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RESUMO ANALITICO

Vé-se no turismo de negocios um setor com potencial para ser explorado, dado que 0s
negocios sao inerentes a qualquer empresa, independentemente da drea e da altura do
ano. Assim, pretende-se aliar a hospitalidade ao turismo de negocios, de forma a
potenciar as concretizacoes de negocios.

O principal objetivo deste projeto é verificar a viabilidade de criar uma empresa
especialista em concretizacoes de negocios atraveés da hospitalidade.

Para isso, elaborou-se uma revisdo da literatura para compreender as seguintes
temadticas: turismo de negocios; prestacao de servicos e satisfacdo do cliente; negociacao;
plano de negdocios. Depois, foi feito um estudo de mercado através de aplicacdo de um
questiondrio a comunidade e de entrevistas a um painel de especialistas. Nesse estudo
pretendeu-se perceber a importancia da criacdo de memorias e boas experiéncias nas
viagens, assim como se era importante as empresas investirem em receber os seus
potenciais clientes de forma hospitaleira. Por fim, desenvolveu-se um Plano de Negocios
para entender qual o impacto da entrada da referida potencial empresa no mercado e a
sua viabilidade em termos economico-financeiros.

Com o desenvolvimento deste projeto conclui-se que as empresas devem investir na
hospitalidade, recebendo bem o0s seus potenciais clientes, de forma a concretizar
negocios. Conclui-se também, através das projecoes financeiras do Plano de Negocios,

que a futura empresa serd vidvel.

Palavras-chave: turismo de negocios; concretizacoes de negocios; hospitalidade; plano

de negocios.



ABSTRACT

Business tourism is seen as a sector with potential to be explored once business is
inherent to any company regardless of the area and time of the year. Thus, it is intended
to combine hospitality with business tourism, in order to enhance the success of business
deals.

The main objective of this project is to verify the viability of creating a company
specialized in closing business deals through hospitality.

To this end, a literature review was developed to the following themes: business tourism;
services provision and customer satisfaction; negotiation; business plan. Then, a market
study was carried out by applying a questionnaire to the community and interviews with
a panel of experts. In this study it was intended to perceive the importance of creating
memories and good experiences on trips and whether it was important for companies to
invest in receiving their potential consumers in a hospitable way. Finally, a Business Plan
was developed to understand the impact of this company’s entry into the market and its
economic and financial viability.

With the development of this project it was concluded that companies should invest in
hospitality, welcoming their potential customers well in order to close deals. It is also
concluded, through the financial projections of the Business Plan, that the future

company will be viable.

Keywords: business tourism; close a business deal; hospitality; business plan.
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0 - INTRODUCAO

O presente projeto, realizado para obtencao do Grau de Mestre em Direcdo
Hoteleira, na Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Politécnico do Porto, tem como
objetivo a criacao de um negdocio proprio.

O objetivo geral é verificar a viabilidade da criacdo de uma empresa especialista
em concretizacoes de negocio através da hospitalidade, sendo que o objetivo especifico
¢ suprir uma lacuna existente no mercado, uma vez que este tipo de empresa ainda nao
existe.

A ideia de negocio que vai ser desenvolvida € inovadora e caracteriza-se por ser
uma empresa especialista em concretizacoes de negocios, através da hospitalidade. Isto
¢, ird auxiliar empresas portuguesas a receber empresas estrangeiras, potenciais clientes,
e orientar a concretizacao de negocios.

O projeto vai verificar se a empresa em questao € vidvel e para melhor
compreensao esta divido em partes, que por sua vez estao divididas em capitulos e estes
em pontos.

Em primeiro lugar é feita uma introducdo ao que € o projeto e o que ird ser
desenvolvido.

De seguida encontra-se a primeira parte, que se foca na Fundamentacdo Tedrica
dos temas, e permite perceber o que € o turismo de negocios, a sua relacdo com as
atividades de lazer e os beneficios deste tipo de turismo. Aborda também o servico ao
cliente e a prestacao de servicos, assim como 0 que € a negociacdo e Como se processa.
Por fim, compreende o que € um Plano de Negocios, elemento crucial para verificar a
viabilidade desta ideia de negdcio.

A segunda parte descreve a Metodologia utilizada ao longo do projeto.

A terceira parte apresenta o Plano de Negocios, onde se pode perceber toda a
ideia de negocio e as projecoes financeiras da mesma.

Por fim, serd apresentada a conclusdo do projeto.
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PARTE I - FUNDAMENTACAO TEORICA

Dado o projeto se centrar na criacao de uma empresa especializada em orientar
concretizacoes de negocio através da hospitalidade, € necessdrio fazer uma revisdo de
literatura que permita aprofundar os conhecimentos sobre algumas temadticas,
nomeadamente sobre: turismo de negocios, prestacao de servicos e satisfacao do cliente,

negociacao e plano de negocios.

Capitulo Um - Turismo de Nego6cios

A globalizacdo trouxe uma necessidade de expansao comercial e industrial, e por
isso foram desenvolvidas novas prdticas de trabalho. Isto impulsionou as deslocacoes
por motivos profissionais e as viagens de negocios (Marques, 2014). Estas viagens de
negocios e profissionais consistem numa das mais velhas formas de viajar e foram

oficialmente reconhecidas no fim do século XX (Marques & Santos, 2017).

Os autores Marques e Santos (2017) referem que ao longo dos tempos, nao foram
apenas desenvolvidas novas praticas de lazer, mas também novos tipos de trabalho. A
globalizacdo ao criar uma necessidade de desenvolvimento comercial, industrial e de
expansdo do conhecimento, estimulou viagens de negdcio. Assim sendo, o turismo ja ha
muito que ndo reflete apenas viagens motivadas por lazer. Para Marques (2012), o
desenvolvimento das economias também proporcionou a realizacdo de viagens de

trabalho e de negocios, o que deu origem ao turismo de negocios.

O turismo de negocios € o aglomerado de correntes turisticas que tém a
realizacio de atividades profissionais e laborais como motivo essencial da sua viagem
(Sebastidn et al., 2017).

Na perspetiva de Marques e Ribeiro (2017) pode entender-se o turismo de
negocios como o agregado das diversas atividades realizadas por individuos, no
seguimento das suas estadias e viagens em e para locais que estao situados fora do seu
ambiente natural. A deslocacdo deve ser por um periodo com um seguimento igual ou
inferior a um ano, e cujo objetivo seja participar em congressos, eventos empresariais,

reunioes, exposicoes, hospitalidade empresarial ou outras atividades profissionais. Note-
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se que as atividades no local de destino ndo podem ser remuneradas. Estamos assim

perante os diversos segmentos do turismo de negocios.

O turismo de negocios apresenta-se com vdrias vertentes. Uma delas sdo as
viagens de negocios individuais, também denominadas como viagens corporativas. Estas
viagens podem ser efetuadas por consultores, representantes comerciais, ou executivos
que se deslocam para determinado local com o objetivo de fechar um negdcio (Marques,
2014).

A problemdtica fundamental do turismo de negocios reflete-se no crescimento
de grandes empresas nacionais e internacionais no setor industrial e de servi¢os
(Sebastidn et al., 2017). De forma geral, o turismo, e por sua vez o turismo de negdcios
pressupde uma relacdo entre a oferta e a procura, isto é, entre compradores e
fornecedores. Para auxiliar esta relacao, aparecem os intermedidrios turisticos, que tém
interferéncia no mercado do turismo de negocios, quer seja em pequena ou grande

escala (Marques, 2014).

O segmento de viagens de negocios individuais tem como compradores o setor
empresarial e outros tipos de organizacoes; como intermedidrios as agéncias de viagens
especializadas em negocios e empresas de gestao de viagens; e como fornecedores as
empresas de transporte, unidades de alojamento, empresas de restauracao e catering e

recursos turisticos de lazer e entretenimento (Davidson & Cope, 2003).

Para se perceber o turismo de negocios serd necessdrio abordar a sua relacio

com as atividades de lazer e quais sao os beneficios deste tipo de turismo.

1 - Atividades de Lazer e Turismo de Negocios

Revela-se inevitdavel a ligacao entre turismo de lazer e turismo de negocios dado
que se verifica com frequéncia o prolongamento da estadia no destino apos finalizacdo
das exigéncias profissionais. Este facto permite que o turista conheca a regiao e as suas

atracoes (Marques & Ribeiro, 2017).

As atividades de lazer implicam o desenvolvimento de negdcios (por exemplo,

de alojamento, entretenimento, vendas de viagens, e etc.). Por outro lado, o turismo de
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negocios implica também o desenvolvimento de atividades de lazer, como por exemplo
viagens de incentivo, programas de lazer associados a congressos e eventos e etc. Assim
sendo, revela-se um segmento turistico com grandes perspetivas de desenvolvimento
(Marques, 2012).

Marques e Santos (2017) consideram que a participacdo em eventos também
estd relacionada com o turismo de negocios. Contudo, a importancia estratégica para os
destinos assenta nao apenas em grandes eventos, mas também em todos os eventos que
independentemente da dimensdo promovam viagens e a permanéncia dos visitantes nos

destinos.

As viagens de negodcios caracterizam-se por ser de cardcter individual e
geralmente ndo apresentam flexibilidade na escolha do destino, uma vez que este
costuma ser atribuido mediante as exigéncias profissionais. Contudo, este tipo de
viagens acarreta a utilizacado de servicos e atividades complementares inerentes a
atividade turistica, quer a nivel de transportes, como a nivel de alojamento e restauracao.
Durante a estadia do viajante de negocios, pode mesmo existir a oportunidade de
usufruir de outro tipo de atividades de entretenimento, como visitas a museus ou uma
ida ao teatro. Assim, apesar do destino ndo ter sido escolhido diretamente pelo viajante,
quanto maior for a sua satisfacio e o seu agrado relativamente ao destino, maior € a
probabilidade de estender a sua estadia ou entdo regressar mais tarde em contexto de

lazer (Marques, 2014).

Denota-se também possibilidade de regresso em contexto de lazer e divulgacao
e promocao do destino junto do circulo de influéncia. Desta forma, reflete-se o potencial
do turismo de negocios e verifica-se a importancia de providenciar um servico de

exceléncia (Marques & Ribeiro, 2017).

O turismo de negocios distingue-se do turismo de lazer, mas nio € por isso que
o0 turista de negocios ndo usufrui de atividades de lazer. O facto de realizar atividades
complementares faz com que o0s destinos sejam promovidos, as empresas se
desenvolvam e alguns turistas de negdcios se convertam no futuro em turistas de lazer,

0 que demonstra beneficios do turismo de negocios.
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2 - Beneficios do Turismo de Negocios

O turismo de negocios torna-se bastante atrativo para os destinos especialmente
por fatores como: baixa sazonalidade, o baixo impacto ambiental, a considerdvel receita
em termos de alojamento e eventos, a forte procura por alimentos e bebidas (quer em
almocos, coffee breaks, jantares de gala, entre outros), o fomento de atividades de lazer
e aresiliéncia a crise econdmica (Marques & Santos, 2016). Para Marques e Ribeiro (2017)
este segmento € atrativo também pela rentabilizacdo de espacos de eventos e pelo

aumento da taxa de ocupacao das cidades.

O turismo de negocios tem imenso potencial para o desenvolvimento local e
regional e torna-se por isso de extrema importancia providenciar um servico de
exceléncia e assegurar que os visitantes tenham niveis de satisfacdo elevados, e até

mesmo com as suas expectativas excedidas (Marques & Santos, 2016).

Recentemente, tém sido delineadas estratégias para fomentar o Turismo de
negocios, nomeadamente através do Plano Estratégico Nacional de Turismo, onde este
segmento ganhou projecdo de mercado ao ser identificado como um produto estratégico
para o turismo, e através da Estratégia de Turismo 2027. Estas estratégias salientam a
importancia de desenvolver as infraestruturas, fortalecer a captacdo de eventos e
desenvolver ofertas diferenciadas que proporcionem boas experiéncias e memorias aos

visitantes (Marques & Ribeiro, 2017).

O turismo de negocios tem atualmente um impacto significativo na economia
local e regional e representa um setor com grande potencial de desenvolvimento, e é
importante desmistificar a ideia de que se desenvolve essencialmente nos principais
meios urbanos, com grandes venues, variedade de alojamento e infraestruturas
(Marques & Santos, 2016).

Atualmente, o turismo de negocios representa um papel fundamental nas
economias locais e regionais e revela um considerdvel potencial de desenvolvimento
(Marques & Santos, 2017).

Todos os setores de atividade e todos 0s segmentos turisticos sdo influenciados

pela conjuntura econémica mundial, quer seja direta ou indiretamente. No entanto, o
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turismo de negocios quando comparado com o turismo de lazer, mostra ter mais

estabilidade e resiliéncia em momentos de crise (Davidson & Cope, 2003).

Nos ultimos anos registaram-se diversas crises e acontecimentos que tiveram
impacto na sociedade, como por exemplo ataques terroristas e epidemias. No entanto,
apesar de estes acontecimentos serem negativos para o turismo em geral, verifica-se que
0s mesmos despoletam reunides e eventos focados na gestao de crises, assim como de

prestacio de auxilio as comunidades, entre outros (Rogers, 2008).

Pode-se perceber a importancia que o turismo de negocios apresenta no setor
do turismo em geral. E um turismo que é pouco afetado pela sazonalidade e com bastante
resiliéncia para ultrapassar momentos de crise. O turista de negdcios viaja todo o ano e
com vdrias motivagdes profissionais. Inerentemente usufrui de servigos e produtos no
destino. Especialmente quando se desloca para realizar negocios, experiencia o servico
ao cliente da empresa que o esta a receber, tornando-se importante perceber como se

desenvolve a prestacao de servicos e o que leva a satisfacao do cliente.

Capitulo Dois - Prestacao de Servicos e Satisfacdo do Cliente

A satisfacdo geral de um consumidor ndo € exclusivamente resultado do
contacto com o servico essencial, mas sim € um resultado da interacdo de todos os
processos intervenientes. Geralmente, 0s processos que ndo estdo diretamente
relacionados com o0 negocio central do servico prestado, ou seja, servicos
complementares ou suplementares podem ter mais influéncia na satisfacio do cliente. £
fulcral adotar a visdo de um servico como um todo, e ndo apenas como a sua esfera
essencial, uma vez que por vezes, mesmo que 0 servico essencial seja perfeito, ndo se

atingiu a sua potencialidade maxima (Magaldi & Crescitelli, 2008).

Os servicos prestados ao publico tém vdrias dimensdes. As mais relevantes sao
a Tangibilidade, Atendimento, Confiabilidade, Rapidez na Resposta, Competéncia,
Consisténcia, Cortesia, Credibilidade, Seguranca, Acessibilidade, Comunicacio,
Conveniéncia, Velocidade, Flexibilidade e o Entendimento do Cliente (Carvalho &
Paladini, 2005).
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De acordo com Lovelock e Wirtz (2006), hd oito categorias de servicos
suplementares: Informacoes, Consultoria, Tomada do Pedido, Hospitalidade, Protecao,
Excecoes, Faturacdo e Pagamento. Estes autores defendem que a percecdo que o
consumidor tem e a sua satisfacdo, resultam das interacdes que vao tendo com estas

categorias.

Para Magaldi e Crescitelli (2008), o nivel de satisfacio do cliente pode medir-se
estabelecendo uma comparacdo entre as expectativas que o mesmo tinha antes da

contratacao do servico, e a percecdo do cliente apos 0 mesmo.

Para fidelizar um cliente e fazer com que este volte a procurar os servicos da
mesma empresa, € necessdrio que tenha usufruido de uma boa experiéncia durante o

servico anterior (Marangoni, 2015).

Lovelock e Wirtz (2006) consideram que a percecio que o cliente tem na
interacdo com os funciondrios de uma empresa influencia a opinido do mesmo

relativamente a qualidade de servico.

A temadtica da prestacao de servicos e da satisfacdo do cliente é complexa devido
a sua componente da intangibilidade. No entanto, € fulcral a sua compreensao para o
sucesso de qualquer negocio. Outro fator que contribui para o sucesso de um negocio, é
o dominio da negociacio em si. E relevante compreender o que é a negociacio e como

Se processa.

Capitulo Trés - Negociacao

Muitas negociac¢des falham mesmo antes de comecar, uma vez que as pessoas
nao as fazem suficientemente preparadas. Antes de negociar, € crucial saber 0 maximo
possivel sobre o assunto em questdo e o contexto em que se insere. Negociar €
inerentemente um processo emocional. Qualquer situacao em que se esteja, ou qualquer
coisa que seja dita tem impacto primeiramente a nivel da emocao. Assim, o sucesso de
uma negociacao advém de entender o interesse da outra pessoa e arranjar uma solucao

criativa para ir ao seu encontro (Cohen, 2019).
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O mesmo autor advoga que negociar nao € facil e pode criar ansiedade em quem
0 estd a fazer. Todas as negociacoes envolvem conflito e por isso as pessoas ndo gostam
disso. Também acarreta riscos: se a insisténcia for demasiada, hd o risco de danificar a
relacao e perder tudo; por outro lado, se a insisténcia nao for suficiente, ha o risco de
abrir mdo de muito valor. Negociar leva tempo, requer preparacdo e envolve lidar com

muitas pessoas. Por isso, revela-se algo desafiador (Cohen, 2019).

O processo de negociacdo ndo € um momento pontual no qual os interlocutores
dialogam. Este processo € continuo e constante, e comeca desde o momento em que
surge a possibilidade de satisfazer necessidades para suprir um objetivo. O ser humano
estd constantemente em negociacdo, num processo global que pode ser tratado de

diferentes formas e com diferentes propdsitos (Godinho & Macioski, 2005).

Godinho e Macioski (2005) referem também que o conceito de comunicacio
estd relacionado com o conceito de negociacdo, uma vez que a negociacao pode ser
considerada como o processo de procura de aceitacdo de interesses, ideias e propositos
e no fim da negociacdo ambas as partes devem sentir-se ouvidas e conscientes que
expuseram a sua argumentacdo. Assim, o produto final serd a soma das contribuicoes

individuais das diferentes partes.

Estes autores consideram que durante o processo de negociacao sao destacadas
diferentes tipos de habilidades: As habilidades técnicas (referentes a métodos e
processos); as habilidades de conhecimento interpessoal dos negociadores (que inclui os
estilos utilizados, as motivacoes que os movem, as suas necessidades e etc.); e as
habilidades do conhecimento do negdcio (isto ¢, o entendimento sobre 0 assunto e sobre
0 objeto da transacdo). Neste seguimento, destacam que na negociacdo ¢ fundamental
que o negociador detenha de conhecimento sobre 0 assunto e sobre o objeto que esta a
ser negociado. Este conhecimento permite guiar a negociacao e ter capacidade de avaliar

se a negociacdo foi boa ou nao.

A negociacio torna-se desconfortdvel para algumas pessoas. No entanto, uma
boa negociacdo ¢ a chave para manter o negocio em andamento. Decidir o que se quer:
este ¢ o principal objetivo. Pode ser qualquer coisa, desde que seja especifico e

mensuravel. Por exemplo, se ¢ um aumento de saldrio que se quer, deve saber-se
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exatamente quanto se quer ser aumentado («Coffee Break Course: THE ART OF
COMPROMISE.», 2017).

Nas condicOes atuais da globalizacdo, o desenvolvimento de negocios
internacionais envolve conduzir as negociacoes com participacdo de representantes de
todo o tipo de culturas. Isto acarreta dificuldades adicionais no desenvolvimento de
solucoes estratégicas e por isso requer modelos de negociacio adequados (Peleckis,
2016).

Como ha mais transacdes comerciais entre diversas entidades e paises, as
relacoes interpessoais sao mais frequentes. E 0 sucesso nestas relacoes interpessoais tem
hipdtese de ser mais elevado quando as diferentes entidades sdo conhecedoras das
diferentes culturas. Deste modo, reduzir o choque cultural despoleta resultados mais

vantajosos na negociacio (Alegre, 2004).

Na negociacdo ¢ importante que o negociador se adapte as circunstancias e a

entidade com que estd a negociar (Godinho & Macioski, 2005).

Segundo Acuff (1998), para os empresdrios estrangeiros, o profissionalismo e o
refinamento cultural apresentado numa negociacao, tem mais peso do que a reputacdo

e o tamanho da organizacao.

Na variada literatura existente sobre negociacoes internacionais, pode perceber-
se a grande importancia da compreensdo da cultura, tanto para vendedores como para
compradores, quando executam uma negociacao. Neste sentido, algumas disciplinas que
tém sido criadas pelas escolas de negociacdo passam por estudar as técnicas de
influenciar pessoas e discutir precos, normas, técnicas de persuasio, assim como

clausulas e acordos (Godinho & Macioski, 2005).

Segundo Godinho & Macioski (2005), a ética e o entendimento sio fatores
fulcrais para conquistar relacdes duradouras entre parceiros comerciais internacionais.
A falta de entendimento entre os negociadores internacionais revela-se um dos maiores
riscos das negociacoes. Trata-se de umrisco que advém da diversidade cultural, conflitos
de personalidade ou estilos de negociacao. Assim, pode-se afirmar que conhecer 0s

comportamentos das outras culturas revela-se vantajoso para o negociador, uma vez que
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assim pode antecipar, prever e compreender as atitudes e reacoes da outra pessoa, e
assim pode adaptar e desenvolver o ambiente da negociacdo e ajustar as taticas

utilizadas.

Conhecer os costumes e comportamentos de determinada cultura € um dos
principais elementos para uma negociacdo internacional ter sucesso. Se em algumas
culturas desenvolver relacionamentos revela ter mais peso que um acordo ou contrato
escrito, noutras as etapas de negociacdo devem seguir uma sequéncia logica e as
promessas verbalizadas nio significam tanto quanto um contrato escrito (Schuster &
Copeland, 1996).

O resultado de uma negociacdo assenta em trés pontos que sao varidveis e
influenciados pela cultura: a caracteristica de quem exerce a negociacao; o contexto em

que a negociacio é realizada; e o processo da negociacio em si mesmo (Jolibert, 1988).

A confianca facilita a conducio da negociacdo, e quanto maior for o grau de
confianca, mais a outra parte se predispOe a dialogar. A confianca traduz-se sobretudo
através de quatro elementos: a credibilidade demonstrada (o que se diz ser compativel
com o que se faz); a coeréncia (dizendo o que se pensa, e ndo 0 que Se espera que a outra
parte queira ouvir); recetividade (aceitar a outra parte e respeitar, sem julgamentos); e a
clareza (abrir o jogo e nio esconder detalhes). Nio é conveniente os negociadores
tentarem tirar vantagens dos seus interlocutores e pode trazer consequéncias negativas
(Godinho & Macioski, 2005).

Para a concretizacio de todo e qualquer negocio a negociacao € o principal foco.
Neste projeto desenvolve-se a ideia de aliar a negociacdo a hospitalidade, elemento esse
que pode fazer toda a diferenca no sucesso da concretizacdo de um negocio. A ideia é
sustentada pela revisao da literatura e € consolidada através do desenvolvimento de um
Plano de Negocios, elemento que deve estar na base de qualquer empresa, e que vem

comprovar se a ideia de negocio é viavel ou nao.
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Capitulo Quatro - Plano de Negocios

O Plano de Negocios deve ser visto como uma ferramenta estratégica a ser usada
para orientar a criacao de um negocio, identificar potenciais parceiros, delinear objetivos
e metas e avaliar o desenvolvimento da empresa. Trata-se também de um valioso meio
de captar recursos e para minimizar riscos. Revela-se importante para descrever a

empresa e as projecoes do empreendedor para o futuro (Greatti & Previdelli, 2004).

Faz todo o sentido planear cuidadosamente o negocio para assegurar que se esta
a caminhar na direcao correta. Um plano de negdcios bem delineado auxilia no percurso
da empresa desde o momento atual até onde se deseja chegar. Através deste plano é
possivel identificar metas, obstdculos e o caminho que se pretende percorrer

(Simoneaux & Stroud 2011).

A elaboracdo do Plano de Negocios nunca esta terminada pois ele deve ser
revisto periodicamente, sendo que devem ir sendo feitos 0s ajustes necessdrios
(Simoneaux & Stroud 2011). Atualizar um Plano de Negdcios com novas informacoes
pertinentes € estar a investir no desenvolvimento do negocio. Forma-se uma base de
dados essenciais, que permite monitorizar continuamente concorrentes, clientes,
fornecedores e outras forcas. Por isto, o Plano de Negocios ¢ fundamental no apoio a
gestao estratégica da empresa e evita eventuais surpresas. Os empreendedores poderao
assim evitar muitos insucessos ao prepararem-se para administrar os seus negocios.
(Greatti & Previdelli, 2004).

Pode encontrar-se diversos tipos de Planos de Negocios, dependendo da
finalidade dos mesmos e da empresa em questdo. No entanto, de forma geral os pontos
indispensaveis para um bom Plano de Negocios passam por ter: Sumdrio Executivo,
Descricdo da Empresa, Plano Estratégico, Plano Operacional, Plano de Marketing, Plano

Financeiro e Anexos (Greatti & Previdelli, 2004).

Para Simoneaux e Stroud (2011), quando se cria um Plano de Negdcios o
proposito € definir o negocio, identificar os objetivos e criar um plano que seja
financeiramente sustentavel. Um Plano de Negocios bem feito deve incorporar um

Sumadrio Executivo, a Descricdo da Empresa, Descricao de Produtos e Servicos, Andlise
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de Mercado e Concorrentes, Plano Estratégico, Plano de Recursos Humanos, Plano

Financeiro e Anexos.
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PARTE II - METODOLOGIA
Na metodologia sdo descritos os procedimentos seguidos na realizacdo da
pesquisa (Gil, 2010).

A distin¢do mais usual entre a pesquisa quantitativa e a pesquisa qualitativa é
que a quantitativa € estruturada através de nimeros e respostas fechadas, e a pesquisa
qualitativa através de palavras e questdes de resposta aberta. A abordagem realizada
pela pesquisa quantitativa visa testar teorias objetivas e examinar a relacio existente
entre varidveis. Estas varidveis podem ser analisadas através de procedimentos
estatisticos. Neste caso, as teorias sdo testadas de forma dedutiva. Por outro lado, a
abordagem realizada pela pesquisa qualitativa visa compreender qual o significado que
determinados individuos atribuem a determinado assunto. O processo de
desenvolvimento qualitativo envolve questdes e procedimentos emergentes, recolhe
dados no ambiente do participante, analisa os dados de forma indutiva de questoes
particulares para temas gerais e no final é feita a interpretacao dos resultados (Creswell,
2014).

Conjugar o método quantitativo com o método qualitativo contribui para uma
pesquisa em turismo mais rica. Os dois métodos podem ser apropriados em momentos
diferentes da investigacdo em causa. Embora cada método envolva diferentes
abordagens, podem ser complementares e adicionar informacoes no panorama geral da

investigacdo (Marujo, 2013).

No presente projeto foram utilizadas duas metodologias. A metodologia
quantitativa através da aplicacdo de inquéritos e do desenvolvimento de um plano
financeiro e a metodologia qualitativa através da aplicacao de entrevistas. O inquérito e
as entrevistas perfizeram o estudo de mercado realizado. O plano financeiro permitiu
realizar as projecoes economico-financeiras do projeto, e seguiu 0 modelo FINICIA

disponibilizado pelo IAPMEI - Agéncia para a Competitividade e Inovacao, L.P.

O estudo de mercado assim como 0 plano financeiro serdo apresentados na
parte seguinte, que se dedica ao Plano de Negocios. Este plano foi elaborado com o
objetivo de perceber a viabilidade da criacdo de uma empresa especializada em

concretizacoes de negocio através da hospitalidade.
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PARTE III - PLANO DE NEGOCIOS

Este documento revela-se essencial para todo e qualquer negocio, na medida em
que permite ao empreendedor planear o negocio, delinear objetivos e estratégias e
perceber se a suaideia é de facto vidvel. Por outro lado, permite também aos investidores

conhecerem o projeto e analisarem se faz sentido investirem capital.

A elaboracdo deste Plano de Negocios teve por base a fundamentacdo tedrica

realizada e a aplicacao do estudo de mercado, através de questiondrio e entrevista.

Neste capitulo vai ser descrita a ideia de negocio, todo o planeamento necessario
para tornar possivel a concretizacdo do projeto e o modelo de projecoes financeiras para
evidenciar a viabilidade econdmica da empresa. Para tal, vao ser apresentados: Sumario
Executivo, Negocio, Servicos, Mercado, Planeamento Estratégico, Gestao e Controlo do

Negocio, Impacto Socioeconomico e Modelo Economico-Financeiro.

Capitulo Um - Sumadrio Executivo

Este Plano de Negocios pretende verificar a viabilidade da criacdo de uma
empresa especialista em orientar a concretizacdo de negocios, de forma a suprir uma
lacuna existente no mercado, nomeadamente através do uso da hospitalidade para

potencializar o sucesso do fecho de negdcios.

A Business Ambassadors serd uma sociedade por quotas sediada no Porto. Ird ser
uma empresa da drea do turismo que auxilia a concretizacdo de negocios atraveés da
hospitalidade, responsabilizando-se pelas viagens, alojamento, alimentacao,
deslocacoes e experiéncias, assim como pela preparacdo da realizacdo do negocio e da

criacdo da ligacdo entre a empresa e o seu potencial cliente.

Os principais clientes serdo as PME (Pequenas e Médias Empresas) portuguesas,

que realizem negocios com empresas estrangeiras.

Necessita de 14 colaboradores, serd por isso considerada uma pequena empresa.
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O capital inicial serd de 1375 000€, sendo que 10 000€ corresponde a capital
proprio em que 4 900€ vird de um promotor e 5 100€ de outro promotor. O capital de

risco serd de 1365 000€ e vira do segundo promotor.

Na perspetiva do projeto, o Valor Atual Liquido ira ser de 1255 583€ e a Taxa
Interna de Rentabilidade de 55,19%. O payback serd de 2 anos e apos esse periodo a

empresa apresentara lucros.

Na perspetiva do investidor, o Valor Atual Liquido ira ser de 2 039 404€ e a Taxa
Interna de Rentabilidade de 60,96%. O payback serd de 2 anos e apos esse periodo a

empresa apresentara lucros.

Posto isto, podemos depreender que esta ideia de negocio € viavel, rentavel e

sustentavel.

Capitulo Dois - Negdcio

Quando falamos de um negocio, até ao mesmo existir hd uma série de processos
essenciais. Tudo comeca quando surge uma ideia de negocio, que ird ser promovido e
implementado por alguém, que cria uma empresa. Assim sendo, ird ser apresentado
como surgiu a ideia de negocio deste projeto, quem sdo 0S seus promotores, como

funcionard a empresa e qual a sua missio, visao, valores e objetivos.

1 - Ideia do Negocio
Durante o Mestrado em Direcao Hoteleira, frequentado por uma das promotoras,
abordou-se a tematica do empreendedorismo e o espirito empreendedor, o que levou a

essa promotora querer ter um negocio proprio.

Dado o seu conhecimento e a sua paixdo pela drea da hotelaria e da
hospitalidade, e ao facto de reconhecer a importancia das mesmas, a promotora fez uma
pesquisa e percebeu que estas nunca tinham sido aliadas a concretizacao de negocios de

forma explicita.
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Apesar de reconhecer que a hotelaria e a hospitalidade podem ter influéncia na
concretizacao de negocios, verificou que esta juncdo ainda nao foi explorada e viu aqui
uma oportunidade de negocio inovador e que vem responder a uma necessidade de que

0 mercado ainda ndo tinha percebido que existia.

Assim, 0 projeto em questdo visa orientar concretizacoes de negocio através da

hospitalidade.

2 - Identificacao dos Promotores
A concretizacdo deste projeto conta com dois promotores - a primeira € a
responsavel pela criacao e desenvolvimento da ideia, e o segundo € o responsavel pela

injecdo de capital.

A primeira promotora tem 26 anos e € apaixonada pela drea da hotelaria e da
hospitalidade. E licenciada em Gestio e Administracio Hoteleira e encontra-se a finalizar
0 mestrado em Direcdo Hoteleira, na vertente de Comercial e Marketing. Tem um perfil
empreendedor, tendo dinamizado o Nucleo de Hotelaria, Restauracao e Turismo na sua
faculdade durante o decorrer da sua licenciatura, e tendo pertencido a Associacao de

Estudantes.

O seu percurso profissional tem 5 anos e conta com experiéncia em vdrias dreas,
nomeadamente a restauracdo, a hotelaria e a hospitalidade. Ja viveu realidades
profissionais em diversos pontos da Europa, nomeadamente em Tenerife, Bélgica,

Escocia e Portugal.

Demonstra ser uma pessoa bastante criativa, com boas capacidades de gestao
financeira e de gestao de equipas, com experiéncia comprovada a nivel da hospitalidade
e de adaptacado a novas culturas e com muita vontade de empreender e dinamizar

negocios proprios.

O segundo promotor €¢ empreendedor, detentor de varias empresas em Portugal
e possui capital que deseja investir em novos negécios. Tem bastante experiéncia em

gestdo de empresas e em concretizacoes de negocio. Viu neste projeto uma oportunidade



de investir o seu capital e rentabiliza-lo. A sua identidade ndo pode ser revelada nesta

fase, uma vez que o mesmo pediu anonimato.

Estes dois promotores decidiram unir as suas forcas, que se complementam e

fundar a empresa que ird ser descrita.

3 - Descricao da Empresa
A empresa que estd na origem deste projeto € uma empresa da drea do Turismo,

e ¢ especialista em orientar concretizacoes de negocio, através da hospitalidade.

A denominacio para si escolhida é Business Ambassadors, que em portuguées
significa Embaixadores da Hospitalidade. Este nome foi escolhido devido ao facto de a
ligacdo entre a empresa e as empresas clientes ser realizada através de embaixadores,

que se irdo responsabilizar pela orientacdo dos negocios.

Os negocios sao inerentes as atividades das empresas e sdo habitualmente
realizados entre duas entidades. No entanto, as empresas necessitam de estratégias para

concretizar negocios de forma eficaz e maximizar o sucesso.

Apesar de as empresas se focarem nos negocios que realizam e de tentarem
agradar os seus potenciais clientes, fazem-no de uma forma amadora uma vez que essa
ndo € a sua especializacdo. Assim sendo, a Business Ambassadors € especialista em criar

memorias através de boas experiéncias e assim conquistar os potenciais clientes.

A receita desta empresa € obtida através da prestacao de servicos, recorrendo a
venda de pacotes de experiéncias. Possui quatro pacotes, cada um com diferente custo e

diferentes dimensoes de experiéncias, dependendo do volume do negdcio a concretizar.
E uma pequena empresa devido ao ntimero de colaboradores serem 14.

O seu escritorio estd localizado no Porto, em Lordelo do Ouro e Massarelos.



4 - Missao, Visao, Valores e Objetivos
A missdo da Business Ambassadors € orientar empresas portuguesas na

concretizacao de negocios com empresas estrangeiras, com o auxilio da hospitalidade.

A sua visdo é ser reconhecida por ser lider na concretizacao de negocios, com

uma elevada taxa de sucesso, e demonstrar a importancia da hospitalidade nos negocios.

Preza em valorizar um clima de confianca, respeito, compromisso, com bons
relacionamentos e de lideranca, sendo um exemplo para a sua equipa, os seus clientes,

0S Seus parceiros e os seus concorrentes.

Capitulo Trés - Servicos
Sendo uma empresa que produz através da prestacdo de servicos, importa
perceber quais sdo os servicos prestados e como sao desenvolvidos, assim como quais

a0 0s servicos concorrentes, substitutos e complementares.

1 - Descric¢ao dos Servicos Prestados

A producdo da empresa € feita através da prestacio de servicos.

Conta com uma equipa comercial que estabelece a primeira relacdo entre a
Business Ambassadors e as empresas. Esta equipa dd a conhecer o conceito e 0s servicos,

promove as vendas e celebra os contratos.

Depois do vinculo estabelecido, quem prossegue com 0 Servico sao 0s
embaixadores. O trabalho destes ¢ trabalhar lado a lado com as empresas e orientar a

concretizacao dos negocios.

Em primeiro lugar, devem focar-se em conhecer a empresa e 0s seus servicos ou
produtos. Depois, devem perceber o negocio que a empresa pretende realizar e aprender
sobre os potenciais clientes. Uma vez que 0 embaixador vai ter um papel fundamental
na realizacdo dos negocios, € bastante importante que tenha conhecimento profundo

sobre as duas empresas em questao e sobre 0 negocio que estas pretendem celebrar.



Assim, os embaixadores passam a ser uma extensdo da empresa que 0S
contratou e devem alinhar as estratégias necessdrias para que o negocio seja realizado

COIm Sucesso.

Comecam a trabalhar esta concretizacao de negocio antes de o potencial cliente
estar em Portugal. Organizam a viagem, o alojamento, as deslocacoes, as atividades de

lazer, gerindo tudo isto com a agenda do profissional.

Quando os potenciais clientes chegam a Portugal, o embaixador, sozinho ou com
alguém da empresa, estd presente para os receber. Desde o momento em que chegam
que nunca mais sdo abandonados. O embaixador acompanha os potenciais clientes em
todas as ocasides e foca-se em conhecer o perfil do mesmo para assim adaptar o servico
e personalizar, e dar a conhecer a empresa que o contratou dados essenciais sobre o

perfil do seu potencial cliente.

O embaixador compromete-se com a empresa que o contratou e alinha os seus
objetivos como se a essa empresa pertencesse. Desempenha um papel fulcral para a
realizacao do negocio e conquista os potenciais clientes promovendo a hospitalidade e
proporcionando boas experiéncias e memaorias, para que estes se sintam confortdveis e
com a confianc¢a necessdria para quererem fazer parceria com a empresa que os estd a
receber. Estabelece os lacos entre a empresa e 0s potenciais clientes e organiza e orienta

o fecho do negocio.

2 - Servicos Concorrentes, Substitutos e Complementares

Durante a elaboracdo deste projeto foi feita uma andlise aos servicos
concorrentes. Contudo verificou-se que a empresa Business Ambassadors ndo possui
concorrentes diretos. £ uma ideia de negdcio inovadora que vem suprir uma lacuna

existente no mercado.

Atualmente existem empresas que providenciam servicos que podem ser
considerados como substitutos. Por exemplo, existem agéncias de viagens que
organizam viagens que as empresas podem comprar e dispOe inclusive de pacotes que

combinam a deslocacao e o alojamento. Ha também empresas de travel designers que



organizam viagens e estadias, de forma personalizada e adequada ao tipo de cliente que

ds procura.

As proprias empresas, quando realizam negocios, ja se preocupam em receber
bem os potenciais clientes e fazem o que sabem para agradar. Podem até contratar travel
designers que auxiliem a organizacdo da viagem e de atividades complementares ao
negocio. No entanto, tudo isto € feito de uma forma amadora, porque nem as empresas
sdo especialistas em hospitalidade, nem os travel designers sdo especialistas em

concretizacoes de negocios.

Assim, verifica-se uma necessidade de maximizar o sucesso das concretizacoes
de negdcio e vé-se na hospitalidade uma oportunidade de o fazer. Esta ideia €, portanto,

inovadora.

Apesar de no mercado nio existirem mais empresas que se dediquem
exclusivamente a concretizacao de negocios através da hospitalidade, ha empresas que
desempenham servicos substitutos e por isso devem ser também encarados como

concorréncia.

Para a realizacdo dos seus servicos, esta empresa precisa de recorrer a servicos
complementares. Para as deslocacOes dos potenciais clientes, necessita de contratar
uma empresa que providencie carros de luxo e motorista. Recorre também a unidades
de alojamento, unidades de restauracdo e a empresas que dinamizem atividades
turisticas. Estes sdo servicos complementares, que também beneficiam aumentando as
suas vendas e encontram na Business Ambassadors uma oportunidade de expandirem e

promoverem os seus proprios negocios.

Capitulo Quatro - Mercado

O mercado € considerado o meio em que a empresa vai atuar. Para perceber o
comportamento do mercado € necessario elaborar um estudo que auxilie a delinear a
segmentacdo de clientes-alvo. Deve também compreender-se qual é a dimensdo deste

mercado e quais sdo as empresas que podem ser consideradas concorrentes.



1 - Estudo de Mercado
Para a realizacdo do estudo de mercado foi lancado um questiondrio a
comunidade e foram realizadas 4 entrevistas a especialistas da drea da hospitalidade e

dos negocios.

1.1 - Inquérito

Foi lancado um questionario a comunidade com o intuito de perceber a
importancia dada a hospitalidade, as experiéncias e as memorias adquiridas em viagens,
assim como perceber se se considerava importante as empresas receberem potenciais

parceiros de negocio de forma hospitaleira.

O inquérito por questiondrio baseia-se na colocacao de questoes relativamente
a opinioes, posicoes, atitudes, expectativas (ou o que o investigador achar pertinente), a

um conjunto de inquiridos (Quivy & Campenhoudt, 1998).

1.1.1 - Caracterizacao e Procedimento

O questiondrio contava com (rés partes. Inicialmente aparecia um
consentimento informado, explicando o objetivo do estudo e indicando que as respostas
eram voluntdrias e anonimas e que a qualquer momento do processo o inquirido poderia
desistir. A segunda parte destinava-se a perceber o perfil dos inquiridos, onde estes
deveriam indicar a idade e a profissdo. A terceira e ultima parte reunia 11 perguntas de

resposta fechada, com opcdes de Sim ou Nao, para facilitar o tratamento da informacao.

A selecdo da amostra foi feita através da técnica de amostragem por

conveniéncia, ndo probabilistica e com efeito de snowball (Biernacki & Waldorf, 1981).

Este questiondrio esteve disponivel desde o dia 1 de maio de 2020 até ao dia 16
de maio de 2020. Foi divulgado nas redes sociais Instagram e Linkedin, assim como no

Facebook, nomeadamente em grupos de viajantes.

Foram os inquiridos a preencher o seu proprio questiondrio. Isto denomina-se

por administracio direta (Quivy & Campenhoudt, 1998).

Foram recebidos 584 questiondrios, sendo que 3 estavam em branco.



Desconsideraram-se questiondrios cujos inquiridos nao tivessem respondido a

totalidade das questdes, eliminando por isso 11 inquéritos.

A primeira pergunta questionava se os inquiridos costumavam viajar. Para
pertinéncia do estudo, foram também desconsiderados os que continham a resposta

“Nao”, eliminando assim mais 22.

Desta forma, foram considerados 548 questiondrios vdlidos, com resposta a

totalidade das perguntas e cujos inquiridos afirmaram que costumavam viajar.

1.1.2 - Resultados Obtidos

Relativamente & idade dos inquiridos constatou-se que 129 (23,54%) encontra-
se na facha etdria entre 18 a 27 anos; 107 (19,53%) tem entre 28 a 37 anos; 127 (23,18%)
tem entre 38 a 47 anos; 124 (22,63%) tem entre 48 a 57 anos; 52 (9,49%) tem entre 58 a 67

anos; e 9 (1,64%) tem entre 68 a 78 anos.

Idade

9; 1,64%

= |8-27
= 28-37
=38-47
= 48-57
= 58 67
=68-78

Fonte: Elaboracido Propria.

Grafico 1 - Idade
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Quando questionado se os inquiridos valorizavam as experiéncias e memorias
que criavam quando viajavam, 547 responderam que sim, sendo que apenas 1 considerou

que nio.

Quando viaja valoriza as experiéncias e memarias que
cria?

HNio

B S5im

Fonte: Elaboracio Propria.

Grdfico 2 - Valorizacio de Experiéncias e Memorias

De seguida, perguntou-se se consideravam que quando ocorria uma boa
experiéncia durante a viagem ficavam mais felizes, e a resposta foi unanime: os 548

(100%) responderam que sim.

Considera que quando ocorre uma boa experiéncia
durante a viagem fica mais feliz?

HSim

Fonte: Elaboracio Propria.

Grédfico 3 - Boas Experiéncias e Felicidade
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Foi questionado também se consideravam que quando ocorria uma boa
experiéncia, gostavam de recomendar as pessoas proximas. Dos 548 inquiridos, 546

(99,64%) responderam afirmativamente, e 2 (0,36%) responderam negativamente.

Considera que quando ocorre uma boa experiéncia,
gosta de a recomendar as suas pessoas proximas?

2,0,36%

HNio

ESim

Fonte: Elaboracio Propria.

Grdfico 4 - Recomendacio de Boas Experiéncias

A pergunta seguinte questionava se jd tinham vivido uma experiéncia menos boa
durante alguma das viagens realizadas. A esta questio, 416 (75,91%) responderam que
sim, e 132 (24,09%) responderam que nao.

Jd vivenciou uma experiéncia menos boa durante
alguma das suas viagens?

B Nio

= S5im

Fonte: Elaboracido Propria.

Grdfico 5 - Experiéncias Menos Boas
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Aos 416 inquiridos que afirmaram jd ter vivenciado uma experiéncia menos boa
durante alguma das suas viagens, perguntou-se se essa experiéncia influenciou de forma

negativa a sua recordacao da viagem.

Constatou-se que apenas 192 (46,15%) responderam que sim, enquanto 224
(53,85%) consideraram que a experiéncia menos boa vivenciada em viagem nio
influenciou negativamente a sua recordacao da mesma.

Se sim, essa experiéncia influenciou negativamente a
sua recordagdo da viagem?

= Nio

B Sim

Fonte: Elaboracio Propria.

Grdfico 6 - Impacto das Experiéncias Menos Boas

Colocou-se a questdo aos 548 inquiridos se consideravam que a hospitalidade
de um residente local afetava positivamente a experiéncia. Obteve-se a resposta “Sim”
de 531 (96,90%) questiondrios, e a resposta “Nao™ a 17 (3,10%).

Considera que a hospitalidade de um residente local
influencia positivamente a sua experiéncia?

17;3,10%

= Nio

= Sim

Fonte: Elaboracido Propria.

Grifico 7 - Hospitalidade de um Residente Local

39



Quando questionados se gostariam de experienciar ser acompanhados por um
residente local e receber as suas sugestdes durante uma viagem, 479 (87,41%)

consideraram que sim, e 69 (12,59%) consideraram que nao.

Goslaria de experienciar ser acompanhado porum
residente local e receber as suas sugesioes, durante a
sua viagem?

= Nio

= Sim

Fonte: Elaboracio Propria.

Grdfico 8 - Viajar Acompanhado de um Residente Local

Depois colocou-se um caso hipotético com duas questoes.

Na primeira questdo, pretendia-se que os inquiridos imaginassem que eram
empresarios e que teriam de viajar para outro pais para conhecer o produto e/ ou servico
de outra empresa, que deseja fechar um negocio. Posto isso, perguntou-se se achavam
relevante que a empresa que os fosse receber apostasse em fazé-lo de forma hospitaleira
e se dedicasse a proporcionar-lhes uma boa experiéncia. Dos inquiridos, 542 (98,91%)
responderam que sim e apenas 6 (1,09%) responderam que nao.

Acha relevante que a empresa que o vai receberaposte

em recebé-lo de forma hospilaleira e se dedique a
proporcionar-lhe uma boa experiéncia?

6:1,09%

= Nio

= S5im

Fonte: Elaboracido Propria.

Grdfico 9 - Hospitalidade em Negdcios |
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Para dar resposta a segunda questao, os inquiridos também deveriam imaginar

que eram empresdrios, mas desta vez seriam eles a receber no seu pais o representante

de uma empresa com a qual queriam fechar um negocio. Assim, a pergunta era se

consideravam relevante receber essa pessoa de forma hospitaleira e dedicarem-se a

proporcionar-lhe uma boa experiéncia. As respostas obtidas foram maioritariamente

“Sim” com 545 (99,45%) respostas. Ainda assim, 3 (0,55%) responderam que nio.

Considera relevante apostar em receber de forma
hospitaleira a pessoa em questio, e dedicar-sea
proporcionar uma boa experiéncia?

35 0,55%
[

= Nio

= Sim

Fonte: Elaboracio Propria.

Grdfico 10 - Hospitalidade em Negdcios 11

Por fim, as 545 pessoas que responderam que sim, colocou-se uma ultima

questdo que pretendia saber se consideravam a hospitalidade e a criacdo de boas

memorias numa viagem de negocios um bom investimento. A esta pergunta 539

(98,90%) responderam afirmativamente, e 6 (1,10%) responderam negativamente.

Se sim, considera a hospitalidade e a criagio de boas
memdrias numa viagem de negécios, um bom
investimento?

G 1,10%

B Nio

ESim

Fonte: Elaboracio Propria.

Grdfico 11 - Investir em Hospitalidade para Negdcios
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Através da andlise das respostas a este inquérito podemos depreender que de
uma forma geral, a amostra escolhida valoriza as experiéncias, as memorias que cria, a
hospitalidade e considera que aliar estes fatores a uma viagem de negdcios € um bom

investimento.

1.2 - Entrevistas

Para complementar o estudo quantitativo, foi feito um estudo qualitativo.

Enquanto a revisao da literatura permite adquirir conhecimentos que servem de
mote para o estudo, as entrevistas exploratorias permitem descobrir aspetos e detalhes
que vao aumentar a dimensiao de conhecimento das leituras realizadas. Pode entdo
dizer-se que as entrevistas exploratorias complementam e enriquecem a revisao da

literatura (Quivy & Campenhoudt, 1998).

Foram realizadas entrevistas a profissionais cuja experiéncia permitisse ter
conhecimento na drea da hospitalidade, servico ao cliente e turismo de negocios. Foi
escolhido um painel de entrevistados que dominasse os temas em questdo devido a
posicdo que ocupa e as responsabilidades que tem, e que pudesse contribuir com

informacoes pertinentes para o desenvolvimento da ideia de negocio.

Ao longo da realizacdo de uma entrevista € recomendado o entrevistador tomar
em conta certos aspetos como fazer o minimo de perguntas possivel, intervir de forma
aberta, abster-se de se implicar a nivel pessoal no conteudo, garantir ambiente adequado

e efetuar a gravacio das entrevistas (Quivy & Campenhoudt, 1998).

1.2.1 - Caracterizacio e Procedimento

As entrevistas foram realizadas durantes os meses de maio e junho de 2020,
periodo esse em que em Portugal os cidaddos seguiam as recomendacOes de
distanciamento social devido ao COVID-19. Desta forma, as entrevistas foram realizadas

via plataforma “Zoom”, para zelar pela seguranca e saude de todos os intervenientes.
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Optou-se por efetuar entrevistas semiestruturadas, uma vez que estas permitem
os entrevistados falarem abertamente, mas sem se dispersarem demasiado sobre 0s

temas pois tém um fio condutor.

Os profissionais escolhidos foram contactados via telefonica e/ou via email. Foi-
lhes explicado o objetivo da investigacdo e o quio importante e pertinente seria a sua

participacao. Garantiu-se também total confidencialidade da identidade.

Este estudo qualitativo contou com a participacao de 4 profissionais, gerando 4

entrevistas adequadas a investigacao.

O painel de entrevistados constituiu-se por um profissional que jd realizou
viagens de negocios enquanto potencial cliente, um profissional que jd recebeu
potenciais clientes para a realizacdo de um negocio, um profissional que criou uma
empresa de tours e transters privados e o seu trabalho € criar experiéncias e memorias,
nomeadamente a turistas de negocios, e um profissional que comanda o departamento

de Relacoes Publicas de um hotel e por isso lida com a hospitalidade e com turistas de

negocios.
Quadro 1 - Caracterizacio das Entrevistas

Pertinéncia Designacao Data Duracao
Realizacdo de Viagens de El 01/05/2020 | 42 min.
Negocios
Rececdo de Potenciais Clientes E2 05/05/2020 | 24 min.
Realizacdo de Servicos de Tours e E3 10/06/2020 | 26 min.
Transfers
Gestdo da Relacdo com o0s E4 24/06/2020 | 32 min.
Clientes

Fonte: Elaborac¢io Propria.

Deve salientar-se que embora todas entrevistas tenham contribuido para o
mesmo fim, foi elaborado um guido diferente para cada entrevistado, adequado aos seus

conhecimentos e experiéncia.



1.2.2 - Resultados Obtidos

Atraveés da aplicacdo das entrevistas pretendia-se saber o que os entrevistados
entendiam por hospitalidade e o que promovia um servico hospitaleiro, se consideravam
importante aliar a hospitalidade a concretizacdo de negocios e consequentemente,

perceber se achavam um bom investimento.

Primeiramente revelaram que um bom atendimento, simpatia e cortesia eram

fundamentais para a satisfacio dos clientes (E1/E3).

Com o0s nossos clientes, temos de estar sempre de coracio aberto e sorriso nos
ldbios. (Entrevistado 1)

De forma unanime, destacaram também a confianca e a credibilidade como
fatores chave de sucesso para ter um cliente agradado, promover a fidelizacdo e criar um
ambiente propicio a realizacdo de negdcios (E1/E2/E3/E4).

Quando se fala em receber bem o nosso cliente, (...) tenho de mostrar que estou
envolvido numa equipa. O cliente tem de perceber que a empresa ou

organizacio a quem ele vai comprar é credivel, de confianca e essencialmente
ndo o pretende enganar. (Entrevistado 2)

As prdticas de seguranca também foram distinguidas como algo a ter em conta
(E2/E3).

A hospitalidade é receberem-me, eu sentir-me seguro em absoluto, perceber
que de facto as praticas desses paises sido praticas seguras — e estou a falar de
todas as prdticas: sanitdrias e de seguranca - e que seja alguém de confianca.
(Entrevistado 2)

Apontaram também a importancia de receber bem os clientes (E1/E2/E3) assim

como a importancia de causar uma boa primeira impressao (E2/E3).

Quando eu vou realizar um negocio (..) tento receber o melhor possivel e
quando vou ao exterior também espero ser recebido o melhor possivel. A
primeira impressio conta muito, em absoluto. E sempre uma impressio de
confianca. (Entrevistado 2)

A particularidade da hospitalidade portuguesa teve lugar de destaque, como

sendo de uma qualidade elevada (E2/E3).

A hospitalidade portuguesa € impar. Um pais como Portugal, neste momento
estd nas bocas do mundo por vdrias razdes, com caracteristicas de turismo que
devem ser aproveitadas (e o si0), que nio hd noutros paises (..) Neste nivel de
hospitalidade acho que nds damos lices, somos lideres, pelo menos pela minha
experiéncia. (Entrevistado 2)
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A hospitalidade é extremamente importante. E acho que isso nos estd no sangue,
no sangue dos Portugueses, a arte de bem receber. E o turismo tem evoluido, as
pessoas sentem-se acolhidas cd. (Entrevistado 3)

Outro ponto focado foi a pertinéncia de conhecer bem o cliente e de adaptar o

servico de forma que o agrade o mais possivel (E3/E4).

E preciso saber ler muito bem as pessoas. Enquanto se acompanha o cliente
vamos retendo o maior nimero de informacio possivel e perceber como se
pode surpreender e agradar. Esta é a melhor fidelizacdio possivel. (Entrevistado
3)

Aideia de conhecer bem o cliente (...) ¢ muito importante para conseguirmos ter
algum fruto e conhecer o que estd a nossa frente. Se nio conhecermos bem um
produto, um servico, uma pessoa nao vamos conseguir ter uma taxa de sucesso
naquilo que nos comprometemos a fazer. (Entrevistado 4)

Os entrevistados revelaram que através do conhecimento do cliente era possivel

passar para a personalizacio do servico, caracteristica diferenciadora (E3/E4).

Uma unidade que consiga uma personalizacio, tem uma taxa de sucesso muito
favordvel. As empresas angariam clientes, mas também querem fidelizd-los. E é
muito importante perceber como se fideliza um cliente. A personalizacio existe,
a hospitalidade existe, mas ¢ para ser bem feita. (Entrevistado 4)

A antecipacdo de necessidades tem um papel fulcral na experiéncia do cliente e

na impressiao com que este fica (E3/E4).

Antecipacio de necessidades é o ponto chave de qualquer estabelecimento.
(Entrevistado 3)

E é muito importante antecipar as necessidades do cliente (...) Quanto mais
soubermos do cliente, maior € a taxa de sucesso. (Entrevistado 4)

Realcaram também a importancia de adequar o servico prestado as diferentes

culturas, uma vez que cada cultura tem os seus costumes e atitudes aceites (E3/E4).

H4 muita variedade de culturas a visitar o nosso pafs. Temos de ser quase
camaledes e de nos adaptar a todas as culturas e moldar o servico. (..) E
importante saber os comportamentos e atitudes aceites ou ndo nas diversas
culturas e toda a gente que trabalha no turismo deve ter isso em conta.
(Entrevistado 3)

E sabido que nio temos todos a mesma cultura, mas isso nio é uma
desvantagem para que a hospitalidade seja mais ou menos bem conseguida. E
uma questio de adaptacio. (Entrevistado 4)
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O Entrevistado 3 (E3) e o Entrevistado 4 (E4) salientaram também a importancia

de proporcionar boas experiéncias aos seus clientes, que se traduzam e memorias

positivas.

Para fidelizar um cliente o resumo da experiéncia tem de ser memordvel.
(Entrevistado 3)

Estamos aqui fazer da experiéncia dos clientes, experiéncias memordveis. As
experiéncias deixam marcas, e € muito importante que estas marcas sejam
associadas a memorias positivas. (Entrevistado 4)

Outro topico abordado foram as atividades de lazer complementares ao

alojamento e a restauracdo, que foram consideradas bastante pertinentes para a

satisfacdo do turista de negocios (E1/E3/E4).

Pode fazer a diferenca organizar atividades complementares ao negdcio em si
(..) fortalece relacoes entre cliente e empresa. Nestes casos, estar alguém da
empresa presente é muito positivo. (Entrevistado 3)

Abordaram também a questdo do conhecimento do produto que esta a ser

negociado, referindo que o conhecimento sobre 0 que se estd a negociar € fundamental

(E2/E3).

Uma das principais caracterfsticas para um fecho de negdcios é a questio do
conhecimento do mesmo. Uma vez na Grécia experienciei uma empresa
especialista no bem receber, eram profissionais da hospitalidade, mas nio
sabiam muito do produto (na altura pratas). E foi ai que me apercebi da
importancia de conhecer bem o produto e da confianca. saber pormenores
sobre com que vou lidar é muito importante. (Entrevistado 2)

Por fim, todos os entrevistados realcaram que achavam pertinente investir na

hospitalidade para auxiliar a concretizacdo de negocios, e indicaram que todas as

empresas o deveriam fazer (E1/E2/E3/E4).

E um excelente investimento contratar uma empresa perita em hospitalidade
para auxiliar a concretizacio de negdcios. E relevante e deveria estar no
orcamento do negdcio uma percentagem na margem, que fosse para esta
hospitalidade. (Entrevistado 2)

As empresas portuguesas devem investir na hospitalidade e em receber bem os
seus clientes. Numa hospitalidade mais séria, mais comprometida e com uma
equipa que trabalhe nesse sentido. Uma empresa que seja hospitaleira consegue
taxas de sucesso maiores. (Entrevistado 4)
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Abaixo pode ser verificado o quadro que contém as categorias e topicos

identificados na andlise das entrevistas realizadas.

Quadro 2 - Categorizacido das Entrevistas

Categorias Entrevistas
Bom atendimento, Simpatia e Cortesia El; E3;
Confianca e Credibilidade El;E2;:E3: E4
Seguranca E2;E3
Receber Bem os Clientes ELE2; E3
Importincia da Primeira Impressio E2; E3
Hospitalidade Portuguesa E2; E3
Conhecer o Cliente E3; E4
Personalizacio dos Servicos E3;E4
Antecipacio de Necessidades E3;E4
Adaptacio do Servico as Diferentes Culturas E3;E4
Criacdo de Memorias E3;E4
Atividades Complementares para Adicionar Valor El;E3;E4
Conhecimento do Produto e do Negdcio E2; E3
Investir na Hospitalidade para Auxiliar a Concretizacdo de Negocios El:E2; E3; E4

Fonte: Elaboracio Propria.

Através da andlise das entrevistas podemos perceber que os entrevistados
atribuem importancia a hospitalidade no que se refere ao servico ao cliente. Salientaram
que fatores como bom atendimento, simpatia, cortesia, confianca, credibilidade,
seguranca, boa rececdo aos clientes, boa primeira impressdo, hospitalidade portuguesa,
conhecimento do cliente, personalizacdo de servico, antecipacdo de necessidades e
criacdo de memorias eram cruciais para promover a satisfacdo dos clientes e se

destacarem das restantes empresas.
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Referiram que a dinamizacdo de atividades de lazer era importante para agradar
0 turista de negocios e um potencial cliente, pois aproximava a ligacao entre cliente e

empresa.

Para a concretizacao de negocios, destacaram o conhecimento do negocio em si
como sendo fundamental para transparecer confianca ao potencial cliente e o deixar

satisfeito.

Por fim, ao referirem ser um bom investimento para as empresas apostarem na
hospitalidade para auxiliar a concretizacdo dos seus negocios, os entrevistados

suportaram a ideia inovadora de negocio que estd a ser desenvolvida.

2 - Segmentacao e Perfil dos Clientes-Alvo
ApOs a realizacao do estudo de mercado, que evidenciou a viabilidade de seguir
com a concretizacdo do projeto, € possivel definir entdo a segmentacao e o perfil dos

clientes-alvo.

A segmentacdo de mercado define qual é o nicho de mercado que serd

potencialmente cliente da empresa.

Assim, os clientes-alvo da Business Ambassadors sio PMEs (Pequenas e Médias

Empresas) portuguesas.

Pode ser encontrado no Didrio da Republica Online' o Decreto-lei n°372/2007,
de 6 de novembro, que advoga que pode entender-se por PME uma empresa que
empregue menos de 250 pessoas e que o seu volume de negocios anual ndo exceda os 50
milhdes de euros, ou que o seu balanco total anual ndo exceda os 43 milhdes de euros.
Dentro da categoria de PME encontra-se as pequenas empresas, que podem ser definidas
por empregar menos de 50 pessoas e que o0 seu volume de negocios anual ou o seu

balanco total anual ndo exceda os 10 milhdes de euros. Encontra-se também a categoria

1 https://data.dre.pt/eli/dec-1ei/372/2007/11/06/p/dre/pt/himl
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de microempresas, que se caracterizam por empregar menos de 10 pessoas e que o seu

volume de negocios anual ou balan¢o total anual nao exceda os 2 milhoes de euros.

Dentro desta categoria, o foco serd as pequenas e médias empresas, que sio as
empresas que apresentam um volume de negdcios que justifique investimento numa

empresa especialista em auxiliar concretizacoes de negocio.

Deve salientar-se que todas as pequenas e médias empresas estdo incluidas,
independentemente da sua drea de atuacdo, pois o processo de negociacao € inerente a

todo o tipo de empresas.

3 - Dimensao do Mercado
Uma vez definida a segmentacao e o perfil dos clientes-alvo, podemos analisar

a dimensao do mercado.

O principal foco sdo pequenas e médias empresas portuguesas, abrangendo por

isso o mercado nacional.

Segundo a ultima atualizacdo do INE, disponivel no PORDATA?Z, realizada em
fevereiro de 2020, existem em Portugal 42 581 pequenas empresas e 6 961 médias

empresas, totalizando um mercado de 49 542 empresas.

4 - Empresas Concorrentes
As empresas concorrentes sdo merecedoras de estudo e pesquisa, pois € atraveés
do conhecimento que se tem delas que uma empresa se pode posicionar e ajustar no

mercado.

Quando realizada uma pesquisa sobre as empresas concorrentes, foi possivel
perceber que em Portugal ndo hd nenhuma que se dedique exclusivamente a orientacao

de concretizacoes de negocios através da hospitalidade.

2 https://www.pordata.pt/Portugal/Pequenas+e+m%c3%a9dias+empresas+total +e+por+dimensc3%a30-2927
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Contudo, foram encontradas empresas que prestam um servico que pode ser

substituto e por isso devem ser encaradas como concorréncia.

Pode ser considerada concorréncia da Business Ambassadors as agéncias de

viagens e as empresas de travel designers.

As ageéncias de viagens vendem pacotes de experiéncias, que habitualmente
combinam a deslocacdo e o alojamento. Assim, as empresas podem recorrer a esses

pacotes para providenciar aos seus potenciais clientes.

Os travel designers sao consultores de viagens, que desenham a viagem a
medida do cliente, tratando da deslocacdo, alojamento e de experiéncias. As empresas

podem também recorrer a este tipo de servicos para os seus potenciais clientes.

No quadro abaixo segue algumas empresas que sao consideradas concorrentes.

Quadro 3 - Empresas Concorrentes

Agéncias de Viagens Travel Designers
Abreu Longitude9
Top Atlantico Onvicta
GeoStar PureTravel
Edreams Portugueseways
Traventia Portugalbutraveltailors
Bestravel Allways
Logitravel TravelStore

Fonte: Elaboracio Propria.

Apesar de as empresas supramencionadas apresentarem servi¢os substitutos,
verifica-se uma vantagem competitiva nesta ideia de negocios, que € aliar a
hospitalidade e a criacdo de experiéncias e memorias a concretizacao de negocios. Este

fator vem acrescentar valor e diferenciar-se.

Contudo, para a empresa sobressair e prosperar, € essencial realizar um

planeamento estratégico.



Capitulo Cinco - Planeamento Estratégico
O planeamento estratégico ¢ fundamental para a criacio e gestdo de uma
empresa. £ necessdrio delinear as estratégias a aplicar, mesmo antes de a empresa

existir, e continuar a aplicar para que prospere no futuro.

Primeiramente ird ser realizada uma andlise ao meio envolvente,

nomeadamente uma andlise SWOT.

Apds a andlise do meio envolvente serd entdo delineada a estratégia de

marketing, recorrendo ao Marketing Mix.

1 - Andlise SWOT

A andlise SWOT é uma ferramenta utilizada para o planeamento estratégico, que
consiste em avaliar o ambiente interno e externo de uma empresa ou projeto,
observando as forcas, fraquezas, oportunidade e ameacas. O nome SWOT é um acrénimo

em inglés, e significa Strengths, Weaknesses, Opportunities e Threats.

Apesar de a presente andlise SWOT estar a ser realizada no inicio, durante o

processo de criacdo da empresa, esta deve ser atualizada no decorrer do tempo.

Pode encontrar-se no quadro abaixo a andlise realizada a empresa Business

Ambassadors.
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Quadro 4 - Andlise SWOT

Forgas

Fraquezas

Ambiente Interno

- ldeia de negdcio inovadora

- Boa capacidade de gestio dos
promotores

- Excelente localizacio

- Experiéncia na drea de hotelaria e
turismo

- Equipa profissional

- Servico através da venda de

pacotes

- Empresa nova no mercado e por
isso ainda ndo ¢ conhecida
- Demora de divulgacao de

marketing

Oportunidades

Ameacas

Ambiente Externo

- Epidemias levam os clientes a
privilegiar scrvi¢os de confianca ¢

com seguranca

- Importancia dada ao sucesso das

negociagocs

- Valorizacdo das memorias e

cxperiéneias

- Necessidade de quarentena
- Reduc¢do do ndamero de voos
internacionais.

- Conjuntura econdémico-financeira

Fonte: Elaborac¢ao Propria.

2 - Estratégias de Marketing

A estratégia de marketing que ird ser delineada segue a base do conceito do

Marketing Mix, que reune um conjunto de varidaveis chamadas 7 P’s do Marketing. Sera

analisado o Produto (Product), o Preco (Price), os Canais de Distribuicdo (Place),

Comunicacio (Promotion), os Recursos Humanos (People), Processos (Process) e a

Localizacao das Instalacoes (Physical Environment).

Abaixo pode encontrar-se o quadro que contém a andlise de marketing mix.



Quadro 5 - Andlise de Marketing-Mix

Descri¢io

Produto

A empresa produz através da prestacao de servicos. Pode encontrar-se no capitulo trés do Plano

de Negocios a descricdo dos servigos prestados.

Preco

A estratégia de preco foi definida através da aplicacio de quatro pacotes de diferente custo, que

Pacote 3 - Volume de Negdcio =2 000 000€ e <5 000 000€ > Custo: 200 000€
Pacote 4 - Volume de Negdcio =5 000 000€ > Custo: 500 000€
Estes pacotes incluem para além do servico, uma semana de alojamento, deslocacio, alimentacao,

experiéncias e atividades a serem realizadas pelos potenciais clientes.

Canais de¢

Distribuicio

O escritério da empresa ¢ localizado no Porto, ¢ conta com salas de reunido preparadas para
receber as empresas clientes, havendo por isso uma distribuicao direta. Também € possivel haver

contacto com as empresas através do website oficial da Business Ambassadors.

Comunicacao

A comunicacio é realizada através de publicidade, promocio de vendas, marketing direto,

participacdo cm feiras, ¢ divulgacido no website da empresa.

Recursos

Humanos

A nivel de recursos humanos necessita de 14 colaboradores, como tal caracteriza-se por ser uma
pequena empresa. Necessita de:
e um dirctor, quc oricnte a equipa ¢ faga a gestdo da cmpresa;
e um administrativo financeiro que faca a gestdo contabilistica ¢ de finangas;
e um administrativo Comercial e de Marketing, que impulsione as estratégias de
marketing ¢ promova as vendas fechando contratos com as cmpesas;
o dervembaixadores de negacios que depois dos vinculos estabelecidos com as empresas
trabalhem par a par com as mesmas;

e um colaborador polivalente que auxilie todo 0 processo administrativo e de logfstica.

Processos

Quando as empresas compram o Servico a Business Ambassadors, passam a ser acompanhadas
por um embaixador, que vai passar a ser uma extensio de elas mesmas durante todo 0 processo
0s seus produtos e servicos, os potenciais clientes e que negdcio se espera ser realizado. Depois,
encarrega-se de preparar toda a agenda dos potenciais clientes ¢ tudo o que scja incrente a sua
vinda e estadia em Portugal. Recebe 0s potenciais clientes, observa o seu perfil, proporciona-lhes

experiéncias memordveis, e orienta a concretizacio do negdcio sem nunca os abandonar.

Localizacao
das

Instalacoes

O escritorio localiza-se em Lordelo do Ouro e Massarelos, no Porto. E um escritorio com 440m?2de
drea total, sendo que tem 243m? de drea dtil. Tem 5 gabinetes que servem de salas de projetos e
salas de reunides, trés casas de banho, cozinha para uso dos colaboradores e sala de convivio.
Possui tambdém um terraco privado com 200m? com um anexo pré-fabricado de 90m? ¢ uma
garagem com espaco para dois carros. Tem uma localizacdo privilegiada pois encontra-se a 15
minutos do acroporto, a 5 minutos do centro do Porto e tem bons acessos a nivel de autoestradas

e de transportes publicos. Permite também estar bastante perto de diversas empresas da cidade.

Fonte: Elaboracio Propria.



Capitulo Seis - Gestao e Controlo do Negocio
Depois de delineado o planeamento estratégico da empresa, importa perceber

como € feita a gestdo e controlo do negdcio.

A empresa conta com 14 colaboradores, com funcoes distintas, mas essenciais a

sua maneira para que todo o processo flua da melhor forma.

Abaixo pode encontrar-se o organograma da empresa para que se possa

entender como funciona a estrutura organizacional.

Figura 1 - Estrutura Organizacional

7~ N\
Diretor

~
A = = .

Aministrativo Administrativo ) Colaborador
Financeiro Comercial Embaixadores Polivalente
N N \N_ N

Fonte: Elaboracdo Propria.

Apesar de o diretor ser a entidade superior, a sua gestao passa por delegar
responsabilidades aos departamentos para que estes também possam participar na

gestao do negocio, contribuindo para o bem geral da empresa e sentindo-se integrados.

O administrativo financeiro retune os relatérios de contas, controla os gastos e
custos, verifica as receitas e responsabiliza-se pela comunicacdo com 0S Servicos

contabilisticos contratados.

O administrativo comercial, faz a gestao dos clientes e das vendas, gere a base

de dados, responsabiliza-se pelos contratos e pela promocao de vendas.

Os embaixadores gerem a nivel individual os negocios a serem fechados pelos
clientes, responsabilizam-se por definir todas as questOes inerentes a estas

concretizacoes de negocio e pelas atividades realizadas.



O colaborador polivalente gere a logistica do escritério e dos equipamentos e
responsabiliza-se pela subcontratacdo de servicos inerentes a atividade, como por

exemplo de limpeza.

Toda a equipa trabalha em sincronia e em constante comunicacao, com 0

mesmo objetivo de desenvolver uma empresa de sucesso.

Sao prestados relatorios mensais ao diretor, para que este possa perceber o
resultado econdémico do meés, as vendas e contratos celebrados e as orientacoes de

negocio realizadas.
Devem ser estabelecidos objetivos e metas e partilhados com a equipa.

E essencial a realizacio de um briefing didrio, pela manha, onde a equipa partilhe
0 ponto de situacdo das suas tarefas. Todas as semanas existe também uma reunido com

toda a equipa, para alinhar estratégias e trocar ideias.

Capitulo Sete - Impacto Socioeconémico

A nivel socioeconomico, a criacdo desta empresa revela ter um impacto positivo.

Em primeiro lugar, permite arrecadar os seguintes impostos: Seguranca Social e
IRS fruto da criacdo de 14 novos postos de trabalho; IRC originado pelos lucros da

empresa; e [VA obtido pela elevada margem de comercializacdo dos servicos.

Esta empresa permite também promover Portugal como destino turistico. Uma
vez que proporciona boas experiéncias e memorias aos potenciais clientes das empresas
portuguesas, permite que esses representantes conhecam o nosso pais e cultura e que
figuem agradados. Este fator é uma 6tima promocdo do pais pois estas pessoas podem

recomendar aos seus amigos e conhecidos e até mesmo voltar, mas em contexto de lazer.

Por fim, a criacio desta empresa também gera negodcio aos parceiros,
nomeadamente a servicos de alojamento, como por exemplo hotéis, servicos de

restauracao, servicos de aluguer de viaturas e empresas de experiéncias turisticas.

ul
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Capitulo Oito - Modelo Econémico-Financeiro
O modelo econdmico-financeiro do Plano de Negdcios permite fazer a avaliacio

economico-financeira do projeto e desta forma verificar a sua viabilidade.

Foi utilizado o modelo FINICIA, disponibilizado pelo IAPMEL a Agéncia para a
Competitividade e Inovacdo, L.P. Assim, neste ponto serdo apresentados e avaliados 0s
aspetos economico-financeiros, referenciando as seguintes questoes: Pressupostos,
Volume de Negdcios, Custo das Matérias Consumidas (Gastos Diretos com as Prestacoes
de Servicos), Fornecimentos e Servicos Externos, Gastos com Pessoal, Investimento,
Fundo de Maneio, Financiamento, Demonstracido de Resultados, Cash-Flow, Plano
Financeiro, Ponto Critico, Balanco, Principais Indicadores, Avaliacdo do Projeto e Andlise
da Sensibilidade.

1 - Pressupostos

Segundo o guia explicativo de como elaborar um Plano de Negocios,
disponibilizado pelo IAPMEI (2016), neste ponto sio indicados 0s pressupostos base e as
regras previsionais que irdo vigorar, como por exemplo taxas de crescimento estimadas,

taxas de juro e de atualizacao, prazo médio de pagamentos, entre outros.

Os pressupostos utilizados como base a projecio financeira deste projeto estdao

descritos na tabela abaixo.



Tabela 1 - Pressupostos Gerais

Pressupostos Gerais
Ano Inicial do Projeto (Ano 0) 2020
Prazo Médio de Recebimento (Dias) 5
Prazo Médio de Pagamento (Dias) 15
Taxa de IVA - Vendas 23%
Taxa de IVA - Prestacdo Servicos 23%
Taxa de IVA - CMVMC 23%
Taxa de IVA - FSE 23%
Taxa de IVA - Investimento 23%
Taxa de Seguranca Social - Entidade - Orgos Sociais 23,75%
Taxa de Seguranca Social - Entidade - Colaboradores 23,75%
Taxa de Seguranca Social - Pessoal - Orgiios sociais 11%
Taxa de Seguranca Social - Pessoal - Colaboradores 11%
Taxa Média de IRS 16%
Taxa de IRC 25%
Taxa de Juro de Ativos sem Risco - Rf (Obrig Tesouro) 0,25%
Prémio de Risco de Mercado = (Rm*-Rf) ou p° 15%
Beta U de Empresas de Referéncia 100%

Fonte: Adaptado do modelo FINICIA- IAPMEL

Os pressupostos acima indicados irdo vigorar desde o ano 2020, ano 0 do
projeto, até ao ano 2025. Apesar de o investimento ser feito no ano de 2020, a atividade

s¢ iniciard no ano 2021.

Foi definido como prazo médio de recebimento 5 dias, no entanto, os clientes

pagardo preferencialmente a pronto. O prazo médio de pagamento € de 15 dias.
A taxa de IVA considerada é de 23% dado que € a taxa a que vigora no ano 2020.

Relativamente as taxas de Seguranca Social e de IRS, estas sdo impostas a
empresa por lei. Assim sendo, no que respeita as taxas de seguranca social de 6rgao
sociais e de colaboradores, 0 encargo patronal € de 23,75% e a retencao individual € de
11%. A taxa média de IRS foi calculada com base na tabela salarial apresentada para os

colaboradores da empresa e € de 16%.

A taxa de IRC é de 25% e foi calculada com base no valor em vigor de 21%,

acrescendo 1,50% para a Derrama Municipal e 2,50% para a Tributacdo Auténoma.



Na tabela dos pressupostos ndo foram consideradas taxas de aplicacao
financeira uma vez que atualmente os bancos ndo oferecem remuneracao para 0S

depdsitos a prazo.

Segundo o manual de criacio do plano de negdcios da ANIE (Associacio
Nacional de Jovens Empresdrios), o prémio de risco deve ser tanto maior quanto o risco
detetado e tem em conta a relacdo entre o grau de risco e o grau de rentabilidade do
projeto. Este representa um acréscimo ao custo médio ponderado do capital e pretende
refletir qual o grau de risco detetado na andlise estratégica do projeto (ANJE, 2017). Desta
forma, foi definido um prémio de risco de 15% e uma taxa de juros ativos sem risco de
0,25%.

O Beta U, que representa o risco sistemdtico da empresa tendo em conta
empresas de referéncia, nao se aplica neste caso uma vez que a Business Ambassadors
apresenta um modelo de negdcio ainda nao existente no setor. Assim sendo, por

indicacoes do modelo FINICIA, considerou-se o valor de 100%.

2 - Volume de Negocios

O volume de negocios pode também ser chamado de previsdo de vendas e trata-
se do principal objetivo da empresa e a razao desta existir, segundo o guia explicativo de
como elaborar um plano de negdcios (IAPMEI, 2016). Segundo este mesmo guia, o quadro
que indica as projecoes do volume de negocios é dos mais importantes, mas a0 mesmo
tempo dos mais dificeis de preencher. Os valores indicados sdo baseados em estimativas

e, portanto, surge dificuldade em serem gerados.

Para o presente projeto foram estipulados precos constantes, para maior

facilidade de compreensao.

A empresa dispde de 4 pacotes de servicos cujo preco € varidvel, dependendo do
volume de negocio a ser realizado pelos clientes. Estes pacotes, para além do servico,
incluem uma semana de alojamento, deslocacao, alimentacdo, experiéncias e atividades
a serem realizadas pelos potenciais clientes e estdo preparados para serem usufruidos

por 4 pessoas.



O Pacote 1 tem um preco unitdrio de 50 000€ e destina-se as concretizacoes de

negocio cujo volume de negocios seja desde 500 000€ até 1 000 000€.

O Pacote 2 tem um preco unitdrio de 100 000€ e destina-se as concretizacoes

de negocio cujo volume de negocios seja desde 1 000 000€ até 2 000 000€.

O Pacote 3 tem um preco unitdario de 200 000€ e destina-se as concretizagoes

de negocio cujo volume de negocios seja desde 2 000 000€ até 5 000 000€.

O Pacote 4 tem um preco unitario de 500 000€ e destina-se as concretizacoes

de negocio cujo volume de negocios seja superior a 5 000 000€.

Estima-se que no primeiro ano de atividade a empresa consiga atingir um
volume de negocios de 16 912 500€. Isto significa que conta com 55 clientes anualmente
para o Pacote 1 obtendo 2 750 000€, 33 clientes anualmente para o Pacote 2 obtendo
3 300 000€, 11 clientes anualmente para o Pacote 3 obtendo 2 200 000€, assim como 11

clientes anualmente para o Pacote 4 obtendo 5 500 000€.

Para prever o numero de clientes anual do Pacote 1, destacou-se 5 colaboradores
e estimou-se que cada um realizaria uma concretizacdo de negocio por cada més de
trabalho. Assim, calculou-se 5 colaboradores, multiplicado por 1 concretizacdo de

negocio mensal, multiplicado por 11 meses de trabalho anual, perfazendo o valor de 55.

Para o Pacote 2, foram destacados 3 colaboradores, também com uma
concretizacdo de negoécios por cada meés de trabalho. Calculando 3 colaboradores,
multiplicado por 1 concretizacdo de negocio mensal, multiplicado por 11 meses de

trabalho anual, obtém-se o valor de 33.

Para o Pacote 3, foi destacado apenas 1 colaborador, com uma concretizacdo de
negocios por cada meés de trabalho. Assim, 1 colaborador multiplicado por 1
concretizacao de negocio mensal e por 11 meses de trabalho anual, perfaz 11 clientes

anuais.

Relativamente ao Pacote 4, também conta com apenas 1 colaborador e uma

concretizacdo de negocios por cada més de trabalho. Desta forma, 1 colaborador



multiplicado por 1 concretizacdo de negocio mensal e por 11 meses de trabalho anual,

perfaz 11 clientes anuais.

Na tabela apresentada abaixo pode verificar-se os valores do volume de

negocios.
Tabela 2 - Volume de Negdcios
Prestacio de Servicos — Mercado Nacional 2021 (Igual até ao

Ano 2025)

Pacote 1 2750 000€

Numero de Clientes Anual 55

Preco Unitdrio 50 000€

Pacote 2 3300000

Numero de Clientes Anual 33

Preco Unitdrio 100 000€

Pacote 3 2200000

Numero de Clientes Anual 11

Preco Unitdrio 200 000€

Pacote 4 5500 000

Numero de Clientes Anual 11

Preco Unitdrio 500 000€

TOTAL VOLUME DE NEGOCIOS 13750 000€

IVA 3162 500€

TOTAL VOLUME DE NEGOCIOS + IVA 16 912 500€

Perdas por Imparidade 1% 169 125€

Fonte: Adaptado do modelo FINICIA- IAPMEL.

3 - Gastos Diretos com as Prestacoes de Servicos

Os gastos diretos com as prestacoes de servicos sdo apresentados na folha do
excel FINICIA como o Custo das Mercadorias Vendidas e Matérias Consumidas. Esta
rubrica permite identificar os componentes de custo de producdo do projeto. Reflete o
custo das mercadorias vendidas na atividade comercial da empresa em questdo, e o
custo das matérias-primas, subsididrias e outras matérias consumidas na atividade

(IAPMEL 2016).
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O valor total por ano de gastos diretos com as prestacoes de servicos € de
11 522 500€. Este valor ¢ igual do ano 2021 até ao ano 2025 uma vez que se trabalhou

com precos constantes de 2020.

Dependendo do Pacote, a Margem Bruta varia uma vez que o preco de aquisicao

e a qualidade de servicos também varia.

Para o Pacote 1 prevé-se uma Margem Bruta de 25%, por isso o valor estimado

para as matérias consumidas € de 2 062 500€.

Para o Pacote 2 estima-se uma Margem Bruta de 20%, obtendo um valor de

matérias consumidas de 2 640 000<€.

Quanto ao Pacote 3, a Margem Bruta é de 15% e o valor de matérias consumidas
¢ de 1870 000€.

Para o Pacote 4, a Margem Bruta € de 10% e o valor das matérias consumidas é
de 4 950 000€.

Na tabela abaixo pode verificar-se a Margem Bruta por pacote e o valor respetivo

de matérias consumidas

Tabela 3 - Gastos Diretos com as Prestacoes de Servicos

Gastos Diretos com as 2021 (Igual até ao Ano
Prestacoes de Servicos Margem Bruta 2025)
Mercado Nacional Total % Valor
Pacote 1 25% 2062 500€
Pacote 2 20% 2 640 000€
Pacote 3 15% 1 870 000€
Pacote 4 10% 4950 000€
TOTAL Gastos Diretos com as Prestacoes de Servicos 11522 500€
IVA 23% 2 650175€
TOTAL Gastos Diretos com as Prestagoes de Servicos + IVA 14172 675€

Fonte: Adaptado do modelo FINICIA- IAPMEL
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4 - Fornecimentos e Servicos Externos

Como refere o guia explicativo de como elaborar um Plano de Negocios,
disponibilizado pelo IAPMEI (2016), a rubrica dos Fornecimentos e Servicos Externos
reflete os fornecimentos e servigcos prestados por empresas externas, para 0 normal
funcionamento da atividade. Incluem os custos fixos, que ndo dependem da atividade da

empresa, e 0s custos variaveis, que dependem da atividade da empresa.

Relativamente aos servicos especializados, definiu-se para trabalhos
especializados um valor mensal 300€, para servicos de contabilidade. Para publicidade
e propaganda foram definidos 150€ mensais. Para servicos de vigilancia e seguranca
foram estimados 80€ mensais. Relativamente a honordrios, foram destacados 500€
mensais, que correspondem aos servicos de um advogado. No que respeita as comissoes,
foi estipulado 0,05% do volume de negdcios, sendo por isso um custo varidvel. Dado a
estimativa de volume de negocios, pode-se prever um gasto com comissoes de
57 291,62€ mensais. J& para conservacdo e reparacao, estima-se um gasto de 100€

mensais.

Relativamente a materiais de consumo, estabeleceu-se um gasto de 100€ para
ferramentas e utensilios de desgaste rapido, como por exemplo amenities. Para livros e
documentacao técnica prevé-se um gasto mensal de 50€, e para material de escritorio

também 50€ mensais.

No que respeita a energia e fluidos, foram estabelecidos 250€ mensais para

despesas de eletricidade, 1000€ mensais para combustivel e 80€ mensais para dgua.

Para deslocacoes e estadas foram designados 1 000€ mensais, que incluem os

gastos com passagens aéreas, alojamento, entre outros.

Quanto aos servicos diversos, foram delegados 500€ mensais para rendas e
alugueres, correspondente ao renting de carros para eventuais deslocactes de
colaboradores essenciais a atividade. Tendo em conta os gastos de telefones, telemoveis,
internet e multimédia, definiu-se 1000€ mensais para comunicacio. Para seguros,
incluindo o seguro de responsabilidade civil, definiu-se 500€ mensais. Para contencioso
e notariado, estima-se um gasto mensal de 100€. Para despesas de representacao foram

destacados 500€ mensais e para limpeza, higiene e conforto foram destacados 100€
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mensais. Por fim, contou-se com 100€ para outros servicos, caso haja algum servico que

nao se enquadre nas rubricas anteriormente referidas.

Ao fim de um ano de atividade, em fornecimentos e servicos externos a empresa
tem um encargo de 775 820€. Deste valor, 88 320€ sdo considerados custos fixos e
687 500€ sdo considerados custos variaveis, como se pode comprovar na tabela

seguinte.
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Tabela 4 - Fornecimentos e Servicos Externos

Rubricas Taxa IVA CF CvV Valor Mensal (2021 (Igual até ao Ano 2025)

Servigos Especializados

Trabalhos Especializados 23% 100% 300€ 3600€

Publicidade e Propaganda 23% 100% 150€ 1800€

Vigilancia e Seguranga 23% 100% 80€ 960€

Honordrios 23% 100% 500€ 6 000€

Comissoes 23% 100% 57 291,67€ 687 500€

Conservacio e Reparaciio 23% 100% 100€ 1200€
Materiais

Ferramentas e Utensilios de Desgaste Rdpido 23% 100% 100€ 1200€

Livros e Documentagao Técnica 23% 100% 20€ 600€

Material de Escritorio 23% 100% S20€ 600€
Energia e Fluidos

Eletricidade 23% 100% 250€ 3000€

Combustiveis 23% 100% 1000€ 12 000€

Agua 23% 100% 80€ 960€
Deslocacoes, Estadas e Transportes

Deslocagdes e Estadas 23% 100% 1000€ 12 000€
Servigos Diversos

Rendas e Alugueres 23% 100% 500€ 6 000€

Comunicag¢ao 23% 100% 1000€ 12 000€

Seguros 100% 500€ 6 000€

Contencioso e Notariado 23% 100% 100€ 1200€

Despesas de Representa¢io 23% 100% K00€ 6 000€

Limpeza, Higiene e Conforto 3% 100% 100€ 1200€
Outros Servicos 23% 100% 100€ 1200€
FSE - Custos Fixos 88 320€

FSE - Custos Varidveis

687 500€

TOTAL FSE 775 820€
IVA 168 063,40€
TOTAL FSE +IVA 943 883,40€

Fonte: Adaptado do modelo FINICIA- IAPMEL.
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5 - Gastos com Pessoal
No ponto referente aos gastos com o0 pessoal, sdo calculados todos os custos

relacionados com os recursos humanos da empresa (ANJE, 2017).

Para estimar os valores correspondentes aos gastos com o pessoal, foram tidos
em conta os servicos que os colaboradores podem prestar a empresa durante um periodo

contabilistico.

A empresa conta com 14 colaboradores e uma vez que ndo se prevé necessidade
de recrutamento de colaboradores até ao ano de 2025, o numero € constante. Até ao ano

de 2025 também ndo se conta com aumento de remuneracoes base.
Os colaboradores necessdrios para o bom funcionamento da empresa sao:

. Um diretor e administrador que aufere 2 500€ base mensais;

. Um administrativo financeiro que aufere 1 200€ base mensais;

. Um administrativo comercial que aufere 1 500€ base mensais;

. Dez operacionais designados de “Embaixadores” que auferem 3 000€ base
mensais;

. Um colaborador polivalente que aufere 1 200€ base mensais.

Os gastos com o pessoal no que refere a remuneracao base anual totalizam
um valor de 509 600€. A este valor, acresce o valor relativamente aos encargos
patronais para a seguranca social e o seguro de acidentes de trabalho. Assim sendo, 0
valor total de gastos com o pessoal é de 637 000€ anuais, como se pode compreender

na tabela abaixo.
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Tabela 5 - Gastos com o Pessoal

Quadro de Pessoal (N.2 Pessoas)

2021 (Igual até ao Ano 2025)

Administrac¢ao / Dire¢ao 1
Administrativa Financeira 1
Comercial / Marketing 1
Producao/ Operacional 10
Outros 1
TOTAL 14

Remunerag¢do Base Mensal

2021 (Igual até ao Ano 2025)

Administracdo / Dire¢do 2500€
Administrativa Financeira 1200€
Comercial / Marketing 1500€
Producao / Operacional 3000€
Outros 1200€

Remunerac¢io Base Anual

2021 (Igual até ao Ano 2025)

Administracio / Dire¢ao 35 000€
Administrativa Financeira 16 800€
Comercial / Marketing 21 000€
Producdo / Opceracional 420 000€
Outros 16 800€
TOTAL 509 600€

Outros Gastos

2021 (Igual até ao Ano 2025)

Seguranca Social % Valor
Orgaos Sociais 23,75% 8 313€
Pessoal 23.75% 112 718€

Seguros Acidentes de Trabalho 1,25% 6 370€

TOTAL 127 400€
TOTAL GASTOS COM PESSOAL 637 000€

Fonte: Adaptado do modelo FINICIA- IAPMEL

Relativamente a obrigacdo de retencoes na fonte sobre as remuneracoes do

pessoal, 0 encargo serd de 137 592€ anuais e manter-se-a constante até ao fim de 2025.
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Abaixo encontra-se o quadro resumo indicando as retencoes para a seguranca social e

para o IRS.

Tabela 6 - Gastos com o Pessoal (Resumo)

RESUMO 2021 (Igual até ao Ano 2025)
Remuneracoes
Orgiios Sociais 35000€
Pessoal 474 600€
Encargos sobre Remuneracoes 121 030€
Acidentes de Trabalho e Doencas Profissionais 6 370€
TOTAL GASTOS COM PESSOAL 637 000€
Retencdes Colaboradores 2021 (Igual até ao Ano 2025)

Retencdo SS Colaborador

Geréncia / Administracio 11% 3 850€

Outro Pessoal 1% 52 206€

Retencdo IRS Colaborador 16% 8153€
TOTAL Retencoes 137 592€

Fonte: Adaptado do modelo FINICIA- IAPMEL.

6 - Investimento

Segundo a ANJE, o plano de investimentos descreve e indica o escalonamento
temporal dos investimentos a serem realizados (ANJE, 2017). No quadro dos
investimentos devem constar todas as informacoes relativamente a que investimentos
se vao efetuar, qual a sua natureza, em que momento estdo previstos ocorrer, incluindo

jd a taxa de amortizacao a ser usada (IAPMEIL,2016).

No presente projeto, o investimento sera feito em ativos fixos tangiveis, ativos

intangiveis e em fundo de maneio.

Relativamente aos ativos fixos tangiveis, o investimento consiste na aquisicao de
um escritorio para a empresa, em que 250 000€ € o valor correspondente aos Terrenos
e Recursos Naturais e 750 000€ correspondentes ao edificio em si. Para equipamento de

transporte necessita-se de 200 000€, correspondentes a duas viaturas para deslocacoes
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dos colaboradores inerentes a atividade, cada uma com um custo de 25 000€ e uma
carrinha mini van de luxo, para realizacdo de servicos, com um custo de 150 000€.
Quanto ao equipamento administrativo, conta-se que cada colaborador possua um
telemdvel e um computador, com os devidos softwares, por isso estima-se 2 000€ por
cada colaborador, acrescido de 60 000€ para equipamento para o escritorio, incluindo
projetores e flipcharts. Desta forma, o valor total de equipamento administrativo traduz-
se em 88 000€. Foram designados 10 000€ para mobilidrio de escritorio e inseriu-se na

rubrica Outros Fixos Tangiveis.

No que respeita aos ativos intangiveis, foi designado um valor de 20 000€

correspondente a programas informadticos e licencas de software.

Na tabela abaixo pode compreender-se o investimento realizado em ativos.

Tabela 7 - Ativo Fixo

Investimento 2020
Ativos Fixos Tangiveis Valor
Terrenos e Recursos Naturais 250 000€
Edificios e Outras Construcoes 750 000€
Equipamento de Transporte 200 000€
Equipamento Administrativo 88 000€
Outros Ativos Fixos Tangiveis 10 000€
Total Ativos Fixos Tangiveis 1298 000€
Ativos Intangiveis Valor
Programas de Computador 20 000€
Total Ativos Intangiveis 20 000€
Total Investimento 1318 000€
IVA 23% 27 140€

Fonte: Adaptado do modelo FINICIA- IAPMEL

Relativamente as taxas de depreciacdes e amortizacoes, pode observar-se na

tabela abaixo as utilizadas para o investimento no presente projeto.
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Tabela 8 - Taxas de Depreciacoes e Amortizacoes

Depreciacoes e Amortiza¢oes

Ativos Fixos Tangiveis %

Edificios e Outras Construcoes 10%
Equipamento Bdsico 12,50%
Equipamento de Transporte 25%
Equipamento Administrativo 20%
Outros Ativos Fixos Tangiveis 20%
Ativos Intangiveis %

Programas de Computador 33,333%

Fonte: Adaptado do modelo FINICIA- IAPMEL

7 - Fundo de Maneio

Na sequéncia da andlise do investimento dos ativos realizada no ponto anterior,
importa definir quais sdo as necessidades de fundo de maneio. Como explica o IAPMEI,
as necessidades de fundo de maneio sdo os fundos de tesouraria necessarios para que o
projeto possa avancar e desenvolver sem ocorrer estrangulamentos, do ponto de vista de
tesouraria (IAPMEI, 2016).

Para o ano de 2020, ano do investimento, as necessidades de fundo de maneio
sdo de 56 785€. Desse montante, 50 000€ sdo essenciais para o arranque da empresa e
sdo considerados Reserva de Seguranca de Tesouraria. Os restantes 6 785€
correspondem ao IVA dedutivel debitado pelos fornecedores do ativo fixo e encontram-

se inseridos na rubrica Estado.

Depois da empresa iniciar atividade, no ano de 2021, verifica-se que o fundo de

maneio é recuperado totalmente.

Assim sendo, sO hd necessidade de investimento em fundo de maneio no ano de

2020, como se pode verificar na tabela abaixo.
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Tabela 9 - Fundo de Maneio

Rubricas 2020 2021 2022 (Ig‘zl‘(l)lfst)é a0 Ano
Necessidades Fundo Maneio Valor Valor Valor

Reserva Seguranca Tesouraria 50 000€ 50 000€ 50 000€
Clientes 234 896€ 234 896€
Estado 6 785€

TOTAL 56 785€ 284 896€ 284 896€
Recursos Fundo Maneio Valor Valor Valor
Fornecedores 629 857€ 629 857€
Estado 104 538€ 104 538€

TOTAL 734 395€ 734 395€
Fundo Mancio Necessdrio 56 785€ -449 499€ -449 499€
Investimento ecm Fundo de Mancio 56 785€ -506 284€
ESTADO -6785€ 104 538€ 104 538€
SS 12 649€ 12 649€
RS 5824€ 5824€
IVA -6785€ 86 065,40€ 86 065,40€

Fonte: Adaptado do modelo FINICIA- IAPMEL

8 - Financiamento

O financiamento deve permitir a empresa ter equilibrio em termos financeiros,
e suprir as necessidades ao longo do tempo. Assim, para cobrir as necessidades a médio
e longo prazo € necessdrio ter financiamento a médio e longo prazo e para cobrir as
necessidades de curto prazo € necessdrio ter financiamento a curto prazo (IAPMEI, 2016).
Num projeto de investimento o financiamento € a forma de captar os meios financeiros

essenciais para a progressao do mesmo.

No ano de 2020 o investimento é de 1374 785€ e o total das necessidades de
financiamento € de 1 374 800€.

Para cobrir este investimento o projeto recorre a fontes de financiamento. Destas
fontes de financiamento, 10 000€ correspondem ao capital social investido pelos socios

do negocio. Sdo utilizados outros instrumentos de capital, nomeadamente uma
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prestacdo suplementar de capital, suportado por um dos socios do projeto, no valor de
1365 000€.

As necessidades de fontes de financiamento estdo expressas na tabela abaixo.

Tabela 10 - Financiamento

Necessidades de

. i 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Financiamento
Investimento 1374 785€ -506 284€
TOTAL das

Necessidades de 1374 800€ | -506 300€
Financiamento

Fontes de

. . 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Financiamento
Meios Libertos 521 983€ 521 983€ | 521 983€ | 520 316€ 507 816€
Capital 10 000€
OutleS Instrumentos de 1365 000€
Capital
TOTAL das Fontes de

. . 1375 000€ 521983€ | 521983€ | 521983€ | 520 316€ | 507 816€
Financiamento

Fonte: Adaptado do modelo FINICIA- IAPMEL

9 - Demonstracao de Resultados

A demonstracao de resultados, segundo o IAPMEI representa-se num mapa que
permite comparar os rendimentos e os gastos, inerentes a atividade da empresa. E um
dos relatorios essenciais para qualquer empresa e permite observar os resultados do
projeto. Através da Demonstracio de Resultados (DR) é possivel perceber se a empresa
tem uma rentabilidade liquida positiva ou se, pelo contrdrio, apresenta prejuizo (IAPMEI,
2016).

Através da demonstracao de resultados do presente projeto pode-se perceber
que o EBITDA é positivo logo no ano inicial da atividade da empresa. Isto demonstra que

a empresa tem capacidade operacional.
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Relativamente ao Resultado Liquido do Periodo, verifica-se que este tem um
valor positivo quer antes dos impostos, quer depois, havendo um aumento progressivo

apos o terceiro ano de atividade.

Através da demonstracao de resultados, podemos verificar que o projeto €

vidvel.
Na tabela abaixo pode consultar-se a demonstracao de resultados da Business
Ambassadors.
Tabela 11 - Demonstracio de Resultados
. 2021 (Igual até
Rubricas 2023) 2024 2025
Vendas e Servicos Prestados 13750 000€ 13750 000€ | 13750 000€
Gastos Diretos com Prestacoes de Servicos 11 522 500€ 11522 500€ | 11522 500€
Fornecimento e Servicos Externos 775 820€ 775 820€ 775 820€
Gastos com o Pessoal 637 000€ 637 000€ 637 000€
EBITDA (Resul.tado {\ntes de Depreciacoes, 814 680€ 814 680€ 814 680€
Gastos de Financiamento e Impostos)
Gastos de Depreciacio e Amortizacdo 151 267€ 144 600€ 94 600€
EBIT (Resultado Operacional) 663 413 € 670 080€ 720 080€
RESULTADO ANTES DE IMPOSTOS 663 413€ 670 080€ 720 080€
Imposto sobre o Rendimento do Periodo 165 853€ 167 520€ 180 020€
RESULTADO LIQUIDO DO PERIODO 497 560€ 502 560€ 540 060€

Fonte: Adaptado do modelo FINICIA- IAPMEL

10 - Cash-Flow

Depois de perceber o investimento em necessidades de fundo de maneio, a
demonstracdo de resultados e o investimento em capital fixo é possivel obter os cash-
flows (ANIJE, 2017). Os cash-flows traduzem as transicoes monetdrias da atividade da
empresa, ou seja, a entrada e saida de recursos financeiros da empresa (IAPMEIL2016).
Assim, € possivel verificar a disponibilidade liquida de fundos e planear corretamente a

aplicacao dos mesmos. Este mapa € calculado automaticamente pelo modelo FINICIA.
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Na rubrica de free cash-flows pode-se verificar a liquidez gerada pelo projeto.
Ao analisar o quadro de cash-flows pode perceber-se que a empresa, através da sua

atividade, tem capacidade de gerar meios financeiros liquidos.

O valor excedente de cash-flow pode ser distribuido pelos proprietdrios atraveés
de dividendos ou entdo pode ser utilizado para gerar crescimento adicional aos free

cash-flows da empresa.

A tabela abaixo demonstra o quadro de cash-flows do projeto.

Tabela 12 - Cash-Flow

Rubricas 2020 2021 2022 2023 2024 2025

Meios Libertos do Projeto Valor Valor Valor Valor Valor Valor

Resultados Operacionais
497 560€ | 497 560€ 497 560€ 502 560€ 540 060€
(EBIT) x (1-IRC)

Depreciacdes e Amortizacdes 151267€ | 151 267€ 151 267€ 144 600€ 94 600€

SUB TOTAL 648 827€ | 648827¢ | 648827€ | 647 160¢€ | 034 00V€

Investim./Desinvest.

c¢m Fundo Mancio

Fundo de Maneio =56 785€ | 5006 284€

CASH FLOW de Exploragao -56785€ | 1155111€ | 648 827€ | 648 827€ | 647 160€ 634 660€

Investimento em Capital Fixo

Capital Fixo -1318 000€
Free Cash-Flow -1374785€ | 1155111€ | 648 827€ | 648 827€ | 647160€ | 634 660€
CASH FLOW Acumulado -1374785€ | -219674€ | 429153€ | 1077 979€ |1725139€ | 2359799€

Fonte: Adaptado do modelo FINICIA- IAPMEL

11 - Plano Financeiro
Neste ponto de situacdo do projeto, € possivel obter um plano financeiro, ou seja,
um mapa que define de forma clara as origens e as aplicacoes dos fundos. Este plano é

um componente de extrema importancia para analisar qualquer projeto (IAPMEIL 2016).

Segundo a ANJE (2017), o plano financeiro visa conceder a empresa os meios

financeiros essenciais para que esta se concretize.



Ao fazer uma avaliacdo da origem dos fundos e da aplicacdo dos mesmos €

possivel planear de uma forma eficaz as necessidades futuras de recursos.

No plano financeiro do presente projeto, em 2020 decorre entrada de fundos no
valor de 1375 000€, sendo que 10 000€ correspondem a capital social e 1356 000€

correspondem a outros instrumentos de capital.

Relativamente a aplicacdo de fundos, no ano 2020 hd um valor total de
1374 785€, sendo que 1 318 000€ correspondem a investimento de capital fixo e 56 785€

correspondem a investimento de fundo de maneio.

Ao observar o saldo de tesouraria anual e o saldo de tesouraria acumulado
verifica-se que sdo valores sempre positivos e que o saldo de tesouraria acumulado
aumenta progressivamente ao longo dos anos. Assim, podemos concluir que a empresa

tem capacidade financeira para cumprir os seus compromissos a curto e a longo prazo.

Na tabela abaixo expressa-se o plano financeiro do projeto.
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Tabela 13 - Plano Financeiro

Rubricas 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Origens dos Fundos Valor Valor Valor Valor Valor Valor
Meios Libertos Brutos 814 680€ | 814 680€ | 814680€ | 814680€ | 814680€
Capital Social 10 000€

Outros Instrumentos
1365 000€
de Capital

Desinvestimento
506 284€
em F. Maneio

TOTAL das Origens |1375000€ |1320964€ | 814 680€ | 814 680€ | 814 680€ 814 680€

Aplicacdes de Fundos

Investimento  Capital

. 1 318 000€

Fixo

Invest.imento F. 56785€

Maneio

Imposto  sobre  0s

Lucros
TOTAL das 1374 785€ 165853€ | 165853€ | 165853€ | 167 520€
Aplicacoes

Saldo de Tesouraria

Anual 215€ 1320 964€ | 648 827€ | 648 827€ | 648 827€ 647 160€

Saldo de Tesouraria

215€ 1321179€ 1970 006€ | 2618 833€ | 3267 659€ | 3914 819€
Acumulado

Aplicagdes Curto Prazo 215€ 1321179€ | 1970 006€ | 2618 833€ | 3267 659€ | 3914 819€

Fonte: Adaptado do modelo FINICIA- IAPMEL

12 - Ponto Critico

O Ponto Critico permite verificar acima de que valor os resultados sao positivos
e abaixo do qual sdo negativos. Relaciona as quantidades produzidas e vendidas com 0s
custos fixos e varidveis e verificam quando € que os proveitos igualam os custos. Permite
por isso ter uma noc¢do da aproximacao de risco e das margens de seguranca da empresa
(ANIE, 2017).
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Através da andlise do quadro referente ao ponto critico, apresentado na tabela
abaixo, constata-se que a empresa apresenta resultados positivos, mesmo apos 0s
investimentos realizados. O valor referente aos servicos prestados, 13 750 000€, supera
os valores referentes aos gastos diretos com as prestacoes de servicos, 11 522 500€, e aos
fornecimentos e servicos externos varidaveis, 687 500€, e permite ter uma margem bruta

de contribuicao de 1 540 000€.

Tabela 14 - Ponto Critico

Rubricas 2021 (Igual até 2023) 2024 2025
Servicos Prestados 13750 000€ 13750 000€ 13750 000€
Gastos Diretos com Prestacio de Servicos 11522 500€ 11522 500€ 11 522 500€
FSE Varidveis 687 500€ 687 500€ 687 500€
Margem Bruta de Contribuicdo 1540 000€ 1540 000€ 1540 000€
Ponto Critico 7 826 666,67€ 7767142,86€ 7320 714,29€

Fonte: Adaptado do modelo FINICIA- IAPMEL

13 - Balanco
O balanco revela ser também um dos pontos mais importantes do projeto, uma
vez que traduz a situacdo patrimonial da empresa (IAPMEI, 2016). Divide-se em trés

partes: Ativo, Passivo e Capital Proprio.

O ativo estd dividido em ativo ndo corrente, que se mantém por periodos
superiores a um ano, e o ativo corrente. Neste projeto, no ativo nao corrente encontram-
se 0s ativos fixos tangiveis e o0s ativos intangiveis. Percebe-se que os valores
correspondentes aos ativos nao correntes vao diminuindo ao longo dos anos devido as
depreciacOes e amortizacoes. Relativamente aos ativos intangiveis, a partir do ano 2023
deixam de estar presentes no balanco uma vez que se encontram totalmente
depreciados e por isso deixam de ter valor contabilistico, embora continuem a funcionar.
No ativo corrente, a rubrica de clientes aparece apenas a partir do ano 2021 que € 0 ano
de inicio de atividade da empresa, enquanto que a rubrica estado e outros entes publicos
apenas aparece no ano de 2020. O valor total do ativo no ano 2020 é de 1 375 000€ e vai

aumentando progressivamente, sendo que no ano 2025 atinge o valor de 4 824 715€.
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O capital proprio inclui as rubricas de capital realizado, outros instrumentos de
capital proprio, reservas e resultado liquido do periodo. No ano de investimento, ou seja,
em 2020, os valores apresentados traduzem-se no capital realizado e outros
instrumentos de capital proprio, perfazendo um total de 1 375 000€. Em 2021 a empresa
inicia atividade e aparece ja a rubrica do resultado liquido do periodo, anteriormente
calculado na demonstracao de resultados, demonstrado o rendimento obtido depois de
um ano de atividade depois de subtraidos os gastos, depreciacdes e impostos. Apos o
primeiro ano de atividade, a folha de cdlculo passa automaticamente o valor do resultado
liquido do periodo para a rubrica reservas. Ao longo dos anos o valor de capital proprio

vai aumentando, até atingir o valor de 3 910 300€ no ano de 2025.

O passivo também se divide em corrente e ndo corrente. No projeto em questdo
a empresa apenas tem obrigacoes a curto prazo e, portanto, apenas se trabalha com o
passivo corrente. As rubricas que refletem o passivo corrente da empresa sao das dividas
a fornecedores e pagamentos ao estado e apenas sao preenchidas a partir do primeiro

ano de atividade.

A tabela abaixo reflete o balanco da empresa.
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Tabela 15 - Balanco

Rubricas 2020 2021 2022 2023 2024 2025

ATIVO
Ativo Nao Corrente 1318 000€ | 1166733€ | 1015467€ | 864 200€ | 719600€ | 625000€
Ativos Fixos Tangiveis 1298 000€ | 1153400€ | 1008800€ | 864 200€ 719600€ 625 000€
Ativos Intangiveis 20 000€ 13 333€ 6 667€
Ativo Corrente 57000€ | 1606 075€ | 2254 902€ | 2903 728€ | 3552 555€ | 4199 715€
Clientes 234 896€ 234 896€ | 234896€ | 234896€ | 234 896€
Estado ¢ Outros Entes Publicos 6 785€
Caixa ¢ Depdésitos Bancdrios 50 125€ 1371179€ | 2020 006€ | 2668 833€ | 3317 659€ | 3964 819€

TOTAL DO ATIVO 1375000€ | 2772808€ | 3270 368€ | 3767 928€ | 4 272 155€ | 4 824 715€
CAPITAL PROPRIO
Capital Realizado 10 000€ 10 000€ 10 000€ 10 000€ 10 000€ 10 000€

Outros Instrumentos

1365 000€

1365 000€

1365 000€

1365 000€

1365 000€

1365 000€

Reservas 497560€ | 995120€ | 1492 680€ | 1995 240€
Resultado Liquido do Periodo 497 560€ | 497 560€ | 497560€ | 502 560€ | 540 060€
TOTAL DO CAPITAL PROPRIO
1375000€ | 1872560€ | 2370120€ | 2 867 680€ | 3 370 240€ | 3 910 300€

PASSIVO
Passivo Corrente 900 248€ | 900 248€ | 900 248€ | 901915€ | 914 415€
Fornecedores 629 857€ | 620857€ | 629857€ | 620857€ | 629 857€
Estado ¢ Outros Entes Pablicos 270392€ | 270392€ | 270392€ | 272058€ | 284558€

TOTAL DO PASSIVO 900 248€ | 900 248€ | 900 248€ | 901915€ | 914 415€

TOTAL

PASSIVO + CAPITAL PROPRIO | 1375000€ | 2772 808€ | 3270 368€ | 3767 928€ | 4 272 155€ | 4 824 715€

14 - Principais Indicadores

Fonte: Adaptado do modelo FINICIA- IAPMEL

Os indicadores economicos e financeiros auxiliam a verificar se a empresa tem

capacidade para gerar os fundos exigidos para suprir as obrigacoes financeiras. Segundo
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0 IAPMEI (2016), este mapa fornece uma andlise complementar ao projeto e é um critério
fundamental para os analistas. Os analistas e as entidades financeiras geralmente

comparam os valores com valores médios de mercado, como referéncia.

A rentabilidade liquida sobre as vendas permite perceber a evolucio do
resultado liquido do periodo em func¢do dos servicos prestados. A empresa apresenta
uma rentabilidade liquida sobre as vendas de 4%, valor que se mantém constante de 2021
até 2025, como se demonstra na tabela abaixo. Podemos verificar que a empresa tem

capacidade para gerar resultados.

Tabela 16 - Indicadores Econdémicos

INDICADORES ECONOMICOS 202122025

Rentabilidade Liquida sobre as vendas 4%

Fonte: Adaptado do modelo FINICIA- IAPMEL

Relativamente aos indicadores econdmico-financeiros pode encontrar-se
quatro: o Return On Investment (ROI), que mede a capacidade de retorno do
investimento; a Rendibilidade do Ativo, que mede a influéncia dos ativos no resultado
operacional; a Rotacdo dos Ativos que indica a eficiéncia com que a empresa vende 0s
seus ativos; e a Rendibilidade dos Capitais Proprios, que mede a eficiéncias dos capitais
proprios no resultado do periodo. Se observarmos a tabela correspondente aos
indicadores econdmico-financeiros representada abaixo, vé-se uma descida ligeira entre
0 ano 2021 e 0 ano 2025 que resulta do aumento do ativo em aplicacoes financeiras sem
rendimento quantificado. Pretende-se no fim do projeto restituir as prestacoes

suplementares de capital ao socio de capital de risco.

Tabela 17 - Indicadores Econdmico-Financeiros

INDICADORES ECONOMICO- FINANCEIROS 2021 2022 2023 2024 2025
Return On Investment (ROI) 18% 15% 13% 12% 11%
Rendibilidade do Ativo 24% 20% 18% 16% 15%
Rotac¢io do Ativo 496% 420% 365% 322% 285%
Rendibilidade dos Capitais Préprios (ROE) 27% 21% 17% 15% 14%

Fonte: Adaptado do modelo FINICIA- IAPMEL
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Nos indicadores financeiros encontramos a autonomia financeira que calcula a
capacidade de a empresa suportar os seus custos do ativo recorrendo ao capital proprio,
e a solvabilidade total que mede a capacidade de solver as obrigacoes com 0s credores
recorrendo aos ativos. Verifica-se que os valores de autonomia financeira variam entre
68% e 81%, significando isto que a empresa consegue financiar uma parte significativa
dos seus ativos liquidos, recorrendo aos seus capitais proprios. No que respeita a
solvabilidade total, esta oscila entre os 308% e 0s 528%. Uma vez que ¢ um valor superior
a 1, podemos concluir que a empresa tem capacidade de solver as suas obrigacoes
recorrendo aos seus ativos. Abaixo encontra-se a tabela referente aos indicadores

financeiros.

Tabela 18 - Indicadores Financeiros

INDICADORES FINANCEIROS 2021 2022 2023 2024 2025
Autonomia Financeira 68% 72% 76% 79% 81%
Solvabilidade Total 308% 363% 419% 474% 528%

Fonte: Adaptado do modelo FINICIA- IAPMEL

Os indicadores de liquidez podem dividir-se em liquidez corrente e liquidez
reduzida, e calculam a capacidade que a empresa tem de utilizar os seus ativos correntes,
ou seja, a venda de servicos imediata, para liquidar os passivos correntes, ou seja, as
obrigacdes que tem a curto prazo. Na tabela referente aos indicadores de liquidez, que se
pode encontrar abaixo, consegue-se perceber que os valores de liquidez, tanto corrente
como reduzida, apresentam um valor crescente e superior a 1, indicando isto que a
empresa consegue suportar as suas responsabilidades a curto prazo através dos seus
ativos correntes e recorrendo a meios financeiros liquidos, nomeadamente caixa e

depositos bancarios.

Tabela 19 - Indicadores de Liquidez

INDICADORES DE LIQUIDEZ 2021 2022 2023 2024 2025
Liquidez Corrente 1,78 2,50 3,23 3,94 4,59
Liquidez Reduzida 1.78 2,50 3,23 3,94 4,59

Fonte: Adaptado do modelo FINICIA- IAPMEL
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Relativamente aos indicadores de risco de negdcio, importa perceber que a
margem bruta permite perceber qual é o valor bruto que advém da atividade da empresa
e 0 grau de alavanca operacional mede de que forma a margem de lucro que se obtém
cria resultados positivos na empresa e como esses resultados impulsionam resultados no
futuro. A tabela que expde os indicadores de risco de negocio, indicada abaixo, mostra
que a margem bruta deste projeto tem um valor de 1451 680€ e, portanto, € rentavel. O
grau de alavanca operacional situa-se entre os 263% e os 294%, demonstrando

estabilidade de custos fixos e que a margem bruta impulsiona os resultados da empresa.

Tabela 20 - Indicadores de Risco do Negdcio

INDICADORES DE RISCO NEGOCIO 202122023 2024 2025
Margem Bruta 1451 680€ 1451 680€ 1451 680€
Grau de Alavanca Operacional 219% 217% 202%

Fonte: Adaptado do modelo FINICIA- IAPMEL

15 - Avaliacao do Projeto

A avaliacdo do projeto permite aos socios e investidores perceber se negocio é
vidvel. Como refere o guia explicativo de como elaborar um Plano de Negdcios,
disponibilizado pelo IAPMEI (2016), a avaliacio do projeto é um tema complexo e
depende de quem o analisa. Contudo, a avaliacio ¢ feita através de trés critérios

fundamentais:

° Taxa Interna de Rentabilidade - TIR
o Pay back Period

e  Valor Atual Liquido (VAL)

A Taxa Interna de Rentabilidade permite calcular em que ponto do investimento

a taxa do Valor Atual Liquido € igual a zero.

O Pay Back Period calcula uma estimativa de quanto tempo € preciso para o

investimento ser recuperado.

O Valor Atual Liquido revela se o projeto ¢ ou nao vidvel, dependendo se 0 seu

valor € positivo ou negativo.
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Na perspetiva do projeto (CP=100%), como se pode verificar na tabela abaixo,

constata-se que:

. O Valor Atual Liquido tem um valor de 1255 583€ e foi calculado com 0s
Cash-Flows atualizados a uma taxa de 15,25% (sendo que 0,25% correspondem a taxa de
juro de ativos sem risco e 15% correspondem ao prémio de risco de mercado). Demonstra
que os fluxos gerados pela atividade da empresa e exploracdo do projeto presente,
cobrem o investimento inicial, a taxa de atualizacdo e apresentam um resultado positivo,
e por isso, excedente. Conclui-se que o projeto € vidvel nesta perspetiva.

o A Taxa Interna de Rentabilidade, ou seja, a taxa que anula o valor atual
liquido, ¢ de 55,19%, indicando que o projeto € viavel.

. O pay back period é de 2 anos, o que indica que ao fim do terceiro ano da

empresa, o investimento € totalmente recuperado.

Tabela 21 - Avaliacio na Perspetiva do Projeto (CP=100%)

Projcto (CP =100%) 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026

Free Cash Flow to Firm -1374785€ | 11I55111€ | 648 827€ | 648 827€ | 647 160€ | 634 660€ | 74 892¢€

Taxa de Atualizac¢ao 15,25% 15,25% 15,25% 15,25% 15,25% 15,25% 15,25%
Fator de Atualizacio 1,00 1,153 1,328 1,531 1,764 2,033 -
Fluxos Atualizados -1374 785€ | 1002 265€ | 488 480€ | 423 844€ | 366 816€ | 312131€ | 36 832€

Fluxos Atualizados
-1 374 785€ | -372 520€ | 115 960€ | 539 804€ | 906 620€ | 1218 751€ | 1255 583€
Acumulados

Valor Atual Liquido (VAL) | 1255583€

Taxa Interna de

55.19%
Rentabilidade
2
Pay Back Pcriod
anos

Fonte: Adaptado do modelo FINICIA- IAPMEL

Na perspetiva do investidor, como se pode verificar na tabela abaixo, constata-

se que:

o O Valor Atual Liquido tem um valor de 2 039 404€ e foi calculado com 0s
Cash-Flows atualizados a uma taxa de 15,25% (sendo que 0,25% correspondem a taxa de

juro de ativos sem risco e 15% correspondem ao prémio de risco de mercado). Demonstra
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que os fluxos gerados pela atividade da empresa e exploracdo do projeto presente,

cobrem o investimento inicial, a taxa de atualizacdo e apresentam um resultado positivo,

e por isso, excedente. Conclui-se que o projeto € vidvel nesta perspetiva.

o A Taxa Interna de Rentabilidade, é de 60,96%, indicando que o projeto é

vidvel.

o O pay back period é de 2 anos, o que indica que ao fim do terceiro ano da

empresa, o investimento € totalmente recuperado.

Tabela 22 - Avaliacdo na Perspetiva do Investidor

Investidor 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026
Free Cash Flow do Equity -1374785€ | 1155 111€ | 648 827€ | 648 827€ | 647 160€ | 634 660€ | 1 668 647€
Taxa de Juro de Ativos sem Risco 0,25% 0,25% 0,25% 0,25% 0,25% 0,25% 0,25%
Prémio de Risco de Mercado 15% 15% 15% 15% 15% 15% 15%
Taxa de Atualizacido

15,25% 15,25% 15,25% 15,25% 15,25% 15,25% 15,25%

R = Rf + Bu*(Rm-Rf)
Fator Atualizagao 1 1,153 1,328 1,531 1,764 2,033 -
Fluxos Atualizados -1374785€ | 1002 265€ | 488 480€ | 423 844€ | 366 816€ | 312131€ | 820 653€
Fluxos Atualizados Acumulados | -1374785€ | -372520€ | 115960€ | 539 804€ | 906 620€ | 1218 751€ | 2 039 404€
Valor Atual Liquido (VAL) 2039 404€
Taxa Interna de Rentabilidade 60,96%
Pay Back period 2 anos

Fonte: Adaptado do modelo FINICIA- IAPMEL.

16 - Andlise de Sensibilidade

A andlise de um projeto de investimento acarreta alguma dificuldade devido ao
contexto de incerteza em que se posiciona. A nivel interno e externo podem existir
fatores que condicionem uma correta avaliacdo, mesmo que se tenha utilizado as
melhores técnicas de previsdo. Desta forma, deve ser feito 0 mdximo possivel para
reduzir os perigos associados a incerteza e a andlise da sensibilidade tem como objetivo
isto mesmo, minimizar os riscos. Esta andlise determina qual o intervalo de valores

considerados admissiveis, para que a rendibilidade nio seja posta em causa (ANIE, 2017).
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Para realizar a andlise da sensibilidade, efetuou-se primeiramente uma andlise
reduzindo o numero de clientes, e depois uma analise reduzindo o preco unitario de cada

pacote.

Aorealizar a andlise de sensibilidade reduzindo o numero de clientes, fez-se uma
reducdo de 20% e uma reducdo de 14%. Conclui-se que com uma reducao de 20% no
numero de clientes o projeto nao € vidvel da perspetiva do projeto, uma vez que o VAL
se apresenta negativo, sendo apenas vidvel da perspetiva do investidor. Contudo, se a
reducio no numero de clientes for apenas 14%, o projeto continua a ser vidvel tanto da
perspetiva do projeto como da perspetiva do investidor, pois o VAL é positivo, como se

pode verificar na tabela abaixo.

Tabela 23 - Andlise de Sensibilidade (Reducio Numero de Clientes)

Rubricas VAL TIR PBP
Reducdo Efetuada no Nimero | o -14% -20% 14% | -20% | -14%
de Clientes
Perspetiva do Projeto - 156 667€ 517 353€ 9,77% 31,32% 6 4
Perspetiva do Investidor 181 721€ | 1068240€ | 18,39% 38,73% 6 4

Fonte: Adaptado do modelo FINICIA- IAPMEL

Ao realizar a analise de sensibilidade reduzindo o preco de venda unitdrio de
cada pacote, fez-se uma reducao de 20% e uma reducao de 14%. Conclui-se que quer com
uma reducao de 20% no preco de venda unitdrio de cada pacote, quer com uma reducdo
de 14%, o projeto é viavel tanto da perspetiva do projeto como da perspetiva do

investidor, sendo todos os resultados positivos.

Tabela 24 - Andlise de Sensibilidade (Reducio Preco Venda)

Rubricas VAL TIR PBP
Reducdo Efetuada no Preco de 20% 149 20% 4% | -20% | 149
Venda
Perspetiva do Projeto 893 366€ 973 932€ 43,30% | 46,02% 3 3
Perspetiva do Investidor 1562 870€ | 1688 880€ | 49.88% | 52,42% 3 3

Fonte: Adaptado do modelo FINICIA- IAPMEL

Através da andlise de sensibilidade pode-se concluir que havendo uma reducao

até 14% quer do numero de clientes quer do preco de venda unitario dos pacotes, 0

projeto continua viavel tanto da perspetiva do projeto, como da perspetiva do investidor.
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CONCLUSAO

Uma vez desenvolvido o projeto € possivel fazer uma reflexdo sobre a
fundamentacao tedrica, a metodologia e o plano de negdcios, passando pelo estudo de
mercado e pelo modelo financeiro, e tirar conclusdes relativamente a sua viabilidade.

Pode também perceber-se quais foram as contribuicdes para o conhecimento
que este projeto trouxe, assim como as limitacoes e dificuldades e algumas sugestoes de

melhorias para projetos futuros.

1 - Conclusdes do Projeto

O presente projeto teve como objetivo verificar a viabilidade da criacdo de uma
empresa especialista em orientar concretizacoes de negocio, através da hospitalidade.

Segundo a revisdo da literatura, o turismo de negocios € um segmento com
bastante potencial uma vez que ndo € afetado pela sazonalidade. Dado que 0s negdcios
sdo inerentes a qualquer empresa e a qualquer ramo de atividade, encontra-se neste
segmento um mercado a ser explorado.

O estudo de mercado fez-se recorrendo a aplicacdo de questiondrios e
entrevistas e revelou que as pessoas valorizam a criacdo de memorias e as experiéncias
quando viajam, e suportou a ideia de que as empresas deveriam investir em receber de
forma hospitaleira os seus potencias clientes. Isto veio reforcar as vantagens de aliar a
hospitalidade a concretizacao de negocios.

Verificou-se que apesar de ser reconhecida a importancia da hospitalidade e a
importancia da negociacao, estes fatores ainda nao tinham sido aliados de uma forma
profissional, encontrando-se assim uma lacuna de mercado.

Posto isto, foi elaborado um plano de negdcios para a empresa, que incluia um
modelo com projecoes financeiras para os proximos 5 anos, e que servird para apresentar
0 projeto a investidores e a fontes de financiamento.

Ao analisar o plano financeiro do plano de negoécios, pode perceber-se que a
empresa em questdo, na perspetiva do investidor, apresenta um VAL de 2 039 404€, uma
TIR de 60,96% e um PBP de 2 anos.

Assim sendo, pode concluir-se que os resultados sio bastante positivos e

indicam que a empresa € vidvel e tem potencial para ter bastante sucesso.
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2 - Contribuic¢oes para o Conhecimento

O desenvolvimento deste projeto permitiu verificar a viabilidade de criar uma
empresa especialista em concretizacoes de negocio através da hospitalidade. Verificou-
se que esta ¢ uma ideia inovadora, uma vez que até entdao os conceitos de hospitalidade
e concretizacdo de negocios eram relacionados de uma forma natural, ndo havendo
ainda empresas a explorarem de forma profissional.

Abre-se assim uma porta que reconhece a importancia de uma boa
hospitalidade para potenciar o sucesso da concretizacao de negocios, podendo originar
futuros estudos sobre as temdticas e futuras ideias de negocio.

Este projeto serve também como base para outros empreendedores que

desejem desenvolver o seu proprio negocio nesta drea.

3 - Limitagoes e Dificuldades

Durante a realizacio deste projeto surgiram algumas limitacoes e dificuldades
que devem ser mencionadas.

Percebeu-se que ha pouca revisao da literatura que conjugue os conceitos de
hospitalidade e concretizacoes de negocio e por isso a abordagem feita foi estudar os
conceitos separadamente e perceber se se relacionavam. Isto veio comprovar-se e foi
suportado através do estudo de mercado.

Dado que esta ideia de negocio € inovadora também ndo existiam estudos
prévios nem exemplos de questiondrios ou entrevistas para replicar. Assim, tanto os
questiondrios como as entrevistas foram construidos de raiz tendo por base a revisdo da
literatura.

A realizacdo do estudo de mercado coincidiu com o aparecimento da epidemia
COVID-19, na qual, por recomendacdes da Direcdo Geral de Saude, as pessoas deveriam
seguir regras de distanciamento social e adotar cuidados e praticas que salvaguardassem
a sua saude e a da comunidade. Desta forma, preferiu-se o preenchimento do inquérito
totalmente online, assim como realizacao de entrevistas via zoom. Esta condicionante
fez com que apenas pessoas com dispositivos como computador ou smartphone

pudessem participar.
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4 - Sugestoes de Melhoria

Como mencionado anteriormente, com este projeto abre-se uma porta que alia
a boa hospitalidade a concretizacdo de negocios. Assim sendo, sugere-se que sejam
aprofundados os estudos neste sentido.

Relativamente ao estudo de mercado, também se poderd aplicar inquéritos ou
entrevistas a administradores de empresas e verificar se reconhecem a importancia da
hospitalidade na concretizacdo de negdocios e se inclusive incluem o bem receber no
orcamento que dispde para 0s negocios.

Uma vez que se conclui a viabilidade deste projeto e ha ambicdo em passa-lo
para negocio proprio, poder-se-d estudar a futura empresa Business Ambassadors e

comparar as projecoes realizadas com a realidade em que ird estar inserida.
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ANEXOS

Anexo A - Inquérito do Estudo de Mercado

Hospitalidade e Turismo de Negocios

Este questiondrio insere-se num estudo que tem como objetivo perceber a
importancia dada a hospitalidade e em que medida esta pode influenciar o Turismo de
Negocios.

Este estudo estd a ser desenvolvido no ambito de um Projeto de Mestrado, da
Escola Superior de Hotelaria e Turismo.

A participacdo € voluntdria e anonima, e tomara cerca de 3 minutos. Podera
desistir a qualquer momento do questiondrio, se assim o entender.

Os dados obtidos serdo meramente para efeitos cientificos.
Se concordar com o supramencionado, por favor prossiga com o questiondrio.

Agradecemos a sua disponibilidade.

Se necessitar de algum esclarecimento adicional, podera contactar atraves do

email: 9140206 @esht.ipp.pt.

Perfil

1. Idade

Viagens e Hospitalidade

3. Costuma viajar?
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10.

11.

Considera que quando ocorre uma boa experiéncia durante a viagem fica mais

feliz?

Considera que quando ocorre uma boa experiéncia, gosta de a recomendar as

suas pessoas proximas?

Se sim, essa experiéncia influenciou negativamente a sua recordacao da

viagem? (Se respondeu ndo, por favor ignore esta questio).

Considera que a hospitalidade de um residente local influencia positivamente

a sua experiéncia?

Gostaria de experienciar ser acompanhado por um residente local e receber

as suas sugestoes, durante a sua viagem?

Imagine que: E um empresdrio e viaja para outro pais para conhecer o
produto/servico de outra empresa, que quer fechar um negdcio consigo. Acha
relevante que a empresa que o vai receber aposte em recebé-lo de forma

hospitaleira e se dedique a proporcionar-lhe uma boa experiéncia?
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12. Imagine que: E empresdrio e vai receber no seu pais o representante de uma
empresa com a qual deseja fechar um negocio. Considera relevante apostar
em receber de forma hospitaleira a pessoa em questdo, e dedicar-se a

proporcionar uma boa experiéncia?

13. Se sim, considera a hospitalidade e a criacdo de boas memorias numa viagem
de negocios, um bom investimento? (Se respondeu nio, por favor ignore esta

questio)
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Anexo B - Transcric¢ao das Entrevistas do Estudo de Mercado

Entrevista 1 — Profissional que Realizou Viagens de Negocios

Esta entrevista insere-se num estudo que tem como objetivo perceber a
importancia dada a hospitalidade e em que medida esta pode influenciar o Turismo de
Negocios.

Este estudo estd a ser desenvolvido no ambito de um Projeto de Mestrado, da
Escola Superior de Hotelaria e Turismo.

A participacao é voluntdria e anonima e podera desistir a qualquer momento da
entrevista, se assim o entender.

Os dados obtidos serdo meramente para efeitos cientificos.

Se concordar, pode ser realizada a gravacao da entrevista com vista ao posterior
tratamento dos dados obtidos?

Agradece-se a sua disponibilidade.

Se necessitar de algum esclarecimento adicional apds a realizacdo desta

entrevista, poderd contactar através do email: 9140206 @esht.ipp.pt.

1. Idade

45 anos.

2. Profissao

Atualmente sou Grafico.

3. Jarealizou viagens de negdcios?

Sim. Quando eu tinha uma empresa que era importadora de muitas coisas. A

empresa era da drea da decorac¢do, mobilidrio e etc.
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4. Que tipo de viagens realizava? Como era?

A empresa era familiar. famos a feiras ver as novidades e as tendéncias, e
compravamos produtos. Visitdvamos as feiras por setores e ndo tinhamos tempo de ver

tudo.

5. Quem realizava as viagens de negocios da sua empresa?

Normalmente eu e 0 meu pai, ou entao o meu pai e um colaborador nosso. Uma

pessoa de familia estava sempre presente. Sdo valores grandes, preferimos assim.

6. Para que paises costumavam viajar?

Sobretudo por toda a Asia. Mas também havia uma feira em Frankfurt, duas
vezes por ano. Hong Kong/China - Tailandia - Vietname, as vezes também Filipinas e

houve alturas em que também famos a Taiwan, mas depois comecou a encarecer.

7. Qual era a durac¢ao das viagens? E o custo de cada uma?

Entre trés semanas e um més. J4 que faziamos 13h de viagem até & Asia
aproveitdvamos e visitdvamos varios sitios.
S¢ faziamos este trajeto uma vez por ano, as viagens eram caras. Rondavam os

€6000 entre viagem, hotéis e tudo. Mas era um investimento e tinhamos de rentabilizar.

8. Quais a principais tarefas a desempenhar nessas viagens?

Levava sempre 0 meu portdtil, e a tarefa principal era fazer as contas. Tinha
folhas de cdlculo, via os precos de custo dos produtos, as dimensoes, quantos contentores

iria precisar, quanto espaco ainda tinha.

9. Quem organizava as viagens de negocios da empresa?

As viagens eramos nos que organizavamos. Estavamos a par da calendarizacao
das feiras, e a partir daf jd sabiamos em que altura iriamos viajar.
Marcdvamos nos a viagem, procurdvamaos 0s voos e a partir dai organizdvamos.

Quando chegavamos ld ja sabiamos que tipo de produtos queriamos procurar.
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10. Qual era o valor total do negocio?

O volume de compras rondava os 800 mil euros. Faturdvamos muito ao fim do

ano. Cada contentor custava 20/30 mil. Eram investimentos que tinhamos de fazer.

11. Quando realizavam essas viagens, havia alguém que vos recebia?

Em Hong Kong trabalham muito com empresas de Trading. Ou seja, havia
sempre alguém que era como se fosse um assistente pessoal.

Ele andava connosco, levava-nos a varias fdbricas e famos comprando alguns
produtos em cada uma. Ao fim do dia, ele guardava no armazém dele e conseguia encher
0s contentores. Também controlava a qualidade e verificava se todos os produtos
comprados estavam em condicoes.

Ele cobrava uma comissao de 30%/35%. Todos 0s pagamentos eram feitos a ele,
depois essa pessoa ¢ que tratava de tudo. Eles vivem basicamente de servicos.

Levava-nos para todo o lado, pagava-nos almocos, para nos agradar. Quanto

mais comprassemos, mais eles ganhavam.

12. E esses assistentes de trading, como ¢ que vos tratavam?

[sto depende. Se comprasses muito, eles tinham mais atencio e faziam um
tratamento mais VIP.

Mas estdvamos em contacto com eles ja antes da viagem. Eles iam buscar-nos
a0 aeroporto, levavam-nos ao hotel.

Depois 1a descansavamos um dia ou dois da viagem. Tinhamos bons voos a
sexta-feira, por isso o sdbado e domingo normalmente era para descansar. Depois
segunda-feira as 9h da manha ele j& estava a nossa espera para irmos trabalhar. Ele
programava com as fabricas, e cuidava da nossa agenda.

Se quiséssemos passear no fim de semana ele ia connosco para todo o lado. Ele
“andava connosco ao colo” pois eramos 0 seu ganha-pdo. Uma vez no Vietname uma
fornecedora até cantava para nos, levava-nos a passear aos tuneis, as salas cirurgicas

debaixo da terra, eles tinham de cativar o cliente. Também nos levavam a restaurantes.
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Era tudo a conta deles, mas no fundo nés também estdvamos a pagar. Mas quanto mais
fiéis fossemos como clientes, mais eles faziam por nos.

Estas atividades agradavam-nos e fidelizavam-nos.

13. E essas empresas tinham ligacdo com as feiras? Ou eram contratadas por

voceés individualmente?

Eramos nos que contratdvamos. Dava mais seguranca. Em negocios ¢ muito
importante ter confianca e seguranca.

Se ndo tivéssemos uma empresa a fazer aquela gestao, corriamos o risco de
comprar produtos danificados. Além disso, se comprdssemos a titulo individual,
tinhamos de comprar quantidades maiores, normalmente um contentor s6 com um
produto. Assim, estas empresas de trading facilitavam as compras pois ajudavam-nos a
comprar quantidades menores e a encher um contentor com materiais diferentes.

Com as empresas de trading, estavamos mais seguros. Pagavamos comissao,

mas estdvamos muito mais descansados.

14. Ja ocorreu ter uma md experiéncia?

Nio. Apenas uma vez um contentor caiu ao mar, mas como tinhamos seguro,

acabou por ndo ser grande problema.

15. Considera que quando faz viagens de negdcios é importante a forma como

é recebido?

Sim, € sempre melhor sermos bem recebidos, sem duvida. Tem outros custos,
mas compensa. Sermos bem recebidos é muito importante. Um bom atendimento, um
bom servico e confianca acima de tudo, conta muito.

Ser bem recebido é muito importante e alids, cada vez mais se vé nos aeroportos
diferentes pontos de rececdo de pessoas e empresas que estdo a espera dos viajantes para
0s receber, com carros e carrinhas particulares.

J4 me aconteceu ser recebido em Bangkok por uma colaboradora da agéncia
abreu. Estava a minha espera, com uma placa a dizer o meu nome. Falava portugués e

tudo! E sugeriu-me atividades e tours caso eu quisesse fazer.
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16.Ja alguma vez ocorreu estar na posicdo contrdria e receber potenciais

clientes que queria agradar? O que fez?

Sim. Alguns armazéns e lojas, por exemplo da Madeira e dos Acores. Clientes
bons nos faziamos tudo. Pagdvamos almocos, jantares, até lhes arranjavamos carros para

andarem por aqui.

17. Acha que se a primeira impressio for menos boa, pode afetar a

concretizac¢do de negocio?

Ah claro que afeta. Nao pode ser. Com 0s nosso cientes, temos de estar sempre

de coracdo aberto e sorriso nos ldbios. Nem que nos doa os dentes!

Entrevista 2 — Profissional que Recebeu Potenciais Clientes

Esta entrevista insere-se num estudo que tem como objetivo perceber a
importancia dada a hospitalidade e em que medida esta pode influenciar o Turismo de
Negocios.

Este estudo estd a ser desenvolvido no ambito de um Projeto de Mestrado, da
Escola Superior de Hotelaria e Turismo.

A participacao é voluntdria e anonima e podera desistir a qualquer momento da
entrevista, se assim o entender.

Os dados obtidos serdo meramente para efeitos cientificos.

Se concordar, pode ser realizada a gravacao da entrevista com vista ao posterior
tratamento dos dados obtidos?

Agradece-se a sua disponibilidade.

Se necessitar de algum esclarecimento adicional apos a realizacdo desta

entrevista, poderd contactar através do email: 9140206 @esht.ipp.pt.

1. Idade
Entre 55 e 60 anos
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2.  Profissao

Professor do Ensino Superior e Investidor.

3. Ja executou negocios?
Muitos negdcios. Muitos fechos de negocios. Meus e para outros. Também ja fui

intermediario.

4. O que considera serem as principais caracteristicas de um fecho de
negocios?

Do meu ponto de vista, as principais caracteristicas para um fecho de negocios
¢ a questdo do conhecimento do mesmo e a hospitalidade - ser recebido de uma forma
que vai de encontro as expectativas.

Ou seja, quando eu vou realizar um negocio, na perspetiva de comprador ou
credor, como cada um julga os outros pelo que é, naturalmente eu julgo sempre 0s outros
pelo que sou, e tento receber o melhor possivel e quando vou ao exterior também espero
ser recebido o melhor possivel.

A principal caracteristica para fechar um negdcio é confianca. E importante ter
confianca em quem me estd a apresentar o negocio, quer seja diretamente ou por

intermedidrio.

5.  Habitualmente, qual era o volume de cada negdécio da sua empresa?

J& consegui fechar negocios/ fui representante de negocios da ordem de 12
milhoes de euros.

Mas também ja realizei de 100 mil euros, 400 mil euros, 1 milhdo de euros, mas

ja cheguei aos 12 milhdes de euros num negocio so.

6. Jarecebeu potenciais clientes no seu pais? Quais as suas preocupacoes
relativamente a vinda de potenciais clientes?

Sim, jd recebi e fechei negdcios com esses clientes. E tive muito trabalho que
poderia ndo ter tido. Esse trabalho poderia ter sido apoiado por profissionais, e nao foi.
Tenho consciéncia que da imenso trabalho. Quando se fala em receber bem 0 nosso

cliente, ndo chega mostrar as caracteristicas da nossa cidade e do nosso pais, € preciso
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também mostrar a tal confianca e mostrar conhecimento do negocio que eu quero
fechar. Ou seja, tenho de mostrar que estou envolvido numa equipa. Ele (o meu cliente)
tem de perceber que a empresa/ organizacao a quem ele vai comprar € credivel, de

confianca e essencialmente nio o pretende enganar.

7. Como eram recebidos?

Habitualmente, o que eu fazia e ainda faco, passa por ir busca-los ao aeroporto
- 0u eu ou uma equipa da minha organizacao. Vou busca-lo e entrega-lo e nunca o
abandono. O cliente ndo sai das minhas maos um minuto que seja. Por vezes ha questoes
que ele quer fazer livremente, e mesmo fazendo livremente, anda sempre acompanhado

por mim direta ou indiretamente. Eu sigo sempre 0s passos desse meu cliente.

8. Quem organiza a agenda do seu cliente? E ele proprio?

Ndo. Quem organiza a agenda do meu cliente aqui em Portugal, desde que ele
chega ao aeroporto e regressa ao aeroporto sou eu que organizo. E mais, organizo em
funcdo. Por exemplo, o cliente diz-me que tem dois dias, e eu organizo sempre em funcao
disso, mas procuro sempre fazer com que esses dois dias possam ser trés. Sempre mais
um dia. Pois esse tal dia muitas vezes vai-me fazer fidelizar o cliente para outros
potenciais negocios. Sempre mais um dia. Muitas vezes fecho o negdcio de uma maneira
e ao terceiro dia ganhei mais confianca com o cliente e quando ele chega ao seu pais de

origem acaba sempre por encomendar ainda mais.

9. Jaocorreu o papel inverso, e ao invés de receber, ser recebido? Se sim,
como foi a experiéncia?

Também ja me aconteceu a mim ir ao estrangeiro, ou eu ou alguém da minha
equipa e ser bem recebido. E evidente que cada um, volto a repetir, julga os outros pelo
que € e naturalmente nunca se tem a mesma perspetiva. A hospitalidade portuguesa é
impar. Um pais como Portugal, neste momento, nas bocas do mundo, por vdrias razoes,
com caracteristicas de turismo que devem ser aproveitadas (e 0 sio), que nio hd noutros
paises. Se eu vou fechar um negdcio por exemplo a Nova lorque, nio vou esperar (nem
espero porque ndo o fui) ser recebido com a mesma qualidade com que recebo 0s outros.

Mas gostei muitas vezes de ser recebido, mas as vezes € uma dececao.

100



O que nos devemos fazer é a nossa rececao. E a nossa rececao se for de
nivel 1, de primeiro nivel, os estrangeiros € que nos tém de copiar, e ndo o contrdrio. Neste
nivel de hospitalidade, acho que nds damos licoes, somos lideres, pelo menos pela minha

experiéncia.

10. O que considera ser a hospitalidade?

A hospitalidade é receberem-me, eu sentir-me seguro em absoluto, perceber
que de facto as prdticas desses paises sdo praticas seguras - e estou a falar de todas as
praticas: sanitdrias, de seguranca - e que seja alguém de confianca.

Ou seja, imaginemos que chego a Grécia para fechar um negocio, tenho alguém
que me va buscar ao aeroporto, que me acompanha, leva-me a noite a jantar a um sitio
de confianca, que eu possa confiar, leva-me ao hotel, no outro dia de manha vai-me
buscar ao hotel, acompanha-me a fechar o negocio, e depois de tarde ou no dia seguinte
faco as visitas que tenho a fazer, que ele me propde e depois leva-me ao aeroporto. Isto
¢ 0 que eu faco aqui. E essas pessoas tém de estar centradas de duas formas, em
hospitalidade e no conhecimento do produto.

Ndo pretendo perceber que esta ali alguém a ser um agente de viagens, pretendo
alguém que conhece o seu pais, mas também que me vai fornecendo confianca
relativamente aquilo que vou comprar. E alguém que fala das duas vertentes. Estd
minimamente preparado com aquilo que estd a vender. Ou € o proprio dono, ou no caso
de ndo ser, deve ser alguém bem preparado da equipa do dono. Ou seja, conhece a
cidade, € hospitaleiro, mas também me da confianca quanto ao produto ou ao servico.

[sso € 0 que eu tenho sentido, mas eu sinto que recebo melhor nesse aspeto do
que quando fui para o estrangeiro. Acho que nos aqui somos lideres.

E jd fechei negocios, com chineses, gregos, americano, alemaes, espanhois.

E em vdrias dreas, metalomecanica, servicos, energia solar e quimica industrial.

11.  De que forma acha que a hospitalidade pode incentivar a concretizacao
de um negocio?
Do meu ponto de vista incentiva e em absoluto. E o que eu digo, a hospitalidade

baseada no conhecimento e na confianca que vai dar a pessoa. A pessoa sabe que vem
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comprar qualquer coisa, mas sabe que a pessoa que a acompanha ndo a estd a enganar.
Pelo contrdrio, estd a prezar pela sua seguranca e dd-lhe uma boa experiéncia.

Ou seja, € alguém que quando daqui a 4 ou 5 anos quando quiser comprar
novamente, tenho prazer em vez de fazer algo online, queira vir ca outra vez fechar o
negocio, pois tive gosto, tive prazer em anteriormente ter ido a esse pais (nesse caso
Portugal) fechar o negécio.

Aideia € essa que tenho, € assim que eu faco, é assim que eu fecho negocio com
0s meus clientes.

Mas esta forma de negocio pode ser dificil de passar a equipa.

E necessdrio incentivar muito, é preciso saber delegar também, no sentido em
que quando delego preciso que essa pessoa faca exatamente como eu esperava que

fizesse.

12. Acha relevante uma empresa investir em receber bem os potenciais
clientes e ter um auxilio na concretizacao de negbcios? Acha um bom investimento

contratar uma empresa perita em hospitalidade e concretizacoes de negocios?

E um excelente investimento contratar uma empresa perita em hospitalidade
para auxiliar a concretizacio de negicios. E relevante e deveria estar no orcamento do
negocio uma percentagem na margem, que fosse para esta hospitalidade. E
normalmente estd. Acho que é um excelente investimento, é uma excelente ideia, ha
muito pouco em Portugal. Desde que a empresa perceba o meu negocio, volto a frisar.

A empresa minimamente tem de perceber o meu negocio e tem de dar dicas,
tem de agir como se fosse eu mesmo a fechar o negocio.

Tenho de delegar, tenho de acreditar nessa empresa e € como se fosse eu. Nao
pode falhar literalmente nada. A nivel da hospitalidade, em que € profissional, mas
também ao nivel do conhecimento minimo do que o que meu cliente cd vem fazer.

Nado chega contratar a empresa e dizer para receber bem os clientes, nada disso.

E dizer para serem os primeiros vendedores, apesar de serem especialistas em
hospitalidade, vao ja dando confianca sobre os produtos. Tém de ser 0s meus primeiros

embaixadores.
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Apesar de ser intermedidria, esta empresa € como se pertencesse a minha. Se eu
delego € como se fosse eu, uma extensao de mim.

Por exemplo, um hotel pode estar vazio, mas tenho de perceber que o
rececionista e a pessoa que esta a porta sdo o rosto do hotel, sdo 0s primeiros
embaixadores. A primeira impressao conta muito, em absoluto. E sempre uma impressao
de confianca.

A pessoa que me vai receber tem de ter bom aspeto, e tem de se vestir como 0

cliente espera que ele se vista.

13. Quando realiza negocios, o que considera que lhe transmite confianca?

Alguém que previamente me diz o circuito que vou fazer, o que espero, quem vai
ser a pessoa que me vai receber, 0 nome, a fotografia, onde vai estar e o circuito que vou
ter. E essa pessoa estd preparada para além de me falar de hospitalidade, vai também
falar do negdcio que eu vou fechar.

Quando digo fechar um negdcio ndo implica que seja no momento. Ha clientes
que nao fecham no imediato, vao ao pais deles, voltam outra vez, voltam a ser
acompanhados e s¢ ai € que concretizam o negocio. Outros, nao fecham cd, voltam para

0 seu pais e concretizam o negocio de 14 — mas fruto do trabalho que eu desenvolvi cd.

14. Ja experienciou uma concretizacdo de negocios que nao decorresse
como esperado?

Ja.Ja experienciei uma menor encomenda. Uma encomenda que julgava que iria
rondar os 3 milhdes de euros e foi de 500 mil euros. Ndo foi suficiente para o
investimento. Mas isto foi a primeira experiéncia, porque passado dois anos recuperamos
esse investimento com esse cliente.

Passado dois anos tinhamos a esperanca de 3 milhoes, e foram de facto os trés
milhoes. A empresa sentiu confianca em nos. Inicialmente os 500 mil euros de quimicos
ndo eram produtos quaisquer. Da segunda vez, a empresa tinha na cabeca o registo da
primeira, teve confianca e a perspetiva do negocio de 3 milhdes foi realizada. Mas na
primeira vez ficamos dececionados.

Relativamente a serem outras empresas a receber-me nunca tive uma ma

experiéncia. O que tive sempre foi a sensacao de que a nossa forma de receber € a frente.
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Se formos fazer um benchmarking eles é que tém de nos copiar. Tanto 0s gregos, cComo
0s Espanhois, como os americanos, os alemaes, os brasileiros.

Nunca € a mesma coisa, ndo € seguro, nao estao sempre disponiveis por que tém
compromissos por exemplo com a familia.. Ndo é fdcil, porque alguém que tem
compromissos e a noite tem de ir jantar com o cliente, pode ser bastante complicado
conciliar.

Enquanto nos aqui por vezes abdicamos da familia, ou entdo chegamos mesmo
a levar a familia para estes encontros, eles ndo fazem isto como nos. Pelo menos pela
minha experiéncia.

Também ndo eram empresas.

Uma das principais caracteristicas para um fecho de negocio € a questdo do
conhecimento do mesmo. Uma vez na Grécia experienciei uma empresa especialista no
bem receber, eram profissionais da hospitalidade, mas ndo sabiam muito do produto (na
altura pratas E foi ai que me apercebi da importancia de conhecer bem o produto e da

confianca, saber pormenores sobre com quem vou lidar ¢ muito importante.

Entrevista 3- Profissional que Realiza Servicos de Tours e Transfers

Esta entrevista insere-se num estudo que tem como objetivo perceber a
importancia dada a hospitalidade e em que medida esta pode influenciar o Turismo de
Negocios.

Este estudo estd a ser desenvolvido no ambito de um Projeto de Mestrado, da
Escola Superior de Hotelaria e Turismo.

A participacao € voluntaria e anonima e podera desistir a qualquer momento da
entrevista, se assim o entender.

Os dados obtidos serdo meramente para efeitos cientificos.

Se concordar, pode ser realizada a gravacao da entrevista com vista ao posterior
tratamento dos dados obtidos?

Agradece-se a sua disponibilidade.
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Se necessitar de algum esclarecimento adicional apods a realizacdo desta

entrevista, podera contactar através do email: 9140206 @esht.ipp.pt.

1. Idade

25 nos

2. Profissdo
Tenho uma empresa de tours e de transfers, criada por mim. Como é uma
empresa ainda pequena, sou bastante polivalente. Tenho de exercer todas as funcoes
inerentes a empresa. Tenho empregados a ajudar-me a fazer tours e transters. Mas em
termos de backoffice sou eu que tenho de tratar de tudo. Reservas, telefonista etc. Como

ainda € uma empresa pequena nao faz sentido contratar mais pessoas, sou polivalente.

3. Quais sdo os principais servicos da empresa?

NOs estamos direcionados para o turismo de luxo. Com frotas de carros da
Mercedes, todos recentes, a partir de 2015. Trabalhamos na drea do turismo, mas também
auxiliamos muito em congressos, reunioes. No turismo vamos buscar ao aeroporto, levar
ao hotel, fazer tour a cidade do Porto, fazer tour ao Douro. Mas também temos servicos

de levar pessoas a reunioes, esperar por eles, trazer os clientes.

4. Os clientes de reunides e congressos sao habitantes da cidade do Porto?
Ndo. Sao turistas de negocios. Eu diria que 20% das pessoas sdo portuguesas. Quando sdo
portugueses normalmente sao médicos. Os outros 80% sao estrangeiros, também tenho
muitos clientes médicos, outros que vém visitar fabricas téxteis aqui para o norte. Sao
pessoas que vém em trabalho para conhecer produtos de cd, ou entio ja conhecem e

vém fechar negocios, ou ja sdo negocios habituais e precisam de visitar e de reunir.

5. Relativamente a esses clientes que vém cd visitar empresas,
normalmente quem agiliza a marcacao de transfers? Sao diretamente os clientes ou
as empresas que os recebem?

[sso depende das situacoes. Ha servicos que sdo os clientes que contactam por

exemplo o hotel, e 0 hotel agiliza comigo. E a partir dai o cliente conhece 0 meu servico
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evolta a contactar-me quando precisar. Ou indo as empresas vou conhecendo as pessoas
dessas empresas, e a partir dai comecam a conhecer o meu trabalho e quando precisam
também me chamam. Mas também preciso de fazer o meu trabalho de casa e divulgar o

meu trabalho.

6. As empresas contactam para ir buscar potenciais clientes?

Até ao momento, quando se tratava de potenciais clientes nunca foram as
empresas que me contactaram. Ou foram os clientes, ou os hotéis onde os clientes
estavam alojados, que faziam a marcacao a pedido dos clientes. Quando as empresas me
contactam normalmente é para transportar CEO’S ou alguém que tenha cargos altos
dentro dessa empresa. Contratam-me para transportar por exemplo para Lisboa ou para

0 Aeroporto. Mas para potenciais clientes nunca fui contactado.

7. Nos servicos de transfers que implicam ir buscar os clientes ao
aeroporto, como se processa?

Normalmente o cliente contacta-nos. Temos de ter o numero de voo, os detalhes,
para seguirmos o vOo e sabermos a que horas aterra, se estd atrasado ou até mesmo se
vai chegar adiantado. E mais eficiente para o cliente nio estar a nossa espera.
Controlamos a hora a que o voo vai chegar, e estamos 14 na zona reservada a motoristas
de turismo, para aguardamos pelo cliente. Normalmente levamos o tablet com 0 nome

do cliente e recebemos o cliente af.

8. Considera que é importante estar visivel no momento da chegada dos
clientes? Porqué? Em que medida pode influenciar?

Sim, considero muito importante. Se nos pusermos no lugar do cliente, temos
um servico agendado, chegamos ao aeroporto e quando saimos ndo sabemos para onde
havemos de ir. [sso causa desconforto e vai fazer procurar o servi¢o que ja encontraste.
Ou seja, se mal o cliente saia nao for para eu estar 14 a espera dele, para isso ele chamaria
um taxi ou um uber.

O meu servico em si € mesmo esse, € o cliente sair, ver-me logo 14 a espera dele

com o0 nome dele. Este servico € direcionado para pessoas que gostam de ter os servicos
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ja todos contratados, ndo querem esperar, querem sair e ter logo a pessoa a espera,
querem entrar no carro e ir para o hotel.

E aqui que o cliente cria a primeira impressao, e isso vai contar muito.

9. Considera que isso transmite seguranca para a viagem?

Sim. E acho que mesmo nesta época nova no turiSmo que estamos a viver
(COVID) ainda vai trazer mais seguranca que por exemplo um taxi, que transporta mais
pessoas. Este servico é num carro privado, claro que faz muito menos viagens do que um
taxi.

E nos que trabalhamos num mercado de luxo temos cuidados redobrados em
termos de desinfecdo dos automoveis todos, uso de mdscara e luvas. Creio que vai ser
muito favordvel para n6s na medida em que o cliente se vai sentir mais seguro a viajar

COoONnnosco.

10. Considera que o facto de ter alguém a esperar dele mal saia do cliente,
pode influenciar positivamente a experiéncia do cliente?

Sim. E muito importante este trabalho, apesar de parecer um pequeno trabalho,
¢ muito importante este trajeto entre o aeroporto e o hotel. Estes 15/20 minutos sdo
muito importantes e vio alterar o humor do cliente aquando a chegada ao hotel. E a
primeira impressao.

Se o carro estiver 14 a horas ou nao, isso vai logo influenciar o humor do cliente
a chegar ao hotel. E a reclamacao nao vai ser diretamente comigo, vai ser com o hotel, se
forem eles a ter feito a marcacao.

Mas pequenos pormenores como a educacdo, boa disposicdo, ir no carro a
explicar certos pontos, ajudam-me a vender mais. Vendo mais, tenho boas

recomendacoes, o cliente vai contente quando chega ao hotel e faz o check-in.

11. O que considera ser fundamental fazer para que os seus clientes sejam
acolhidos?

Para se sentirem bem, tém de se sentir seguros. A limpeza dos automoveis

também € extremamente importante. Assim com a imagem - 0 uso de fato e gravata é

muito importante. O conhecimento também é muito importante. Os clientes gostam
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sempre de saber tudo, e fazer muitas perguntas. Boa educacdo também ¢ importante,
sentido de humor é excelente, faz com que os clientes se sintam a vontade, simpatia,
cortesia.

E pequenos detalhes, a antecipacdo de necessidades ¢ o ponto chave de
qualquer estabelecimento. Se o cliente precisa de um carregador, ter 1a um carregador.
E necessdrio termos tudo, qualquer coisa que ele possa necessitar, senio a relacio com
o cliente nao vai ser tao boa.

E necessdrio criar empatia com o cliente. Antes do cliente chegar nao temos
muito contacto com ele, a ndo ser que seja um servico marcado diretamente, onde se fala
um pouco com o cliente antes, mas € pouco. Mas ja se pode tentar perceber detalhes
sobre ele, do que gosta e do que nio gosta. Mas a partida fala-se mais com o cliente e
sabe-se mais sobre ele quando ele chegar. Criar empatia em 30/45 minutos nao é fdcil,

mas € possivel.

12. Considera a hospitalidade importante? Em que medida?
Sim, a hospitalidade € extremamente importante. E acho que isso nos esta no
sangue, no sangue dos portugueses, a arte de bem receber. E o turismo tem evoluido, as
pessoas sentem-se acolhidas cd. J4 nos estd no sangue, por isso vai sendo muito fdcil

aperfeicoar a maneira como acolhemos.

13. Contacta com clientes de culturas diferentes? E importante conhecer
0s comportamentos e atitudes aceites em determinadas culturas?

Sim, hd cada vez mais voos de diferentes sitios, por isso € hd muita variedade de
culturas a visitar o nosso pais. Temos de ser quase camaledes, temos de nos adaptar a
todas as culturas e moldar o servico. Por exemplo, se determinada cultura ndo come
carne, podemos por exemplo sugerir op¢oes de restaurantes onde possam fazer refeicao
sem carne, ou seja, os clientes ja percebem que tens um cuidado e conhecimento sobre
a cultura deles.

Ha culturas que chegam ao aeroporto que nao gostam de apertar a mdo, para

outras o aperto de mio ¢ indispensdvel. E necessdrio gerir isso. £ importante saber os
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comportamentos e atitudes aceites ou ndo nas diversas culturas. Toda a gente que

trabalha no turismo deve ter isso em conta.

14. Quando realiza um servico foca-se em criar ligacao com o cliente?

Sempre. Tento a0 maximo criar relacio com o cliente. E preciso saber ler muito
bem as pessoas.

Ha pessoas que chegam ao carro e apos uma viagem grande querem estar
sossegadas e nao querem que haja muita conversa, e nesses casos devo ter o minimo de
conversa, incomodar o minimo, mas fazer perguntas chave para o cliente se sentir
confortdvel (por exemplo perguntar preferéncia ar condicionado, rddio) de resto o
truque € falar pouco e deixar o cliente sossegado.

Por outro lado, hd pessoas que mal chegam ji querem aprender a falar
portugués, querem saber logo uma explicacdo sobre a historia, recomendacoes de
restaurantes, que € a maioria dos meus clientes.

Para isto ajudou-me muito a minha profissdo anterior, uma vez que fui Guest

Relations num hotel, consigo ser também Guest Relations durante estes servicos.

15. O que considera que fideliza os clientes?

Para fidelizar um cliente o resumo da experiéncia tem de ser memordvel. Tenho
clientes que fizeram um servico comigo apenas, ja hd muito tempo, e ainda hoje me tém
como referéncia e mantém contacto comigo. Isso quer dizer que apenas com um dia, em
que fomos ao douro e tiramos imensas fotografias, criaram uma memoria boa.

Fidelizar o cliente € proporcionar-lhe experiéncias inesqueciveis.

E preciso saber ler muito bem as pessoas. Enquanto se acompanha o cliente
vamos retendo o maior numero de informacdo possivel e perceber como se pode
surpreender e agradar. Esta é a melhor fidelizacio possivel.

Também ¢ importante ver no meu servico um servico de confianca. Se um
servico ndo corre bem e por algum motivo ha atraso, o cliente ja ndo vai confiar em
contratar o servico novamente para ir para o aeroporto, com medo de perder o aviao.

A confianca conquista-se com o profissionalismo.
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16. Acha que experiéncias complementares, como por exemplo tour, tornam-
se importantes para esse tipo de publico?

Acho que pode fazer a diferenca organizar atividades complementares ao
negocio em si, e hd empresas que o pedem. Por exemplo, fazem programas de uma
semana. Vém cd por exemplo clientes visitar fabricas, e a empresa organiza um tour pelo
meio da semana. Sao clientes que nunca estiveram em Portugal e ndo conhecem 0 nosso
pais. Isto Fortalece relacOes entre cliente e empresa. Nestes casos, estar alguém da

empresa presente € muito positivo.

17.  Considera os seus servicos complementares aos servicos de hotelaria
(alojamento e restauracio)? Considera que os seus servicos acrescentam valor a
experiéncia do turista?

Sim, exatamente. Ainda por cima Portugal é conhecido pelo bem receber, e pelos
belissimos locais que temos. Por isso, alguém vir cd so para por exemplo visitar fabricas

nao faz sentido, quando tem coisas lindissimas para conhecer.

18. Com conquistar um cliente?

Antecipacao de necessidades, consegues fidelizar um cliente rapidamente.

Imaginemos que estou com clientes a fazer um tour ao porto, e deixo os clientes
a visitar um monumento, mas 30 minutos antes tinhamos falado que lhes apetecia
almocar peixe. Nesse momento em que estou a espera que visitem o monumento, faco
uma reserva para ele para um restaurante bom de peixe. Quando chegam informo que ja
estd tudo tratado e reservado, mas se desejarem podem mudar. E eles adoram o facto de
haver este cuidado que faz toda a diferenca.

Enquanto se acompanha o cliente vamos retendo o maior numero de
informacao possivel e perceber como o0 posso surpreender e agradar. Esta é a melhor

fidelizacao possivel.
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Entrevista 4 — Profissional que Comanda o Departamento de Relacdes

Publicas de um Hotel

Esta entrevista insere-se num estudo que tem como objetivo perceber a
importancia dada a hospitalidade e em que medida esta pode influenciar o Turismo de
Negocios.

Este estudo estd a ser desenvolvido no ambito de um Projeto de Mestrado, da
Escola Superior de Hotelaria e Turismo.

A participacao € voluntaria e anonima e podera desistir a qualquer momento da
entrevista, se assim o entender.

Os dados obtidos serdo meramente para efeitos cientificos.

Se concordar, pode ser realizada a gravacao da entrevista com vista ao posterior
tratamento dos dados obtidos?

Agradece-se a sua disponibilidade.

Se necessitar de algum esclarecimento adicional apos a realizacdo desta

entrevista, podera contactar através do email: 9140206 @esht.ipp.pt.

1. Idade

30 anos.

2. Profissao

Duty Manager e Guest Relations Manager num hotel.

3.  Considera a hospitalidade importante? Em que medida?

Na minha opinido, a hospitalidade pode ser considerada o ex-libris da hotelaria.
Quando as entidades seguem esta arte, que € preciso efetivamente ter arte, e também
empenho e comprometimento de bem receber e acolher, tem todas as hipoteses de
promover aos hospedes uma experiéncia bem conseguida. Eu acho que ja ndo basta so
ser cortés, embora a cortesia seja importante, estd submersa neste universo da
hospitalidade. A hospitalidade quando € bem feita, que s6 0 hospede consegue ter, so ele

consegue perceber se conseguimos corresponder e elevar as espectativas, também
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depende de alguns fatores, tal como uma equipa comprometida e uma personalizacao
continua. Por isso a hospitalidade ¢ mais do que uma arte, na hotelaria e em todas as
dreas e € isso que faz elevar a experiéncia do cliente.

Uma unidade que seja hospitaleira e que consiga uma personaliza¢do, tem uma

taxa de sucesso muito favordvel.

4. O que considera ser fundamental fazer para que os seus clientes sejam
acolhidos?

Da parte do anfitrido (instituicio ou empresa na qual o cliente pode e deve ser
inserido) hd um fator predominante que é a equipa. Deve ser forte, dedicada, deve
comprometer-se todos os dias a promover uma personalizacdo em todos 0s aspetos.
Mesmo no ambito de um cliente de negocios eu acho que é muito possivel essa
personalizacao.

Na hotelaria em concreto, que € a drea onde eu me insiro, dentro de uma equipa
profissional, que é desdobrada em vdrios setores / departamentos, que vao ter uma acao
com o cliente.

Quando falamos de hospitalidade, estamos a oferecer ao cliente magia. No
sentido de oferecer sonhos. Todas pessoas tém sonhos, quer venham em negocios ou em
lazer. Uma equipa comprometida consegue que a magia permaneca e até mesmo que
exista antes do cliente nos bater a porta.

Ha departamentos, nomeadamente na hotelaria, o departamento do concierge
que trabalha afincadamente para essa personalizacdo, muito antes do cliente/hospede
chegar. Mesmo antes de ele nos bater a porta, nos ja estamos a bater a porta a ele.

NOs usamos umas ferramentas de pré estadia, para conseguir juntar algumas das
preferéncias do cliente, para assim que ele chegar, logo a entrada, nos jd termos a no¢ao
do quanto o podemos fazer feliz porque jd o conhecemos melhor. Ter alguns dados em
avanco, como o email, e poder jogar com essas situacoes dd-nos uma vantagem enorme
que € conhecer o cliente antes de ele chegar a nossa.

Depois disso, fazé-lo sentir em casa, que ¢ muito importante. £ um trabalho de
todos os departamentos essa personalizacdo. Desde a rececdo que ao receber o cliente
no check-in, ao saber que por exemplo ele festeja um aniversario jd passa a informacao

a todos os departamentos. O concierge tem também acesso aos consumos do cliente no
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hotel, e comunica as preferéncias dele aos outros departamentos também. Em todos os
departamentos o cliente vai ser reconhecido, o servico personalizado e apesar de estar
noutro lugar, vai sentir que esta em casa. Esta hospitalidade traz um carinho grande de
COmo se nao saisse de casa.

E o objetivo deste staff dedicado €, a todas as pessoas que entram pela porta, nao

sintam que sdo mais uma pessoa, mas que sejam a pessoa.

5. Acha importante conhecer o cliente e antecipar necessidades?

Conhecer o cliente antes de ele chegar é¢ muito importante. Temos uma equipa
de vendas, que tem segmentos e que atua no mercado, mas em alguns ambitos nos
sabemos o tipo de cliente que nos procura.

E é muito importante antecipar as necessidades do cliente e exceder as suas
expectativas, e sO conseguimos superar as expectativas se conhecermos bem o cliente
que temos a frente. E a situacdo de antevermos, ter dados e informacdoes que nos ajudem,
sdo mais do que essenciais para que a experiéncia do cliente corra bem. Quanto mais
soubermos do cliente, maior € a taxa de sucesso. Conseguimos personalizar, saber do que
gosta, promover sentimento de confianca e que se sinta em casa. Ter estas informacoes

a priori dd-nos uma vantagem enorme.

6. Contacta com clientes de diversas culturas? L importante conhecer 0s
comportamentos e atitudes aceites em determinadas culturas?

Sim, ja contactei com clientes de culturas diferentes, deixa-me avancar que estas
culturas sdo muito importantes.

No fundo cada um segue a sua cultura e nio temos de ter nenhum tipo de
preconceito com isso. Alids, € uma mais valia para nos porque aprendemos a sabes lidar
com vdrios universos diferentes.

Por isso, temos de ter um pré-estudo para perceber o que essas culturas seguem
ou ndo seguem. Para nos € muito importante estarmos a par de todo o tipo de culturas
para que o cliente se sinta melhor. Ha certas situacdes que algumas culturas ndo seguem
e por isso temos de ter um cuidado acrescido, temos de reagir de outra maneira para que

a estadia corra da melhor forma.
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Nem sempre a nossa cultura em Portugal coaduna com culturas por exemplo
Japonesas ou Americanas.

E por isso que temos sempre este trabalho a priori, e procuramos gerir as
emocoes e perceber estes universos culturais para que o cliente ndo se sinta lesado, mas
sim que possa elevar cada vez mais as suas expectativas quanto a entidade e que os
servicos sejam bem conseguidos.

E sabido que nio temos todos a mesma cultura, mas isso nio ¢ uma
desvantagem para que a hospitalidade seja mais ou menos bem conseguida. £ uma
questdo de adaptacdo. Todos os clientes sdo diferentes, assim como todos os feitios sdo
diferentes, ¢ uma questdo de adaptacio e preocupacdo com o cliente e por isso hd um

trabalho acrescido da nossa parte para que tudo corra bem.

7. Molda o seu servico mediante a cultura do cliente?

E muito importante conhecer os comportamentos, e certas atitudes dos clientes
e certas ideologias porque soO assim conseguimos a personalizacao.

Se ndo tivermos nada a priori percecionada, se reagirmos de maneira com o
cliente que por exemplo nao gosta que se aponte o dedo, isso ja vai dar ao cliente uma
experiéncia mediana, desfavorecida.

Temos de conhecer os comportamentos e perceber as ideologias para perceber
até que ponto fazemos a personalizacdo. Se nao fizermos isso ndo estamos a conhecer o
cliente, ndo estamos a criar uma ligacdo e por isso tudo serd em vao. O cliente ndo sente
a hospitalidade, ndo sente a personalizacdo a ser feita, ndo sente esse calor que
pretendemos passar. Por isso € muito importante para noés conhecer esses
comportamentos e ideologias que sao dispar, mas nés estamos aqui prontos para nos
adaptar a todas as situacOes e fazer da experiéncia dos clientes, experiéncias
memordveis. As experiéncias deixam marcas, e para nos € muito importante que estas

marcas sejam associadas a memaorias positivas.

8. Considera importante a criacdo de memorias?
Sim, sem duvida nenhuma. SO o simples ato de nos deslocarmos a um
supermercado e encontrarmos um colaborador que nos atenda de forma melhor ou pior

isso vai criar em nos um sentimento. O sentimento que queremos que se crie € um
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sentimento de preocupacdo, personalizacdo e de sentir em casa. Portanto se isso for ao
contrario a memoria vai ser negativa. E quando ha memorias negativas raramente
conseguimos fidelizar clientes. Esta € uma questdo até importante e que faz todo o
sentido.

Uma unidade que consiga uma personalizacdo, tem uma taxa de sucesso muito
favordvel. As empresas angariam clientes, mas também querem fidelizd-los. E é muito
importante perceber como se fideliza um cliente. A personalizacdo existe, a
hospitalidade existe, mas € para ser bem feita. Estamos aqui fazer da experiéncia dos
clientes, experiéncias memordveis. As experiéncias deixam marcas, e ¢ muito
importante que estas marcas sejam associadas a memorias positivas. Porque nos
queremos que essa fidelizacao seja quase para sempre. Por isso tentamos fazer de tudo,
passo a passo, personalizar cada situacdo do cliente para que ele fique com uma memoria

positiva. E quando ha memorias positivas as pessoas tendem a regressar.

9. O que considera que fideliza os clientes?

Vou repetir um bocado a ideia que apresentei. Na minha opinido tudo parte da
equipa que o recebe, a equipa tem de estar bem orientada.

Por exemplo na hotelaria, uma personalizacao que pode acontecer € enviar um
email de pré estadia e sabendo as suas preferéncias o cliente a chegar ao hotel, ser lhe
oferecido um welcome drink mediante as suas preferéncias. Chegar ao check in e ja
sabermos exatamente o nome dele e de onde é (uma vez que ji temos a informacao da
parte do concierge) e af a relacao ja ¢ muito melhor. Conseguimos uma abertura com o
cliente.

O servico de acompanhamento ao quarto também € algo que personaliza a
estadia. Apresentar previamente servicos e atividades de acordo com os gostos dele. Por
exemplo no restaurante, antever os gostos dele e moldar as sugestoes. Se o cliente estiver
a celebrar uma situacao, também o podemos surpreender ou no quarto ou num dos
outlets.

Mas para tudo isto é necessdria uma equipa forte e que consiga acompanhar
todos os pormenores.

Desde antes do cliente chegar vamos reunindo as informacoes, estudando e

tentamos ir mais além e surpreender.



Temos de personalizar desde o inicio, desde que o cliente chega. Logo quem esta
na portaria e no check in sao a imagem do hotel, sdo as primeiras pessoas que o cliente
vai ver e se esta informacdo se movimentar na equipa forte, estas pessoas conseguem
produzir efeito no cliente.

Todas as surpresas e detalhes de atencao ao cliente ndo estao datados, vamos
conhecendo as maneiras de chegar até ao cliente ndo s6 antes de ele chegar, mas
também durante o tempo que ele passa cd. Temos algumas informacoes prévias, mas o
processo da-se durante a estadia e as surpresas vao acontecendo consoante o que o
cliente nos diz.

Por isso esta ideia de conhecer bem o cliente, estar sempre em contacto com ele,
e sermos hospitaleiros ¢ muito importante para conseguirmos ter algum fruto e conhecer
0 que estd a nossa frente.

Se ndo conhecermos bem um produto, um servi¢co, uma pessoa nao vamos
conseguir ter uma taxa de sucesso naquilo que nos comprometemos a fazer.

E preciso ter conhecimento do que se estd a fazer, ¢ preciso conhecer o hspede
e num segmento de luxo ainda mais importante pois existem standards elevados e por
isso temos de ir buscar os pormenores e personalizar.

O cliente ja sabe que vai para um setor deste ambito, jd sabe que vai ter
personalizacdo. Mas ndo chega para nos seguirmos os standards, temos de ir mais além,
s6 chega quando conhecemos o cliente suficientemente bem para podermos oferecer a

tal magia e transmitirmos confianca.

10. Jarealizou servicos a alguém que viajava em negocios?

Sim ja tive contacto com clientes que viagem em negocios. Sao clientes um
pouco mais fechados no que toca a divulgacdo de dados e de gostos de experiéncias. Mas
sdo clientes exatamente como 0s outros, que precisam sempre de alguma coisa, sdo
clientes a quem também podemos fazer uma personalizacio (embora se calhar nio tio
afincadamente como os hdspedes que estio cd em lazer) mas quem estd em negocios,
também conseguimos chegar até eles e elevar expectativas.

O hotel onde me insiro € um hotel que realiza imensos eventos e por isso temos
alguns clientes significativos na drea dos negocios. E, portanto, desde o organizar do

evento até ao cliente querer que se faca alguma coisa no quarto, e nas refeicoes que
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realiza, tentamos sempre personalizar da melhor maneira que sabemos. Nao s sao as
pessoas em lazer que tém estadias e servicos personalizados. Nos personalizamos um a
um, sendo ndo teriamos aqui o sentido da palavra magia e querer realizar o sentimento
de se sentir em casa. Mesmo as pessoas que estdo mais ocupadas e quem vém
direcionadas para reunides e para situacoes de cariz corporate, nos personalizamos de

igual forma.

11. Imagine que um cliente de negocios, que pertence a uma empresa, vem
cd a Portugal visitar outra empresa para realizar um potencial negécio. Apesar de vir
em trabalho, achas que uma experiéncia complementar como um tour, um passeio,

um jantar diferente e etc, poderia influenciar positivamente a experiéncia dele?

Acho que poderia aumentar de forma significativa a experiéncia dele. Mesmo 0s
clientes que vém nesse segmento corporate, e vém visitar empresas, tém de ter sempre
algum momento ludico, tém sempre de ter algum espaco para almocar e jantar. Se
pudermos sugerir locais agradaveis que coadunam com os gostos do cliente, e alguns
tours, quando por exemplo o cliente tem uma hora livre ao fim da tarde e vai fazer um
passeio de tuk tuk pela cidade. Isto pode trazer uma mais valia significativa para a estadia
do cliente. Ndo € so porque o cliente € de negdcios que nao vamos ajuda-lo. A maior parte
das unidades hoteleiras até devia trabalhar mais essa parte dos clientes de negocios
porque essas pessoas tém sempre esses furos. Tém sempre a caréncia de fazer mais
alguma coisa. Claro que ha pessoas que percebemos desde o inicio que ndo querem ser
incomodadas e temos de respeitar isso, porque dentro dos nossos standards o ser
inconveniente ndo existe, portanto tentamos o maximo possivel. NOs estamos aqui para
que a estadia do cliente ndo seja s6 ambito reunides, mas seja também ambito cidade,
ambito Porto.

Portanto estes tipos de situacoes acrescentam muito valor a estadia do cliente.
Tudo o que possamos sugerir € uma mais valia, mesmo que o cliente ndo aceite, sente-se
agradecido por nos preocuparmos com isso. Ainda que nao o conhecamos bem, podemos
sempre personalizar a interacdo com ele.

Se o cliente fez um transfer privado para o hotel, se calhar até podemos propor

um tourprivado a cidade, porque se calhar o cliente nao gosta de barulho, ja tem reunioes
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em demasia, quer recorrer ao siléncio, mas também quer conhecer a cidade por isso

pretende uma experiéncia de exceléncia. Portanto aqui estamos nos para fazer isso.
Deviamos investir nestes clientes e acho sinceramente que aumenta a

probabilidade de o cliente ter uma memoria mais positiva do que aquela com que vai

ficar.

12.  Situacdo hipotética: Somos uma empresa portuguesa que vai receber
um potencial cliente de outro pais, que vem ca conhecer 0o nosso produto e queremos
agrada-lo pois queremos que seja nosso parceiro de negocio. Considera que se lhe
forem proporcionadas boas memarias, esse cliente fica mais confiante e feliz e tende

a ir para a frente com o negécio?

Sem duvida que sim. Quando nos sabemos colocar do outro ja € meio caminho
andado.

Imaginemos que 0 nosso parceiro estd a chegar a Portugal, se calhar ja conhece
0 Nosso pais, ou se calhar até ndo. Da nossa parte tem de haver um empenho enorme,
conhecer os comportamentos e ideologias da cultura desse cliente. E muito importante
quando vamos fazer uma rececao fazé-la de maneira digna e personalizada. Se é uma
pessoa de outra cultura, vamos estudar essa cultura. Se queremos esse parceiro, vamos
personalizar ao maximo esse cliente.

Vamos apostar em proporcionar-lhe boas experiéncias e memorias, com base
no que € a sua cultura. As pessoas valorizam muito a sua cultura e, portanto, temos de
respeitar e ¢ uma maneira de podermos conseguir ter sucesso de forma rdapido. Saber,
conhecer e pormo-nos no lugar do outro € meio caminho andado.

E muito importante para o cliente sentir-se bem recebido. Quanto maiores 0s
lacos que criamos, mais memorias positivas advém disso. £ muito importante
conhecermos bem e pormo-nos no lugar do outro, e assim conseguirmos um parceiro
com sucesso. SO nos colocando no lugar do outro e criando essas memorias positivas €

que vamos ter alguém a nossa beira leal e que aprecie também a nossa lealdade.
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13.  Acha que era uma mais valia para as empresas portuguesas apostarem
na hospitalidade e na arte de bem receber e assim fechar os seus negocios com mais
sucesso?

A hospitalidade deve existir sempre. E uma marca que promove um servico
bem-sucedido. Ndo imagino nenhuma empresa que nio trabalhe nesse Ambito. E mais
do que criar boas memorias, € sentir-se em casa. Pormo-nos no lugar do outro e saber o
que o outro gosta, obviamente vai fazer-nos corresponder as expectativas e até mesmo
eleva-las. Por isso acho que as empresas portuguesas devem investir na hospitalidade e
em receber bem os seus clientes. Numa hospitalidade mais séria, mais comprometida e
com uma equipa que trabalhe nesse sentido. Uma empresa que seja hospitaleira
consegue taxas de sucesso maiores.

A hospitalidade é fundamental para todos os setores. A cortesia, apesar de se
inserir na hospitalidade, por si s6 ndo chega. A hospitalidade ¢ uma dimensao muito
maior, € resultado de um trabalho dedicado, comprometido, onde ¢ feita uma
personalizacao onde nem em todos 0s sitios se consegue. Por isso acho que se devia

trabalhar mais sobre isso e € um assunto que faz muito sentido pensar para o futuro.
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Anexo C — Modelo FINICIA

Pressupostos Gerais

Tabela 25 - Pressupostos Gerais FINICIA

Pressupoatos Gerais

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

Unidade monckdria Eurar
Angini<ial doprojeto (Ano O] 20z -an@ em queiniziaginvertimento ¢ paderd gundo haver cxploraga
Frazomidio de Fiecobimento [diar]f [merer] 5 0z & definir em Funginda
Frazomédio 4 Faqamento (diar]d (merer] 15 0,5 pritiza da emprera o
Frazomidio de Stockaqem (diarlf (morer] 0 0,0 dorector arrim comao
Frazodepagamentode IVA [trim - d; menral -12]) q A - trim; 1 - menral
Taxade VA =-Vandar o1 s
Taxade IVA-Frertagdo Servigor 23,00 . .

Em Fungdo 4o tipo 4
Taxade V& - CHYHMG 3,00 .

produtor e rervigor
TaxadeIVA-FSE 23,00
Taxade YA - Invertimenko o3 00
Taxade Sequranga Sozial - entidade - drqdorro<i- 2F,TEx
Taxade Sequranga Social - entidade - zolaborado 3,75 .

Emuiqornoano bare
Taixade SequrangaSocial- perroal - Srqdorroiai 1,z

Taxa de Soquransa Snial- persoal - colabordare)

Tazamkdiade IRS

nia Fuqii Lei ¢ dowalar dor rendimentar dokrakbalhao.

TaxzadeIRC DefinidoporLei- ter em conkalozalizagdo e condiger crpecifiz
Taxade AplizagaerFinanzeirar Curto Frazo Ner  zondizaer de

Taxadejura de emprirtimo Curko Frazo mercado ¢ rirco da

Taxadejuro de emprartimo FIL Frazo eMprordna dkica

Taxadejuro de ativarremrirco - RF [Dkriq Teroure n,e5: HOTA: Ruando ndore aplica Spfg , <olo=ar:

Frimin d¢ rircode mercado - (Fm"-Ff)lou g 15,000 Um walor paraoprémio de rirco(p') adequado ao projectn
Ectal de emprerar e referfnzia 100,003 Ecta-100:re ndo sonhzer ou naoutilizar emprera de referfnsia
Taxade croercimento dor carh Flowr na perpetuida: 0,00 Hamaioria dor projetor conriderar 0 e utilizar Hao a perpetuidad

"Fiendimentoorperado de merzada (entenda-re merzado azionirka - mar rim o valor residual o valor 4o Ative Fizo ndo Amartizada -

Yalor Ficridual 4o F Manciono dikimo ano. YEFR Falha fivaliagdoem

Fonte: Modelo FINICIA — ITAPMEI
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Volume de Negocios

Tabela 26 - Volume de Negdcios I FINICIA

Vendas + Prestagdes de Servigos

2020 2021 2022 2023 2024 2025
Taxa de variag3o dos pregos
VYENDAS - MERCADD NACIOMAL 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Produto A © pacote a - fecho de negdcios de 500.01 0 2750000 2750000 2750000, 2750000 2750000
Cuantidades vendidasz 55 55 =5 55 o5
Tana de crescimento das unidades vendidas
Preco Unitirio 5000000 50 000,00 50 000,00 5000000 5000000
Produto B ™ pacote b > 1.000.000 < 2.000.000 0 3300000 3300000, 3300000 3300000 3300000
Cluantidades vendidas 33 33 33 33 33
Tauade crescimenta das unidades vendidas
Prega Unitario 100 000,00 100 000,00 100 000,00 100 000,00 100000,00
Produto C ™ pacote ¢ > 2M > 5M 0 2200000 2200000, 2200000 2200000 2200000
Cuantidades vendidasz n il il il m
Tana de crescimento das unidades vendidas
Preco Unitario 200000,00 0 20000000  200000,00 20000000 20000000
Produto D ™ pacote d > 5M 0 5500000 5500000, 5500000 5500000 5500000
Quantidades vendidas 1 1 1 1 1
Taua de crescimenta das unidades vendidas
Prega Unitario S00000,00 0 S00000,00 S00000,00 0  S00000,00  S00000,00
TOTAL 0 13750000 13750000 13750000 13750000 13 750000

Fonte: Modelo FINICIA - IAPMEI

Tabela 27 - Volume de Negdcios Il FINICIA

TOTAL YENDAS - MERCADD NACIONAL 0 13750000 13750000 13 750000 13 750000 13 750000
TOTAL VENDAS - EXPORTACOES 0 0 1] 1] L1} 0
TOTAL YENDAS 0 13750000 13 750000 13 750 000 13 750 000 13 750 000
IVA VENDAS 23,005 0 3162500 3162500 3JI16Z2500 3162500 3162500
TOTAL PRESTACOES DE SERVICOS - MERCADO NA 1] 1] 1] 1] L1} 1]
TOTAL PRESTACOES DE SERVICOS - EXPORTACOE 0 0 1] 1] L1} 0
TOTAL PRESTACOES SERVICOS 0 0 o 0 0 0
I¥A PRESTACOES DE SERVICDS 23,005 0 0 1] 0 o 1]
TOTAL YOLUME DE NEGOCIOS 0 13750000 13750000 13 750000 13 750 000 13 750 000
VA 0 3162500 3162500 3JFI16Z2500 3162500 3162500
TOTAL YOLUME DE HEGOCIDS + IVA 0 16312500 16312500 16312500 16312500 16 312 200
Perdas por imparidade 1,002 0 163 125 163 125 163 125 169125 169 125

Fonte: Modelo FINICIA — IAPMEI



Gastos Diretos com as Prestacoes de Servicos

Tabela 28 - Custo Mercadorias Vendidas e Matérias Consumidas FINICIA

CMVMC - Custo das Mercadorias Vendidas e Matérias Consumidas

CMVMC

MERCADO NAGIONAL

Produto A * pacote a - fecho de negocios de 500000 a 100000

Produto B * pacote b > 1.000.000 < 2.000.000
Produto C * pacote ¢ » 2M > 5M
Produto D * pacote d > 5M
MERCADOQ EXTERNO
Produto A *
Produto B *
TOTAL CMVMC

VA

TOTAL CMVMC + IVA

Margem
Bruta

25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

23, 00%

HH

11 522 500
2082 500
2 640 000
1 870 000
4 950 000

11 522 500

2 650 175

14 172 675

11522 500
2062 500
2 640 000
1 870 000
4 930 000

11522 500

2 650 175

14172 673

Fonte: Modelo FINICIA — ITAPMEI

11 522 500
2082 500
2640 000
1870 000
4950 000

11 522 500

2650 175

14 172 675

11 522 500
2082 500
2 640 000
1 870 000
4 950 000

11 522 500

2 650 175

14 172 675

11522 500
2052 500
2 540 000
1 870000
4 950 000

11522 500
2 650 175

14172 673
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Fornecimentos e Servicos Externos

Tabela 29 - Fornecimentos e Servicos Externos I FINICIA

TzI¥A CF
Subcontratos 2305 1000
Servigos especializados
Trabalhos especializados 2305 1000
Publizidade & propaganda 23,05 100,05
Vigilineia & sequranga 2301000
Honorarios 230 00,0
Comisstes 23
Canservagio e reparagio 23,00 100,052
ateriaiz
Ferramentas e utensilios de desgaske 23,004 100,03
Livras & documentagio éonica 23,08 1000
Mlaterial de escritdrio 230 1000
Artigos para oferta 230 1000
Energia e fuidos
Electricidade 230 1000
Combustiveis 230 00,0
Aqua B0 100,05
Deslocagdes, estadas e transpartes
Deslocagdes e Estadas 2301000
Transportes de pessoal 230 1000
Transportes de mercadorias 2301000
Servigos diversos
Fendas e alugueres 2301000
Comunicagio 2305 100,05
Seguros 00,022
Fioyalties 230 1000
Contencioso e notariado 23,05 100,05
Despezas de reprezentagio 23,0 100,05
Limpeza, higiene e conforto 2301000
Outros servigos 230 1000
TOTAL FSE

C¥ Yalor Mensal

00,00
150,00
20,00
500,00
57 29167
100,00

00,05

100,00
50,00
50,00

250,00
1000,00
20,00

1000,00

500,00
1000,00
500,00

100,00
500,00
1000,00
100,00

2021 2022
2 600,00 200,00
1200,00 1 200,00
Q60,00 Q60,00
E 000,00 £ 000,00
ES7 500,00 E27 500,00
1200,00 200,00
1200,00 200,00
E00,00 E00,00
E00,00 E00,00
3 000,00 3 000,00
12 000,00 12 000,00
SE0,00 SE0,00
12 000,00 12 000,00
E 000,00 & 000,00
12 000,00 12 000,00
E 000,00 & 000,00
1200,00 1200,00
000,00 & 000,00
12 000,00 12 000,00
1200,00 1200,00

FT6 820,00 775 820,00

Fonte: Modelo FINICIA - TAPMEI

2023

200,00
1800,00
960,00

£ 000,00
627 500,00
1200,00

1200,00
E00,00
E00,00

3 000,00
12 000,00
SE0,00

12 000,00

& 000,00
12 000,00
& 000,00

1200,00
000,00

12 000,00
1200,00

775 82000

Tabela 30 - Fornecimentos e Servicos Externos Il FINICIA

TOTAL FSE

F5E - Custos Fizos

FSE - Custos Yariaweis

TOTAL FSE

I¥A

FSE - I¥VA

775 §20,00 775 $20.00
88 320,00 8% 320,00
687 500,00 GET 500,00
775 820,00 775 820,00
163 063,40 163 063,40

943 281,40 243 88240

Fonte: Modelo FINICIA - TAPMEI

775 820,00

&8 320,00

687 500,00

775 820,00

165 063,40

943 883,40

2024

E00,00
1200,00
960,00

& 000,00
B27 500,00
1200,00

1200,00

£00,00
£00,00

000,00
12 000,00
960,00

12 000,00

& 000,00

12 000,00

& 000,00
1200,00

& 000,00

12 000,00
1200,00

I75 £20.00

¥7H 820,00

&8 320,00

687 500,00

IT5 §20.00

163 063,40

943 883,40

2025

600,00
1800,00
960,00

E 000,00
B27 500,00
1200,00

1200,00

£00,00
£00,00

3 000,00
12 000,00
360,00

12 000,00

& 000,00

12 000,00

& 000,00
1200,00
000,00

12 000,00
1200,00

775 820,00

775 820,00

88 320,00

687 500,00

TT5 §20,00

163 063,40

943 882,40



Tabela 31 - Gastos com o Pessoal [ FINICIA

N® Meses

Gastos com o Pessoal

2020

Incremento Anual [¥encimentos + Sub. Almogo

Buadio de Pessoal (n.° pessoas)
Administragio ! Direcgio
Administrativa Financeira
Comercial f Marketing
Frodugio ! Operacional
Qualidade
Manutengio
Aprovisionamento
Inyestigagio & Desenvalvimento
Qutros

TOTAL

2020

Buadro de Pessoal (n." meses de trabalho)

administragdo f Direcgio
Administrativa Financeira
Comercial f Marketing

Frodugio ! Operacional
Clualidade

Manuteng 3o

Aprovisionamento

Investigagio & Desenvalvimento
Outros

2021
14

2021

14

12

2022
14

2022

14

12

Fonte: Modelo FINICIA - [APMEI

2023

Tabela 32 - Gastos com o Pessoal II FINICIA

Bemuneragio base mensal
Administragio f Direcgio
Administrativa Financeira
Comercial { Marketing
FProdugio d Operacional
Qualidade
Manutengio
Aprovisionamento
Investigagia & Desenvolvimento
Outros

2020

lemuneragio base anual - TOTAL Colaboradore 2020

Administragio f Direcgio
Administrativa Financeira
Comercial { Marketing

FProdugio d Operacional
Qualidade

Manutengio

Aprovisionamento

Inwestigagio & Desenvolvimento
Outros

TOTAL

2021
2800
1200
1500
2000

1200

2021
35 000
16 300
21000
420000

16 300

509 600

2022
2800
1200
1500
2000

1200

2022
35 000
16 300
21000
420000

16 300

509 600

Fonte: Modelo FINICIA - JAPME]I

2023
2800
1200
1500
2000

1200

2023
35 000
16 300
21000
420 000

16 300

509 600

2024

14

2024
2800
1200
1500
3000

1200

2024
35 000
16 300
21000
420 000

16 300

509 600

2025

2025
2800
1200
1600
2000

1200

2025
35 000
16 300
21000
420 000

16 300

509 600



Tabela 3
Afptros Fasios
Sequranga Social
Grgios Sociaiz 23,75%
Fez=soal 23,78
Sequros Acidentes de Trabalho 1205

Subsidio Alimentagio - n* dias dteizfmés & subsidiotdia
I meses subsidio alimentagio [meses]
Comissdes & Prémios
Grgios Sociaiz
Fez=soal
Formagio
Qutros custos com pessoal
TOTAL OUTROS GASTOS

TOTAL GASTOS COM PESS0AL

LA TIRNE B S LA

Femuneragdes

Grgios Sociaiz

Fez=soal
Encargos sobre remuneragdes
Sequros Acidentes de Trabalho e doengas profissionais
Gastos de acgio social
Outras gastos com pessoal

TOTAL GASTOS COM PESSOAL

3 - Gastos com o Pessoal III FINICIA

2020 2021 2022

8313 8313

12 718 12 718

E 370 E 370

127 400 127 400

637 000 637 000
2020 2021 2022

35000 35000

474 BO0 474 BO0

121030 121030

E 370 E 370

637 000 637 000

Fonte: Modelo FINICIA - [APMEI

Tabela 34 - Gastos com o Pessoal IV FINICIA

2022

3860

52 208
21536
137 592

Hotenpdes Cofaboragores 2020 2021
Fetengio S5 Colaborador
Geréncia f Administragio 11,005 3860
Outro Pessoal 1,002 52 208
Fetengio IRS Colaborador 16,002 81636
TOTAL Retengoes 137 592
Fonte: Modelo FINICIA — IAPMEI

2023

8313
112 713
B 370

127 400

637 D00

2023

35 000
474 E00
121030
B 370

637 D00

2023

3860

52 206
21536
137 592

2024
8312

112 7ig
E 370

127 400

637 D00

2024

35 000
474 EO0
121030
E 370

637 D00

2024

38680

52 206
21636
137 592

2025
8312

112 7ig
E 370

127 400

637 D00

2025

35 000
474 EO0
121030
E 370

637 D00

2025

3860

52 208
21536
137 592



Fundo de Maneio

Tabela 35 - Fundo de Maneio FINICIA

2020 2021 2022 2023 2024 2025
Necessidades Fundo Maneio
FReserva Sequranga Tesouraria RO 000 B0 000 50000 A0 000 B0 000 G0 000
Clientes 234 895 234 896 234 896 234 998 234 896
Inwentirios
Estado E 785
TOTAL 56 785 284 896 284 896 284 896 284 896 284 896
Recursos Fundo Maneio
Fornecedares EZ9 857 E29 857 EZ29 857 E29 857 E249 857
Estado 104 538 104 538 104 538 104 538 104 538
TOTAL T34 395 T34 395 T34 395 T34 395 T34 395
Fundo Maneio Mecessario 56 785 -449 499 -4449 499 -449 499 -449 499 -449 499
Investimento em Fundo de Maneio 56 785 -506 284
" AT S (RS SENE ROCERR A
ESTADO -6 785 104 538 104 538 104 538 104 538 104 538
55 12 649,00 12 649,00 12 644,00 12 649,00 12 644,00
IRS 5 824,00 5 824,00 5 824,00 5 824,00 5 824,00
I A, -E 785,00 86 065,40 8E OB5,40 85 055,40 8E 065,40 85 065,40

Fonte: Modelo FINICIA - IAPMEI
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Investimento

Tabela 36 - Investimento FINICIA

Investimento por ano 2020 2021 2022 2023
FPropriedades de investimento
Terrenos & recursos naturais
Edificios & Outras construgdes
COukraz propriedades de investimento
Total propriedades de investimento
Activos fizos tangiveis
Terrenos e Recursos Maturais 280000
Edificios e Outras Construgdes TRO OO0
Equipamento Basico
Equipamenta de Transporte 200 000
Equipamento Administrativo 8 000
Equipamentos bioldgicos
COutras activos figos tangiveis 10 000
Total Activos Fizos Tangiveis 1298 000
Activos Intangiveis
Gioodwill
Frojectos de desenvalvimento
Frogramas de computador 20000
Fropriedade industria
Outros activos intangiveis
Total Activos Intangiveis 20 000
Total Investimento 1318 000
I¥A 23% 27 140
Fonte: Modelo FINICIA - IAPMEI
Financiamento
Tabela 37 - Financiamento FINICIA
2020 204 2022 2023
Investimento 1374 785 -5 284
Margem de seguranca
Mecessidades de financiamento 1374 800 -506 300
Fontes de Financiamento 2020 il ral 2022 i3
Meios Liberios 521 983 521 983 521 943
Capital 10 000
Cuires msiumenios de capital 1 365 000
Emprésimos de Socics
Financiamenic bancanc e cutras Inst. Crédilo
Subsidios
TOTAL 1375 000 32 583 321 963 3 %83

Fonte: Modelo FINICIA - JAPME]I

2024

520 316

320 316

2025

07 816

T 816
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Ponto Critico

Tabela 38 - Ponto Critico FINICIA

HE 204 2 HEY
Vendas e servicos prestados 13 750 000,00 | 13750 000,00 | 13 750 000,00
Variag3e nos inventanics da producio
CMVMC 11 522 500,00 | 11522 500,00 | 11 522 500,00
FSE Variaweis 687 500,00 687 500,00 687 500,00
Margem Bruta de Contribuigao 1 540 000,00 1340 000,00 1340 000,00
Ponto Critico T 826 666,67 T 526 666,67 T 526 666,67
Fonte: Modelo FINICIA - [APMEI
Demonstracio de Resultados
Tabela 39 - Demonstracio de Resultados FINICIA
2020 2021 2022 2023
Wendas e servigos prestados 123 780 000 12 780 000 13 750 000

Subsidios & Exploragio

Ganhosiperdas imputadas de subsidiiriaz, azsociadas e empreendimentos canjuntos
‘Yariagio nos inventarios da produgio

Trabalhos para a prpria entidade

CrVRAC 11622 500 11622 BOO 1622 GO0
Fornecimento e servigos externos TR E20 TrhE20 775 820
Gastos com o pessoal E37 000 E37 000 E37 000

Imparidade de invent irioz [perdasireversdes]

Imparidade de dividas areceber [perdasfreversdes]

Frovizdes [aumentosiredugdes]

Imparidade de investimentos nio depreciaveistamaortizaveis [perdasireversdes]
Aumentosiredugdes de justo walar

Outras rendimentas & ganhos

Outros gastos e perdas

EBITDA [Resultado antes de depreciagies, gastos de fina £14 680 #14 6ED 814 6EO
Gastosfreversdes de depreciagio e amortizagia 161 267 151 267 161 267
Imparidade de activas depreciiveisiamartizaveis [perdasireversdes)

EBIT [Resultado Operacional] 663 413 663 413 663 412

Juros e rendimentos similares obtidos
Juros e gastos similares suportados

RESULTADD ANTES DE IMPOSTOS 663 413 663 413 663 413
Impasta sobre a rendimenta do perioda 166 863 166 853 165 853
RESULTADD LiQUIDO DO PERIODO 4397 560 497 560 497 560

Fonte: Modelo FINICIA - TAPMEI

224

13 750 000,00

11 522 500,00

887 500,00
1540 000,00
7 767 142,86

2024
13 50 000

1622 GO0
TFE 820
E3T 000

814 620
144 B0
|

670 080
670 080

167 520
502 5ED0

HEd

13 750 000,00

11 522 500,00

887 500,00
1540 000,00
7320 714,29

2025
13750000

&2z koo
FIREE0
E3T 000

#14 620
94 E00

720 030

720 D20

180 020
540 DED



Cash-Flow

Tabela 40 - Cash-Flow FINICIA

2020 2021 2022 2023 2024 2025
Meios Libertos do Projecto
Resultados Operacionais [EBIT]  [1-IRC) 370 TR 370 TR 370 TR 376 TIR 413 218
Depreciagdes e amortizagdes 151 267 151 267 151 267 144 GO0 34 600
Frovisdes do exercicio
521983 521983 521983 520 36 507 816
Investim IDesinvest. em Fundo Maneio
Fundo de Paneio -AE TEA ROG 284
CASH FLOW de Exploragao -b6 785 1028 267 521983 521983 520 36 507 816
Investim./Desinvest. em Capital Fizo
Capital Fizo -1:318 000
Free cash-flow -1374 785 1028 267 521983 521983 520 e 507 B16
CASH FLOW acumulado -1374 785 -346 518 175 465 697 448 1217 764 1725 580
Fonte: Modelo FINICIA — IAPMEI
Plano Financeiro
Tabela 41 - Plano Financeiro FINICIA
220 2021 2022 2023 2024 2025
ORIGENS DE FUNDOS
Meics Liberios Bruios 814 680 814 680 814 630 814 680 814 680
Capital Social (enfrada de undos) 10 00D
Cuiros msrumenios de capila 1 385 000
Empresiimos Obldos
Desinvest. em Capital Fixe
Desinvest. em FMN 505 284
Proweilos Fnancemos
Total das Origens 1 375 000 1 320 964 814 680 814 630 814 &80 814 680
APLIGAgﬁES DE FUNDOS
Inv. Capital Fixe 1318 000
Inv Fundo de Maneio 56 785
Imposio sobre os Lucros 165 853 185 853 65 B53 167 520
Pagamenio de Dividendes
Reemibolso de Empresimos
Encargos Financeios
Total das Aplicagies 1374 785 165 853 165 853 165 853 167 520
Saldo de Tesouraria Anual 215 1320 94 48 827 48 827 548 827 AT 180
Saldo de Tesouraria Acumulado 215 1321179 1970 005 2618 833 3 267 659 3914 819
Aplicagies | Empréstimo Curto Prazo 215 1321 179 1 970 005 2618 833 3 267 659 3914 819

Fonte: Modelo FINICIA - JAPME]I



ACTIVO
Activo NSo Corrente
Activos fikos tangiveis
Propriedades de investimenta
Activos Intangiveis

Inwestimentos financeiros

Activo corrente
Inwentarios
Clientes
Estadao e Outros Entes Pdblicos
BAccionistasizacios
Outraz contas areceber
Diferimentos
Caixa e depositos bancarios

TOTAL ACTIVO

CAPITAL PROPRID
Capital realizado
fAcodes [quotas proprias]

Outros instrumentos de capital préprio

Reservaz
Excedentes de revalarizag Sa

Outras wariagdes no capital préprio

Rezultada liquido do periodo

TOTAL DO CAPITAL PROPRIO

PASSI¥YD

Passivo nao corrente
Provizdes
Financiamentos obtidos
Qutras Contas a pagar

Passivo corrente
Fornecedores

Estado e Outros Entes Plblicos

Accionistastsdcios
Financiamentos Obtidos
Clutras contas a pagar

TOTAL PASSI¥YO

IJT.H.L PASSI¥O - CAPITAIS PROPRIC

Balanco

Tabela 42 - Balanco I FINICIA

2020

1318 000

1233 000

20000

57 000

B 755

S0215
1375 000

10 000

1365 000

1375 000

2021

1166 733
1153400

13333

1606 075

234 336

1371173
2772 808

10000

1365000

437 560
1872 560

2022

1015 467
1003 S00

B BET

2 254 302

234 336

& 020006

3 270 368

10000

1365000

437 560

437 560
2370120

Fonte: Modelo FINICIA - TAPMEI

Tabela 43 - Balanco Il FINICIA

1375 000

857 967
623 357
225110

857 967

2 603 683

857 967
623 357
225110

857 967

2 974 400

Fonte: Modelo FINICIA - IAPMEI

2023

864 200
digd 200

2303 728

234 336

£ 663 333

3 T6T 328

10 000

1365 000

335120

437 560
2 867 680

857 967
623 357
225110

857 967

F 345 116

2024

13 600
T13600

3 552 555

234 336

3317653

4 272 155

10000

1365000

1432 630

S0z 560
3 370 240

#59 634
623 357
22377

#59 634

3 722 433

2025

625 000
625000

4 133 715

234 336

3364313

4 5§24 715

10000

1365 000

1335240

540 060
3 910 300

872 134
623 357
242 277

872 134

4 148 215



Indicadores

Tabela 44 - Indicadores FINICIA

INDICADORES ECONOMICOS 2020 2021 2022 2024 2025
Taxa de Crescimento do Negicio EDNID! 0% %
Rentabiidade Liquida sobre as vendas FON/D! 43 43 %
INDICADORES ECONOMICOS - FINANGEIROS 2020 2021 2022 2024 2025
Resurn On Investment (R.OT) 0% 18% 12% 1%
Rendibiidade do Acfvo 0% 24% 16% 15%
Reotacio do Acivo 0% 495% 2% 285%
Rendibidade dos Capitsis Priprios [ROE) 0% 7% 15% 14%
INDICADORES FINANCEIROS 2020 2021 2022 2024 2025
Autznomia Financeira 100% 8% 7%% Bi%
Solvabiidade Toizl FDV/D! 8% 474% 528%
Cobertura dos encargos fnanceiros FDV/D! EDIV/D! EDVID! EDIV/D! EDVID!
INDICADORES DE LIQUIDEZ 2020 2021 2022 2024 2025
Liquidez Comene FOND! 178 394 458
Liquidez Reduzida FON/D! 178 394 458
INDICADORES DE RISCO NEGOCIO 2020 2021 2022 2024 2025
Margem Bruta [} 1451 680 1451 680 1451 680 1451 680
Grau de Alavanca Operacional FO/D! 219% 217% 202%
Grau de Alavanca Financeira FO/0! 100% 100% 100%

Fonte: Modelo FINICIA — ITAPMEI
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Na perspectiva do Projecto (Pré-Financiamento =

Free Cash Flow to Firm

Taxa de susizagéo Ru = RF+Bu*(Rm-R])
Facior de acalizagdo

Fluxos actualizados

Fuxos atualizados acumulados
Valor Actual Liquido (WAL)
Taxa Interna de Rentibilidade

Pay Back period (arred ano inteiro)

Na perspectiva do Investidor
Free CGash Flow do Equity
Taxa de juro de acivos sem risco
Prémio de fisco de mercado
Taxa de Actualizacio R = RT + Bu*(Rm-R)
Facior achualizacio
Fluxos Actualizados
Fuxos atualizados acumulados

Valor Actual Liquido [VAL)

Taxa Interna de Rentibilidade

Pay Back period

Avaliacao

Tabela 45 - Avaliacio [ FINICIA

100% CP) 20
-1374 785

15,25%
1,00

-1374 785
-1374 783
1 255 583

3519%

Fonte: Modelo FINICIA — IAPMEI

Tabela 46 - Avaliacdo Il FINICIA

2020

-1374 783

0,25%

15,00%

15,25%

-1374 783

1374 783

2039 404

£0,96%

2 Anos

Fonte: Modelo FINICIA — IAPMEI

204

1135111

15,25%
1,153

1002 265

-372 520

20
1155 111
0,25%
15,00%
15,25%
1,453

1 002 265

-372 320

2

648 827

15,25%
1,328

458 480

115 960

2022

48 827

0,25%
15,00%
15,25%

1,328

458 480

113 960

648 827

15,25%
1,531

473 844

339 804

48 827

0,25%
15,00%
15,25%

1,531

423 844

39 804

2024

647 160

15,25%
1,764

366 816

906 620

47 160

0,25%
15,00%
15,25%

1,764

366 816

906 620

2023

634 660

15,25%
2,033

21

148 7H

2025

634 660

0,25%
15,00%
15,25%

2,033

H2 1K

121871

T4 892

15,25%

36 832

1255 383

2026
1 666 647
0,25%
15,00%
15,25%
820 653

2039 404
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