Dantas (2013), a cunhagem do termo emm@ensino é atribuida a Richard

Cantillon (1730) que, na sua obr&ssai sur la Nature du Comerce en Gériéral

publicada em 1755, considerava o empreendedor ebgou@m que assumia riscos, na
medida em que adquiria recursos a um preco cevendia os resultados a um preco
incerto. Entre muitos autores de referéncia noectdatdo empreendedorismo, pode
referir-se Jean-Baptiste Say (1767), que consideoagmpreendedor como aquele que
transferia os recursos de atividades menos pratuiara aquelas mais produtivas e

com maior retorno.

O empreendedorismo foi também entendido como senmocesso gerador de riqueza,
resultado da assuncéao de riscos inerentes as ¢iegyaas carreiras dos individuos, do
dispéndio de tempo ou do valor acrescentado a slguodutos ou servigos criados
(Ronstad, 1984). Timmons, Smollen e Dingee (1988jendem que o individuo, o
meio envolvente e a oportunidade sdo os elememtudamentais que compdem o
empreendedorismo. Hofer (1991) e Bygrave (1993g¢rid#m que todas as atividades
relacionadas com a detecao de oportunidades @crt;empreendimentos compdem o
empreendedorismo. Este processo assume-se commiatindabarcando variaveis
antecedentes, compreendendo a descontinuidadede teitcio num ato de vontade

humana.

De acordo com Virtanen (1997), o empreendedorispnesanta-se COmo um processo
dindmico, cujo principal objetivo € a criacdo déovano mercado, pela exploracdo de
inovacdes economicas, sendo o empreendedor alguéncatribui para promover o
negocio criando valor e explorando processos inmesd Barreto (1998), entende o
empreendedorismo como a habilidade de criar e monsilgo a partir de pouco.
Segundo o0 mesmo autor, empreender relaciona-senptado com a criatividade e, por

outro, com a detecdo e aplicacdo de competéncidsrab@a produtiva. Este depende



também da vontade e aptiddo dos individuos, dea@imgular ou em conjunto, dentro
ou fora das organizacdes existentes, para detemrexplorarem novas oportunidades
economicas, desenvolvendo as suas ideias e difimdim no mercado (Wennekers e
Thurik, 1999).

Segundo Hirish (2000), o empreendedorismo assurnerse um fendmeno econémico
que é composto por individuos, empresas e envayeatgpendendo o0 sucesso da
conjugacdo destes trés elementos. O elemento enmpresgrega a orientacao
estratégica, a atitude competitiva, o nivel dedbxma disponivel e o recurso a redes de
informacéo. A envolvente é capaz de exercer infliZé¢eam aspetos como a turbuléncia,

a complexidade, a adversidade e a liberalidade.

Recentemente, a ideia defendida por varios ecotasnésa de que o empreendedorismo
desempenha um papel fulcral na criacdo de novosegiop na divulgacdo de novas

tecnologias e na competitividade internacional. t@preendedorismo estabelece uma
unido entre sistemas tecnoldgicos, bem como a egdlo de oportunidades existentes
no mercado (Grebel, Pyka e Hanush, 2003).

Contributo, também, relevante é o de Andrestscleidbich (2004), defendem que o
empreendedorismo implica ter em conta dois crisgeér@primeiro traduz-se no estado
do conhecimento e na capacidade dos individuosninecerem as oportunidades
economicas existentes; o segundo traduz-se no ctanpnto econdémico, na criacao
da nova empresa e na maneira de agregar valor ma@m@o conhecimento. Nos

altimos anos o empreendedorismo passou a seroogio uma das possiveis vias para
gerar novos negocios e estimular a criacdo de eguopréRelatorio Guesss Brasil,

2011).

2.1.3 Tipos de empreendedorismo

SegundoReynoldset al. (2002), o empreendedorismo pode assumir dois :tipos

reflete uma procura voluntéria de oportunidadesp(eendedorismo de oportunidade);
e 0 outro reflete a necessidade de participar emdadles na auséncia de outras
oportunidades de emprego (empreendedorismo desidaes). Block e Wagner (2010)

classificam de modo diferente a forma como o enmaledor entra no negécio. Quando



o individuo planeia antecipadamente abandonar esguego para criar um negocio, é
classificado como empreendedor de oportunidade. r@preendedorismo por

necessidade é quando um individuo sai involuntaendo seu emprego, quer por
fecho da empresa ou por demisséo (ndo tendo popéarieado tal situacéo), podendo-
se interpretar com um “empurrdo” para o empreemni@do devido a fatores externos
como o desemprego. O custo de oportunidade entremyoneendedor de oportunidade
e um de necessidade vai diferenciar os ganhos tderaprego. Deste modo, devido a
situacdo de emprego desfavoravel, os empreendederascessidade tém um menor
custo de oportunidade que os empreendedores déuoipade, havendo uma maior
probabilidade dos empreendedores por necessidgderaem oportunidades menos

rentaveis Block e Wagner (2010).

De acordo com Dantas (2013), verificam-se quatralidades distintas de
empreendedorismo: o0 empreendedorismo de negécios ge divide em
empreendedorismo tradicional e empreendedorismo bdse tecnoldgica;, o

empreendedorismo cultural; o empreendedorismo Isciantraempreendedorismo.

Segundo o mesmo autor, 0 empreendedorismo de nsgdg@articularmente relevante
em termos econdmico-sociais (oferta de novos bessngcos, emprego, criacdo de
riqueza) e consubstancia-se na detecdo e explodacéovas oportunidades visando o
lucro, a médio/ longo prazo. Dentro do empreendsahar de negdcios podem separar-
se duas atividades, embora com fronteiras, porsvéifgsas: as atividades tradicionais e
as atividades de base tecnoldgica. Ao referir oceibm de atividades tradicionais
abordam-se éareas que, embora com um conteddo dgmwl significativo,
crescentemente transversal a todas as areas dea)egid apostam de forma particular
em leD, ndo detém quadros de pessoal com umaiqagdib acima da média e néo
lancam produtos ou processos de rotura. Falarididaates de base tecnoldgica ou em
empresas de alta tecnologia é diferente. Neste ahecdam-se areas como a eletrénica,
a robotica, a biotecnologia, a nanotecnologia,rareeitica, a genética e as atividades

intensivas em TIC

O empreendedorismo cultural ou de “indUstrias ieaat, expressdo mais recente e
mais abrangente, fala de produtos/servicos queilboei de forma significativa para a

criacao de riqueza e de emprego para a diminuig@@slsimetrias regionais. Segundo a
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United Nations Conference on Trade and DevelopriigNCTAD, 2008), o comércio
mundial no ambito das “industrias criativas” crescem meédia, 8,7% ao ano, entre
2000 e 2005. A Comisséao Europeia (2010) estimaaquedustrias criativas contribuam
com cerca de 2,6% para o PIB e empreguem cercandghbes de pessoas na UE.
Afirma ainda que, as fabricas estdo a ser suldgupor comunidades criativas cuja
matéria- prima é a aptiddo para imaginar, crianayvar. A criatividade € o ponto de
partida, mas é o mercado que valoriza ou ndo gawisE neste contexto que surge a
importancia do empreendedor cultural, com o papetampatibilizar os interesses das
diferentes partes interessadas (artistas, prodytoqgossiveis investidores e
patrocinadores, distribuidores e clientes). O esnumtedor surge como mobilizador de
recursos criativos, econdmicos e financeiros, featgmente dispersos, que permitem

tirar o maximo partido da obra criada.

O empreendedorismo social, segundo Austial. (2006), é visto como uma atividade
criadora de valor social e inovador, que ocorreeeatganizacdes sem fins lucrativos,

com fins lucrativos ou a nivel da administracao.

Da definicdo anterior, fica clara a relevanciamavacao e da criacdo de valor social e
também que nao se deve falar de um tipo espedéoempreendedor, j4 que se pode
estar perante individuos, grupos ou organizacdeicps e privadas. E a prevaléncia da
sua missdo, dos seus fins sociais, que devem kstabea fronteira entre
empreendedorismo de negdécio e empreendedorismal.SOsi empreendedores sociais
tém capacidade para detetar necessidades socmisatgfeitas, decorrentes de falhas
do mercado, frequentemente devido a incapacidade deu publico |hes aceder,
encontrando formas inovadoras de as suprir. Souesee das metodologias mais
adequadas para a concretizacdo da sua missao queiaha pratica, ndo se afasta
significativamente dos procedimentos do empreerrggdo de negdcios.

O conceito Intraempreendedorismo ou “impreendenhmriscomo o designa Saraiva
(2011), foi introduzido por Macrae (1976) e realggubr outros autores tais como
Pinchot (1985) e Kanter (1990).

De acordo com Bosnmet al. (2010), os intraempreendedores representam pers§/

dos trabalhadores por conta de outrem e a maios@a@aboradores séo potencialmente
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criativos, desde que enquadrados num clima empakgaopicio. Saraiva (2011)
defende que as organizacOes estdo a desperdicananme potencial que poderia ser
decisivo para catapultar a sua posicdo competitiva.

Ainda de acordo com Roehrs, Schmidt e Cielo (208®)intraempreendedores séo
profissionais fundamentais dentro de uma empresia, §80 agentes de mudanca e
inovacdo podendo colocar em ag¢do uma ideia suaeautto individuo. Por isso os

intraempreendedores detém caracteristicas quera@sricompetitivos e indispensaveis
ao bom desempenho das organizacdes, uma vez gqseraiam aptidao para gerir, criar

e implementar inovacgdes, agregando valor paraiadamte em que atuam.

2.1.4 Empreendedorismo online

O comportamento do consumidor tem-se alterado feigtivamente nas udltimas
décadas. O consumidor compra cada vez mais pedanéf o que significa uma
excelente oportunidade para quem quer criar 0 sgdaio usando esta rede como

forma de chegar ao utilizador final.

Segundo Dailton Felipini (2013), &krfiowhow’ para negdécio®nling apesar da sua
aparente ubiquidade, ndo esta ainda totalmentendisado. Tanto empresarios como
investigadores procuram novos conhecimentos, benmo cprender com o0s erros de
outros que ja entraram no mercamdine O empreendedorismo na Internet diminui a
distancia entre empresarios que ja atuam ha algompd no mercadonling dos que
estdo a iniciar a sua atividade (0 que € um agueitivo para 0 novo empreendedor da
Internet). Aliado a questédo da novidade, estamdatainda existirem muitos nichos de
mercado interessantes para serem explorados. Regsegmentos que eventualmente,
nao interessam as grandes empresas, ou passamcdbgfes, podem representar uma
excelente oportunidade de negdcio para um emprdendem visdo e mente aberta. O
mesmo autor menciona que, qualquer investimentbzada na Internet pode ser
implementado por etapas, o que diminui o investtmamcial e facilita a correcéo de
erros. Basta ter umvebsite com conteldos para testar a aceitacdo do modelo de
negdcio, avaliar a ades&o dos utilizadores e sdisieppmecar a vender. E evidente que
este processo necessita de tempo, mas deve s@lotidd uma forma rapida para que

NAao surja concorréncia.

10



A literatura sobre empreendedorismo menciona guéeanet permite que as empresas
empreendedoras melhorem, superando 0s seus retamgdgeis limitados e reduzindo
0s custos de comunicacdo, de pesquisa e de ime(Aganiuset al, 2006; Berry e
Brock, 2004; Chandra e Coviello, 2010; Lituchy @lR2000; Loane, 2006; Moenet
al., 2008). Deste modo, as empresas precisam de mdaaursos intangiveis para
obter reputacdmnline No empreendedorismonline € também importante ter em
consideracdo as capacidades tecnologicas. Segunde Kraemer (2002), estas sao
definidas como a contratacdo de conhecimento peemergente, rotinas, processos
analiticos e regras simples para a capacidade |ltego®, que traduzam valor para o
cliente. Ainda segundo o mesmo autor as capacideae®mlogicasonline sdo um
recurso especifico e importante para as empresasjug a sustentabilidade da
vantagem competitiva da tecnologia reside na cedpdei da empresa configurar e

alcancar componentes tecnoldgicas num contextapiéa mudanca.

Por outro lado, Morgan Thomas e Bridgewater (2@@fstataram que as empresas que
fazem investimento financeiro em tecnologia sdcsrbam-sucedidas que as que fazem
uso de canais de exportagcdo com base na Inteoreygexistem diferencas culturais
nas atitudes e comportamentos envolvidos nos negooline Por sua vez, Lynch e
Beck (2001) e Rothaermet al. (2006) consideram que 0s negdécios na Internet estao
em crescimento. As novas tecnologias de informa@&omunicacdo tornam possivel
aconselhar e informar os empresarios. Mas, exist@iimeros constrangimentos:
financeiros (a viabilidade econdmica); culturais ¢anfianca); tecnoldgicos (a
velocidade de conexdo de rede) e outras restricie®m ser cuidadosamente
consideradas no projeto de servigogline Com a utilizacdo de tecnologias de
informacdo avancadas é evidente que muitas destétacbes tornar-se-40 menos
importantes. No entanto, no curto prazo, a cuidadeslecdo de ferramentas de
comunicacdo e 0 seu uso adequado sdo essenciai parcesso dos servigos de

desenvolvimento de negociosline

2.1.5 Novos negocios

Segundo o manual “Inovacdo e Criacdo de Novos Negj0¢2009), num novo

negocio, tudo € novidade, tudo sdo metas a alcangar recursos sdo quase sempre

11



muito escassos. Quando se pretende vender um nodoitp ou prestar um novo

servico, € muito importante que esse negocio s touma verdadeira empresa, que
esta possa ser viavel (econdmica e financeiramengele seja funcional e organizada.
Um novo negodcio transformar-se-4 numa nova empiesaucesso se a sua equipa
conseguir geri-lo de forma adequada; ndo sobrevisem uma boa gestdo, mesmo que
a ideia que esta na base seja brilhante, atraitmsninvestidores e o contexto em que

atua (mercado/competitividade) seja muito favoravel

Existem quatro requisitos que sdo determinantea pagestdo de novos negocios
empreendedores e para que a empresa tenha sufEssao mercado; previsao e
planeamento financeiro; uma boa equipa de gestdefinicdo clara do papel dos

empreendedores dentro da empresa.

Foco no mercado

Uma empresa deve ter a preocupacao de direciosau @roduto ou servigo para as
necessidades do mercado. O perfeito conhecimentorde o produto ou servi¢co sera
utilizado pelos consumidores € um ponto fundamerdaed a empresa, nomeadamente
no seu posicionamento em relagdo a concorrénogm@eendedor deverd conhecer 0s
consumidores e o mercado onde atua. E importanée pgssa perceber e ter a
sensibilidade para percecionar que outras utileagdderao existir para o seu produto
e como 0 mercado se comporta relativamente ao fguece, muitas vezes descobrem-
se novos e interessantes mercados ou formas dexpbsrag. Os planos que se
constroem inicialmente podem nédo ser bem-sucedii@s, podem ser rapidamente

substituidos por outros que viabilizam o negdcio.

Previsdo e planeamento financeiro

Um dos principiais constrangimentos ao desenvolnime implementacdo de ideias
inovadoras, nomeadamente na fase de criacdo des magwcios, é o financiamento
(Suh, 2009).

Na fase embrionaria de um negdcio, em que o ristwié elevado, o financiamento
bancario tradicional ndo se encontra acessivel msuficiente. Os empreendedores
necessitam, frequentemente, de procurar capitats fle investidores dispostos a correr

riscos. De um modo geral, os investidores que &i@m estes projetos sao 0s
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denominados investidores financeiros em capitaiisit®, 0os quais podem ser pessoas
individuais pusiness angel®u institucionais (normalmente fundos de capl&alisco).
Cerca de 75% dos empreendedores europeus consiifiera criar novos negocios
devido a dificuldade em obter financiamento (EVQAQ7). Estimativas referem que
apenas um em cada trinta projetos de negocio apaeses a investidores financeiros
consegue angariar capitais (Hudson, 2005). Cerc80ée dos projetos sao rejeitados
pelos investidores (Hudson, 2005). Parte relevaide insucesso é a falha de

comunicacao entre empreendedores e investidomasciros (Bilau, 2010).

A falta de planeamento financeiro e, particularragde uma boa estimativa dos custos
que a empresa suportard nos seus primeiros an@xist&ncia, sdo uma ameaca
constante para aqueles que criam novos negoécits. deésario € bastante evidente
naqueles negécios (especialmente em negocios deteasologica) que pretendem
crescer rapida e exponencialmente nos primeiros dewida. Quanto maior o sucesso
potencial do novo negécio, maior € o risco de Bacapela falta de planeamento

financeiro.

O objetivo de um novo negécio ndo pode ser o dardacros, deve primeiramente
controlar o seu capital e gerir os custos. O angscio de um novo negdcio devera ser
controlado (ndo no sentido de pequeno, mas nodsemte estavel) e deverd ser
sinbnimo de adicdo e ndo de subtracdo de recumsascéiros. Quando uma nova
empresa comecga a crescer é fundamental que dispentepital para acompanhar este
crescimento. E essencial que a empresa faca unimeamélequada doash flow
esperado e que planeie a gestao desse capitaler8prasa detiver o conhecimento do
capital necessario para o seu desenvolvimento, &amndera capaz de angariar mais

facilmente, o financiamento para cobrir o0 inveshioe

Uma boa equipa de gestao

Quando os empreendedores conseguem lancar a empoesaercado, mesmo
admitindo que a situacéo financeira é sustent@&egcessario solidificar a equipa que
irA gerir 0 negécio a medida que este for cresceMiotas vezes sdo 0s proprios
fundadores da empresa que, independentementeatasapacidades técnico-cientificas
ou de gestao continuam, a desempenhar todas &sstapxressarias a gestao do dia-a-

dia da empresa. Este € um dos erros recorrentgsiaia inicia um novo negoécio. E
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essencial que os fundadores de uma empresa, aangdel esta cresca, tenham a
capacidade de formar uma equipa de pessoas cagazgsrir de forma eficaz a

empresa, com competéncias e formacgfes diversas.efsipa de gestdo devera ser
constituida e preparada muito antes de ser nei@®sséara vez que a solidificacado de
uma boa equipa demora normalmente algum tempel@des de confianca tém de ser

construidas e as pessoas tém que aprender a tnabaitequipa).

A incapacidade de liderar e delegar € uma das ipaisc razbes que limitam o
crescimento dos negocios. A medida que a empres@sce&r 0S
fundadores/empreendedores ndo podem continuariatgeo sozinhos. Chegard o
momento em que nao serdo capazes de dar respostasaas exigéncias impostas e a

empresa comecara a ter problemas que resultagitaninoperacionalidade.

O papel dos empreendedores

Os empreendedores terdo que alterar o seu papeb dienempresa a medida que esta
também se vai alterando. Os empreendedores dedes@mpenhar as funcdes em que
sdo mais importantes na empresa. Na verdade, éntajoe os empreendedores se
agarrem as funcdes de que gostam, normalmentegs@&taa que os levaram a criar a
empresa. As competéncias técnicas e as atividadesiadas a inovacdo sdo muitas
vezes preferidas relativamente as questfes adrativas, de controlo operacional e de
gestdo. E a capacidade de assumir novas funcdesyanthar novas competéncias que
distinguem o0s negdcios com elevado potencial daguglie ndo conseguem assumir
uma dinamica de crescimento. Os empreendedoresa$8im duas alternativas: ou

possuem capacidade e desenvolvem as competéndassaeas para desempenhar
estas funcdes; ou aceitam que ndo as tém e naocesktencontrar externamente quem

as desempenhe.

E também comum que os empreendedores que fundaramas empresas acabem por
sair delas assim que estas se autossustentanmacl@ldeve-se normalmente a falta de
ajuste dos empreendedores as necessidades da &nopregnplesmente ao facto de os
empreendedores sentirem que ja fizeram o seu hi@loaquele negdcio e partem para

um novo desafio.

14



2.2 Webmarketing

O aparecimento das novas tecnologias tem alteradoodo como os clientes se
comportam, a forma como encaram e se relacionamacempresaff-line e online A
Internet e as tecnologias como yeartphone® ostabletspermitiram ao consumidor
realizar necessidades nunca antes previstas Mafg0&2). O consumidor atual, num
s6 dia, pode comprawnling por telefone ou na loja fisica, tendo ao seuatispn

sistema de procura de precos e gamas nunca aspesitilizado.
2.2.1 Prosumer

O novo consumidor, ogrosumet, como é atualmente designado, possui necessidades
e desejos humanos permanentes. A necessidadeedscéd, envolvimento e atencgéo
individual € uma realidade que alteromarketingtradicional.

O conceito de grosumet foi introduzido por Alvin Toffler (1980), que inggnava um
tipo de consumidor do futuro, envolvido designe na producdo de produtos para 0s
tornar mais personalizados e individualizados. Keta (2007) define ogpfosumers
como consumidores que se identificam como membeodeterminado grupo e usam
uma cultura de consumo. De acordo com Xie, BageZizioye (2008) osgrosumers
sdo pessoas bem informadas, em constante procuracomdecimentos e
desenvolvimento de competéncias em todos os aspetioseresse para o seu dia-a-dia.

Estdo ativamente envolvidos na criacdo de val@aneficios para o seu consumo.

Na perspetiva de Carrera (2009), prdsumet € um consumidor mais informado,
inteligente e mais exigente com o mercado atudk Bede ser entendido em duas
vertentes: produtor mais consumidor e profissiomails consumidor. Segundo Okada e
Sa de Souza (2011), a era do consumidor consolidamercado em que o0s
consumidores sao tidos comprésumidored ou seja, sdo produtores de conteudo e
consumidores de informagbes naweh Este novo consumidor pede um
redimensionamento das estratégias mercadolégices @uae a comunicacdo seja
dirigida e, ao mesmo tempo, flexivel ao ponto daviar o cliente a interagir e
participar no projeto do produto. Assim, result@ qug estratégias aearketingpodem
transformar-se num processo de aprendizagem corginle interacdo entre os clientes

e o0 mercado, e, dessa forma, transmitir uma coragéecmais eficiente. Para McKenna
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(2006), torna-se cada vez mais importante entesslatitudes do consumidor que faz
uso constante das tecnologias, tais como o acedgel aweh convergéncia digitak-

commerceblogs paginas na Internet e conectividade em redeaisoci

2.2.2 Webmarketing

O webmarketingconsiste nomarketing aplicado ao ambientenline Esta técnica
implica a criagéo e divulgagédo de um produto ovisemuma vertentevely podendo

alcancar um maior niamero de consumidores (Bar@fi,)2

Webmarketingg uma técnica que tende a ser definida de difssdbtmas, isto é, cada
autor adota uma abordagem diferente para desigmeasmo conceito. As formas mais
utilizadas séo:e-marketing marketing digital, web 2.0, todas se baseiam-se na
utilizacdo das tecnologias de informacédo e comgawdTIC) no processo de criacao,
comunicacao e fornecimento de valor aos clientesa gestdo das relagcbes com 0s
clientes, de modo a beneficiar a organizacdo esosssakeholders (Rita e Oliveira
2006). Carrera (2009) defingebmarketingcomo conjunto de agdes de comunicagao
realizadas pelas empresas que utilizam a Internetiteds meios de comunicacao
digitais, para divulgar e comercializar os seusiptas, conquistar potenciais clientes e

aumentar a sua rede de relacionamentos.

Lévy (1999) afirma que a Internet é uma alternatiwamedia offline permite que os
individuos encontrem informacgdes do seu interesgeseam publicar naeb as suas
opinides e pensamentos, acerca de um produto wigsekogo, as novas tecnologias
de informacdo estimulam a comunicagéo, alterandomas modelo tradicional dos
meios offline (televiséo, radio, jornais). Para Carrera (2009ntarnet € o meio que
melhor representa a revolucao tecnoldgica nos nodilise e que determina a mudanca
da sociedade para a era digital. Verifica-se uraadg influéncia da Internet no mundo
do marketinge que, consequentemente, as novas técnicaelmarketingconstituem

uma diferente e inovadora ferramenta de divulgagé@municacao.

1 ~ . . ~
Stakeholders sdo um grupo ou entidade com interesseaces e no desempenho de uma empresa
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2.2.3 Ferramentas de divulgacao Webmarketing

Considera-se que webmarketingeitera a relagdo entre o consumidor e a empresa,
comunicando informac¢des vantajosas para ambos mitpelo uma direcdo mais
orientada nos objetivos e interesses que tém enurmofRerrdo, 2000). O baixo custo
da comunicacéo e a maior fidelizacdo a marca d¢aastias principais vantagens desta
nova abordagem. O facto de a Internet ser um meiosoravel, também cria uma
grande vantagem para as empresas, permitindo perceim precisdo as necessidades,

interesses e comportamentos dos consumidores (Motevdchmittlein, 2007).

Assente nesta evolugdo, surgem as ferramentasvdégatido que possibilitam um
maior contacto das marcas com 0s seus consumiddeggindo Carrera (2012), a
divulgacaoonline permite comunicar de uma forma massiva, criandereggao de que

a comunicacao esta a ser feita de consumidor paraumidor. A Internet esta a
transformar-se numa ferramenta de negocios, atrdeésvebsites Search Engine
Optimization (SEQ; Social Media entre outras. Para Brochado (2008), website
deve primar por dois aspetos importantes: a cogdi@a experiéncia. A confianca deve
ser entendida pela seguranca com que as informaé@efansmitidas; a experiéncia
pressupde credibilidade na execucdo das funcOesvabsite A possibilidade de
divulgacdo da marca, promocdmdine e facilidade de interacdo entre os consumidores

sao algumas das utilidades da comunicagéine defendidas pelo mesmo autor.

O SEOapresenta-se como outra ferramenta de divulgaéwante novebmarketing

De acordo com Carrera (2012) SEOtem como funcéo alterarwebsitede modo a
que este se torne mais visivel na pesquisa orgdngEaotores de busca, isto €, quando
sao colocadas palavras que mostrem relevanciadpseeminadovebsite este aparece
posicionado no inicio da pagina dos motores deabUASEO é gratuito e altamente
qualificado; € uma das ferramentas mais importgrdes direcionar os utilizadores para
o websitede empresa. Googledisponibiliza o servic&oogle Adwordgjue auxilia na
identificacdo dageywordsmais utilizadas para procurar informacdes relaias com

as empresas do setor.

Segundo Afonset al. (2013), osSocial Mediareferem-se ao conjunto de ferramentas

online onde o conteudo, as opinides, perspetiviasightspodem ser partilhados. Estas
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ferramentas incluenblogs aplicacdes, videos, plataformas e sugestdesawitde
produtos, permitindo que os consumidores comunigeigrartihem informacdes entre
si. Segundo Kaplan e Haenlein (2010)Saxial Mediasdo um grupo de aplicagbes de
Internet, construidas a partir dos fundamentosladgmns e tecnoldgicos daeb 2.0,
que permitem a criacdo e a troca de conteudos osrigblos utilizadoreguser
generated contentefxiste, portanto, uma interdependéncia entreocogeaitosSocial
Media, Web 2.@ User Generated ConterDs autores referidos apontam como tipos de
Social Mediaosblogs os projetos colaborativos (eX\ikipedig, as redes sociais (ex.:
Facebook, comunidades de partilha de conteddo (¥wutubg, comunidades sociais

virtuais (ex.:Second Lifge comunidades de jogos virtuais (&orld of Warcraf}.
2.2.4 Ferramentas de comunicacao do Webmarketing

As ferramentas de divulgacdo deebmarketing permitem o envio deoutputs
(ferramentas de comunicacéo) para os consumideréxma a informa-los e persuadi-
los do que as empresas podem fazer por eles. Agydagaferramentas de comunicacao
mais utilizadas pelavebmarketingsdo:banners e-mail marketing, newsletter, landing
page; weblogs microblogging fotoblogs videoblogs podcats instant messaging,

publicidadeonline.

Segundo Carrera (2012), bannerssdo muito utilizados para atrair trafego para os
websitesdos anunciantes e visam aumentar a notoriedadeavieEopdom a elevada
utilizacdo por parte de muitas empresas, exigersa gonstante dinamizacdo da
comunicacao. Para que a sua eficacia seja visivet&ssario um planeamento cuidado,
ou seja, calcular a frequéncia de exposi¢cdes (nomni4 vezes), orientarlmannerpara

um determinado objetivo (apelar a agcéo, por exemel@rbannersmais animados que
suscitem o interesse dos consumidores e colocdogiipos das empresas para

facilmente serem reconhecidas.

Quanto aocemail marketing define-se como o0 envio demails para os clientes e
potenciais clientes para 0os convencer a comprarodufo ou servigo, podendo ter
apenas um caracter informativo para iniciar rel@@mentos. As campanhas elmalil
marketingapoiam a melhoria dos relacionamentos entre asesape 0S seus clientes,

e a conquista de novos consumidores (Diorgsal.,2009).
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Todas as restantes ferramentas de comunicacdeggrardivulgar conteudos, e atrair
potenciais utilizadores para @gbsites Segundo Carrera (2012), aposta-se cada vez
mais na eliminacdo da periocidade, isto é, comesécaguando se tem algo de
importante a comunicar ao grupo alvo, podendo d¢ecoio ndo ser em texto, mas por

exemplo ser em video, fotografia, etc.

2.2.5 Mobile Marketing

A mobilidade é a palavra de ordem desde o deseinvaito dwebmarketing de
acordo com Carrera (2012), a mobilidade passa petoaputadores portateis,
dispositivos como osmartphones ostablets criando assim, uma nova realidade: o
mobile marketingEste utiliza tecnologias de comunicacdo em dispos portateis de
modo a transmitir uma mensagem promocional a difesegrupos alvo, em qualquer
momento, e até mesmo quando estes se encontranoeimento. Omobile marketing

é feito através deSMS; MMS; bluetoothservicos de posicionamento coB®S; QR
Code; mobile paymerd realidade aumentada. Com a evolucdo destessdigps, €
facil prever que este serda um meio promocionaf arteconta no desenvolvimento das

relagdes com os consumidores.

A colaboracéo entre ferramentas de comunicacdo @givdégacao permite gerar uma
vasta quantidade de informacao que, segundo C&P@ta) vem alterar radicalmente o
modo como trabalhamos e exige as empresas em g@eratompanhamento de
tendéncias atuais como o teletrabalho, o trabatif@borativo e a mobilidade total. A
adesdo aveb é cada vez maior, em grande parte devido a cresediizacdo de

smartphone® outros dispositivos moveis.
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Capitulo 3 - Metodologia

Apods a revisdo bibliografica sobre os principaigesss relacionados com os temas do
Empreendedorismo e dvebmarketingneste capitulo serdo apresentados os objetivos,

a metodologia, o desenvolvimento e os resultadestialo.

3.1 Objetivos do estudo de mercado

O estudo de mercado tem o objetivo de fundamentanada de decisao dearketing

pelo que a informacgéo a recolher depende do tipometunidade detetada. Neste
estudo, a oportunidade detetada é a criacdo derojetgonline na area do turismo.
Uma vez que nao existe nenhuma aplicacao turigtieadisponibilize aos utilizadores,
informacdes detalhadas que permitam criar um mtrférias completo. Esta ideia de
negdcio facilita a vida a quem pretende tracar ot®ino de férias, sem ter de se dirigir
a uma agéncia de viagens ou pesquisar em vambsitesinformagdes sobre uma
determinada regido do pais. Permitindo ainda fazeeservas em hotéis, restaurantes e

a compra de bilhetemline

O presente estudo pretende analisar, através deqdestionarios, um aos potenciais
utilizadores, outro aos potenciais parceiros “¢dety a recetividade a plataforma
turisticaonlinee o montante que os parceiros estao dispostagaa para se associarem

a mesma.

3.2 Metodologia do estudo

Para atingir os objetivos propostos neste estustmrireu-se a fonte de investigacao
primaria, dados recolhidos pelo investigador, eéfippamente para resolver o problema

em analise, (Malhotra, 2008).

O método de investigacdo escolhido é o estudo i@, que sera aplicado através
de umdesigndescritivo. Estedesigntem por objetivo descrever as caracteristicas do
mercado e vai permitir proceder a um estudo trasaljeutilizando questionarios para

obtencdo de dados. No questionario realizado aesqiais utilizadores da plataforma,
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o método de questionario utilizado foi o eletroniatvavés demaile de redes sociais.
J& no questionério realizado aos potenciais paseaia plataforma - restauracao,
hotelaria, cafés/bares- foi utilizado o método desgionario por telefone, entrevista

pessoal @mail (Malhotra, 2008).

3.3 Arecolha de dados e estruturag¢ao do questionario

Os questionarios assumem uma grande importancia, wem que constituem um
elemento base da recolha de dados. Foram elabocado® intuito de obter dados
fiAveis que permitam alcancar os objetivos defisid®elos motivos apresentados, a sua
elaboracéao foi efetuada de forma simples e siatétiom uma linguagem clara, precisa
e com perguntas de caracter fechado que facilitdaratamento da informacédo e uma
maior ades&o de inquiridos, permitindo uma maiifidade de resultados. E também
importante referir que os questionérios foram redldbs segundo as normas de outros

questionarios realizados na area do turismo, pahtiente através ddarktest

O questionario realizado aos potenciais utilizaslate plataforma € composto por 17
questbes e termina com um agradecimento pela calgdm prestadaAfiexol). As

questbes foram elaboradas em funcéo dos objetefosdbs para o estudo, recolhendo
dados relevantes sobre as férias como: a duragéo;quem passam as férias; onde
dormem; que tipo de turismo gostam de praticareoretolhnem a informagéo para
organizar as suas férias; se consideram importaetasténcia de uma plataforma que

0s ajude a organizar as suas férias e dados sqardilcsocioecondmico do turista.

O inquérito realizado aos potenciais parceirosldt@fprma Anexo2) é composto por
nove gquestdes. As questdes foram elaboradas dea farmesponder aos objetivos
definidos. Numa primeira abordagem pergunta-sdrapsridos se estao registados em
diretorios de empresas; segue-se a pergunta deerederistas e de seguida foca-se o
objetivo do inquérito que é saber se estariam disgoa participar numa plataforma
online que divulgue a sua localidade e quanto estariapodios a pagar. As questdes
seguintes permitem saber se ja tém websiteou se estariam dispostos a ter. Em
ambos os questionarios foi utilizada uma escalhikkxt, para avaliar os atributos em

termos de importancia (de 1 a 5).
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O periodo de recolha de dados através do questdioade um més - 1/ 02/ 14 a 28/
02/ 14. Antes deste periodo, foi realizado um psteta uma amostra de 30 individuos,
quinze espacos de atividade economica e quinze@aig utilizadores da plataforma,

para apurar a validade e grau de dificuldade dstoprério.

O questionario realizado aos potenciais utilizasldog efetuado através aemail e da
rede socialFacebook J& o inquérito aos potenciais parceiros foi redid de varias
formas: pessoalmente, a restaurantes, cafés eshidéizona de Pombal e Leiria;
telefonicamente, a restaurantes da zona de Coimifrarto; poremail enviados para
restaurantes, cafés/bares e hotéis, de Norte doSpdis. Para a obtencédo dos contactos
recorreu-se a uma agéncia de viagens e aos varstsspde turismo de Norte a Sul de

Portugal.

3.4 Caracterizacao da amostra

No questionario realizado aos potenciais parceidtasplataforma foi utilizado o
processo de amostragem nao aleatéria (ou nao-plisbad); a técnica de amostragem
utilizada foi amostragem por quotas, uma vez quanfoinquiridos apenas espacgos
comerciais que recebem turistas (restaurantess/bafés e hotéis). Estes dados foram
recolhidos a nivel nacional e os contactos foradidos por uma agéncia de viagens,

postos de turismowebsitesle divulgacao do turismo local.

A amostra por quotas foi a forma de selecionappulacdo e orientar a divisdo de
questionarios, como forma de ajudar no trabalhcedelha de dados. A opg¢éo por esta
técnica foi a tentativa de realizacdo do maior monpossivel de questionarios, para
viabilizar a obtencao de resultados. Alguns dosénitps foram realizados pelo método
de entrevista direta, visto que este permite umdormgaxa de respostas e

compreensibilidade da pergunta, motivada pela pgasee pela assisténcia do
entrevistador. A amostra foi constituida por l6ialeslecimentos comerciais, 110

hotéis, 39 restaurantes e 12 cafés/ bares.
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No questionario realizado aos potenciais utilizadoda plataforma foi utilizado o
processo de amostragem aleatorio ou probabilistiva, vez que qualquer elemento da
populacdo tem igual probabilidade de responder aesttpnario. A técnica de
amostragem utilizada é a amostragem aleatéria sgnpkta contribui para a exatidéo e
eficacia da amostragem, pois todos os elementospapalacdo tém a mesma
probabilidade de pertencerem a amostra, ja queoeiaklemento da populacdo pode
ser turista. A amostraTébela 1) foi constituida por 173 inquiridos. 99 inquiridos
(57,2%) sao do sexo feminino e 74 (42,8%) saoekm snasculino. Em termos de
idades, 56 dos inquiridos (32,4%) tém entre os3.&+ibs; 77 (44,5%) tém entre 26-35
anos; 29 dos inquiridos (16,8%) tém entre 36-4%analos inquiridos (4%) tém entre
0s 46- 55 anos e os restantes 4 (2,3%) tém 56 as amps. Relativamente as
habilitacdes literarias 24 dos inquiridos (13,9&hto ensino basico (até ao 9° ano); 52
dos inquiridos (30,1%) tém o ensino secundario €®%42%no) e 97 (56,1%) tém o

ensino superior.

Relativamente ao rendimento liquido individual n&n21 dos inquiridos (12,1%)
recebe menos de 500€; 93 (53,8%) recebe entre BO0CE; 37 dos inquiridos (21,4%)
nao respondeu e 12 dos inquiridos (6,9%) recelye €000 e 1500€.

Tabela 1- Perfil demografico da amostra

99

Feminino 57,2%
Masculino 74 42.8%
Total

Género

Idade
18-25 56 32,4%
26-35 77 44 .5%
36-45 29 16,8%
46- 55 7 4,0%
56 ou + 4 2,3%
Total
Habilitacdes literarias
Ensino basico 24 13,9%
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Ensino secundério 52 30,1%

Ensino superior 97 56,1%
Total

Rendimento

- de 500€ 21 12,1%

500 - 1000€, 93 53,8%

1000 - 1500¢€. 12 6,9%

N&o responde 37 21,4%
Total

Fonte: Elaboragao prépria a partir dos dados ratmsh

3.5 Analise e discussao dos resultados

Neste ponto, analisam-se os dados recolhidos atdwé&uestionario, apos tratamento
estatistico. Em primeiro lugar, serdo obtidas eguéncias relativas e absolutas para
cada questdo. Seguidamente realizar-se-4 umaeadétisosstabsque permiti verificar

a relacéo entre questdes, fornecendo assim inféesanais precisas.

Analise do questionario realizado aos utilizadoreda plataforma.

Num total de 173 inquiridos, cerca de 87,9% fazéna$ os restantes 12,1% nao fazem,
(Tabela 22 em anexd. Dos inquiridos que fazem férias, 41 (23,7%) faziérias
durante as pontes/ fins de semana; 89 (51,4%) fdeeas durante uma semana; 33
(19,1%) fazem férias durante uma quinzena; osmestd 0 (5,8%) fazem férias durante
cerca de um még ébela 23.

Em relacdo a questdo quem o acompanha nas suas({fatela 24, 53 dos inquiridos
(30,6%) fazem férias sozinhos ou com o cOnjuge(48R%) fazem férias em familia,

ja os restantes 40 (23,1%) fazem férias com amigos.

Quanto ao tipo de turismo que os inquiridos costarfezer, Tabela 25, 149 (86,1%)
fazem turismo de lazer; 14 (8,1%) fazem turismducal;, 8 (4,6%) fazem turismo
desportivo e os restantes 2 (1,2%) fazem turismoeg@cios. Relativamente a questao
onde dormem durante as férias, 53 dos inquiridd$¥8) aproveitam oportunidades do

% Todas as tabelas referidas a seguir podem serltaessino Anexo 3.
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momento; 41 (23,7%) dormem em hotéis; 33 (19,1%indm em casa de familiares;
21 (12,1%) dormem em residenciais; 17 (9,8%) dormemparques de campismo e 8
(4,6%) dormem em espacos de turismo rurabgla 26.

No que diz respeito as fontes de informacao utlhsgpara planear as férias, a que mais
se destaca sao os amigos e familiares (passa @wgatmm 43,4% dos inquiridos;
blogs/websiteslestacam-se com 31,8% dos inquiridos e 10,4%rdpsridos preferem
informar-se através de guias ou roteifbakela 27).

Relativamente a questéo fulcral deste inquériibzatia uma plataformanline que Ihe
permitisse criar o seu roteiro de férias? 163 @3},2los inquiridos utilizariam a

plataforma, enquanto que apenas 10 ( 5,8%) dogidosi ndo utilizariamTabela 2.

Tabela 2- Utilizaria uma plataforma  online

Utilizaria uma Percentagem
plataforma online que lhe

permitisse criar o seu
roteiro de férias?

163 94,2%
10 5,8%
(Total

Total 173 100%

Fonte: Elaboragao prépria a partir dos dados ratmsh

Na questéo, quais as informacdées mais importardess §§ na organizacdo das suas
férias Tabela 29, 59% dos inquiridos consideram importante incluipatriménio
cultural nas suas férias e cerca de 22% considaraito importante. Relativamente a
inclusdo de atividades desportivas nas féridabé¢la 29, 39,9% dos inquiridos
consideram importante, 36, 6% dos inquiridos carsaih indiferente. No que diz
respeito aos passeios pela natureza na organidaci@oias (abela 30 conclui-se que
cerca de 53,8% dos inquiridos consideram important80,6% consideram muito
importante. Incluir informacdes sobre restaurantesrganizacdo de fériasabela 31)

€ importante para cerca de 46,8% dos inquiridosdderente para cerca de 33,5%.
Relativamente a informacao sobre hotéis na orge@izee fériasTabela 32 cerca de
39,3% consideram importante e cerca de 32,9% ocemsithdiferente. No que diz
respeito a cafés/ bargalibs(Tabela 33 41,6% dos inquiridos consideram este aspeto

importante na organizagao das suas férias, 32,9%d=yam indiferente. Relativamente
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ao incluir feiras gastronomicas ou outros eventsodicos na organizacdo de férias
(Tabela 39 é considerado importante para cerca de 49,1%ndagidos e considerado
indiferente para cerca de 24,3% dos inquiridosaaise desta questdo pode concluir-
se que um grande numero de inquiridos consideraporiante incluir o patrimonio
cultural e passeios pela natureza nas suas féradsir informacao sobre restaurantes,
hotéis e cafés/bargslbs também é considerado importante para uma grande
percentagem de inquiridos, incluir informacdes s@wentos periddicos (gastronomia).

Recorre-se agora a uma analise deosstabls que permite analisar a
correlacdo/associagdo entre duas variaveis, seddadgarida Pocinho e Jodo Paulo de
Figueiredo, (2000). Associando as questdes “costfamer férias”, com o “tipo de
turismo que gosta de fazefTdbela 39, conclui-se que dos 152 inquiridos que fazem
férias 133 fazem turismo de lazer e 12 fazem twisla cultura. Relacionando as
variaveis “utilizaria a plataforma”, com as “fontele informacdo que utiliza para
planear as suas férias”, conclui-se que dos 16dridgs que utilizariam a plataforma,
71 recorre a amigos e familiares para obter infgiea e 52 recorrem lblogs e

websitegara obter informacdes para organizar as suasf@abela 39.

Cruzando as variaveis “utilizaria a plataforma” ctande dorme habitualmente quando
faz férias”, dos 163 inquiridos que utilizariam lataforma, 47 utilizam oportunidades
do momento e 40 dorme em hotéis. Cruzando aindavaaigveis “utilizaria a
plataforma” com “quem o acompanha nas férias”, d6é8 inquiridos, 76 vai
acompanhado da familia, 50 vdo sozinhos ou commjugé e os restantes 37 vao com

amigos Tabela 37.

Apoés a analise dos questionarios, conclui-se q® 88s inquiridos fazem férias, a
maioria faz férias durante os fins de semana cand@ruma semana, vao sozinhos, com
0 conjugue ou entdo em familia. Fazem turismo aerlae preferem aproveitar
oportunidades do momento ou hotéis para dormiresnfofites de informacdes para
organizar as suas férias sao baseadasand of mouthe em informacdes retiradas de
blogdwebsites Pode ainda concluir-se que 94% dos inquirido$izatiam uma
plataformaonline para organizar as suas férias, 0 que permite gqobjetivo de

identificar a recetividade a plataforma se torngspeel.
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Andlise do questionario realizado aos parceiros tisticos da plataforma.

A amostra utilizada para este questionério foramelpacos comerciais aptos a receber
turistas. Dos 161 espacos comerciais, 110 (68,3gmcem a hotelaria, 39 (24,2%)
pertencem a restauracao e 12 (7,5%) pertencenafisd baresTabela 3.

Tabela 3- Espacos Inquiridos

110 68,3%
39 24,2%
12 7,5%
161 100,0%

Fonte: Elaboragao prépria a partir dos dados ratmsh

Dos 161 espacos inquiridos, 91 (56,5%) ndo est@istaglos em qualquer diretorio de
empresas; os restantes 70 (43,5%) estdo registadabretorios de empresabapela
39 em anex?d). Dos 43,5% inquiridos que estdo registados eetdtins de empresas,
os diretérios que mais se destacam sdo: o pootzking.comcom 8,7% e as paginas
amarelas com 4,3%Relativamente aos 161 inquiridos, 142 (88,2%) regeluristas
com frequéncia, 19 (11,8%) ndo recebem turistabdla 40.

Quanto a questdo, “estaria interessado em divuidgaeu comércio através de um
websiteque divulgue a sua terra?”, 135 (83,9%) estarigeressados e 26 (16,1%) nao
estariam interessados em divulgar o seu comérciamlataforma turistica @bela 4).

Tabela 4- Estaria interessado em divulgar o seu comé  rcio através de um website

Estaria interessado em divulgar o seu comeérci Total Percentagem
atraves de umwebsite

Sim 135 83,9%
Nao 26 16,1%
Total 161 100%

Fonte: Elaboragao prépria a partir dos dados ratmsh

Relativamente ao valor que estariam dispostos arpagensalmente 55,9% dos
inquiridos estariam dispostos a pagar <5€; 20,5%riam dispostos a pagar entre 5€ a
15€; 14,3% pagariam entre 15€ a 25€; 6,8% estatigpostos a pagar entre 25€ a 50€
e os restantes 2,5% de inquiridos estariam dispaspagar 50€ ou maisdbela 5.

® Todas as tabelas referidas a seguir podem serltaessino Anexo 4.
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Tabela 5- Até onde estaria disposto a pagar mensalm  ente

Até onde estaria disposto a pagar Total Percentagem
mensalmente
90

55,9%
5€ a 15€ 33 20,5%

15€ a 25€ 23 14,3%
25€ a 50€ 11 6,8%

50€ ou mais 4 2,5%

161 100,0%

Fonte: Elaboragao prépria a partir dos dados retmsh

Relativamente a questdo “como classifica a impoitarde fazer parte de uma
publicacdo tecnoldgica que divulgue a sua terrd?7% dos inquiridos consideram
importante e 38,5% consideram muito importafitabgla 41). Relativamente a fazer
parte de uma publicacdo tecnolégica que divulgusew espaco comercial, 49,1%
consideram muito importante e 37,3% consideram rtapte [abela 49. No que diz
respeito a fazer parte de uma publicacdo tecna@odgice ajuda a angariar mais
turistas/visitantes, 60,2% consideram ser muitoomamte e 30,4% consideram ser
importante Tabela43.

Recorrendo a uma analise d®sstabse associando as variaveis, “estaria interessado
em divulgar o seu comércio através de websiteque divulgue a sua terra” com “em
gual das seguintes atividades esta inserido”, aesel que dos 135 inquiridos que
responderam que estariam interessados em divulgaraaatividade através de um
website 101 pertencem a hotelaria; 25 a restauracdo e&®és/ bares. Dos 26 que
responderam “ndo” 14 pertencem a restauracdo;ddedahia e 3 a cafés/barekapela

44).

Cruzando as variaveis “estaria interessando emgéivw seu comércio através de um
websiteque divulgue a sua terra” com “até onde estagpadito a pagar mensalmente”,
conclui-se que dos 135 inquiridos que respondersim”; 67 estariam dispostos a

pagar <5€; 31 estariam dispostos a pagar entre BEEEp22 estaria disposto a pagar
entre 15€ e 25€; 11 pagaria entre 25€ e 50€ eadia@stdispostos a pagar 50€ ou mais
(Tabela 45. Do cruzamento das variaveis “até onde estagpodto a pagar’ com a

variavel “em qual das seguintes atividades estériohs’, conclui-se que a area da
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hotelaria é a que mais investe mensalmente na isudgatdo. 52 dos inquiridos
relacionados com a hotelaria estdo dispostos astinweb€; 25 estariam dispostos a
pagar entre 5€ e 15€; 20 estariam dispostos a gager 15€ e 25€; 9 pagariam entre
25€ e 50€ e 4 estariam dispostos a pagar 50€ os. iNai area da restauracao, 27
estariam dispostos a pagar <5€; 8 estariam dispaspagar entre 5€ e 15€; 2 estariam
dispostos a pagar entre 15€ e 25€ e 2 pagariam 8B8 e 50€. J4 os cafés/bares
estariam dispostos a pagar <F@ljela 46.

Da analise do inquérito realizado aos potenciaisgi@s da plataforma conclui-se que
a maioria dos estabelecimentos portugueses, paincgnte as unidades hoteleiras,
estdo recetivas a participar numa plataforma queguake a divulgar a sua atividade, a

sua localidade e que as ajude a angariar novdantiss/turistas.
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Capitulo 4- O plano de negdcios do projeto

4.1 Introducdo

ApoOs a analise do estudo de mercado, no presqpitelloasera desenvolvido o plano de
negdécios para o projeto em estudo. A definicdodlieatégia foi elaborada a partir da
informagé&o obtida no estudo de mercado, bem combofaenacdes pesquisadas sobre
o setor. Com base nessa informacgéo, nos proximu®gaseerdo descritos um conjunto
de sugestdes que se evidenciam mais adequadagi@ionem questdo. O plano de
negécios apresentado tem como base o modelo ddlina projetoPoliempreendé
suporta 0 modelo econémico-financeirolA®MEI .

Antes de iniciar o plano de negdcios realizar-ag@¥é& abordagem ao conceito de
marketingturistico e h4 influéncias das novas TIC na aeetudsmo. Posteriormente,
realizar-se-a uma analise da atratividade do artéhiem termos de analise do macro
ambiente (a nivel econdmico, tecnoldgico, sociodg@faco e cultural e politico-legal)
do mercado do turismo em Portugal, comportamensccdasumidores no turismo e da
concorréncia. Numa segunda fase, sera apresentémlanalacdo estratégica para a
VisitOnCompassna qual serdo definidos os objetivos estratédiecsndmicos e ndo-
econdémicos), a segmentacdo de mercado, 0 posicaatbem como as variaveis do
marketing-mix(produto, preco, distribuicdo e comunicacao). #tmo, serdo ainda
desenvolvidos temas como a anaB8®OT a exequibilidade ao nivel das operacdes e a
andlise financeira do projeto.

4.2 Marketing Turistico

O turismo €, em Portugal, e em varios outros paisessetor relevante na atividade
econdémica. O seu contributo para a criagcdo de zaygemelhoria do bem-estar dos
cidaddos faz-se sentir de varias formas: pelo agopgeie gera; pelo investimento e
inovacgéo que promove; desenvolvimento de infraesta coletivas; pela preservacao

do ambiente e recuperacdo do patrimonio histéricouleural que favorece; pelas

‘o Poliempreende é um projeto orientado para a cimtade académica dos Institutos Politécnicos quélggia a
fertilizacdo cruzada de areas de saber, com o goas& enriquecimento de experiéncias, praticasseltados,
nomeadamente através do estimulo a constituicgguipas multidisciplinares. Fonte: www.poliemprez=pd
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oportunidades de desenvolvimento regional que septa e pelas necessidades dos

individuos que satisfaz (Cunha, 2013).

Segundo a Organizacdo Mundial de Turismo (OMT) dad® 2000, entende-se por
turismo como sendo, as atividades das pessoaste@msuas viagens e estadas fora do
seu meio envolvente habitual, num periodo consexgiie ndo ultrapasse um ano, por
motivo de lazer, negocios ou outros. Ficam de &graiagens com o objetivo de exercer
uma profissao fora do seu meio envolvente habidalurismo pode ser caracterizado
como uma atividade dos visitantes fora do seu amwiemplicando viagem para um
destino onde existam infraestruturas propicias parealizacdo da mesma, excluindo
atividades remuneradas (Ansarah, 2000; Ignarre8;28érretto, 2003).

De acordo com Akdag e Oter (2011), o Turismo € astgopela necessidade humana
de conhecer o desconhecido. Esta tendéncia temidoeso longo do tempo apesar de
fatores contrarios (guerras e epidemias/pandentasjdo sobretudo a melhoria das
condicOes de transporte e crescimento econdmicpaiagacdes. O Turismo tem fortes
implicacbes sociais e econOmicas segundo Marica@l?2) e, apesar das novas
tendéncias e de todos o0s novos tipos de Turismbyrsmo recreio/lazer atrai um

namero muito superior relativamente as novas categ(Ribeiro, 2003).

De acordo com Cunha (2013), o turismo para uns & afidade muito séria porque

lhes proporciona emprego e rendimentos; para oétregonimo de diversdo. Para
quem viaja € uma forma de alcancar satisfacdolieae@o pessoal, mas para quem tem
responsabilidades politicas € um meio de alcant@noestar social. Para alguns é um
meio de invasdo das suas vidas e de destruicA@ldeesy que fazem parte da sua

identidade mas, para muitos, € uma forma de liloerda

Os autores da area utilizam uma variedade de déésie conceitos, mas todos tém em
comum um elemento consistente - centralizacdo msuroidor e conhecimento das
suas necessidades. Surge assim a necessidadeotieeenWMarketing que € definido
pela Associacdo Americana diéarketing como o processo de planear e executar a
concecao, preco, promogao e distribuicdo de idb&xss e servigos para criar trocas que
satisfacam o consumo individual e objetivos orgarianais. Witt e Moutinho (1995)

definem o plano denarketing turistico como um processo que estuda o mercado,
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identifica e mede as suas tendéncias, desenvolparaspais objetivos denarketinge
sustenta as técnicas uharketingmix. A OMT (1997) define anarketingturistico como

a procura turistica que torna possivel, atravéspekrjuisa, previsdo e selecdo, a
colocacao de produtos turisticos no mercado corbjetieo de rentabilizar o maior

beneficio para uma organizacéao.

Com a globalizacdo dos mercados e o facil acegsioranacao, surgiu um turista com
necessidades diferentes. O turista esta mais bEwrmiado e faz diversas pesquisas
sobre o destino pretendido antes de tomar decig@mformacdes disponibilizadas
sobre os destinos fazem com que o turista sejaenagente na hora de realizar as suas
férias, 0 que se torna um desafio para a ofertstica. O negdcio turistico depende, em
grande parte, da capacidade de resposta, as wkeckssi e preferéncias dos
consumidores (Ansarah, 2000). Como forma de darnes@osta mais rapida ao turista
surgem as TIC associadas ao turismo, que forcareeorganizacdo do setor turistico
através da desintermediacéo e reintermediacdo @dach Almeida, 2010), o que veio
implicar também maiores necessidades de formagd® ievestimento por parte dos
agentes da industria, devido a adesdo dos consigridds potenciais turistas, na sua
maioria grandes adeptos das novas tecnologiagaminas de modo intenso, e em
consequéncia disso, as TIC tém forcado mudancaseton. Calcula-se que cerca de
metade das operacdes na Internet, em especialencegpeita ao comeércio eletronico,
traduz-se em pesquisa, acesso a informacéao e ca®adutos turisticos (Machado e
Almeida, 2010). A atividade turistica € cada vezsnmaoldada pela comparagdo de
precos e combinagdo de tecnologias. Segundo a QUIT1), novas aplicagbes para
equipamentos moveis que oferecem uma vasta gam@paitunidades estdo a ser
desenvolvidas, as redes sociais estdo a consskdaentro de um mercado mais
transparente e, como consequéncia, as mudanca®nueito da cadeia de valor
produzem novos modelos de negdcio. Além disso, cosnatilizadores das TIC estdo
conectados uns aos outros, com acesso a um vagtmiode informacgdes, pesquisam
através da Internet antes de fazer qualquer tipeiatgm, (Apichai Sakulsureeyadej,
2011); podem também efetuar reservas através aandétit sem custos adicionais
(Buhalis e Law, 2008). Ainda segundo os mesmosresita Internet tem mudado o
comportamento dos turistas, permitindo que estesnselvam diretamente com o0s

fornecedores, questionando assim, o papel dosnatkéarios.
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4.3 Aidentificacdo do projeto

O projeto em analise consiste na criacdo de umiafptena turisticaonline Em
Portugal, ndo se verifica a existéncia de nenhyplieagéo informatica que permita a
quem quer viajar durante um fim de semana, ou diag criar um roteiro turistico de
uma determinada zona do pais, colocando ao sewrdisga a informacdo sobre
monumentos a visitar e respetivo tempo de duratdadades desportivas e momentos
de lazer, cafés/ bares, restaurantes ou hotéignpwéxdo local que pretende visitar. Esta
pode ser considerada uma oportunidade de negocio éurismo nacional, porque
centra toda a informag@o num s6 local e faciliesguisa de informacao ao potencial

turista.

A VisitOnCompas£ uma plataformanline que permitira gerar roteiros customizados
em tempo real, em que o utilizador tem acesso a &uhformacao turistica do local
pretendido, atividades de lazer, bem como o tem@dionecessario para realizar cada
atividade, visita e respetivos precos, tendo tamlaéesso a informacéo relativa a
restauracdo, hotelaria, rent-a-car e outros sesvicomplementares ao lazer. O
funcionamento da plataforma pretende ser simplatugivo para que o utilizador ndo
perca tempo na criacdo do seu roteiro de férias. $edecionard os locais que pretende
visitar e as atividades que pretende realizarpehb®nca de um “carrinho de compras”;
apos dar como concluida a selecdo, ser-lhe-a4 apaeee uma lista de hotéis,
restaurantes, cafés e bares proximos dos itensisaeos. A disponibilizacdo dessa
informacgdo ira respeitar duas regras: todos odbe@siEimentos comerciais da regido
constardo na plataforma, mas os que pagarem unmsahtele serdo destacados. Apds
dar o roteiro por concluido, serad possivel ao zatilor fazer reservasnline em
restaurantes, hotéis e a compra de bilhetes dasslague pretendem visitar ou
atividades que pretendam realizar, permitindo a@ador sair de casa com toda a
viagem ja tracada previamente, tendo a certezatup® estara pronto para a sua

chegada, a cada local.
Para além dos roteiros efetuados pelo utilizadgiataforma também disponibilizara

roteiros previamente definidos com o objetivo datgbuir para a diminuicdo da

sazonalidade turistica em Portugal e criar halbiédosconomia de tempo.
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Pretende-se também que a plataforma permita apadtr estar num determinado local
e pesquisar outros pontos de interesse a sua #ifieentes dos que estdo mencionados
no roteiro. A plataforma pretende dar uma respgiala a sociedade - a poupanca de
tempo e dinheiro, além de proporcionar uma sense@da vez mais desejada hoje em
dia: a criacdo de algo Gnico e muito pessoal pautiliaador desta tecnologia. E o

utilizador que efetua todos os passos para a aagan do seu proprio tempo.

O desenvolvimento da plataforma sera realizado nteoaologia que funcione em
qualquer equipamento informatictablets smartphonescomputadores, entre outros,
para em qualquer local que o turista possa consetais ferramentas tecnoldgicas e
pesquisar informacdes sobre o que pretende. Essuipd também um sistema de
classificacdo que ira gerar uranking de acordo com as opinides dos turistas, que
permite que a plataforma privilegie os hotéis, aesintes, cafés/ bares com melhor

Sservico.

4.4 A analise do Macro Ambiente

O macro ambiente envolve e influencia o mercadoagvadade de qualquer empresa,
pelo que € importante efetuar uma analise comple@equada durante a elaboracéo de
qualquer plano de negdcios. A analise ao macroartdpassa pelo estudo sistematico
da evolugcdo de todos os fatores incontrolaveis pgogsam vir a condicionar as
atividades da empresa. Com efeito, serd possiveégenar e detetar oportunidades,
ameacas e avaliar riscos inerentes ao setor oadgeesa se insere, permitindo efetuar

uma avaliacao deste e, consequentemente, defiespetivo plano de negaocios.

A analise do macro ambiente que se segue é conpalstastudo de dados concretos e
relevantes para o tema em questao: dados poligcasiomicos; sociodemograficos e
culturais e tecnoldgicos, que posteriormente p@doicompreender melhor a realidade

com que nos deparamos.

4.4.1 Ambiente Politico- Legal

Para Sarmento (2003), o poder politico tem um gramgbacto no turismo, pois define

as estratégias globais e regulamenta o setor, m@@managem do pais e as vantagens
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comparativas, enquadrando a preservacao dos recuasorais, culturais e historicos.
Providencia ainda as infraestruturas necessariakminio do saneamento béasico, dos
transportes e comunicagfes, da educacdo, saudguearsga; licencia, condiciona e
estimula os projetos de investimento. O poder ipolibeneficia com o impacto das
receitas e dos impostos direta e indiretamentegpcamados pelo turismo. O poder
central estimula a interligacdo entre os diferemb@sistérios e direcfes-gerais, assim
como a articulagdo com o poder local, com as asghes representativas do setor e
com as associacoes de defesa do consumidor. Negexio, a importancia do impacto

politico é inquestionavel para o setor do turis®arfnento, 2003).

Do conjunto das referéncias facilmente se reconleereo confirma Henriques (2003),
que o turismo € cada vez mais, uma atividade copadéto em varios dominios da
sociedade, especialmente no emprego, ambienteuraultecnologia, impostos,
educacdo, no desenvolvimento regional e satisfatZ®o pessoas. Sendo assim, é
fundamental que qualquer empresa cumpra as leisgfe@m diretamente direcionadas
para o respetivo setor de atividade. No caso dwr skt turismo devem ser tidos em

conta os decretos-fei

«  ° Decreto Regulamentar n°® 1/2002, de 03 de Janeim@gula a declarac@o de interesse para o turismo;

» Decreto-Lei n°® 423/83, de 05 de Fevereiralefine Utilidade Turistica e estabelece os priosipe
requisitos necessarios para a sua concessao;

e Decreto-Lei n® 174/2008, 26 Agostoaprova o Regulamento do Sistema de Reconhecimento e
Acompanhamento de Projetos de Potencial Intereasmnal (PIN);

e Decreto-Lei n° 61/2011, de 6 de Maioegula a atividade das Agéncias de Viagens e Morisaracteriza-
se pela simplifica¢@o e pela desmaterializacdordeegimentos, numa transposicdo da Diretiva Eugopei
Bolkesteirpara a legislac@o portuguesa;

» Decreto-Lei n.° 141/2007 de 27 de abriiprova a organica do Turismo de Portugal, I.P.;

e Decreto-Lei n°® 423/83 de 05 de fevereiratefine Utilidade Turistica e estabelece os prinsip requisitos
necessarios para a sua concessao;

e Decreto-Lei n.° 401/99 de 14 de outubroregulamenta o regime de beneficios fiscais cardist
condicionados e temporarios, suscetiveis de coficegmra a internacionalizacdo das empresas
portuguesas;

« Decreto-Lei n.° 409/99 de 15 de outubroregulamenta o regime de beneficios fiscais cardst

condicionados e temporarios, suscetiveis de cofiwesprojetos de investimento em Portugal.
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A atribuicdo de incentivos fiscais ou o regime deias financeiros pode constituir uma
oportunidade de exploragdo no setor do turismo, peemitrda um reforco da
competitividade e garantira a diferenciagéo doigerv

4.4.2 Ambiente Economico

O contexto econdmico determina as trocas de beesv&gos na sociedade. Como tal, é
essencial que o pais tenha uma economia estaeetiparas empresas e 0s particulares
sintam confianga nos mercados. Ha varios indicad@levantes neste contexto como o
produto interno bruto, taxa de juro, taxa de irfitactaxa de desemprego e nivel de
rendimento, entre outros. Estes indicadores infliaen os comportamentos da

sociedade e refletem-se na procura do servicorhentol.

Tabela 6 - Produto Interno Bruto (PIB)

2008 2009 2010 2011 2012 2013
PIB

162.773.888,4 163.150.359,4 165.188.941,6 Pro 159.564.038,z Pre Pre 151.825.166,3
151.747.472,1

Fonte: INE-BP - Contas Nacionais Anuais

O PIB representa a riqgueza criada em Portugal, ipedo quantificar a producao
realizada no pais, em determinado periodo de teEhpan indicador econémico global
que nos fornece indicacdes acerca da dindmica etoad@e um pais. De acordo como
a Tabela 6 é possivel verificar que, de 2008 a 2010, o PIBugniés aumentou; ja a
partir de 2011, o PIB tem vindo a baixar. Em 20&8fkou-se uma ligeira subida; as
previsdes apontam para o crescimento da econormi@nad reflexo da retoma gradual

da economia liderada pela recuperacédo da prociga@

Tabela 7 - Consumo Privado em % do PIB

2008 2009 2010 2011 2012
Consumo

Privado 67,5 65,6 66,6 Pro 67,5 Pro 67,8
Fonte: INE-BP - Contas Nacionais Anuais

O consumo privado é um indicador que varia em fordg@rendimento disponivel dos
particulares. Em 2009 registou-se um decréscimaldagesas de consumo. Com base
naTabela 7, é possivel verificar que desde 2010 o consum@gboi aumentou, reflexo

da evolugéo do consumo de bens.

36



Tabela 8- Taxa de Inflagdo, em % (Taxa de Variagao)

2008 2009 2010 2011 2012 2013
Taxa

Inflagdo 2,59 -0,83 1,40 3,65 2,77 0,27

Fonte: INE - Indice de Precos no Consumidor (IPC)

As decisdes empresariais sao fortemente influeasipelos niveis de inflacdo, sendo
que baixas taxas de inflagdo proporcionam maiofiamaga e reduzem os custos dos
agentes economicos, favorecendo o investimentto(&an novas instalacdes produtivas
por parte das empresas, como em aquisicdo de besmrvegos por parte dos
consumidores). Desde 2008 que se tem registadadestada da inflagdo média anual
(Tabela 8. Em 2011 verificou-se uma subida da taxa degéaftavalor que tem vindo a

descer significativamente o que permite ter magepde compra.

Tabela 9- Taxa de desemprego

2008 2009 2010 2011 2012 2013
Taxa

Desemprego 7,6 9,5 10,8 12,7 15,7 16,3

Fonte: INE, PORDATA

O desemprego tem seguido uma trajetéria ascendestie 2008, tendo registado um
forte aumento em 2012. Em 2013, a taxa de desempregtinuou a aumentar
atingindo valores historicos, como podemos verifitaTabela 9 Os préximos anos
constituirdo uma saida da recessdo econémica geeseerificado, prevendo-se como
principal fator impulsionador da economia a prodatarna, enquanto o setor externo

dara apenas um pequeno contributo para o cres@ment

Tabela 10 - Demografia das empresas no setor Servico s

2008 2009 2010 2011 2012 2013
Demografia

empresas 29.657 25.875 27.998 31.986 27.646 32,060

Fonte: INE-DGPJ/MJ, PORDATA

O fenédmeno empreendedorismo tem vindo a ser amptanmreconhecido como um
aspeto chave do dinamismo econémico, determinagaiveis de eficiéncia, inovacao
e produtividade e na criacdo de emprego nas ecasor@iom base naéabela 1Q é

possivel verificar que a criacdo de novas empresmasregistado alguma oscilagéo,

verificando-se que em 2009 houve um decréscimaided® de empresas; ja em 2013,
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o valor de criacdo de empresas aumentou. A appedéma criacdo de novos negocios

em Portugal é cada vez mais reconhecida.

4.4.3  Ambiente Sociodemogrdfico e cultural

A atividade turistica ocorre num contexto em quistexcontato entre pessoas, com
caracteristicas socioculturais e econémicas mufaremtes. Esta atividade implica a
deslocacao das pessoas de uma regido para outte,umn pais para outro, ou seja, para
um lugar diferente da sua residéncia habitual n@ctos socioculturais do turismo séo
o resultado das relagbes sociais mantidas durangerrmanéncia dos turistas, cuja
intensidade e duracdo dependem de fatores espaeiaismporais restritos. O
desenvolvimento do turismo também pode provocagrajbes socioculturais nas
regides de destino e na vida dos residentes lo8a®MT (2003) define os impactos
socioculturais do turismo como exercendo mudangasRrperiéncias dos residentes, no
seu comportamento diario, nos seus valores, estibbsvida e nas manifestacfes

culturais e artisticas dos destinos visitados.

O impacto sociocultural € provocado essencialmpate contacto que € estabelecido
entre o visitante e a comunidade recetora. Este ged de menor ou maior escala,
dependendo do tipo de turismo que é desenvolvidoasta destino; das caracteristicas
socioculturais dos turistas; do desenvolvimento r@gsdes e do comportamento dos
residentes em relac&o aos turistas, segundo Ligadbé&nhonson (1997). Assim, segundo
De Kadt (1979), o contacto entre turistas e oslesses locais podem ocorrer em trés
momentos principais: quando o turista compra um berservico do residente; quando
ambos compartilham o mesmo espaco fisico (praiasseos, etc.) e quando estes

trocam informacdes e/ou ideias.

O turismo pode ajudar a estimular o interesse dosdores pela propria cultura,
tradicdes, costumes e patrimoénio histdrico, umaqeez os elementos culturais de valor
para os turistas sdo recuperados e conservadas,gpar possam ser incluidos na
atividade turistica. Este interesse cultural pamlestituir uma experiéncia positiva para
os moradores, atribuindo assim a populacdo uma aeEmsciencializacdo sobre a
continuidade histérica e cultural da sua comunidgde, por sua vez, podem ser

aproveitados como atrativos turisticos dos destinos
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O turismo é também uma oportunidade de intercamidinral. Este garante o contato
entre culturas e habitos de vida diferentes e analigwagem de linguas estrangeiras,
tanto por parte dos habitantes locais, como pelostds. Esta interacdo faz com que
aumente a compreensao, a aceitacao e o respeitanaoteristicas, conceitos e culturas

diferentes.

Em relagdo as tendéncias demogréficas é impor@amidisar a estrutura etaria da
populacdo, que tem registado algumas alteracdesy tndéncia para 0 seu
envelhecimento. De acordo conTabela 46em anexo, verifica-se uma diminuicdo da
percentagem de jovens (grupo etario dos 0 — 14) anosaumento da percentagem de
idosos (grupo etario dos 65+).

O nivel de instrucéo da populagcédo portuguesgrpdiu de forma muito expressiva na
ultima década. De acordo conTabela 47em anexo, observa-se um nivel de instrucao
mais elevado, designadamente até ao 2° ciclo doceb&sico e um aumento dos niveis
de qualificacdo superior. Devido ao aumento do Indlee instrucdo em Portugal, a
VisitOnCompaswerifica uma grande oportunidade de negdcio, pocgne aumento da
instrucdo escolar a populacdo dominara com maigidie as tecnologias de

informacdo e estara mais predisposta para a reatizée novas experiéncias.

4.4.4 Ambiente Tecnologico

O progresso tecnolégico constitui, nha maioria daesos, a base das vantagens
competitivas e/ou a fonte de diferenciagdo no nterclma vez que a tecnologia se
encontra em constante evolucdo, é necessario quampsesas estejam atentas e

informadas sobre as inovagdes tecnologicas quersurg

Em relacdo ao setor do turismo a tecnologia étéida. O setor tem beneficiado das
mais-valias proporcionadas pelas plataformas deemmmeletronico, motores de busca,
sistemas de gestédo de clientes, redes sociaisagidis moveis, entre outros, desde a
promocao as reservas. Recentemente, foram apreasratplicacdes mobile para a area
do turismo, cultura, lazer e eventos, nomeadamanseJucadv-Eventsque permitirq
atrair mais visitantes para um evento e sera aandédrramenta para os receber e
efetuar o processo ddeck- incom a rapidez desejada; Nbtels e guiasyYouGoque
dao acesso imediato a informacbes como “onde ficau? “o0 que fazer?” numa

determinada regido. Outras aplicagbes estdo a demenvolvidas como o
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projeto KINUKI, que € uma ferramenta dearketing assente numa plataforma
tecnoldgica acedida via Internet, que permite pr@nmo@ Turismo (empresas, marcas,
regides, eventos, produtos, etc.) através de vicleados pela conjuncéo de fotografias
dos turistas com os conteudos disponibilizadosspglomotores turisticos. Pervasive
Tourism consiste num conjunto de solucbes integradas, adameente, um Guia
Turistico Digital para dispositivos moveis, baseaglm contexto (localizacdo e
preferéncias do turista). Existem muitas outrasdegias, mas estas sdo as mais

recentes e que prometem revolucionar o setor dsrtar

A tecnologia constitui assim uma fonte de diferag&b e vantagem competitiva,

fatores determinantes para o sucesso de uma empresa

4.5 A analise do mercado do turismo em Portugal

O setor do turismo esta presente em Portugal desdeiitos anos e pode considerar-se
um mercado em crescimento, como confirmauaopean Best Destinatior{2014) ao
classificar o Porto como a cidade de destino tooisgm 2014. O pais apresenta 6timas
condi¢des climatéricas com verdes quentes e s@oahos frios e humidos, belas
paisagens, um vasto patrimonio cultural (monumerdgosocais historicos), boas
infraestruturas para a pratica de desportos, umatrog@mia reconhecida
internacionalmente, um excelente contraste montplamécie e litoral/interior,
permitindo variados tipos de turismo, durante tedano. Para além do continente,
muito diversificado neste setor, as ilhas sdo tambgén muito importante e requisitado
destino para os turistas, tanto estrangeiros cammmais, tornando assim o territorio,

guase em absoluto, convidativo ao turismo.

O mercado do turismo em Portugal € um dos setooes maior potencial de
desenvolvimento e exploracdo. De acordo com umdestio Conselho Mundial de
Viagens e Turismo (2014), em Portugal, o contritldcsetor turistico para o PIB é de
5,8% e de 7,2% para o emprego e a taxa de invegtme setor é de cerca de 12,5%.
Estas receitas vém dos principais paises emisdertgistas: Alemanha, Reino Unido,
Espanha, Franca, Brasil e Holanda. A Europa é nsspel por cerca de 85% dos

turistas internacionais em Portugal. A nivel muhd®@rtugal ocupa a 352 posicdo em
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relacdo a chegada de turistas estrangeiros; abddsaeceitas ocupa o 28° lugar e ao

nivel das despesas, ocupa a 432 posic¢ao.

Analisando as regides que recebem mais turistataaese o Algarve que em 2012 foi
responsavel por cerca de 588,5 milhdes de eurodamidas; Lisboa por cerca de
540,9 milhdes de euros, seguindo-se a Madeira evoade 250,8 milhdes de euros e
ja com menos receitas segue-se o centro e noff®egal. Destaca-se também que o
principal meio de transporte usado pelos turissisaegeiros é o avido S6 em 2012,
dados fornecidos pelo Banco Nacional, cerca de zgquimilhdes de turistas
desembarcaram no aeroporto de Lisboa, provenietgeBrasil, Espanha, Franca e
Italia.

Em relacdo aos fatores competitivos, de acordo osnresultados do indice de
Competitividade Viagens e Turismo (ICVT) (2013),rtagal encontra-se na 202
posicdo no ranking global de competitividade. Notewto Europeu, Portugal encontra-
se na 122 posicdo. Demonstra melhores desempewngsetitivos em matéria de
recursos humanos (192 posi¢do), comparativamente guestdes do quadro
regulamentar (202 posi¢céo) e do ambiente emprésairdraestruturas (272 posicao).
Sédo de salientar outras categoriagraliking em que Portugal mais se destaca a nivel
mundial, como os recursos culturais (132 posicamustentabilidade ambiental (152
posicdo), as infraestruturas do turismo (162 po¥ig o clima de seguranca (192

pOsIc¢ao).

As principais regifes turisticas em Portugal sdsbada (cidade de Lisboa, Cascais,
Sintra, Museus e Monumentos, Praias); Norte (ciddméorto, Vinho do Porto, Rio
Douro, Cidades histéricas - Guimardes, Braga e &/idm Castelo); Centro (Fatima,
Grutas — Mira D’Aire, praias, templos, castelos estairos); Alentejo (Cidade de
Evora, praias virgens, castelos e fortalezas); iigéPraias e falésias, campos de golfe,
marinas); Madeira (Cidade do Funchal, flora diieaida, vinho da Madeira) e Agores
(Nove ilhas — diversidade, vida marinha e maritiitteg do Pico). Segundo o Plano
Estratégico Nacional do Turismo (PENT) foram seleados dez tipos de turismo
estratégicos em funcdo da quota de mercado e palteleccrescimento, bem como da
aptidao e potencial competitivo de Portugal, nagigjdeverdo assentar as politicas de

desenvolvimento e capacitacdo da oferta turistEsses 10 produtos turisticos
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estratégicos séo: Sol e Mar; Turismo de Naturemdasmo NauticoResortsintegrados

e Turismo Residencial; Turismo de Negocios; GaBastronomia e Vinhos; Saude e
Bem-Estar;Touring Cultural e Paisagistico @ity Breaks O quadro seguinte apresenta
0s principais produtos estratégicos em que Portiggal apostado, tal como as éareas

geograficas onde se tém desenvolvido.

"ﬂu@-mﬂﬂﬁ ES

o & B Twismode  Turismo de T. Niutico | Aesortsint. | Sadde ¢ Gastron
g il ez Megicios | Maturera Ine Cheseiron) | T Residervisl | Bemrestar e ¥inhos
Algarva . * L L]
Lsos ® o : . |
(v Sy e . 1= il
37 nivel
Porte & Morte . . L .
Pk ot o 4= el
Centra . ] .
i el b
Agoras . L
Alenteja . . -
1wl o Lot o
Krerwjara Kenteanc Mane e Bt niear

Quadro 1- Tipo de turismo por area geografica

4.6 A anadlise do comportamento dos turistas

De acordo com um estudo feito pela Intercampos3R0derca de 92% dos turistas
ficam satisfeitos com as férias em Portugal, 42%¢reen que as férias em Portugal
ficam acima das suas expectativas e 91% revelaajtera a fazer férias em Portugal
dentro de trés anos. Os turistas provenientes deilBsdo os que registam niveis de
satisfacdo mais elevados; no entanto, os turisiaBaino Unido revelam uma maior

probabilidade de regressar a Portugal.

A oferta natural e cultural é destacada como o tpdorte” de Portugal. As paisagens,
praias e a gastronomia e vinhos sdo os pontos mtatcoque registam os niveis de
satisfacdo mais elevados. As atividades desportiaiidades na natureza sao aspetos
importantes para os turistas. A qualidade dos gesvé outra &rea que se destaca. Os
locais de oferta comercial, 0 entretenimento estatwgacao sdo os aspetos cada vez

mais procurados pelos turistas. A hospitalidadstemte em Portugal € também um

42




aspeto muito apreciado. Segundo um estudo do TargarPortugal (2011), o preco da
viagem e a proximidade de Portugal sdo fortes mstipara turistas Espanhodis e
Ingleses visitarem Portugal.

Quando se inicia o planeamento de férias, a recdagdo de
conhecidos/amigos/familiares e a Internet sdo asremimpulsionadores da escolha de
Portugal como destino de lazer. A escolha € comaitla na maioria dos casos pelo

clima e paisagem (42%) e pela sugestéao de fansl@reamigos (33%).

Dados do turismo de Portugal (2011) revelam qupmde alojamento preferido pelos

turistas nas viagens a Portugal sdo o Hotel/ApatellPousada preferencialmente de 5
estrelas (59%), passando em média, 10 noites 80 PaiEspanhdis sdo os que ficam
menos noites (7,4 noites) e os Brasileiros passarm moites em Portugal (14,6 noites).
Dados de um outro estudo do Turismo de Portugdl3R0develam que a tendéncia de
ficar em hotéis esta a baixar consideravelmentepeoh das casas de amigos e
familiares, que correspondendo a cerca de 19%. Wwrimados turistas deslocam-se

sozinhos, acompanhados com adultos/cénjuge e aobwga@s com criancas. Segundo
0 mesmo estudo, as regides mais escolhidas patar w80 Lisboa e Algarve, entre os
meses de junho e setembro; esta tendéncia deve-$act® de osturistas serem

estacionarios, visitarem apenas um local.

O perfil sociodemografico dos turistas portugues#a concentrado entre os 25 e o0s 44
anos (33%); cerca de 48% sao empregados e posseesin secundario e superior
(37%). O tipo de turismo mais procurado é o “lazecreio e férias”, responsavel por
97,4% das deslocac0des. Este tipo de turismo €adatidurante cerca de 4,9 dias e cada
turista gasta em média 50,61 €. No turismo de Negfrrofissional, gasta cerca de
99,90€ por dia.

Perante o comportamento dos turistas acima ideaudii, conclui-se que uma das fontes
de informacg&o mais importante na promocéao de Palrtu@ Internet, o que favorece a
ideia de negdcio apresentada, uma vez que a platforetende divulgar o patrimonio

natural e cultural e os estabelecimentos comeyrapios a receber turistas em cada

regido de Portugal. Outro aspeto relevante € . fakt a faixa etaria turistica estar
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concentrada entre os 25 e 44 anos, 0 que corralmmao perfil tracado para os

utilizadores da plataforma.

4.7 Analise da concorréncia

No setor do turismanline existem varias aplicacbes tecnoldgicas concaseda

aplicacdo que se apresenta. Seguidamente apressmt@gumas das aplicacoes:

Guias YouGao permite o acesso a um conjunto de informacgaonatitlia-a-dia, como
por exemplo, transportes, o que visitar, 0 querfaaede ficar, 0 que comer, compras,
servicos e agenda. A selecdo dos contetudos dos Guigoé feita de forma criteriosa
e inclui hotéis, restaurantes, animacao turisteamacdo noturna, monumentos,
museus e pontos de interesse; sdo recomendadasmeloores criticos e os turistas
residentes sdo os melhores clientes. E uma apticaugéi se apresenta como interativa,
gréfica e de conteudos que complementam a informnagéxistente nos locais de visita
(horarios, estacionamento, contactos e breve lastddispdem de um conjunto de
funcionalidades que favorecem a experiéncia doizatibr, nomeadamente,
uma navegacao intuitiva, informacéo atualizadatilpar de informacdo através do
facebook, twittere email acesso a conteudaxfline, contato direto via telefone,

website email mapas interativos e geolocalizacéo, galeriapugfafias e videos.

Para ter acesso aos GuwasuGoe necessario ser portador de um dispositivo maeal ¢
sistema operativé\pple iOS, Android ou BlackBernA utilizacdo desta aplicacdo €
gratuita para o utilizador. AtualmenteYauGoapresenta informacéo de cidades com

Costa do Estoril, Oeiras, Mafra, Lisboa, Sintragifay Leiria/ Fatima e Zona Centro.

Os pontos fracos encontrados ao longo da expero@éntda aplicacdo sdo o0s
seguintes:
* auséncia de informacdo sobre distancias entresl@caiisitar ou atividades a
fazer numa determinada regiao;
» auséncia de informacdo sobre a distancia entrauresites, hotéis, cafés e
bares;

* auséncia dos precos, tanto na hotelaria como teurasao;
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* auséncia de precos de alguns locais a visitar;

» fraca participagdo nas redes sociais;

e ndo comunica eventos esporadicos nas determinadas ande opera;

* nao permite fazer reservas;

* nao permite fazer comentarios;

» aplicacéo apenas disponivel para aplicagbes mawispermitindo aceder aos

dados através de um computador.

TripAdvisor- apresenta-se como sendo uma aplicagdo que fazilflaneamento de
viagens perfeitas. Esta aplicacdo permite aogatitires em todo o mundo acederem de
forma imediata a hotéis, restaurantes e atracéteslfis ndripAdvisor.A aplicacdo do
TripAdvisorem Realidade Aumentada funciona através da cansesmdrtphonegoara
ajudar os viajantes a encontrar os melhores lopai comer, dormir ou de
entretenimento perto de si. Permite disponibil@anentarios e opinides relativamente
a destinos, hotéis e restaurantes em todo o muBdoma forma de encontrar
informacdes Uteis em relacdo ao local onde o atbz se encontra. No que toca aos
hotéis, é possivel efetuar uma pesquisa por cidadiégo postal, endereco ou entdo
deixar a aplicacdo procurar 0s que estdo mais rpasxdo local onde o turista se
encontra. E apresentada uma lista de resultadosoauome dos hotéis, avaliagdo dos
clientes (entre 1 e 5) e avalia¢des disponive&;gdos quartos e distancia em relacdo a
localizagao do utilizador. Selecionado um hotelsspase a ter acesso ao endereco,
fotos do estabelecimento, opinides de clienteggoata do hotel e nUmero de quartos.
E ainda possivel visualizar o hotel @oogle Maps informacbes acerca dos
restaurantes e atividades disponiveis nas proxdeglaA aplicacdo também permite
fazer comparacdes entre outras plataformas queordispzam informacdes sobre
hotéis. Os restaurantes também podem ser pesgsigadocidade, codigo postal,
endereco ou proximidade. Para além disso, pode especificada o tipo de
cozinha (comida italiana, francesa, churrascaishj vegetariana, entre outros) e
a faixa de precos desejada e os resultados s&eafados de forma semelhante aos dos
hotéis. Para efetuar a reserva, o utilizador € mmmtedo para outra aplicagédo

Besttablesque permite fazer a reserva no restaurante lieiten
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A aplicacéo esta disponivel pamartphone® BlackBerry,pode ser integrada com o
BlackBerry Messenger (BBlVpermitindo ao utilizador interagir com 0S sensgds no

BBM. Esta aplicacdo permite a integracao cofRacebook facilitando a interacao entre
0s membros e permite saber os locais que os diliza amigos ja visitaram. O

downloaddesta aplicacéo é gratuito.

Os pontos fracos encontrados ao longo da exper@c@ntda aplicacdo s&o o0s
seguintes:

* ndao permite fazer reserva em hotéis;

» aplicacéo pouco intuitiva;

» escassa informagdo sobre os locais a visitar: prégoarios, historia, etc;

» escassa informacdo sobre locais a visitar em taddis mais pequenas, por

exemplo Pombal, apresenta apenas alguns locassar i
» excesso de cliques para chegar a operacéo preaendid

e nao comunica eventos esporadicos.

Para além destas aplicacfes que permitem ter agessovasto conjunto de informacéo
sobre uma determinada zona do pais, existem aiplitzagbes desenvolvidas pelas
entidades responsaveis pelo turismo em algumadesd&a cidade do Porto existe o
website www.portoturismo.pt que permite ter informacédo sobre animacdo noturna
cultura/ lazer, gastronomia, alojamento, museusatinpdnio, percursos turisticos,

locais onde fazer compras, arquitetura, entre sutro

Foram também desenvolvidas varias aplicacbes modeientre as quais se destaca a
VPorto- o guia do porto, que fornece informacOessue respetivos servicos sobre a
cidade.

A VPorto apresenta itinerarios desenhados e pdisadas em funcdo de diferentes
interesses e necessidades. D& a conhecer as attagétcas, locais de lazer e cultura,
locais de restauracao e o respetivo acesso a agsdine, servicos de hotelaria, servico
de taxi, acesso a informacfes dos varios meiosadsportes e promocao de comeércio
na cidade. Esta aplicacéo esta disponivel paraggeratispositivo movel com um custo
de 0,89€.
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Na cidade de Coimbra também existe uma aplicacsigramla poifravel Planney que
permite escolher um tipo de atividade; dentro dattvédade pode escolher-se um ponto
de interesse, por exemplo, se pretender ir as @angentro dos pontos de interesse vao
aparecer 0s centros comerciais na cidade. Estzaeft disponibiliza informacéo sobre
atividades desportivas, arte e cultura, baresnptase farmacias, restauracao, hotelaria,
forcas de seguranca, entre outros, num raio de FQ®km. OTravel Planneresta
disponivel apenas para computador e é gratuit@ &am desta aplicacdo, ainda foi
criada a aplicacdo Coimbra Interativa, que perfater uma visita erBD pelos pontos
de interesse da cidade, apresentando uma breweidide cada ponto. Apesar de ser
uma aplicacdo com um grafismo apelativo, consideraer bastante pobre uma vez que
se limita apenas a apresentar pontos de inteligssi®$ a cultura e ao ar livre (jardins).
N&o faz referéncia a precos, horarios, localizacbetelaria, restauracédo, entre outras
informacdes consideradas Uteis para quem quer cenliena cidade. Outro aspeto a
considerar é que esta aplicacdo apenas pode shda@dravés de computador, ndo

possuindo aplicacdo mével.

Para a cidade de Lisboa existem varias referénc@a®0 por exemplo avebsite
www.visitlisboa.conque permite ter acesso a informagdes sobre cullmgmento,
restauracdo, atividades ao ar livre, percursos spede As aplicacdesrouGo,
TripAdivor e Travel Plannertambém podem ser usadas para conhecer os pantos d
interesse da cidade. A aplicacdoavel Plannerem Lisboa permite ter acesso a

itinerarios culturais da cidade.

As restantes areas geograficas limitam-se a ter website por exemplo,
www.visitalentejo.pt; www.visitalgarve.ptque disponibilizam informacdes sobre
alojamentos, gastronomia, patrimonio, lazer, algutsiros. Nao possuem aplicagdes
interativas que possam ser consultadas a partiisgesitivos moveis.

4.8 Analise SWOT

A analiseSWOTtem como finalidade destacar as oportunidadesmasacas, 0s pontos
fortes e os pontos fracos ¥isitOnCompassno setor do turismo. E possivel, assim,
identificar os pontos fortes e fracos da empresan@s internos da empresa que possam

contribuir positiva e negativamente para a suadatte), e relaciona-los com eventuais
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oportunidades e ameacas do mercado (tendénciasede empresa pode retirar alguma

vantagem e, algum desafio ou tendéncia desfavogaecbodera afetar negativamente a

atividade da empresa se ndo forem adotadas acdemsidas). Destas andlises,

concluir-se-a como cada variavel pode ou devexg#omada e convertida em beneficio

para a empresa.

De modo a identificar os fatores criticos para mpetitividade da empresa, de seguida

€ apresentado o modelo esquem&i¥dOT

Tabela 11- Modelo Esquematico da Andlise

SWOT

Analise Interna

Analise Externa

Pontos Fortes

Oportunidades

Fator novidade, uma vez que nao ex

ste

nenhuma plataforma que permita ctiar

roteiros com todas as propostas

atividade que se pode fazer nu
determinada zona;

Potencial para se tornar viral,
Presencanline

Comunicar eventos esporadicos/periodi
da cada regido do pais;

Interface da plataforma, simples
apelativo;

Gratis para o utilizador;

Preco acessivel para os clientes;
Permitir fazer reservas em hoté
restaurantes e locais de entretenimento
Auxiliar na divulgacdo dos espag
comerciais das regides;

Auxiliar na angariagdo de novos turist
numa primeira fase a nivel nacion

depois a nivel internacional.

de

na

COS

is,

de entidao

relacionadas com o turismo;

Criar parcerias com
Aumentar as pesquisas de servigos
turismoonling

Aumentar da capacidade de procura
servicos de turismo através da internet;

Diversificar o mercado do turismo.

es

de

dos
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Pontos Fracos Ameacas

« A marca VistiOnCompass ndo tgm + Concorréncia que ja se encontra [no
notoriedade, pois encontra-se em fase de mercado, mais experiente e com mais
langamento; notoriedade;

e Marca sem historia; e Atual conjuntura econémica.

» Destinada apenas a turistas que utilizem a » Facil replicacéo;
internet para planear as suas férias; * Facilitadores de informacdo turistica,

¢ Relacionamento (quase) inexistente com (websitesle camaras);
o utilizador da plataforma;

* Recursos financeiros e tecnoldgicos |da
empresa,;

Investimento inicial elevado.

Fonte: Elaboracéo propria

Depois de identificados os pontos fortes e fraeomdrcaVisitOnCompassbem como

as oportunidades e ameacgas do setor, é possiveificde os elementos chave que
permitem estabelecer prioridades e definir origigac estratégicas adequadas a
realidade empresarial. Sendo assim, com baskabeala 11 e relacionando os pontos
fortes com as oportunidades identificadas € posstwestruir vantagens competitivas

para a empresa em questéo, garantindo assim amseiitividade.

Deste modo, &isitOnCompasscombinara o facto de ser uma novidade no mercado
que permite criar roteiros de férias a custo zen@ @ utilizador, com a criacdo de
parcerias com entidades relacionadas com o turiparmitindo assim a sua divulgacao
de forma mais segura criando uma notoriedade pasjiara a marca junto dos
potenciais utilizadores.

A juncao da vantagem competitiva conduz assim a esiratégia de diferenciacao, que
consiste em propor ao mercado uma oferta cujo tearéspecifico € reconhecido e
valorizado pelos clientes. A diferenciacdo resaltanomeadamente, da utilizacédo
gratuita de uma plataforma que permite gerar mgale férias em tempo real com todas
as atividades que se possam desenvolver numa dedarzona do pais, permitindo
fazer a reserva de hotéis, restaurantes e comphilldges antecipadamente, com o
facto de ser divulgada junto de entidades reladas@om o turismo, permitindo assim

que a informacao chegue aos utilizadores de foichedifyna.
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4.9 A definicao dos objetivos

Segundo Lambin (2000), os objetivos de qualquerresapdevem estar devidamente
quantificados numa base temporal definida, poistedas as areas de atividade é
importante determinar o caminho para onde se pietén Deste modo, a definicdo
clara dos objetivos permite assegurar coeréncige entestratégia dmarketinge a
politica geral da empresa, possibilita a construg@andicadores de performance e
clarifica os critérios de avaliacdo a observaro@stivos englobam duas categorias: 0s

objetivos ndo-econdmicos e osrdarketing

Os objetivos ndo-econémicos refletem ndo s6 as@@abida empresa, como também as
suas preocupacoOes sociais. Para a mastEOnCompasdgoram definidos os seguintes

objetivos ndo-econdémicas

e construir notoriedade junto dos parceiros de negaécidos utilizadores da
plataforma;

» satisfazer as necessidades dos utilizadores, pedoihes ter acesso a toda a
informacé&o do local que pretendem visitar;

» disponibilizar aos utilizadores para além das iatd#tdes do local, pontos
surpresa que ndo sdo normalmente publicitados;

» divulgar o comércio local junto dos turistas;

» estabelecer uma relacdo de proximidade junto daugipas de negdcio;

» clarificar o posicionamento que a empresa pretesmgar no mercado do
turismo;

e conguistar espaco junto das entidades de turismo.

Para cumprir 0s objetivos tragados € necessado \@rias acdes que contribuam para a
sua realizacdo. Algumas dasdesa desenvolver sdo as seguintes: participacdo ativa
nas redes sociais, através da divulgacdo de rst@irefeitos e atividades que vao
decorrer em determinadas localidades; criacdo deamal noYou tubeque permita
divulgar videos realizados durante as férias, drgdas através da plataforma;
atualizacao constante da informacédo na platafooni@gdo de umanterfaceatrativa e
intuitiva para simplificar a criacdo dos roteirogjacdo de campanhas danalil

marketing que divulguem junto dos utilizadores as promocgéestentes e roteiros
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estratégicos; campanhas de publicida@eogle Adwords direcionadas para a

plataforma; criacdo de um video explicativo do fanamento da plataforma.

Através da implementacédo das a¢cfes acima menceisnserd possivel atingir de uma

forma mais eficaz e eficiente, os préximos objetivo

De acordo com Lambin (2000), os objetivos rdarketingpodem ser expressos em
termos de vendas ou volume de negodcio, de lucrofagendo referéncia aos
consumidores. Os objetivos de venda expressamremgeajuantitativos o impacto que

a empresa pretende causar no setor do turismacdesio-se o seguinte:

» realizar um volume de vendas de 1.000.000,004€reEdo ano de 2020;

* em 5 anos conseguir atingir uma taxa de penetdedoercado de 20% na area
da restauracgao;

* em 5 anos conseguir atingir uma taxa de penetdedoercado de 40% na area
da hotelaria;

* vender certa de 15.000 roteiros por ano.

Os obijetivos de lucro permitem avaliar as implies;dos objetivos de venda propostos
sobre a rentabilidade da empresa. Desta formabjetvins de lucro propostos para os

préximos 5 anos, ou seja, até 0 ano de 2020, s§egosntes:

e atingir uma rentabilidade do capital proprio de ZQ@ue reflete o retorno de
cada unidade de capital proprio investido;
* atingir uma taxa de crescimento das vendas de der68% ao ano;

» realizar uma contribuicao liquida de 20.000,00€primeiro ano.

Em relacédo aos objetivos referentes aos consunsidesees definem o tipo de atitudes e
comportamentos que a empresa deseja ver adotadssspas compradores em relacéo
a marca e aos servicos que disponibiliza. Sendimnasfio definidos os seguintes

objetivos-consumidores:

e conquistar e fidelizar os parceiros de negdcio;
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e posicionar a marca como um servi¢o de excelénota jdios turistas;
e aumentar a taxa de roteiros gerados ano apés ano;
* aumentar o trafego na plataforma em 50% do prinpgira 0 segundo ano;

» obter uma elevada taxa de notoriedade espontan@&nmado do turismo.

Apoés a angariacao de utilizadores, € mais faailgatios parceiros de negocio, porque
se a plataforma alcancar muitos turistas, tornamsés simples a angariacdo de
parceiros. Para atingir aos parceiros é necessdrrioma presenca ativa no mercado;
explicar-lhes os benéficos de serem associadosndeplataforma que divulga a sua
atividade e angaria turistas para a sua area de&tuO contacto com estas entidades
pode ser efetuado presencialmente ou através dims me comunicacdo disponiveis

(email marketingimprensa, redes sociais).

Estes objetivos sdo importantes dado que permitemodentacdes importantes ao
departamento de comunicacao da empresa, facilitasglom o desenvolvimento de uma

comunicacao que va ao encontro do posicionamentuado.

4.10 A estratégia de Marketing
4.10.1 Perfil dos publicos-alvo

A plataforma turisticanling funciona com dois tipos de publicos; os utilizagoe os

parceiros.

Os utilizadores da plataforma séo todos os turistas idade entre os 24 e os 45 anos,
(visto que nestas idades ja existe independéncamdeira e facilidade de acesso as
novas tecnologias) que tenham apeténcia pela expetacdo das tecnologias.

Qualquer turista que utilize a Internet para plarssasuas férias tem a sua disposicao
uma plataforma completa, com todas as informaciiedizadas que necessite para criar

um roteiro numa determinada zona.

Quanto aos parceiros que permitem sustentar a sapeetende-se que sejam todos o0s
estabelecimentos comerciais (restaurantes, hotdés/bares e empresas que pretendam

destacar a sua atividade, que estejam nas proxdesdios pontos dos roteiros turisticos
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tracados, que primem pela qualidade, confiancdceseevico prestado de acordo com o

ranking atribuido pelos turistas.

4.10.2 Posicionamento

O posicionamento, ou seja, a escolha por partengaresa dos tracos salientes e
distintivos que permitam ao publico situar o pradutum universo de produtos
comparaveis que a distingue da concorréncia Liretasl. (2009), este tem um papel
muito importante nas decisbes de compra. Por estevan pretende-se definir um

posicionamento baseado na identificacdo e na ddexredo.

A VisitOnCompassdentifica-se por ser uma plataforma que tracarnuduristicos de
acordo com a regido que o utilizador escolha, cgluea dconhecer todos os pontos
atrativos e eventos esporadicos que possam sdéadasi nessa regido. Quanto a
diferenciagao, dos aspetos que a diferenciam dsspg@ncipais concorrentes destacam-
se 0s seguintes: permitir fazer reservatine tanto a nivel da restauragdo como da
hotelaria; a compra de bilhetesline criar um roteiro com as atividades selecionadas e
a respetiva duracdo e proporcionar a possibiliddeleexperiéncias agradaveis aos
turistas (séo eles, a partida, que ao criar ormt@iam as suas proprias experiéncias)
para que estes voltem a usar a plataforma e paspatvra a amigos e familiares.

Quanto aos parceiros (restaurantes, hotéis e bafés/ empresas de atividades de
lazer), pretende-se que encarem a sua presengdsit®nCompasscomo forma
divulgar a sua localidade e todos os eventos g aéalizem e de atragdo de mais
turistas, o que se ira traduzir em mais lucros pasaa atividade. Este também sera o
principal ponto de diferenciacdo dos concorrenestadplataforma. AisitOnCompass
pretende estar sempre a par de todos os acontécsnkcais, auxiliando na sua
divulgacéo.

Perante um posicionamento pertinente e credivieingamental que as caracteristicas

da plataforma correspondam a imagem transmitide, agumpra a promessa feita. Os
valores que podem sustentar o posicionamento dearsao:
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Credibilidade- todas as informacfes disponibilizadas aos tgrisl@vem estar
atualizadas, tal como a informagéo transmitida diesites sobre as caracteristicas e
funcionalidades da plataforma;

Inovacgéo - concentracdo de toda a informacéo turisticasonadi incluindo o acesso aos
dados detalhados de cada um dos pontos assinaladoteiro gerado;

Experiéncia - gerada pela experimentacdo de um seroigine que gera todo um
percurso de férias com aquisi¢cao de bilhetes eagaocde reservas;

Surpresa - atribuida aos turistas pelo facto de viajarem sb roteiros da
VisitOnCompass

Transparéncia - em todas as fases da atividade da platafornsgeda criacdo do
roteiro, até ao encaminhamento dos locais seledtma

Dinamismo - através da interacdo com o0s clientes e assaociacdentidades

especializadas em receber turistas.

O posicionamento pretendido, conciliado com umaagsjia demarketingpermitird
posicionar favoravelmente a plataforma na menteotate utilizadores como de

parceiros.

4.10.3 Marketing Mix

Apés a definicdo dos objetivos, identificacdo disntes alvo e o posicionamento, 0
proximo passo € definir Marketing Mix Nao basta ter um servico de qualidade em
termos de satisfacdo das necessidades do consugitkecessario definir um preco que
exprima uma justa relacdo custo/beneficio, que anlyio/servico esteja facilmente
disponivel para os consumidores (distribuicdo) @ gomunique a existéncia de
beneficios oferecidos pelo servigo (comunicacdo).préxima etapa consiste na
elaboracdo da estratégiamearketing-mixonde serdo analisadas as quatro variaais

marketing-mixa politica de servico, preco, distribuicdo e coivagéo.
4.10.3.1 Servico

Neste ponto € abordada a politica de servico. &stasenta algumas caracteristicas

distintas da dos produtos, destacando-se as seguint

e sao intangiveis - a plataforma e a tecnologiazatia € algo que ndo se pode

tocar;
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* 0s utilizadores sao envolvidos na sua producaoda cdilizador faz o seu
roteiro;

e sao produzidos e consumidos simultaneamente - wadaque utiliza o
dispositivo movel para procurar locais, atividades outros servicos pode
dirigir-se de imediato para esse local,

* sao heterogéneos - cada utilizador desenvolve o reg&eiro com as
caracteristicas que pretende;

* 0s canais de distribuicdo sao diferentes - utiéxalusivamente os meios

eletrénicos.

O servico em desenvolvimento, como j& descritoremteente, é a construgdo de uma
plataforma turisticanline que permite gerar roteiros de acordo com a nelzsside
cada turista. Como vantagem inovadora a platafopmanite fazer as respetivas
reservas em hotéis e restaurantes e a compra lietesibnling para que quando o
turista chegue ao seu destino ja tenha todas\adaates reservadas e pagas de forma a

despender menos tempo em filas de espera, por &xemp

Para além de gerar roteiros, a plataforma displirabd servico de procurar locais de
interesse sem ter de tracar um roteiro, para sthvaceder a uma aplicacdo movel e
escolher locais de interesse “aqui perto”. Os gesvprestados pela plataforma podem
ser acedidos em qualquer local e a qualquer hatardo, para isso, ter um dispositivo

movel com acesso a internet.

Servigos Associados

Relativamente aos servicos associaddgisaOnCompasstera de criar parcerias com
outras plataformas ja existentes no mercado. Remer fas reservas de hotéis podera
associar-se ao porthboking.compor ser uma plataforma muito utilizada para fazer
reservas em hotéis, as reservas em restauranteigipar feita através de uma parceria
com aBest Table E também importante criar parcerias com Posto§utésmo e
Associacdes Locais para ter acesso a informacOestaciemente atualizadas com
eventos esporadicos, mantendo assim a atracaoas. Importa ainda referir, que os
clientes da plataforma também serdo uma referéngpmrtante na divulgacdo de

eventos sobre as suas localidades, pois atrav@nuanicacdo dos eventos a um grande
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leque de utilizadores € mais facil atrair turis@es outras zonas e até mesmo

internacionais.

Embalagem

Relativamente a “embalagem” da plataforma, esta temportantes funcdes de
comunicacdo. O impacto visual € muito importanteapatrair utilizadores, dai a
necessidade de que o grafismo da plataforma sejadmy atrativo, simples, intuitivo e,
acima de tudo, transmita confianca para que catibr se sinta tentado a experimentar
0 servico.No caso em apreco, a imagem sera supopad cores alegres, suaves e
elegantes e formas graficas atrativas e modereagoddo estildVindows 8A imagem
vincada e moderna da plataforma sera um ponto-cjpava o reconhecimento e
utilizacdo da plataforma, ja que também tera unelpde elevada importancia no que

toca ao posicionamento da plataforma no mercado.

Marca

De acordo com Kotler (2003), uma marca € um simbotoplexo que deve transmitir
seis niveis de significado diferentes: atributosgndiicios, valores, cultura,
personalidade e sentido de utilizacdo. Como atghuta plataforma, a marca deve
sobretudo traduzir uma imagem de especialistaex hid area do turismonline Ao
interagirem com a plataforma, os utilizadores degemtir que estdo em contato com
uma marca sélida e robusta, que lhe ofereca gasadié umas boas férias, ja aos

parceiros esta deve passar uma imagem de colabaagiilio na sua divulgacao.

Os utilizadores deverao sentir que estdo a bemetio melhor servico do mercado, e
por isso, sentirem seguranca ao utilizar a platadoja os parceiros deverdo sentir o
apoio da melhor ferramenta de divulgagédo nacionaleznacional. A nivel de valores,

a marca deve retratar os valores da plataformef@idos (credibilidade, dinamismo,
acessibilidade,...). Como servigaline a acessibilidade e confianca da marca terdo um
papel preponderante na interacdo com os utilizadokecultura da marca devera
transmitir um sentido de globalidade no setor dosmuwo, pois permite divulgar
atividades desportivas, culturais, gastronomiaglhgt, entre outros. A cultura da
marca tem um papel importante na notoriedade da&amarno meio envolvente. O
objetivo € que a marca seja automaticamente asiso@a setor do turismo e a

vantagem de criar um roteiro de férias com todogsoogos de interesse da zona onde o
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utilizador pretende ir. Como personalidade projgtadsentido de utilizacdo, a marca
deverd manter-se jovem, intuitiva, envolvente éuliica para se adequar ao perfil do

utilizador da internet.

4.10.3.2 Preco

O preco € uma das variaveis estratégicas mais tenges ndarketing Mix.Para além

de contribuir para a imagem, também pretende wamsir esse valor em lucro para a
empresa. Além disso, 0 preco constitui um aspetmlamental na construcao de
notoriedade e no posicionamento, pois determinaiaidade percebida e reflete a

situacao socioecondmica do comprador.

Custos, Procura e Concorréncia

A escolha de uma estratégia de precos implica tjpis de coeréncia: interna - a

determinacdo do preco em relacdo as condicdes sle eurentabilidade; externa - a

determinacao do preco do produto tendo em conépacalade de procura do mercado
e 0s precos da concorréncia. Aquando do lancangenton servico, a fixacdo do preco

€ uma decisao estratégica, que envolve a imagerposicionamento que se pretende
transmitir, assim como todo o futuro econémico kigpmsa. No inicio da atividade, os

custos com o desenvolvimento da plataforma se@meébs, devido aos requisitos e
funcionalidades que esta disponibilizara. Os cuats®ciados ao desenvolvimento da
atividade também rondardo montantes elevados, @evideslocacdes, alojamento e
alimentacgéo, estes serao feitos no seguimentogieiagdo de clientes e divulgacdo da
atividade.

Relativamente a escolha do preco para o0 servicetgo®, determinou-se que 0S

utilizadores nédo terdo quaisquer custos ao intecagn a plataforma. J& os parceiros da
plataforma (restaurantes, hotéis e cafés/barestesamp que pretendam divulgar a sua
atividade) pagardao uma mensalidade nao inferic8 pafa poderem fazer parte desta e
serem destacados na regido onde o roteiro est&ea# pelos utilizadores. Os precos
a praticar foram definidos de acordo com o ingoérializado aos parceiros da

plataforma, ja analisado no ponto trés. Neste irqugdde apurar-se que relativamente
a restaurantes, cafés/ bares os proprietarios stédo dispostos a pagar muito além de
5€. Ja os hotéis estdo dispostos a pagar maisnunaa fase inicial e para se entrar no

mercado com uma estratégia de precos baixos, weipos hotéis a associarem-se a
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plataforma pagardo uma mensalidade de 5€, medidasqgfiera alteracdo a médio

prazo.

No que diz respeito a procura, o turismo € umadade procurada em qualquer altura
do ano e as zonas procuradas dependem da atrdévioferecida. Contudo, se a
plataforma divulgar constantemente eventos espmad atracdes nas varias zonas do
pais, estas poderdo atrair turistas todos os niEses o0, contornando assim o fator
sazonalidade. No que diz respeito aos precos adaiscpela concorréncia, ap0s uma
pesquisa as principais aplicacdes, verifica-setgdas elas sdo gratis para o utilizador,
ja os parceiros pagam uma determinada mensalidadmmissdo de acordo com 0s

clientes recebidos.

Estratégia de Preco

Com o objetivo de se lancar no mercado e alcangataqde mercado, a estratégia de
preco seguida pel¥isitOnCompass € a estratégia de penetracdo no mercado, esta
consiste basicamente na fixacdo de um preco inie@dhzido, no sentido de tornar
possivel a rapida e profunda aceitacdo do servicanarcado. Com esta estratégia
pretende-se captar todos 0s possiveis parceiresesigjam interessados em divulgar a
sua atividade comercial, a um preco acessivel. Commpresa se encontra numa fase
de introducdo no mercado, o lucro revertera em gaotonsolidacdo financeira e da

melhoria dos servicos oferecidos.
4.10.3.3 Distribuicao

De acordo com Dionisiet al (2000), a distribuicdo define-se como a entregéonal
certo, no momento certo, em quantidades certas aomaracteristicas pretendidas e
com OS Servicos necessarios a sua venda, conswusno aguns casos, manutencao.
Estes servigos sdo assumidos por individuos ownzagbes, que formam os diferentes
canais de distribuicéo.

A plataforma sera unica e exclusivamente distribudttavés dos meios digitais com
ligacdo a Internepelo que o servigo estara disponivel vinte e guatras por dia, sete
dias por semana. N&o sendo usado qualquer tipateteniediario para a distribuigdo do

servico, a plataforma sera o unico local de vendangunicacdo com os utilizadores.
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4.10.3.4 Comunicacao

De acordo com Lambin (2000) a comunicacaoneanketingdefine-se como sendo um
conjunto de sinais emitidos pela empresa na dirdgdseus diferentes publicos, ndo s6
para os seus clientes, mas também para os setisuiliisires, fornecedores, acionistas e

recursos humanos.

A estratégia de comunicagdo tem como principal tMjeinfluenciar o processo de

decisédo de compra do consumidor, fazendo-o tomrescé@ncia dos beneficios da oferta
para satisfacdo das suas necessidades. A comunigagado aplicada ao setor dos
servicos tem uma forte componente pessoal e inMarairedominando a indicacao do

passa-palavra e da venda pessoal.

Outro aspeto fundamental da comunicacdo é a gdatiexpectativas do cliente, uma
vez que a comunicacdo deve ser capaz de promedgangente aquilo que pode
proporcionar. E preferivel apresentar promessasretipaveis, por forma a nao
inflacionar a expectativa do cliente, porque esteleno valor do servi¢o através do seu

desempenho (Dantas, 2013).

Objetivos da comunicagao
O principal objetivo da estratégia de comunicac&@o pthtaforma é a atracdo e
fidelizacdo de utilizadores e parceiros. Para igsogcessario desenvolver acdes de
comunicacao que permitam:
» despertar no utilizador o interesse por este tpaplicacdes para a organizacao
de férias;
e posicionar a marca na mente dos utilizadores;
- fortalecer a imagem de qualidade da marca, denamukirtransparéncia e as
vantagens/diferencas face a concorréncia;
» demonstrar aos parceiros a vantagem de estar adsacplataforma;

* impulsionar a experimentacao da platafoonbne
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Alvos de Comunicacao

Segundo Kotler e Armstrong (2003), os alvos de gooagdo podem ser oS
compradores ou potenciais compradores, pois sée gge decidem a compra ou que a

influenciam.

Na elaboracao da estratégia de comunicacadisisDnCompassurgem dois alvos de

comunicacao: os utilizadores e 0s parceiros.

Os utilizadores séo todos os turistas nacionamegnacionais que usem as tecnologias
digitais no planeamento de férias. Os parceirost@dms os restaurantes, cafés/bares e
hotéis nacionais que pretendam divulgar a suadatild comercial numa plataforma que
0s auxilia na comunicacdo do seu estabelecimenl® ®ia localidade. Para além dos
parceiros (que geram receitas), também serdo sra@@erias com postos de turismo
locais, para que estes de certa forma influencisrtuastas a utilizarem a plataforma

como ferramenta de organizacdo das suas férias.

Estratégia de Comunicacéo

Apoés a identificacdo dos objetivos e alvos de cdoagdo, € necessario definir o
conceito da comunicacdo que servird de base a aldsrmas de comunicacédo da
plataforma. A plataforma comunicard as suas vantagde forma a provocar a
curiosidade no utilizador sobre a nova aplicacdaragegdo de roteiros; tera também a
funcdo de comunicar aos parceiros as vantagensegi® em estar associados a este

NOVO Servico.

Para isso, sera necessario utilizar os mais variaglgortes, para massificar a
comunicacao da plataforma, de forma a atingir com@aimero possivel de utilizadores
e parceiros. Numa primeira fase, com vista a gezadas rapidamente, a comunicacao
da plataforma ira incidir no desenvolvimento daonetlade e impulsionar a sua
experimentacéo, para que os utilizadores da plataf@se relacionem com a mesma e
para que 0s parceiros percebam a vantagem deasstariados a uma aplicacdo desta
natureza. Apos a apreensao/aceitacdo da mensagenseguente experimentacado por

parte dos utilizadores, sera definida uma nova agemm de comunicagao.
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Para aVisitOnCompasso papel da comunicacdo consiste em informar e peénsu
potenciais parceiros e utilizadores, porque maiguovender o servico, € fundamental
criar uma relagdo comunicacional, que permita dedeer relagcbes de confianca e
lealdade. Para tal, definir-se-d0 estratégias paravarios meios de comunicacao,
permitindo atingir os alvos de comunicacdo anteremte definidos. Com base nos
objetivos de comunicacgéao ja definidos, numa prienfise, a estratégia de comunicacéo
da marca VisitOnCompass devera auxiliar o desenvolvimento local dos
estabelecimentos comerciais. Desta forma, € necessaistir coeréncia entre 0s
diversos meios de modo a causar maior impactop tans utilizadores como nos
parceiros. Numa segunda fase a estratégia de coagdni a definir tera como objetivo

a fidelizagé@o dos atuais parceiros e utilizadoresnguista de novos.

Ferramentas de comunicacao e divulgacéo

Como a plataforma se encontra numa fase de lan¢ajtera de existir um esforco
acrescido de comunicacéo, para dar a conhecervigser posteriormente levar os
utilizadores a experimenta-lo e os parceiros aagaer fazer parte da plataforma. Sendo
assim, aTabela 12 apresenta os meios a utilizar de modo a dar &eocemn a

plataforma.

Tabela 12- Plano de Meios a Utilizar na Comunica¢cdo  da Marca

Tipo Meios Promocionais

Internet -website
Google AdWords
Facebook
Publicidade nos Mass Media Linkedin

(Above the line) Sz

You Tube
Imprensa

E-mail marketing

Atividades Promocionais Promocé&o de vendas
(Below the line)

Fonte: Elaboracéo propria
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Internet — website
A Internet jA ndo é apenas um meio de promoc¢aaloseada vez mais um meio de
venda dos mais variados servigos. Sendo a platafarmservi¢canling a Internet nao

s6 vai ter um papel vital na prestacdo do sergigmo também na sua promocao.

O websiteda plataforma tem como fung¢éo disponibilizar tadaformacéo necessaria
para que os utilizadores possam criar um roteiranesmo procurar pontos de interesse
proximos do local onde se encontram. Como ferraanemmercial, avebsitedevera ser
muito simples e intuitivo para que os utilizadoresham, em poucos cliques, todas as
informacBes de que necessitam. Com o lancament@lataforma sera também
divulgado um video com a demonstracdo de como gnmroteiro, para que utilizador
esclareca qualquer davida sobre a criacdo dogastdd conteudo sera transmitido de
forma interativa e dindmica, numa linguagem acegspara que o processo de criacao
do roteiro seja o mais facil possivel para o wdiar. Owebsitesera multilingue:
portugués, francés, inglés e alem&o, para maislmacie angariar turistas

internacionais.

A aparéncia dowebsitesera a seguinte: quando o utilizador entrar nafolana, terd o
mapa de Portugal, onde podera escolher a zonaigapea quer visitar, seguidamente
aparece uma imagem dinamica, idéntica a aparéonc@iaddows 8,0nde o utilizador
podera escolher se quer um roteiro com uma vertewiis cultural, gastrondmica,
desportiva, com praia ou montanha. Depois de eslcothtipo de roteiro aparece uma
lista de monumentos e as respetivas atividadeslié&& no monumento tera acesso a
informacBes como o preco, horario, breve hist@sacionamento e duracdo meédia da
visita. Apos escolher as atividades que preterzir faparece uma lista de restaurantes,
cafés/bares e hotéis mais préoximos, onde podecdhes® que mais se adapta as suas
preferéncias. No final tera um botédo que diz impriroteiro e ai tera acesso a todo o
percurso assim como a duracdo de cada atividadesgotheu previamente. A primeira
pagina dowebsitetera ainda uma area onde podera escolher umagdepreviamente
definido, de acordo com a zona do pais pretentiida.destaques apareceréo todas as

zonas do pais com promoc¢des ou eventos esporadicos.
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Google Adwords

O GoogleAdwordssera particularmente importante, no arranque aaforma. Apesar

do websiteestar otimizado para motores de busca, ou sejstraddo a pensar na
hierarquia de resultados resultante das pesquisasaotores de busca, sera necessario
algum tempo até websiteestar presente nos primeiros resultado&dogle Com este
tipo de publicidade, podera ficar visivel, por exémn a todos os internautas que
estejam a procura de servigos relacionados cosntariDesta forma, apesar de ndo ser
um produto que se consuma por impulso, € uma fatlengromover a plataforma e

interagir com potenciais utilizadores.

O Google Adworddem comoobjetivos: trair utilizadores para website aumentar o

namero de roteiros gerados e aumentar as receitas.

Facebook

O Facebook é a rede social com mais utilizadores em todainda e um meio
particularmente poderoso, onde as empresas podsinamas seus servigos de uma
forma mais dinamica que qualqweebsite No programa de publicidade da plataforma,
0S anuncios e histdrias patrocinadas-acebookvao ser ferramentas essenciais na
propagacao da ferramenta. Devido a sua dimendgacebookem o poder de tornar

qualquer conteudo viral e é esse um dos objetiagdataforma.

E também importante referir que os andncios diresi@o os utilizadores paravebsite
da plataforma, sendo por isso essencial que agpagirja constantemente atualizada e

monitorizada.

LinkedIn

O LinkedIn é uma rede social dirigida a profissionais e esgsgetendo lancado
também um programa de anuncios para empresas. Gambo de comunicacao para a
plataforma, d.inkedInsera especialmente benéfico para a aproximacioeaosiros,
mas também é uma forma de criar aproximacao avgissitilizadores com perfis ai

criados.
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Pinterest

Através doPinterest o utilizador pode partilhar as fotografias dasssviagens com 0s
amigos. Esta rede social € vista com potencial ipgpalsionar as vendamline Para o
Pinterestser uma ferramenta atil na divulgacdo da marcalaafprma é necessario
que esta esteja presente em todos os roteiro®sriRara tal a plataforma deve deixar
enigmas ou pequenas surpresas, identificadas dogotipo, aos utilizadores, para que
estes se sintam a vontade para tirar fotografiasuggresas e partilharem com os

amigos.

YouTube
Através doYouTubesera criado um canal para partilha de experiénicasitilizadores
da plataforma. Para este ser Util, € necessariorsegolitica adotada paraRinterest

a marca estar presente em todos os roteiros.

Imprensa

A imprensaque se pretende utilizar para a divulgacao dafolaha sao revistas e
jornais da area do turismo, como a revista Vidagsoes, revista Passear, entre outras.
Também se recorreranebsitedda especialidade para langar noticias da tecrsogi
videos de demonstra¢éo do funcionamento da platafor

Email marketing

O email marketing & uma forma de direto que utiliza o correio el@tté como meio de
comunicacdo comercial para enviar mensagens. Darigios parceiros, permitira
demonstrar as vantagens de estar associado aopladafdirigido aos utilizadores,
permitira comunicar roteiros prefeitos.
Em relacdo a plataforma, as campanhasmail marketing véo permitir alcancar
diferentes objetivos:
« divulgar e promover a plataforma, através da aptas&o do seu servico aos
potenciais utilizadores e parceiros;
e comunicar promocdes para cativar novos utilizadareslcancar quota de
mercado;

e captar turistas com a divulgacao de roteiros e€gjieas.
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De forma a comunicar eficazmente, é necessarionfermacdes pormenorizadas e
atuais sobre os utilizadores e parceiros, peloagueases de dados, sdo um importante
elemento das acdes agnail marketing Deste modo, a plataforma adquirirad, num
primeiro momento, bases de dados, para engranils a potenciais clientes e
utilizadores. Estas bases de dados serdo postent@roorrigidas e aumentadas, com 0s

contatos espontaneos feitos pelos utilizadorewvesyoarceiros.

Promocao de vendas

As promocgdessao instrumentos de apoio a venda com grande tmp@cque estao
intimamente ligadas ao ato de compra, despertaagdonentando o interesse. Tendem a
proporcionar um aumento de quantidades vendidasitdado a colocacdo de novos
produtos e servicos no mercado. Como forma de fiveenos utilizadores a
experimentarem e ficarem fidelizados a mesma, #afplena disponibilizara em
conjunto com hotéis, restaurantes e cafés/baress vatomocionais para que 0s

utilizadores possam usufruir de descontos nasesiadias e refei¢oes.

A integracdo correta das ferramentas dmmunicacdo e divulgacéo, referidas

anteriormente, permitira adequar a comunicacavisitOnCompassao mercado atual
e atingir os seguintaesbjetivos. posicionar &/isitOnCompasspromover o conceito de
negocio; gerir redes de contactos; aumentar ogwaf® website criar comunidades

virtuais e reunir utilizadores que partilham inteses.

4.10.4 Marketing Relacional

Segundo Marques (2012) anarketing relacional foca-se na manutencdo e
desenvolvimento de relagbes de -carater duradourstuammente proveitosas e
satisfatorias com os clientes estrategicamente signgficativos para a organizacao. O
marketingrelacional funciona através de um relacionamee8s@al e uma mensagem
personalizada, onde o conhecimento de ambas as pgafundamental. Aabela 13
apresenta os objetivos a atingir p8MsitOnCompass bem como as ferramentas de
marketingrelacional a utilizar para estabelecer e mantea boa relacdo com os seus

publicos:
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Tabela 13- Objetivos e ferramentas de  marketing relacional

Objetivos Ferramentas

Conhecer e ser relevante para os Clientes Bases de dado§RM

Comunicar com os Clientes Website; e-majlrevistas; contacto direto

Escutar os Clientes Inquéritos; website (espaco para testemunhop);

contato direto

Recompensar os Clientes Promogdes

Associar os Clientes Féruns

Fonte: Elaboracéo propria

Tendo como base a tabela anterior, de seguida effimdds as aplicacdes de cada

ferramenta denarketingrelacional.

Através da base de dad@3RM e utilizacdo da Internet € possivel desenvolvea um
relacdo personalizada com cada cliente. Deste mo@ntendo toda a informacao

atualizada € possivel seguir os parceiros e asrprefias dos utilizadores, de acordo
com os roteiros tragados. Outro meio de comunizar @s utilizadores € website pois

€ através dele que se comunicam todas as informacéegestdes sobre os roteiros ao
alcance dos utilizadores. Além disso, a pagina marriet tera um menu para 0s
utilizadores, que lhes permitira comunicar com gresa, solicitando e/ou pedindo

informacéo, esclarecer duvidas, efetuar reclamacbesn como dar opinides e

sugestbes. Estas opinides/reclamacfes/sugestdoé&eniampoderdo contribuir para a

manutencdo do relacionamento da plataforma comeos parceiros e utilizadores.

Através da realizacdo periddica de inquéritos gmvasivel escutar os parceiros,

principalmente, no que respeita a sua opinido salparceria com a plataforma, saber

se esta a auxiliar na angariacao de turistas.

As promocdes movem os utilizadores a experimentarsarvico novo. Para tal, em
consorcio com 0s parceiros, a plataforma vai cagrcetbscontos aos turistas que
utilizem mais vezes a plataforma e, consequent@amamimover 0os estabelecimentos
comerciais. Os foruns sdo um incentivo para osizatibres deixarem 0s seus
comentéarios sobre a utilidade da plataforma. Palra VisitOnCompassatraves do

Facebook criara um férum para permitir que os utlizadoreegzam as suas
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criticas/sugestdes, podendo a empresa estar ndaisnprdos utilizadores e ajuda-los a

esclarecer todas as suas duvidas.

4.10.5 Previsao de vendas

A previsdo de vendas refere-se aos préoximos cinums ade implementacdo da
plataforma no mercado. Os principais parceirosldaforma sao hotéis, restaurantes;
cafés/bares e empresas que pretendam destacarativil@de. Assim, prevéem-se 0S
seguintes valores:

e existem cerca de 75163 restaurantes e cafés/l@resjnco anos pretende-se
atingir uma quota de 20% que s&o cerca de 1503@ades. Estas 15032
unidades a pagar 5€ por més gera um total de 79d&&ensais.

» existem cerca de 10361 unidades hoteleiras, eststde mais recetivas a este
tipo de tecnologias, pretende-se alcancar em 5 amasquota de mercado de
40%, que da um total de 4144 unidades. Estas 4didlades a pagarem 5€ por
més gera um total de 20.722,00€ mensais.

Através dos valores acima mencionados e a criagguacterias com outras empresas
que pretendam destacar a sua atividade, prevésengs proximos cinco anos a
plataforma renda cerca de 1.000.000,00€.

4.11 A exequibilidade ao nivel das operagoes

4.11.1 Processos e capacidade/tecnologia

Ao nivel da tecnologia a utilizar, serédo utilizadestecnologiasveb HTML5 CSS3e
JavaScript por serem tecnologias atuais e permitirem um rded@mento mais
dindmico e interativo da plataforma.HXML5 oferece total suporte pa€SS3 audio,
video, suporte para grafic8® e 3D. O principal objetivo deHTML5 é poder construir
aplicacdes web compativeis com qualquer dispositidwvel. A principal funcéo do
CSS3¢ apresentar transicoes e efeitos para criar gbesale varios tipof Javascript

€ uma das linguagens mais usadas na Internet, @magwe consegue oferecer a
interatividade que € necessaria na visualizacdoodéeudoswely sendo processado
pelo browserdo utilizador. Além disto, € uma linguagem origlatgara eventos, o que

possibilita associar um determinado codigo a unterchkénada acéo do cliente.
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Pretende-se também apostar nsoftware de CRM com o objetivo de armazenar
informac&o sobre os clientes e utilizadores, coaassim uma base de dados prépria.
Esta irda permitir desenvolver atividades promod®eade comunicacéo, de acordo com

as necessidades e participacao de cada publico.

4.11.2 Recursos Humanos

Sendo uma solucéo altamente especializada, naaseadé construcdo é fundamental
gue as pessoas integradas no projeto tenhamknow-how elevado sobre a sua
especialidade, sejam da area de engenharia infcapateb designe marketing
estratégico. Grande parte do sucesso da integoiesda plataforma no mercado reside
na equipa formada para a desenvolver. Mais imp@rtdo que subcontratar empresas
ou técnicos que desenvolvam cada area da plataférn@iar uma equipa de
colaboradores que trabalhem em sintonia com o iebjendtuo do sucesso da

plataforma e que, permita qu&mow-howdo desenvolvimento se mantenha interno

Os Recursos Humanos dasitOnCompassno seu arranque, serdao constituidos por
dois elementos efetivos e um em regime de avencsab&r. dois responsaveis por
angariar e fazer contactos com os clientes e pascde negdcio e responsaveis pelos
conteudos déack officee pelas sugestdes/criticas geradas em torno t#doptaa; um
técnico informético para proceder ao desenvolvimentrespetivas atualizacdes da
plataforma. Futuramente consoante o desempenhtvitiade serdo contratados mais
especialistas para auxiliar na criacdo/manutencés dervicos prestados pela

plataforma.

4.12 Analise Economico-Financeira

Qualquer projeto de investimento deve ter em atengdconceg¢do econOmico-
financeira, sob pena de nunca chegar a existin@gaso de ser executado, poder gerar

prejuizo.
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Com base na Folha de Célculo para Planos de Negdi@ssnvolvida pelo IAPMEI no
ambito do Programa FINICFA de seguida é apresentado o planeamento financeiro
Este visa estruturar a ideia do negécio, fazer oraapento das necessidades de
financiamento, bem como verificar a viabilidadepitojeto em termos de performance
nos seus primeiros anos de vida. Os pressupost®s ®aas regras previsionais

apresentadas fabela 14sd0 os seguintes:

Tabela 14- Regras previsionais

Prazo médio de recebimento 30 dias
Prazo médio de pagamentos 0 dias
Prazo médio de stockagem 0 dias
Taxas de IVA para Vendas e CMVMC 23.25%
Taxas de IVA para Prestagfes de Servicos, FSE 23.25%
e Investimento
Taxa média de IRS 15%
Taxa IRC 20%
Taxa de aplicacdes financeira de curto prazo 0,7%
Taxas de juro de financiamento e médio e longo 6,60%
prazo
Taxas de juro de financiamento e curto prazo 5,60%
Taxa de juro de ativos sem risco (Rf) 1,60%
Prémio de risco de mercado (Rm-Rf) 10,00%
Beta empresas equivalentes 100,00%
Taxa de crescimento dos cash-flows na 0,05
perpetuidade

Fonte: Elaboracéo propria a partir dos dados réetmsh

4.12.1 Volume de negocios

A Tabela 15 fundamenta a razdo de existir da empresa, umaguezrefletem o
principal objetivo da empresa. Com base nas veddaservigos (divididas entre a
hotelaria e a restauragdo), as quantidades prevesta respetivo preco unitario, é

possivel estimar os valores para os anos futurgsajeto.

® O FINICIA é um programa que facilita 0 acesso aigids de financiamento e assisténcia técnica naécride
empresas, ou em empresas na fase inicial do deudeiovida, com projetos empresariais diferenciesloproximos
do mercado ou com potencial de valorizagdo ecor®mi@Fonte: http://www.iapmei.pt/iapmei-
mstplindex.php?msid=12)

" Rendimento esperado de mercado
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Tabela 15- Vendas mercado nacional

VENDAS 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Hotelaria
Quantidades vendidas 250 525 1050 1890 3213 4498
Precgo Unitario 60€ 61,80€ 63,65€ 65,56€ 67,53€ 69,56€

Restauracéo
Quantidades vendidas 200 500 1200 2880 6624 14573
Precgo Unitario 60€ 61,80€ 63,65€ 65,56€ 67,53€ 69,56€

Fonte: Elaboragao prépria a partir dos valoresutadios nos Mapas IAPMEI

Segundo AAnexo 5 pressupde-se que 0s precos sofram uma taxaideamde 3% e a
taxa de crescimento a nivel hoteleiro seja de cdec80% e a nivel da restauracéo a
taxa de crescimento seja de cerca de 136% até RaP@rimeiro ano de atividade
verifica-se uma menor adesdo a plataforma, umaguezcorresponde ao facto de se
estar perante o ano de arranque da plataformag aerd notoriedade no mercado.

Seguidamente apresenta-seadela 16que demonstra o volume total de negdcios.

Tabela 16 - Volume de Negdcios Total

VENDAS 2015 2016 2017 2018 2019 2020

15.000€ 32.445€ 66.837€ 123.915€  216.976€  312.879€
12.000€ 30.900€ 76.385€ 188.823€  447.322€ 1.013.632€

Total 27.000€ 63.345€ 143.222€  312.738€ 664.298€ 1.326.511 €

Fonte: Elaboragéo prépria a partir dos valoresutadios nos Mapas IAPMEI

4.12.2 Mapa de custo das mercadorias vendidas e matérias
consumidas

O mapa em causa permite definir claramente asipaisccomponentes de custo de
producdo do projeto, uma vez que possibilita outdldo custo com os produtos

acabados e mercadorias associado ao plano de @m#a® 6).
Em relacdo ao projeto em estudo, o custo das nmieadvendidas e matérias

consumidas desempenha um peso significativo natestrfinanceira do negécio, tendo
sido definida uma margem bruta de 100% na areatdahia e restauracao.
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4.12.3 Mapa de fornecimentos e servicos externos (FSE)

O mapa de FSE expressa os fornecimentos e seext@s10s prestados por entidades
externas a empresa no ambito da sua atividade hoExistem duas categorias de
fornecimentos e servigos externos:
e Custos Fixos — correspondem aos custos estrutergise ndo dependem da
atividade da empresa (ex.: alojamento e o dominio).
» Custos Variaveis — correspondem aos custos qudusgdo da atividade da
empresa (ex.: publicidade, deslocacdes, honordmnie outros).
Para o primeiro ano de atividade foram consideradatoze meses, sendo que a taxa de
incremento anual considerada nos anos seguinte§ 8.
Com base n@#nexo 7, € possivel verificar que os custos fixos represerb9 % do

FSE, por sua vez 0s custos variaveis representén 41

4.12.4 Mapa de custos com o pessoal

O mapa de custos com o pessoal inclui a estrurireustos com os colaboradores da

empresa, que nos permitem analisar o total de s@spem o pessoal.

Para este projeto, o quadro de pessoal foi divididaduas categorias: administrativo e
comercial, sendo que nos primeiros anos, apenagliraecessario um trabalhador por
categoria. Para cada uma das categorias, foi dafimma remuneracdo base mensal,
sendo que o célculo do valor dos salarios paraos posteriores foi possivel através da
aplicacdo de uma taxa de aumento anual de/A%x08. Com base na remuneracao
anual do total de colaboradores, outros custosetencao relativa aos colaboradores foi

possivel apurar o total dos custos com pessoaldti@al de 2020.

4.12.5 Mapas de investimentos em fundo de maneio necessdrio

Neste mapa séo considerados todos os investimgtigpensaveis ao funcionamento
do projeto, permitindo determinar quais as necedsisl de fundo de maneio. O fundo
de maneio corresponde as necessidades de tespysara que O projeto possa

progredir, sem estrangulamentos do ponto de viestasburarigNeves, 2002).

As necessidades de fundo de maneio relacionam-se @&® necessidades de

financiamento do ciclo de exploracdo da empresasaltam da diferenca entre as
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necessidades ciclicas e os recursos ciclicos. Eral, gas necessidades ciclicas
correspondem a ativos circulantes com carécternumilizacdo, pelo seu cariz de
constante renovacao e 0s recursos ciclicos tradexégiveis de capital proprio com

caracteristicas de permanéncia.

Sendo assim, foi possivel determinar os saldosanétiis diversas rubricas, utilizando
0os prazos da politica comercial do projeto. Um éuachdo financiamento das

necessidades de fundo de maneio pode inviabilizao@to, mesmo que seja atrativo
do ponto de vista de resultados. Com baseAnexo 9 podemos verificar que o

investimento em fundo de maneio € mais baixo enb 20h medida que o negdcio
cresce, vai aumentando o fundo maneio, porque-smaaior a necessidade de investir
em comunicagao e outros encargos para suportagazioe por outro lado, presume-se
um aumento de disponibilidade financeira decorratdeexpansdo da atividade da

empresa.

4.12.6 Mapa de aquisicées

Este mapa corresponde a listagem de todas as@msdundamentais para o0 sucesso
da atividade da plataforma. Foram referidos osattangiveis como 0s equipamentos
administrativos e os ativos intangiveis, como astroigdo da plataforma, registo de

propriedade industrial e alojamentowlebsite como se pode ver atravésAioexo 10.

4.12.7 Mapa provisional de investimentos

Neste mapa sao considerados todos os investimedlispensaveis para o arranque da
empresa. E referido o investimento inicial em aicorporeos, ja descrito no mapa de
aquisicdes, e em ativos incorporeos, bem como nrdoéo relativa a natureza dos
investimentos, valor e periodo em que esta previstorer e taxa de amortizacdo a
utilizar.

O maior investimento deste projeto destina-se aserdelvimento da plataforma

turistica, estando avaliado num gasto de 6.086€xo 10.

4.12.8 Mapa de financiamento

O mapa de financiamento contempla varias alterasitile financiamento, quer seja

através de capitais préprios, suprimentos e/ou éstipros de médio e longo prazo.
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Deste modo, para ¥isitOnCompassoi definida uma margem de seguranca de 2%
para a variacdo no investimento, e o financiamedatequilibrio necessario, que resulta
das necessidades de fundo de maneio do prdjekex¢ 11). Adicionalmente, 0 mapa

em guestao prevé um capital social inicial no maetae 20.000,00 €.

4.12.9 Demonstracao de resultados provisional

A demonstracdo de resultados apresenta, para eattal@ os resultados, ou seja, 0
lucro ou prejuizo que resultam do exercicio daiddide empresarial. Este mapa
abrange os proveitos e o0s custos resultantes ddaake da empresa, que permitem
determinar o potencial de libertacdo de resultadiogprojeto e constitui a primeira
abordagem a sua viabilidade.

Com base ndAnexo 12, pode verificar-se que o EBIT, ou resultado operad €
negativo no primeiro ano de atividade, resultamtéagto de ser o0 ano que mais custos
apresenta, devido a construcdo da plataforma. Ar gk 2016 apresenta lucro, que

cresce ao longo dos anos.

4.12.10 Mapa de cash-flows operacionais

O cash-flow operacional, advém dos resultadosagpmrais obtidos na demonstracao
de resultados em fluxos financeiros, ou seja, &@8e 0s resultados operacionais do
impacto das depreciacdes e provisbes por se tdmagastos econdémicos e nao
financeiros, obtendo assim, os Meios Libertos dadaide. Daqui resulta urmash-flow
negativo no primeiro ano de langamento do projdeyendo-se aos investimentos
iniciais, nomeadamente com o desenvolvimento dafplana e fundo de maneio. Nos
anos seguintes, aash-flow regista valores positivos, enquanto oash-flows
acumulados registam apenas valores positivos & dar2017, o que significa que se

atinge obreak-everdurante esse anéifexo 13.

4.12.11 Plano de financiamento

Com base na andlise anterior é possivel elabgoéanm financeiro do projeto, ou seja,
0 mapa que define as origens e as aplicacdes dduho projeto e que constitui
normalmente uma componente importante na analisemésmo. No caso da

VisitOnCompasspodemos verificar que o total de origens e aplieacde fundos
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resulta num saldo de tesouraria anual positivo el@sgrimeiro ano de atividade, as

origens de fundos s&o superiores as aplicacdesdes Anexo 14.

4.12.12 Balanco previsional

Com o acerto do modelo realizado, obtém-se o balanevisional. Este expressa a
situacao patrimonial do projeto e constitui, tampé@ma componente fundamental na
sua analise, uma vez que reflete a situacdo ecocaoenfinanceira da empresa num
determinado momento. Além disso, o balanco permitelenciar de onde vem o

dinheiro (origens de fundos) e para onde vai (apbes de fundos).

No caso daVisitOnCompass os elementos do balanc@&ngxo 15 sédo pouco

numerosos, correspondendo apenas as aplicagcbasndesf(ativo) e as origens de
fundos (capital proprio e passivo). Pode conclaigsie mesmo que os clientes néao
paguem as suas despesas, 0 capital proprio aisgficiente para pagar as dividas aos

fornecedores.

4.12.13 Principais Indicadores

Os indicadores permitem a todas as partes intel@sse negocio avaliarem a situacao
economico- financeira. Os indicadores mais utilda@dssumem a forma de racios,
segundo Silva (2010) apresentam a vantagem dédacibmparacdes e tomar decisoes,
nomeadamente ajudar a decidir se deve ou nao iinaeshegodcio. Existem diferentes
tipos de indicadores, 0s principais séo: raciosn@eucos; racios economico-

financeiros; racios financeiros; racios de liquidazcios de risco de negacio.

Nos racios econémicos, é considerada a taxa deiroe®o do negocio e como pode
ser observado n@abela 17 a taxa de crescimento vai diminuindo ano apos Ko
mesmo récio € ainda considerada a rendibilidadédgsobre o rédito, que vai permitir
saber qual a margem de lucro por unidade vendidse®ando o mesmo anexo
verifica-se que no primeiro ano a margem de luanegativa, ja nos anos seguintes vai
atingir margens de lucro positivas, chegando acdan2020 com uma margem de lucro
de 68%.
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Tabela 17- Indicadores Econdmicos

INDICADORES ECONOMICOS 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Taxa de Crescimento do Negécio 135% 126% 118% 112% 100%
Rentabilidade Liquida sobre o -54% 22% 37% 55% 64% 68%
rédito

Fonte: Elaboracéo propria a partir dos valoresutadtos nos Mapas IAPMEI

Nos racios econdmico-financeiros inclui-se return on investment(ROI) que
corresponde a taxa de retorno de um determinadestinvento, obtida através do
quociente entre o valor dos resultados operaciomaisvalor do ativo (Silva, 2010).
Observando dabela 18,é possivel verificar que \dsitOnCompassapresenta um ROI
negativo em 2015, reflexo dos elevados investingemigiais. A partir de 2016, o ROI
regista valores positivos, 0 que significa que torr® do investimento comeca a ser
visivel.

O ROI inclui ainda a rendibilidade do ativbabela 18, que permite comparar o0s
resultados liquidos com os ativos utilizados petgresa (Silva, 2010). Em relacéo a
VisitOnCompasscomo estdo em analise os anos de arranque dasampr&omo a
rendibilidade do ativo tem em conta o resultadwitigq, o racio apresenta valores

negativos em 2015, sendo que a partir de 2016losegaapresentados sao positivos.

A rotacado do ativo identifica a eficiéncia no uss étivos da empresa. Um racio muito
elevado significa que a empresa esta a trabalntr ge limite da capacidade, enquanto
o inverso pode significar a subutilizacédo de rexsi(Silva, 2010). Com base mabela

18, pode verificar-se que a rotacdo do ativo dimamo apGs ano, o que significa uma

subutilizacdo de recursos.

Ainda incluido no ROI, a Rendibilidade dos CapitRi®prios, relaciona o resultado
liquido das vendas anuais e o valor dos capitdigrims (Silva, 2010). O cenario mais
favoravel consiste em conseguir que o0 aumento elagas seja proporcionalmente mais
elevado que o dos capitais proprios. Assim, as aermqmovocam uma rentabilidade
acrescida para os capitais préprios. Um valor elevdeste indicador reflete boa
rentabilidade. AVisitOnCompassregista uma rotacdo de capitais negativa em 2015,

mas a partir desse ano regista uma rotacao deisapasitiva.
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Tabela 18- Indicadores Econémicos - financeiros

INDICADORES ECONOMICOS - 2015 2016 2017 2018 2019 2020
FINANCEIROS

Return On Investment (ROI) -117% 56% 53% 53% 50% 46%

Rendibilidade do Activo -115% 56% 70% 70% 66% 61%

Rotagao do Activo 215% 255% 141% 97% 78% 68%

:'\I’:gg;bilidade dos Capitais Proprios -273% 72% 74% 70% 63% 58%

Fonte: Elaboracéo propria a partir dos valoresutadios nos Mapas IAPMEI

Nos indicadores financeiros, considera-se a AutdamoRinanceira, a Solvabilidade

Total e a cobertura de Encargos Financeiros.

A autonomia financeira indica o0 montante de atifinanciados por capitais proprios
(Silva, 2010). Quanto maior for o grau de autonofimanceira, maior sera o grau de
solvabilidade, ou seja, maior serda a capacidadengaresa para fazer face aos seus
compromissos financeiros de longo prazo. Com baskBabela 19 pode verificar-se
gue a autonomia financeira prevista é positivadaodo os 75%, logo, tal cenario
reflete que a empresa apresenta capacidade paraféaz aos seus compromissos

financeiros.

A solvabilidade total permite verificar a capacidath empresa solver 0s seus passivos
com os ativos, (Silva, 2010). E aconselhavel unorvauperior a 100% para este
indicador, o que se pode verificar iabela 19 A VisitOnCompassapresenta ao longo

dos anos de atividade valores superiores a 100%.

A cobertura dos encargos financeiros indica a d¢dpde que existe de os resultados
operacionais cobrirem o0s encargos financeiros &SiN2010). No caso da
VisitOnCompass este indicador ndo se aplica, uma vez que napddido nenhum

financiamento bancario para suportar os encargasdeiros.

Tabela 19- Indicadores Financeiros

INDICADORES FINANCEIROS 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Autonomia Financeira 43% 7% 72% 76% 78% 80%
Solvabilidade Total 175% 444% 354% 410% 463% 510%
Cobertura dos encargos financeiros -5383% #DIV/O! #DIV/O! #DIV/O! #DIV/O! #DIV/O!

Fonte: Elaboracéo propria a partir dos valoresuatios nos Mapas IAPMEI
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Os indicadores de liquidez utilizam a Liquidez @ote ou Geral e a Liquidez
Reduzida. Estes racios permitem perceber qual acihgule que a empresa tem de
pagar as responsabilidades inerentes a sua atvidad

O réacio de liquidez corrente € composto pelo atimgente e passivo corrente, sendo o
primeiro relativo ao que a empresa transforma amheiio no prazo de um ano e as

responsabilidades de curto prazo.

Por sua vez, o racio da liquidez reduzida tem uimalidlade semelhante a do réacio
anterior, mas admite que os inventarios ndo podezédransformados de imediato em
dinheiro. Caso o valor apurado neste racio sejaiymssignifica que a empresa se
encontra em equilibrio financeiro (Neves, 2004)liquidez corrente esperada para a
VisitOnCompas positiva Tabela 20. A liquidez reduzida também apresenta valores
positivos. Comparando os valores de liquidez cteresom a liquidez reduzida,

verifica-se que apresentam os mesmos valores.

Tabela 20- Indicadores de Liquidez

INDICADORES DE LIQUIDEZ 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Liquidez Corrente 1,12 3,59 3,41 4,05 4,61 5,09
Liquidez Reduzida 1,12 3,59 3,41 4,05 4,61 5,09

Fonte: Elaboracéo propria a partir dos valoresutadios nos Mapas IAPMEI

Relativamente aos indicadores de risco de negéste,tipo de racios é muito utilizado
para andlise de crédito. A Margem Bruta € um irdticale viabilidade de curto prazo
da atividade, que corresponde a diferenca entogab de proveitos associados a uma
atividade e a totalidade de custos variaveis geeebtdo associados (Neves, 2002).
Quando a margem bruta regista valores negativosifisay que a atividade nao
consegue cobrir 0s custos variaveis com os praveite produz. Neste caso, 0 modo
de producdo deve ser imediatamente reformulado aividade devera ser extinta. Na
VisitOnCompassa margem bruta regista valores positivos e cresseaté 2020
(Tabela 21), o que significa que a atividade da empresa ézdp cobrir 0s seus custos

variaveis.

O Grau de Alavanca Operacional identifica a vavag® resultado operacional

resultante da variacdo das vendas. Quanto maiopes® dos custos fixos, maior € o
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risco operacional. AVisitOnCompassapresenta um grau de alavanca operacional
negativo no primeiro ano, a partir do segundo gmmes&nta valores positivos sendo que

2016 é o ano em que o grau de alavanca opera&auglerior Tabela21).

O Grau de Alavanca Financeira de uma empresa énporiante indicador de medicao
de risco a que empresa esta submetida. Este refulthvisdo do EBIT (resultados
operacionais) sobre os Resultados antes impostoprdjeto em andlise verifica-se que
GAF é inferior a 1 em todos 0os anos a excecdo dans® ano, podendo assim

considerar-se que existem resultados financeiros.

Tabela 21- Indicadores de Risco de Neg6cio

INDICADORES DE RISCO NEGOCIO

2015

2016

2017

2018

2019

2020

Margem Bruta

11.700

41.925

113.234

270.755

605.521

1.244.224

Grau de Alavanca Operacional

-81%

302%

160%

119%

108%

104%

Grau de Alavanca Financeira

98%

100%

99%

99%

99%

99%

Fonte: Elaboracéo propria a partir dos valoresutadios nos Mapas IAPMEI
4.12.14 Avaliacao do projeto

A valorizacdo de um projeto € um tema complexo e depende de modelos que
diferem em funcdo dos analistas que irdo realizarabalho. No entanto, existem

conceitos base que normalmente sao utilizadosmergielade das analises.

A avaliacdo do projeto é analisada com base emnuésadores fundamentais: o valor
atual liquido (VAL), opaybackperiod (periodo de retorno do investimento) e a taxa
interna de rendibilidade (TIRAGexo 19.

O VAL corresponde ao valor no momento presente xd@dente de fundos gerados
pelo projeto, uma vez remunerado e reembolsado pgdatanvestido, ou seja, o
somatorio das atualizacbes dos fluxos geradospejeto. Relativamente ao VAL da
VisitOnCompassé possivel concluir que a curto prazo o projetergavel, na medida
em que obedece ao critério do VAL superior a zAreko 16§. Sendo assim, o projeto
gera fluxos suficientes para cobrir as despesas imvastimentos iniciais e,

consequentemente gera resultados positivos.
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O paybackperiod corresponde ao periodo de tempo que um projetodenecuperar o
capital inicialmente investido. ParavasitOnCompass paybackperiod € de dois anos
(Anexo 16.

A TIR representa a rendibilidade gerada pelo innesito, ou seja, representa uma taxa
de juro, tal que se o capital investido tivess® sidlocado a essa taxa, seria obtida a
mesma taxa de rendibilidade final. Por outro ladifine-se também como a taxa de
atualizacao que origina o VAL nulo. Com baseAmexo 16 pode verificar-se que a
TIR é de 245,22%, ou seja, a decisdo de investproeto € viavel, uma vez que a TIR

€ superior a remuneragao exigida pelos investidores

4.12.15 Conclusdo

O modelo disponibilizado pelo IAPMEI apresenta atgs limitacdes, tais como a
estandardizagdo de alguns indicadores e formaaldéa, para que qualquer utilizador
sem grandes conhecimentos na area financeira pokzar tal ferramenta. Contudo, o
modelo constitui uma ferramenta essencial que perestruturar a ideia de negécio,
fazer o apuramento das necessidades de financiambeetn como verificar a

viabilidade do projeto em termos de performance s@ss primeiros anos de vida.
Desta forma, é possivel obter uma andlise econéfimanceira do projeto, analisar 0s
principais indicadores e, consequentemente, elalmnalaneamento financeiro mais

adequado a persecucao dos objetivos pré-definidos.

Apoés a anterior analise econdmico-financeira e et@aps indicadores econémicos e
financeiros, conclui-se que ¥isitOnCompassno primeiro ano ndo gerara lucros,
devido ao investimento inicial com o desenvolvinsenfa plataforma. A partir do
segundo ano de atividade, depois de recuperadeestimento inicial prevé-se que a
performance da empresa melhore de forma a refagantabilidade do projeto e,

consequentemente gerar resultados positivos, qoegéem atingir no ano de 2016.
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Capitulo 5- Conclusdo

A presente dissertagcdo tem como objetivo estudamomover o empreendedorismo,
consubstanciando-o com um plano de negoécios cujetiab € desenvolver uma

plataforma que contribua para o sucesso economiaid no setor do turismo.

Segundo o relatério da GEM (2004), o empreendetorisorresponde a qualquer
tentativa de criacdo de um negdcio ou iniciatiags tomo um emprego proprio, uma
organizacdo empresarial ou a expansdo de um negaistente, por um individuo,

equipa de individuos, ou negocios estabelecidos.

O empreendedorismo tem assumido um papel importentnstrucdo e sustentacéo
do crescimento econémico (Acs e Szerb, 2007), afido-se como um dos mais
relevantes elementos de contribuicdo para a inclusécial e desenvolvimento
econdémico. Para tal, o empreendedor, enquanto egentmudanca e de crescimento
econémico, € capaz de acelerar a geracdo, dissginin@ aplicacdo de ideias

inovadoras.

Apos analise do conceito de empreendedorismo, daesolucdo e dos tipos que
existem, procedeu-se a uma breve abordagem do itreebmarketinge as suas
implicagcdes no atual comportamento do consumidofeaamentas de comunicacao e
divulgacdo e uma breve introducdo ambile marketing O webmarketingtem a
possibilidade de direcionar, de forma correta elfinmentada, as inova¢cées no mercado
online Segundo Rita e Oliveira (2006),webmarketingoroporciona valor ao cliente
através do tempo, lugar, posse e aparéncia. Ageesantagens como: disponibilidade
continua; disponibilidade para pesquisas vinte arqthoras por dia, possibilidade de
aceder a conteudos em qualquer parte do mundo refipo possibilidade de
personalizacdo e customizacdo dos produtos, adptanas necessidades especificas

de cada consumidor.

ApoOs a revisao da literatura realizou-se um estelmercado que permitiu dar forma a
uma ideia empreendedora, seguindo-se um plano gigcios que permitiu avaliar a
viabilidade de implementacdo do negdcio. A primeiapa incidiu na realizacdo de um

estudo de mercado, cujo principal objetivo foi idfesar a recetividade a uma
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plataforma turisticanline, tanto da parte dos utilizadores como da partepdoseiros.
Além da recetividade, também permitiu perceber tguan que os parceiros estao
dispostos a pagar para aderir a plataforma.

A segunda etapa constou na elaboracéao do planegieins, com o intuito de efetuar
uma analise da atratividade do microambiente dor s turismo em Portugal, do
perfil dos turistas e 0 que a concorréncia aprasemisetor. Posteriormente formulou-se
a estratégia para &/isitOnCompass nomeadamente, em termos de objetivos

estratégicos, segmentacdo de mercado, posicionameeicisdes daarketing-mix

Por fim, procedeu-se a analise econdmico-financeioa projeto, essencial para
demonstrar a viabilidade do mesmo, contributo deteante para a decisao final de

implementar ou ndo o negocio.

Terminando a presente dissertacdo, esta ndo sagseariotalidade a regra da maioria
das teses de mestrado. Teve como base a realidac@m caso pratico assente no
empreendedorismo e na elaboracdo de um plano deiosgFoi realizado um estudo
de mercado que permitiu recolher informagéo solmexetividade dos utilizadores das
novas tenologias a uma plataforma que os auxil@ssiar o seu roteiro de férias, assim
como perceber a recetividade da hotelaria e regtaar(parceiros), tal como o preco
que estariam dispostos a pagar para se associaraaplataforma que os ajude a

divulgar o seu negdcio e a angariar clientes paeucestabelecimento.

Com base na informacdo obtida de diversas fontesendolveu-se um plano de
negocios, para averiguar a viabilidade da impleagét da plataforma turistica.
Através dos resultados obtidos, é possivel concué& o projeto em estudo permite
alcancar resultados favoraveis num prazo de 2 amuos, vez que a maior despesa
inicial € o desenvolvimento da plataforma. Porérip rbasta ter boas ideias, é
necessario existir capital para colocar as idemsgitica, e conseguir sustentar uma
empresa nos primeiros meses de atividade até e gapital suficiente para se

autossustentar.
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Anexos

Anexo 1- Estudo de Mercado sobre o desenvolvimento de uma plataforma
turistica- Utilizadores

O presente questionario insere-se no ambito destnd@ de mercado sobre o desenvolvimento de
plataforma turisticanline

Toda a informacao fornecida € estritamente conéidére andnima. Os dados recolhidos serédo utiliz
unicamente para fins estatisticos e apresentadinsrda agregada.

O sucesso depende muito da sua colaboragao, qie jdesgradeco.

Costuma fazer férias?

e tipo de turismo gosta de fazer?

Lazer, férias

> Sim

> N&o

Qual a duragéo das suas férias?

> Pontes/ Fins de semana

> Cerca de 1 semana

> Cerca de 1 quinzena

> Cerca del més

Habitualmente faz férias dentro de Portugal?
> Sim

> N&o

Seleciona o seu local de férias pela geografia?
> Sim

> N&o

Se sim, qual a zona de eleicdo?

> Norte

> Centro

> Algarve

> Lisboa e Vale do Tejo

> Alentejo

Quem o acompanha nas suas férias?
> Sozinho ou ¢/ o cénjuge

> Familia

> Amigos

Qu

£

£

uma

ado

Negdcios
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Desportivo
Cultura
Religioso

Saude
ando faz férias onde dorme habitualmente?

Hotéis

Residenciais

Casa de amigos
Parques de campismo
Espacos de turismo rural

Oportunidades do momento
decorrer das suas férias que meios de transportestuma utilizar?

Carro Préprio
Carro Alugado
Transportes publicos

Bicicleta
ais sdo as fontes de informacéo que utiliza papanear as suas férias?

Amigos e familiares (boca a boca)
Guias ou roteiros

Agéncias de viagem

Postos de turismo

Blogs/Websites

oooooonenonOO0OzOoOOOOoOennnn

Outros
Utilizaria uma plataforma online que lhe permitisse criar o seu roteiro de férias?

L
L N&o
Qual o grau de interesse da informacao disponibilada pelos seguintes meios?

Sim

Nada Pouco . Muito
|:| ‘ Indiferente H Importante ‘ .
Importante Importante importante

Websites

das i C e

camaras

Agéncias
de viagens

Postos de
turismo

Guias ou
roteiros

oo||on o
oo||on o

L £
C e
L £
i £

TripAdvisol
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Nada Pouco . Muito
|:| ‘ Indiferente H Importante ‘ .
Importante Importante importante
Booking L L L L £

|Quais as informacdes mais importantes para si na ganizacao das suas férias?

| ‘ Nada Pouco

importante importante | Indiferente H Importante \

Muito
importante

Patrimonio [ [ [ [

Cultural

C

Atividades

Desportivas

Passeios pela
natureza

Restaurantes

Hotéis

Cafés/Bares/
Pub's

Oo|o|nn
Oo|o|nn
Oo|o|nn
Oo|o|nn

oo|o|no o

Eventos

periddicos(
feiras

@
@
@
@

0l

gastronémicas

Idade

et ____

Sexo:Escolha uma das seguintes respostas

C

C Masculino
HabilitacBes literarias: Escolha uma das seguintes respostas

C
C

L Ensino Superior
Rendimento liquido individual mensal:Escolha uma das seguintes respostas

Feminino

Ensino Basico (até ao 9° ano)

Ensino Secundario (10° ao 12° ano)

<500 Euros
500-1000 Euros
1000-1500 Euros
1500-2000 Euros
>2000 Euros

oooonn

Sem resposta

A sua resposta foi registada.

Obrigada pela sua colaboracéo.
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Anexo 2 - Inquérito sobre o desenvolvimento de plataforma turistica-
Parceiros

O presente questionario insere-se no ambito destud@ de mercado sobre o desenvolvimento de u
plataforma turisticanline

Toda a informacao fornecida é estritamente confidd¢e anénima. Os dados recolhidos seréo utilizg
unicamente para fins estatisticos e apresentadiosrde agregada.

O sucesso depende muito da sua colaboracéo, quie jdesgradeco.

A sua empresa esta registada em algum diretério denpresasonline?

e
C Nao

Se sim qual?

Zesmawl?_

Costuma receber turistas com frequéncia?

e
C Nao

Estaria interessado em divulgar o seu comércio atvéés de umwebsiteonline que divulgue a sua
terra?

Sim

Sim

C Sim

C Néo

Até onde estaria disposto a pagar mensalmente®brigatorio
C <5€

L 5€ a 15€

L 15 € a 25€

L 25€ a 50€

C 50€ ou +

O estabelecimento tem uma pagina na Internet?

C Sim

C Néo

Caso nao tenho paginanline, gostaria de ter uma para divulgar o seu comércio?

C
C Nao

Como classifica os seguintes aspetos

Sim

Nada Pouco Muito

Indiferente H Importante

importante importante importante
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| Nada Pouco

| Indiferente H Importante ‘

importante importante

Fazer parte de

Muito
importante

uma publicagés
tecnoldgicaque C e C

e

e

divulga a sua
terra.

Fazer parte de
uma publicacgé

tecnolégica qui ' ' '

divulga o seu

espaco
comercial.

Fazer parte de
uma publicacéu

tecnoldgica qut

0 ajuda a C e C

angariar
turistas/
visitantes.

Em qual das seguintes atividades esta inserido?

L Hotelaria
C Restauracéo
L Cafés/Bares

A sua resposta foi registada.
Obrigada pela sua colaboracao!

Anexo 3- Tabelas resultantes da analise do inquérito aos ut
Tabela 22- Costuma fazer férias

Costuma fazer férias?

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Sim 152 ara a7.o ara
Mao 21 121 121 100,0
Total 173 100,0 100,0

ilizadores da plataforma

Fonte: Andlise SPSS partir dos dados recolhides@érdos questionarios

Tabela 23- Duracgéo das férias

Qual a duragao das suas férias?

Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent Percent
Walid Pontesi Fins de semana 41 237 237 237
Cerca de 1 semana 89 514 1.4 751
Cerca de 1 quinzena 33 14,1 18,1 44,2
cerca del més 10 58 58 100,0
Total 173 100,0 100,0

Fonte: Andlise SPSS partir dos dados recolhides@érdos questionarios
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Tabela 24- Quem o acompanha

Quem o acompanha nas suas férias?

Cumulative
Frequency Percent | Walid Percent Percent
Walid Sozinho ou ¢f o cdnjuge 53 30,6 306 30,6
Familia 80 46,2 46,2 76,9
Amigos 40 231 231 100,0
Total 173 100,0 100,0

Fonte: Andlise SPSS partir dos dados recolhidesédrdos questionarios

Tabela 25- Tipo de turismo

Que tipo de turismo gosta de fazer?

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Lazer, férias 144 86,1 86,1 86,1
Negdcios 2 1,2 1,2 87,3
Desportivo 8 4 6 4 6 91,9
Cultura 14 8.1 8.1 100,0
Total 173 1000 1000

Fonte: Andlise SPSS partir dos dados recolhides@érdos questionarios

Tabela 26- Onde dormem

Quando faz férias onde dorme habitualmente?

Cumulative
Frequency | Percent | %alid Percent Percent

Walid  Hoteis 41 237 237 237
Residenciais 21 121 121 358
Casa de amigos a3 19,1 19,1 549
Parques de campismo 17 9.8 9.8 64,7
Espagos de turismo rural a 4 6 4.6 694
Oportunidades do a3 30,6 30,6 100,0
momento
Total 173 100,0 100,0

Fonte: Andlise SPSS partir dos dados recolhideségrdos questionarios
Tabela 27- Fontes de informacao
Quais séo as fontes de informacéao que utiliza para planear as suas férias?
Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent Percent

Valid  Amigos e familiares ( 75 434 434 434
boca a boca)
Guias ou roteiros 18 10,4 10,4 538
Agéncias de viagem 11 6,4 6,4 60,1
Postos de turismo 1 B B 60,7
BlogsiWeb sites A5 31,8 31,8 92,5
Outros 13 7.5 7.5 100,0
Total 173 100,0 100,0

Fonte: Andlise SPSS partir dos dados recolhideséérdos questionarios
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Tabela 28- Patrimonio Cultural

Quais as infoermagdes mais 4s para si ha organizacao das suas férias? [Patrimonio

41]
Cumulative
Frequency Percent | Yalid Percent Percent

Yalid Mada Importante 2 1,2 1,2 1,2

Fouco Importante 11 6,4 6.4 75

Indiferente 20 116 11,6 181

Importante 102 54,0 54,0 78,0

Muito importante 38 220 220 100,0

Total 173 1000 1000

Fonte: Andlise SPSS partir dos dados recolhidesédrdos questionarios

Tabela 29- Atividades Desportivas

Quais as informacdes mais 4s para si na organizacdo das suas férias?

[Actividades Desportivas]
Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent Percent
Walid Mada Importante 8 46 46 46

Fouco Importante 14 8,1 81 12,7
Indiferents 63 364 36,4 491
Importante 64 3949 399 8490
Muito importante 14 11,0 11,0 100,0
Total 173 100,0 100,0

Fonte: Andlise SPSS partir dos dados recolhides@érdos questionarios

Tabela 30- Passeios pela Natureza

Quais as informacdes mais 4s para si na organizagéo das suas férias? [Passeios
pela natureza]

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Walid Mada Importante 1 il il L
Pouco Importante i} KX KX 4.0
Indiferante 20 11,6 11,6 15,6
Importante 93 53,8 53,8 694
Muito importante a3 30,6 306 100,0
Total 173 1000 1000

Fonte: Andlise SPSS partir dos dados recolhideséérdos questionarios

Tabela 31- Restaurantes

Quais as informacdes mais 4s para sina organizacao das suas férias?

[Restaurantes]
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent FPercent

Walid Mada Importante 4 23 23 23

Pouco Importante 12 6.9 6,9 9.2

Indiferente 58 335 33,5 42,8

Importante Ea | 46,8 46,8 89 6

Muito importante 18 10,4 10,4 100,0

Total 173 100,0 100,0

Fonte: Andlise SPSS partir dos dados recolhideséérdos questionarios
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Tabela 32- Hotéis

Quais as informacgdes mais 4s para si na organizag&o das suas férias? [Hotéis |

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Yalid  Mada Importante 7 4.0 40 40
Fouco Importants 18 10,4 10,4 14,5
Indiferente a7 329 329 474
Importants 68 39,3 383 86,7
Muito importanta 23 133 13,3 100,0
Total 173 1000 100,0

Fonte: Andlise SPSS partir dos dados recolhidesédrdos questionarios

Tabela 33- Cafés/Bares/Pub’s

Quais as informagdes mais 4s para si na organizagao das suas ferias?

[Cafés/Bares/ Pub's]
Cumulative
Frequency Percent | Walid Percent Percent

Walid Mada Importante 4 2,3 2,3 23

Pouco Importante 20 11,6 11,6 13,9

Indiferenta 57 329 329 468

Importante 72 416 41,8 aa.4

Muito importante 20 11,6 11,8 1000

Total 173 100,0 100,0

Fonte: Andlise SPSS partir dos dados recolhides@érdos questionarios

Tabela 34- Feiras Gastronémicas

Quais as informacodes mais 4s para si na organizacgao das suas férias? [Eventos
periddicos( feiras gastronémicas) |

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Fercent

Walid Mada Importante A 2,8 24 2,8
Fouco Importante 14 11,0 11,0 13,9
Indiferente 42 243 243 38,2
Importante a5 4491 4491 87,3
Muito importante 22 12,7 127 100,0
Tatal 173 100,0 100,0

Fonte: Andlise SPSS partir dos dados recolhides@érdos questionarios

Tabela 35-Costuma fazer férias? * Que tipo de turis  mo gosta de fazer?

Costuma fazer férias? * Que tipo de turismo gosta de fazer? Crosstabulation

Count
Que tipo de turismo gosta de fazer?
Lazer, férias | Megdcios | Desportivo Cultura Total
Costuma fazer férias?  Sim 133 2 5 12 152
NEL 16 0 3 2 2
Total 1449 2 a 14 173

Fonte: Andlise SPSS partir dos dados recolhidesédrdos questionarios
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Tabela 36- Utilizaria a plataforma?* Fontes de info

Utilizaria uma plataforma online que lhe permitisse criar o seu roteire de férias? * Quais sdo as fontes de informacéo que utiliza para planear

rmacédo que utiliza?

as suas férias? Crosstabulation

Count
Quais sdo as fontes de informagdo que utiliza para planear as suas férias?

Amigos e

familiares { Guias ou Agéncias de Postos de Blogsieh

hoca a hoca) roteiras viagem turismo sites Qutros Tatal
Utilizaria uma plataforma Sim 71 17 10 1 52 12 163
online que lhe permitisse
criar o seu roteiro de D 4 1 1 0 3 1 10
férias?
Total 75 18 11 1 55 13 173

Fonte: Andlise SPSS partir dos dados recolhidesédrdos questionarios

Tabela 37- Utilizaria a plataforma?* Onde dorme?

Utilizaria uma plataforma online que lhe permitisse criar o seu roteiro de férias? * Quando faz férias onde dorme habitualmente?

Crosstabulation
Count
Quando faz férias onde dorme habitualmente?
Oporunidade
Casade Parques de Espagos de s do
Hoteis Residenciais amigos campismo turismo rural momento Total

Utilizaria uma platafarma Sim 40 19 32 17 8 a7 163
online gque Ihe permitisse

criar o seu roteiro de SEN 1 2 1 0 0 ] 10
férias?

Total 41 21 33 17 a 53 173

Fonte: Andlise SPSS partir dos dados recolhides@érdos questionarios

Tabela 38- Utilizaria a plataforma?* Quem o acompan

ha?

Utilizaria uma plataforma online que lhe permitisse criar o seu roteiro de férias? * Quem
0 acompanha nas suas férias? Crosstabulation

Count

Quem o acompanha nas suas férias?

Sozinho ou cof

o conjuge Familia Amigos Taotal
Utilizaria uma plataforma Sim a0 TE 3r 163
online que Ihe permitisse
criar o seu roteiro de SED) 3 4 3 10
férias?
Total 53 20 40 173

Fonte: Andlise SPSS partir dos dados recolhideséérdos questionarios
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Anexo 4- Tabelas resultantes da analise do inquérito aos p  arceiros da plataforma

Tabela 39- Esta registado em plataformas digitais

A sua empresa esta registada em algum directorio de empresas

online?
Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent FPercent
Valid  Mao a1 86,5 86,5 56,5
Sim 7o 435 4345 100,0
Total 161 100,0 100,0

Fonte: Andlise SPSS partir dos dados recolhidesédrdos questionarios

Tabela 40- Recebe turistas

Costuma receber turistas com frequéncia?

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Mao 19 11,8 11,8 11,8
5im 142 88,2 88,2 100,0
Total 161 100,0 100,0

Fonte: Andlise SPSS partir dos dados recolhideséérdos questionarios

Tabela 41- Importancia da plataforma divulgar ater ra

Como classifica os seguintes aspectos [Fazer parte de uma publicacéo
tecnolégica que divulga a sua terra. |

Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent FPercent

Yalid Mada importante 4] 3 KR 31
Pouco importante 4 25 25 8,6
Indiferente 10 6,2 6,2 11,8
Importante 80 497 497 61,5
Muito importante 62 385 385 100,0
Total 161 100,0 100,0

Fonte: Andlise SPSS partir dos dados recolhides@érdos questionarios

Tabela 42- Importancia da plataforma divulgar a ati  vidade comercial

Como classifica os seguintes aspectos [Fazer parte de uma publicagao
tecnoldgica que divulga o seu espago comercial.]

Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent Percent

Walid Mada importante A KR KR kR
Fouco importante 2 1.2 1.2 43
Indiferente 15 93 93 13,7
Importante 60 373 373 50,9
Muito importante 74 4491 4491 100,0
Total 161 100,0 100,0

Fonte: Andlise SPSS partir dos dados recolhideséérdos questionarios
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Tabela 43- Importancia da plataforma para angariar  turistas

Como classifica 0s seguintes aspectos [Fazer parte de uma publicacdo tecnoldgica
que o ajuda a angariar turistas/ visitantes.]

Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent Percent

Walid Mada importanta 3 19 1.9 18
Pouco importante 4 25 25 44
Indiferente a8 5,0 a0 9.4
Importante 49 30,4 30,6 40,0
Muito importante 96 59,6 60,0 100,0
Total 160 994 1000

Missing  System 1 6

Total 161 100,0

Fonte: Andlise SPSS partir dos dados recolhides@érdos questionarios

Tabela 44- Divulgar a atividade de acordo com a are  a de negdcio

Estaria interessado em divulgar o seu comercio através de um site online que divulgue a sua
terra? * Em gual das seguintes actividades esta inserido? Crosstabulation

Caount
Em qual das sequintes actividades esta
inserido?

Hotelaria Restauragdo Cafés/Bares Total
Estaria interessado em MEo g 14 3 2
divulgar o seu comercio
através de umn site online sim 104 75 ] 135
que divulgue a suaterra?
Total 110 349 12 161

Fonte: Andlise SPSS partir dos dados recolhideséérdos questionarios

Tabela 45- Adeséo a plataforma e quanto estaria dis  posto a pagar

Estaria interessado em dnulgar o Seu comercio através de um site online que divulgue a sua terra? * Até
onde estaria disposto a pagar mensalmente? Crosstabulation

Count
Até onde estaria disposto a pagar mensalmente?

= hE f€a15€ | 16€a25€ | 25€a50€ | 50€0u+ Total
Estaria interessado em NED] 22 2 1 0 0 2
divulgar o seu comercio
atl'avé_s de um site online Sim 67 &l 22 11 4 135
que divulgue a suaterra?
Total a8 33 23 11 4 160

Fonte: Andlise SPSS partir dos dados recolhides@érdos questionarios

Tabela 46- Quando estaria disposto a pagar de acord o com a atividade

Até onde estaria disposto a pagar mensalmente? * Em qual das seguintes actividades esta inserido?

Crosstabulation
Count
Em gual das seguintes actividades esta
inserido?
Hotelaria Restauragdo Cafés/Bares Total
Até onde estaria disposto < 5€ 52 27 11 90
apagar mensalmente? 5Ea315¢8 25 a 0 13
15€a 256 20 2 1 2
25€3 50€ ] 2 0 11
S0€0ou+ 4 0 0 4
Total 110 39 12 161

Fonte: Anélise SPSS partir dos dados recolhidesédrdos questionarios

94




Tabela 47- Populagéo por escaldes Etarios

Populagéo residente segundo os Censos: total e por grandes grupos etarios

Individuo

Grandes grupos etarios

Total

e S

=1960 8.889.302
=1970 B.611.125
=1981 9.833.014
=1991 9.867.147
—2001 10.356.117
=201 10.562.178

=

014
2591955
2451850
2508 673
1972403
1,656,602

1.572.329

15-64

Fontes de Dados: INE - X a XV Recenseamentos Geraig da Populacéio

Fonte: PORDATA
Uttima actualizagdo: 2012-11-20

Fonte:INE- Censos 2011

Tabela 48- Nivel de escolaridade completo (%) em Por

5.5588.068

5.326.515

6.198.853

6.552.000

7.006.022

6.979.785

Hivel de escolaridade

tugal

65+
708.569
832.760
1.125.458
1.342744
1.693.403

2.010.064

Anos Ensino basico
Sem nivel de escolaridade Secundario Superior
1° ciclo 2° ciclo 3*° ciclo
=+ 1008 18,9 34,2 16,2 141 10,4 6,2
2000 17,9 33,3 16,6 14,5 11,3 6.5
2001 17,3 3320 16,4 14 8 11,7 65,8
2002 16,5 33,1 16,2 15,5 11,7 7.0
2003 15,6 32,2 16,0 15,6 12,4 8.1
2004 14,0 31,3 15,9 16,4 13,0 9.4
2005 13,4 30,9 15,8 16,8 13,6 9.5
2006 12,8 30,3 15,9 17,0 14.0 10,1
2007 12,3 299 16,2 17,3 12,9 10,3
2008 11,7 29,6 15,3 18,7 12,9 10,8
2009 10,8 291 14,6 19,6 14,7 11,2
2010 40,3 28,4 14,2 19,6 15,7 11,8
2011 10,8 L 25,5 L1320 L 20,7 L 16,8 13,4
2012 9.9 24 .9 125 20,5 17,8 14 5
2013 9.2 241 12,0 20,7 18,9 15,1
Fontes/Entidades: INE, PORDATA
Fonte:INE- Censos 2011
Anexo 5
Vendas + Prestagoes de Servigos
2015 2016 2017 2018 2019 2020
Taxa de variagao dos precos 3,00% 3,00% 3,00% 3,00% 3,00%
VENDAS - MERCADO NACIONAL 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Hotelaria 15.000 32.445 66.837 123915 216976  312.879
QuEniEeEs varaliEs 250 525 1.050 1.890 3.213 4498
Veg;gz:e BN D LS e 110,00% 100,00% 80,00% 70,00%  40,00%
Prego Unitrio 60,00 61,80 63,65 65,56 67,53 69,56
12.000 30.900 76.385 188.823 447,322 1.013.632

Restauragao
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e 200 500 1.200 2.880 6624 14573
Taxa de crescimento das unidades 150,00% 140,00% 140,00% 130,00%  120,00%
vendidas
Preco Unitario 60,00 61,80 63,65 65,56 67,53 69,56
TOTAL 27.000 63.345 143.222 312.738 664.298 1.326.511
TOTAL VENDAS - MERCADO NACIONAL 27.000 63.345 143.222 312.738 664.298 1.326.511
TOTAL VENDAS - EXPORTAGOES 0 0 0 0 0 0
TOTAL VENDAS 27.000 63.345 143.222 312.738 664.298  1.326.511
IVA VENDAS 23% 6.210 14.569 32.941 71.930 152.788  305.008
TOTAL VOLUME DE NEGOCIOS 27.000 63.345 143.222 312.738 664.298 1.326.511
IVA 6.210 14.569 32.941 71.930 152.788  305.008
TOTAL VOLUME DE NEGOCIOS + IVA 33.210 77.914 176.162 384.668 817.086 1.631.608
Perdas por imparidade 0 0 0 0 0 0
Anexo 6- Custo das matérias-primas e matérias consumidas
CMVMC M;’Qem 2015 2016 2017 2018 2019
ruta
Hotelaria 100,00%
Restauragao 100,00%
TOTAL CMVMC
Anexo 7
FSE - Fornecimentos e Servigos Externos
2015 2016 2017 2018 2019 2020
N° Meses 12 12 12 12 12 12
Uerildle 4000% | 4000% | 4000% | 4000% | 40,00%
crescimento
TxIVA CF CV  Valor Mensal 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Publicidade e
oropaganda 25 BT 500 60000 720000 1008000 1411200 1975680 27.65952 3872333
Honorrios 3% | 40% 60% 15000 180000 252000 352800 493920 691488  9.680,83
Livros e
documentagéo 600,00 840,00 117600 164640 230496 3.226,94
técnica 23%  30% 70% 50,00
Deslocagdes e
S 23 I 500 so00 480000 672000 940800 1317120 1843968 2581555
Rendas e
alugueres 23 26,00 300,00 420,00 588,00 82320 115248 161347
ST 23% | 50% 50% 50,00 600,00 840,00 117600 164640 230496 = 3.226,94
TOTAL FSE 15300,00 21.420,00 29.988,00 41.98320 58.77648  82.287,07
FSE - Custos Fixos 8.940,00 1251600 17.522,40 24.531,36 34.34390  48.081,47
FSE - Custos Variaveis 6.360,00  8.904,00 1246560 17.451,84 24.43258  34.205,61
TOTAL FSE 15300,00 21.420,00 29.988,00 41.98320 58.77648  82.287,07
VA 234600 328440 459816 643742 901239  12617,35
FSE + IVA 17.646,00 2470440 3458616 48.420,62  67.788,87  94.904,42
IVA 23%

TOTAL CMVMC + IVA
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Anexo 8

Gastos com o Pessoal

N° Meses
Incremento Anual (Vencimentos + Sub. Aimogo)
Quadro de Pessoal
Administracéo / Direcgao
Administrativa Financeira
Comercial / Marketing
TOTAL

Remuneracao base mensal

Administragéo / Direcgao
Administrativa Financeira
Comercial / Marketing

Remuneracgéo base anual - TOTAL Colaboradores
Administracéo / Direcgao
Administrativa Financeira
Comercial / Marketing
Produgao / Operacional
Qualidade

TOTAL

Outros Gastos
Seguranca Social

Orgaos Sociais 20,30%
Pessoal 23,75%
Seguros Acidentes de Trabalho 1%
Subsidio Alimentagéo 130,46
Comissdes & Prémios
TOTAL OUTROS GASTOS

TOTAL GASTOS COM PESSOAL
QUADRO RESUMO

Remuneracbes
Orgaos Sociais
Pessoal
Encargos sobre remuneracées
Seguros Acidentes de Trabalho e doencas profissionais
Gastos de agao social

Outros gastos com pessoal
TOTAL GASTOS COM PESSOAL

Retencédes Colaboradores
Retengdo SS Colaborador

Geréncia / Administracdo 9,30%

Outro Pessoal 11,00%

Retengao IRS Colaborador 15,00%
TOTAL Retengoes

2015
14

2015

600
600

2015

8.400
8.400

16.800
2015

3.990
168

2.870

7.028

23.828
2015

16.800
3.990
168
2.870

23.828

2015

1.848
2.520
4.368

2016
14

3,00%
2016

2016

618
618

2016

8.652
8.652

17.304
2016

4.110
173

2.956

7.239

24.543
2016

17.304
4.110
173
2.956

24.543

2016

1.903
2.596
4.499

2017
14

3,00%
2017

2017

637
637

2017

8.912
17.823

26.735
2017

6.349
267

4567

11.184

37.919
2017

26.735
6.349
267
4.567

37.919

2017

2.94
4.010
6.951

2018

3,00%
2018

2018

656
656

2018

9.179
18.358

27.537
2018

6.540
275

4.704

11.520

39.057
2018

27.537
6.540
275
4.704

39.057

2018

3.029
4.131
7.160

2019
14

3,00%
2019

2019

675
675

2019

9.454
18.909

28.363
2019

6.736
284

4.846

11.865

40.228
2019

28.363
6.736
284
4.846

40.228

2019

3.120
4.254
1.374

2020
14

3,00%
2020

2020

696
696

2020

9.738
19.476

29.214
2020

6.938
292

4.991

12.221

41.435
2020

29.214
6.938
292
4.991

41.435

2020

3.214
4.382
7.596
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Anexo 9

Investimento em Fundo Maneio Necessario

2015 2016 2017 2018 2019 2020
Necessidades
Fundo Maneio
Reserva
Seguranga 2.500 2.500 2.500 2.500 2.500 2.500
Tesouraria
Clientes 5.535 12.986 29.360 64.111 136.181 271.935
TOTAL 8.035 15.486 31.860 66.611 138.681 274.435
Recursos Fundo
Maneio
Fornecedores 1.471 2.059 2.882 4.035 5.649 7.909
Estado 1.663 3.539 8.194 17.515 37.120 74.331
TOTAL 3.133 5.597 11.076 21.550 42.769 82.240
Fiundo Manelo 4.902 9.888 20.784 45.062 95912 192.195
investimerto em 4.902 4.986 10.896 2277 50,850 96.283
ESTADO 1.663 3.539 8.194 17.515 37.120 74.331
SS 486,50 501,10 774,19 797,42 821,35 845,99
IRS 210,00 216,30 334,18 344,21 354,54 365,17
IVA 966,00 2.821,24 7.085,70 16.373,11 35.944,03 73.120,04
Anexo 10
Investimento
Investimento por ano 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Total Activos Fixos Tangiveis
Activos Intangiveis
Goodwill
Projectos de desenvolvimento 6.000 3.000 3.000 3.000 3.000 | 3.000
Programas de computador
Propriedade industrial 250 250 250 250 250 250
Outros activos intangiveis 500 500 500 500 500 500
Total Activos Intangiveis 6.750 3.750 3.750 3.750 3.750 3.750
Activos Intangiveis
Goodwill
Projectos de desenvolvimento 6.000 9.000 12.000 15.000 18.000 21.000
Programas de computador
Propriedade industrial 250 500 750 1.000 1250  1.500
Outros activos intangiveis 500 1.000 1.500 2.000 2,500 3.000
Total Activos Intangiveis 6.750 10.500 14.250 18.000 21.750 ' 25.500
Total 6.750 10500 14.250 18.000 21.750 25500

Taxas de Depreciagoes e amortizagoes
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Propriedades de investimento

Edificios e Outras construgdes 2,00%
Outras propriedades de investimento 10,00%
Activos fixos tangiveis
Edificios e Outras Construcdes 2,00%
Equipamento Basico 20,00%
Equipamento de Transporte 25,00%
Equipamento Administrativo 25,00%
Equipamentos biologicos 25,00%
Outros activos fixos tangiveis 25,00%

Activos Intangiveis
*nota: se a taxa a utilizar for 33,33%, colocar mais uma casa decimal,

Projectos de desenvolvimento 33,333% | considerando 33,333%
Programas de computador 33,333%
Anexo 11
Financiamento
2015 2016 2017 2018 2019 2020
Investimento 11.652 8.736  14.646 28.027 54.600 100.033
Margem de seguranca 2% 2% 2% 2% 2% 2%
Necessidades de financiamento 1 1 .900 8.900 14.900 28.600 55.700 102.000
Fontes de Financiamento 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Meios Libertos 13912  57.673 174.711 424907 903.029
Capital 20.000
TOTAL 20.000 13912  57.673 174.711 424.907 903.029
Propriedade industrial 33,333%
Outros activos intangiveis 33,333%
Depreciacoes e amortizagoes 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Total Depreciagdes & AmortizagGes 2.250 3.500 4.750 3.750 3.750 3.750
Depreciagoes & Amortizagoes acumuladas 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Activos Intangiveis 2.250 5.750 10.500 14.250 18.000 21.750
TOTAL 2250 5.750 10.500 14.250 18.000  21.750
Valores Balango 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Activos Intangiveis 4.500 4.750 3.750 3.750 3.750 3.750
TOTAL 4.500 4.750 3.750 3.750 3.750 3.750
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Anexo 12

Demonstragao de Resultados Previsional

2015 2016 2017 2018 2019 2020

Vendas e servicos prestados 27.000 63.345 143.222 312.738 664.298 1.326.511
Fornecimento e servigos externos 15.300 21.420 29.988 41.983 58.776 82.287
Gastos com o pessoal 23.828 24543 37.919 39.057 40.228 41.435
EBITDA (Resultado antes de depreciages, gastos de financiamento e impostos) -12.128 17.382 75.315 231.699 565.293 1.202.789
Gastos/reversdes de depreciagdo e amortizagao 2.250 3.500 4.750 3.750 3.750 3.750
Imparidade de activos depreciaveis/amortizaveis (perdas/reversoes)

EBIT (Resultado Operacional) -14.378 13.882 70.565 227.949 561.543 1.199.039
Juros e rendimentos similares obtidos 32 460 1.775 4.983 11.794
Juros e gastos similares suportados 267

RESULTADO ANTES DE IMPOSTOS -14.645 13.914 71.025 229.724 566.526 1.210.832
Imposto sobre o rendimento do periodo 17.574 57.431 141.632  302.708
RESULTADO LiQUIDO DO PERIODO -14.645 13.914 53.451 172.293 424.895 908.124

Anexo13

Mapa de Cash Flows Operacionais

2015 2016 2017 2018 2019 2020
Meios Libertos do Projecto
Resultados Operacionais (EBIT) x (1-IRC) -10.784 10.412 52.923 170.961 421.157 899.279
Depreciacf)es e amor‘[izagﬁes 2.250 3.500 4.750 3.750 3.750 3.750
Provisées do exercicio
-8.534 13.912 57.673 174.711 424,907 903.029
Investim./Desinvest. em Fundo Maneio
Fundo de Maneio -4.902 -4.986 -10.896 -24.277 -50.850 -96.283
CASH FLOW de Exploragio -13.436 8.925 46.778 150.434 374.057 806.746
Investim./Desinvest. em Capital Fixo
Capital Fixo -6.750 -3.750 -3.750 -3.750 -3.750 -3.750
Free cash-flow -20.186 5.175 43.028 146.684 370.307 802.996
CASH FLOW acumulado -20.186 -15.010 28.017 174.701 545.008 1.348.004
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Anexo 14

Plano de Financiamento

2015 2016 2017 2018 2019 2020
ORIGENS DE FUNDOS

Meios Libertos Brutos -12.128 17.382 75.315 231.699 565.293 1.202.789

Capital Social (entrada de fundos) 20.000
Eravaios Binesins 32 460 1.775 4,983 11.794
Total das Origens 7.872 17.414 75.775 233.474 570.276 1.214.582

APLICAGOES DE FUNDOS

Inv. Capital Fixo 6.750 3.750 3.750 3.750 3.750 3.750
T Eunele 6B WknEs 4,902 4,986 10.896 24277 50.850 96.283
Imposto sobre os Lucros 17.574 57431 141.632

Encargos Financeiros 267
Total das Aplicagoes 11.919 8.736 14.646 45601 112.031 241,664
Saldo de Tesouraria Anual -4.047 8.678 61.129 187.873 458.245 972918
Saldo de Tesouraria Acumulado -4.047 4631 65.760 253.633 711.878 1.684.796
Aplicagbes / Empréstimo Curto Prazo -4.047 4631 65.760 253.633 711.878 1.684.796

Anexo 15
Balango Previsional
2015 2016 2017 2018 2019 2020
ACTIVO
Ativo Nio Corrente 4.500 4.750 3.750 3.750 3.750 3.750
Ativos Intangiveis 4500 4750 3.750 3.750 3.750 3.750
(X CaTE 8.035 20.117 97.620 320.244 850.559 1.959.230
Clientes 5.535 12.986 29.360 64.111 136.181 271935
Caixa e depositos bancarios 2.500 7.131 68.260 256.133 714,378 1.687.296
TOTAL ACTIVO 12.535 24.867 101.370 323.995 854.309 1.962.980
CAPITAL PROPRIO
Capital realizado 20.000 20.000 20.000 20.000 20.000 20.000
Peses -14.645 731 52.721 225.014 649.908
Resultado liquido do periodo -14.645 13914 53.451 172.293 424.895 908.124
TOTAL DO CAPITAL PROPRIO 5.355 19.269 72.721 245.014 669.908 1.578.032
PASSIVO
Passivo corrente 7.180 5.597 28.650 78.981 184.401 384.948
Fornecedores 1.471 2.059 2.882 4,035 5,649 7.909
Estado e Outros Entes Péblicos 1.663 3.539 25.768 74.946 178.751 377.039
Financiamentos Obtidos 4.047

TOTAL PASSIVO 7.180 5.597 28.650 78.981 184.401 384.948
TOTAL PASSIVO + CAPITAIS PROPRIOS 12.535 24.867 101.370 323.995 854.309 1.962.980
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Anexo 16 - Avaliacéo do projeto/ Empresa

Avaliagéo do Projeto / Empresa

Na perspetiva do Projeto 2015

Free Cash Flow to Firm

WACC
Fator de atualizagéo

Fluxos atualizados

Valor Atual Liquido
(VAL)

Taxa Interna de
Rendibilidade

Pay Back period

Célculo do WACC
Passivo Remunerado
Capital Proprio

TOTAL

% Passivo remunerado
% Capital Proprio

Custo

Custo Financiamento
Custo financiamento
com efeito fiscal

Custo Capital
Custo ponderado

-20.186

8,74%
1

-20.186
-20.186
7.132.448
#NUM!

245,22%

2

2015 2016
4.047 0
5.355 19.269
9.402 19.269

43,05% 0,00%
56,95% | 100,00%

6,60% 6,60%

4,95% 4,95%

11,60% 11,65%
0,087374098 11,65%

2016
5.175
11,65%
1,116
4.635

-15.550

-14%

Anos

2017
0
72721
72721
0,00%
100,00%

6,60%

4,95%

11,70%
11,70%

2017
43.028
11,70%
1,247
34.503

18.952

59%

2018
0
245.014
245.014
0,00%
100,00%

6,60%

4,95%

11,75%
11,75%

2018
146.684
11,75%
1,394
105.256

124.209

140%

2019
0
669.908
669.908
0,00%
100,00%

6,60%

4,95%

11,80%
11,80%

2019
370.307
11,80%
1,558
237.674

361.882

179%

2020
0
1.578.032
1.578.032
0,00%
100,00%

6,60%

4,95%

11,85%
11,85%

2020
802.996

11,85%
1,743
460.764

822.646

198%

2021
12.300.012

11,85%
1,949
6.309.801

7.132.448

245%
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