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RESUMO ANALITICO

O turismo tem sido um dos principais motores da economia portuguesa e uma das
principais dreas de investimento nacional e internacional. O aumento do interesse dos
investidores dd-se também devido a procura ja que o destino Portugal tem obtido
reputacao ao longo dos ultimos anos e interesse de diversos mercados, em varios
segmentos.

Este trabalho visa contribuir para a criacdo de uma agéncia de viagens especializada em
turismo de luxo em Portugal. Neste contexto, foi realizada uma caracterizacao do tema
turismo de luxo, partindo do referencial tedrico apoiado pela criacdo de um plano de
negocios.

O método utilizado foi a realizacdo de inquéritos por questiondrio a profissionais
intervenientes da oferta de luxo em Portugal que dentro de um tema pouco explorado
como o turismo de luxo, o que permitiu obter /nsjghts relevantes acerca da sua oferta e
procura, 0s quais apoiados pelas projecoes financeiras incluidas num plano de negocios
permitem reforcar o potencial e a tomada de decisdo na implementacdo do negocio.

Os resultados do plano de negdcios demonstram que o VAL (valor atualizado liquido) é
positivo e com o mesmo valor (66 242 euros) nas perspetivas de pré-financiamento e do

investidor, indicando que o projeto apresenta viabilidade economico-financeira.

Palavras-chave: Turismo de Luxo; Plano de Negocios; Agéncia de Viagens.



ABSTRACT

Tourism has been one of the main drivers of the Portuguese economy and one of the
main areas of national and international investment. The increase of investors' interest
is also due to the increase of demand since Portugal has gained reputation over the last
years and interest from several markets, in several segments.

This work aims to contribute to start a travel agency specialized in luxury tourism in
Portugal. In this context, it was carried out a characterization of the luxury tourism
theme, starting from the theoretical framework supported by the creation of a business
plan.

The method used was the completion of questionnaire surveys to professionals involved
in the luxury tourism offer in Portugal within a little explored theme such as luxury
tourism, which allowed to obtain relevant insights about its supply and demand, which
supported by the financial projections allow to strengthen the potential and decision
making in the implementation of the business.

The results of the business plan show that the NPV (net present value) is positive and
with the same value (66 242 euros) in the pre-financing and investor perspective

indicating the project is economically and financially viable.

Keywords: Luxury Tourism; Business Plan; Travel Agency.
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INTRODUGAO

Até ao momento da chegada da pandemia, o setor do turismo registou um total de 1.400
milhdes de chegadas de turistas em todo o Mundo (OMT, 2019). Impulsionado por uma
economia mundial relativamente estdvel e forte, o crescimento das classes médias nas
economias mundiais emergentes, 0 avanco tecnologico, novos modelos de negocios,

custos de viagens mais acessiveis e o simplificar do regime de vistos.

Segundo a Organizacio Mundial de Turismo (2019), as exportacdes geradas pelo turismo
cresceram até aos 1,7 bilides de dolares transformando este setor no motor mundial de
crescimento e desenvolvimento com impacto na criacdo de mais emprego, inovacao e

investimento.

Relativamente a Portugal, o turismo tem sido até a pandemia a maior atividade
economica exportadora do pais tendo representado em 2019, 52,3% das exportacoes de
servicos e 19,7% do total de exportacoes. As receitas do setor registaram um contributo

de 8,7% para o Produto Interno Bruto (PIB) nacional (Turismo de Portugal, 2019).

A par com este crescimento nacional e a globalizacdo que vivemos, competimos
mundialmente com outros paises e ofertas sendo relevante segmentar e criar estratégias
que permitam ao sector manter-se competitivo e atrativo. Sabemos que os produtos de
luxo tém crescido mesmo durante a pandemia (Nunes, 2020). Também para o turismo
este segmento € uma oportunidade. No entanto, os estudos em torno deste segmento
sdo escassos. Por um lado, a tipologia do cliente, o sigilo em torno deste e por outro, a

dificuldade em definir conceitos e medir dados.

A nossa oferta em Portugal, por exemplo no caso da hotelaria, tem registado um grande
desenvolvimento e pela sua diversidade tem procurado responder a procura faltando
ainda servicos de apoio. Assim sendo, pretendemos criar um negocio dedicado ao

turismo de luxo.

O nosso projeto tem por base a criacdo de um plano de negocios, documento
fundamental, enquanto meio agregador de toda a informacao e ferramenta de andlise.

Este instrumento permite construir, analisar e avaliar de forma estruturada um projeto



permitindo antecipar potenciais problemas, determinar quais as varidveis mais
suscetiveis de dificultar o seu desenvolvimento, e provar a sua sustentabilidade,
facilitando a decisdo do investidor. Tendo por base a importancia desta ferramenta, este
trabalho de projeto tem como objetivo aprofundar os conhecimentos teoricos, cientificos
e praticos essenciais para a sua producdo em “ambiente real”, aproximando o
conhecimento produzido no mundo académico com a realidade do mundo empresarial

e melhor fundamentar e demonstrar a sua viabilidade financeira.

O principal objetivo deste projeto ¢ criar uma agéncia de viagens especializada em
turismo de luxo em Portugal. O nome da empresa serd “ A/l seven stars”, por existirem ja

alguns empreendimentos hoteleiros de 6 e 7 estrelas associados ao maximo luxo.

Outro objetivo importante € obter informacao acerca da oferta e da procura em Portugal
no segmento de luxo pela escassez de informacao e a dificuldade em obter a mesma
utilizamos inquéritos por questionario a empresas do setor do turismo que lidam
diretamente com clientes no seu dia-a-dia, mas que pelo sigilo profissional e pela
sensibilidade da informacao nao estariam disponiveis para entrevistas. A informacdo
obtida veio corroborar a utilizacdo por parte dos clientes de servicos extra assim como
quase 50% das reservas chegam através de operadores e agentes de viagem o que atesta

em parte a ideia da criacao do nosso projeto.

Tendo todos estes aspetos em consideracdo, este projeto tem como ponto de partida, no
primeiro capitulo, o turismo de luxo na literatura em que exploramos o conceito do
turismo de luxo, a sua caracterizacdo, quem s3o 0s seus consumidores, as suas
motivacoes, a experiéncia no turismo de luxo e os seus indicadores chave como o preco,
0 “status”,a qualificacdo por estrelas, a importancia e a influéncia das marcas e o servico.
Pela escassez de estudos, devido a dificuldade em obter dados, seguimos estes pontos
por contextualizarem informacao relevante para o tema, mas também pertinente na

fundamentacao e desenvolvimento do negocio.

O segundo capitulo tem como foco a realizacdo do plano de negocios para a empresa a
criar. Neste capitulo, partimos para a caracterizacao da empresa, o conceito do negocio,
a missao, visao, valores e objetivos. A descri¢cdo operacional do projeto, a analise
estratégica, andlise do mercado, andlise da nossa posicao competitiva e a formulacio da

estratégia da area de negocio, partindo da ideia de negocio e explorando linhas



orientadoras de outros autores e entidades. Sendo que nenhum negocio vive sem ter
clientes (ou consumidores) e vendas, a estratégia de marketing, desde a segmentacio do
mercado, a sec¢cdo do mercado-alvo, o posicionamento o mercado e 0 marketing-imix
sdo partes muito importantes do projeto apoiadas pelo inquérito por questionario
realizado a profissionais do setor, envolvidos em atividades do sistema turistico nacional,

relacionadas com o luxo.

Na ultima parte deste capitulo analisa-se toda a componente financeira e toda a
informacao desenvolvida e obtida através da ferramenta de avaliacdo de projetos a 10
anos de exploracao do IAPMEI que se realizou para a criacdo deste negocio, desde o
investimento necessdrio, as fontes de financiamento e a parte mais relevante para
qualquer projeto: a projecdo financeira que nos ajuda a perceber as necessidades
financeiras do negdcio, rendimentos, fluxos financeiros e a sua viabilidade. Neste caso,

concluimos que o negocio € vidvel.



CAPITULO 1 - Revisdo da literatura

Ao longo da nossa exploracao deste capitulo, dedicado a revisao da literatura no tema do
turismo de luxo iremos explorar quatro pontos relevantes para o conceito do turismo de
luxo e para nos apoiar servindo como base para o enquadramento teorico do negocio a
criar — uma agéncia de viagens de recetivo especializada no turismo de luxo em Portugal.
Serdo investigados os seguintes pontos: o turismo de luxo, o luxo no turismo, a
experiéncia no turismo de luxo e os indicadores chave no turismo de luxo no sentido de
obter informacdo relevante ao nivel do servico assim como obter mais informacao

acerca do mercado e dos seus viajantes.

1.1 Turismo de luxo

O turismo de luxo representa uma categoria especial na industria do turismo quer ao

nivel da oferta como da procura (Popescu & Olteanu, 2014).

No mercado atual do setor do turismo observa-se um segmento de clientes com muito
poder de compra e disposto a pagar uma grande quantidade de dinheiro por uma viagem
devido ao desejo de destacar-se nos seus nucleos sociais e para gastar o seu dinheiro em
relaxamento e em “mimar-se a si proprio” (Popescu & Olteanu, 2014). O luxo é em si um

conceito ambiguo sendo que o conceito pode mudar de pessoa para pessoa.

Para Mangorrinha (2014), o conceito de luxo envolve aspetos tangiveis e intangiveis
sendo que se associa a um objeto de qualidade superior diversos simbolos e
comportamentos relacionados com o prazer e o requinte. Associam-se a estes o desejo,
a ostentacdo, o sonho, a provocacio (Marseille, 2002). Por vezes movendo-se entre

sentimentos e necessidades (Valente, 2008).

O que é considerado luxo hoje vai mudar continuamente para se tornar “normal”
amanha. Por exemplo, 0s spas costumavam ser associados ao luxo de alta qualidade,
agora ¢ normal os hotéis de quatro estrelas terem este servico, bem como /ounges de
primeira classe em alguns aeroportos, elevando-se assim a fasquia do luxo num periodo

relativamente curto (Dykins, 2016).



Entradmos numa nova era de viagens de luxo, hoje temos uma classe média emergente
que surge de diferentes regides do mundo, e a industria de viagens expande-se para
cumprir novas exigéncias com clientes mais luxuosos, os mercados mais maduros
anseiam por um novo tipo de luxo que de alguma forma mantenha uma sensacdo de
exclusividade, € por isso que oferecer aos clientes de luxo uma experiéncia significativa,
pessoal e exclusiva tornar-se-d ainda mais crucial do que € hoje - serd um fator

diferenciador entre o velho e o novo luxo (Dykins, 2016).

Serd necessario compreender os viajantes de luxo da proxima geracdo, identificar os seus
padroes de viagem, identificar os seus padrdes de compra, aproximar-se dos clientes
com base nos seus comportamentos, em vez de se considerarem outros fatores como o

sexo, idade ou a nacionalidade.

A nova era de viagens de luxo exige que a industria de viagens compreenda estes
viajantes a nivel pessoal (Dykins, 2016). Este autor explora a teoria das necessidades de
Maslow aplicando-as a experiéncia da viagem de luxo. Para essas cinco "necessidades”
que, como seres humanos, sentimos motivacdo para preencher, apresentadas em niveis
hierarquicos, quando um nivel de necessidade € preenchido, comecamos a perseguir o
nivel seguinte. A mesma teoria pode ser aplicada a experiéncia de viagem de luxo.
Quanto mais acostumado um viajante estd para o luxo, mais alto vai ser necessario subir
na piramide do luxo para que as suas expectativas sejam satisfeitas, e para a sua ideia e

concecao de luxo ser concretizada (Dykins, 2016), como podemos observar na figura 1.

Aute
realizagaa

Estima
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Pertenga VIP

Experiéncia indulgente
Experiéncia Auténtica

Figura 1 - As necessidades de Maslow versus as necessidades do luxo

Fonte: Adaptado de “Shapping the Future of Luxury Travel | Future Travel Tibes 2030”, por R. Dykins, 2016,
Amadeus AIT Group SA, p. 5.



Com base no estudo efetuado acerca do futuro das viagens de luxo (Dykins, 2016) prevé-
se que nos proximos 10 anos, a taxa de crescimento nas viagens de luxo seja de 6,2%,

quase um terco maior do que as viagens globais (4,8%).

As marcas vao abordar os viajantes de luxo através do que podem oferecer além do seu
produto material ou servico. Os clientes vao resistir a viagens que consideram ser
“fabricadas” (pré-feitas) e inauténticas. Exclusividade e experiéncias unicas é o que

procuram (Dykins, 2016).

As marcas que conseguirem obter a ligacao emocional certa com os consumidores vao
prosperar sobre aquelas dependentes da qualidade da sua oferta material. A nova era de
viagens de luxo serd sobre o ter acesso as experiéncias mais incriveis e tempordrias que

o dinheiro pode comprar e serd apenas para alguns (Dykins, 2016).

Também para responder a procura e as tendéncias, surgiram nos ultimos anos diversos
produtos e servicos verificando-se também uma mudanca nas viagens e turismo de luxo
transformando os produtos tradicionais de luxo como hotéis de 5 estrelas a grande

variedade de experiéncias tinicas e exclusivas (Bakker, 2005).

A experiéncia de luxo € significativamente afetada pela antecipacao e pelas expectativas
do individuo, que, como descrito por alguns estudiosos, estd ligada ao esforco para
alcancar a autorrealizacdo por meio de maior conhecimento, apreciacio da beleza,

sofisticacdo espiritual, paz, arte, cultura e estética (Michman & Mazze, 2006).

Para dar resposta a este tipo de clientes ¢ fundamental oferecer um nivel elevado de
qualidade de servico. O mesmo produto deve diferenciar-se dependendo do perfil do
cliente de luxo e das suas expectativas e necessidades. Os turistas de luxo estao
disponiveis para pagar o que for preciso pelas suas férias. Mas esperam e exigem

satisfacdo, exclusividade, elevada qualidade e servico impecdvel (Ikkos, 2013).

Apesar da pandemia que contraiu o mercado, em 2021 ele voltou a crescer de 13% a 15%
em 2021 para 1,14 trilides de euros estando entre 9% a 11% abaixo dos niveis de 2019
(D*Arpizio, C., & Levato, F., 2021). Estas autoras participam num estudo da Bain &
Company, consultora americana, acerca da industria do luxo generalista, o qual se tornou
nas ultimas décadas uma referéncia na industria. O ultimo relatorio, que abrange nove

segmentos na sua totalidade ¢ liderado por automoveis de luxo, bens pessoais de luxo e



hospitalidade de luxo totalizando 80% do mercado. Os produtos de luxo em geral foram

0s primeiros a recuperar para os niveis de 2019.

Os bens que se baseiam na experiéncia como arte, carros de luxo e iates recuperaram
quase totalmente até aos niveis de 2019, por atrairem consumidores em todos o0s
segmentos (D'Arpizio, C., & Levato, F., 2021). Quanto as viagens, as restri¢coes
continuaram a limitar as despesas com experiéncias de luxo, as quais permaneceram
bem abaixo dos niveis pré-pandémicos. Tendo em conta a dependéncia do turismo
internacional e das viagens de negocio, a despesa com experiéncias deveria ser o ultimo
gasto de luxo a recuperar os maximos histdricos (D"Arpizio, C., & Levato, ., 2021). Ainda
neste estudo as autoras identificam que apesar das marcas de luxo terem enfrentado dois
anos de muita turbuléncia a rentabilidade jd recuperou para niveis pré-Covid e preveem-
se que os ganhos de uma marca tipica antes dos juros e da margem fiscal quase
duplicaram em 2021 para 21%, contra 12% em 2020. Considerando a rdpida recuperacao
de 2021 considera-se que haverd um crescimento sauddvel para os bens de luxo a médio
prazo, com o mercado de bens de luxo pessoal a regressar a taxas de crescimento anuais

entre 6% e 8% até 2025 (D" Arpizio, C., & Levato, I, 2021).

A pandemia e a crise proveniente da mesma, provocaram um ponto de viragem no luxo,
sendo que os seus consumidores procuram muito além de produtos, a personalizacao e
o alinhamento aos seus valores, uma voz forte em questoes sociais, acdo e
responsabilidade reais no que diz respeito a sustentabilidade (D*Arpizio, C., & Levato, F.,
2021). As marcas de luxo continuardo a redefinir-se ao longo dos préximos 20 anos,
expandindo a sua missdo histdrica para além da criatividade e exceléncia, gerando
crescimento economico numa economia em rede, contribuindo para o desenvolvimento

cultural, e promovendo o progresso social (D*Arpizio, C., & Levato, I, 2021).

Neste estudo, as autoras consideram (D Arpizio, C., & Levato, F., 2021) que o mercado de
luxo no geral serd influenciado por quatro tendéncias de crescimento até 2025: 0s
chineses deverdo tornar-se dominantes e representar entre 40% a 45% das compras
globais, a china continental posiciona-se para ultrapassar as Américas e a Europa, a
Internet estd preparada para se tornar o principal canal de compras de luxo. Por ultimo
as GeracOes Y e Z deverdo tornar-se dominantes no luxo, representando 70% das

compras globais.



Depois de caracterizar e contextualizar o conceito do turismo de luxo, passamos ao luxo

em si e ao que este reflete nos seus consumidores e as suas motivacdes no turismo.

1.2 O luxo no turismo

Para Bernstein (1999), produtos e servicos que niao sejam necessidades bdsicas e cujo
preco, qualidade, estética e raridade excedem caracteristicas generalistas podem ser
considerados de luxo. Tais bens contribuem para uma satisfacdo pessoal ou reforcam o
estatuto social do comprador. Ao decidir comprar bens de luxo, o desejo dos
consumidores de fazer parte do mercado do luxo desempenha um papel importante
(Heine & Phan, 2011). Contudo, um elevado nivel de precos de tais produtos e servicos
influencia o numero de consumidores que se podem dar ao luxo de os comprar
(Silverstein et al., 2003). Assim, a maioria dos consumidores comuns nunca ou muito
raramente conseguem obter tais produtos ou servicos. Por esta razdo, a maioria das
pessoas veé os produtos de luxo como "psicologicamente mais longe" do que os produtos

necessarios (Hansen & Winke, 2011).

A percecao dos consumidores e a defini¢do de luxo dos consumidores € diferente. Varios
produtos e servicos podem ser considerado de luxo na perspetiva da sociedade, é
provavel que nem todos os individuos concordem se 0 bem ou o servi¢co ¢ um luxo ou
uma necessidade, pelo que € necessario ter este paradoxo em consideracdo, gerando de
certa forma a existéncia também de uma vasta gama de niveis de luxo (Heine & Phan,
2011), identificados em Kapferer (2008), representados em piramide, por ordem de
importancia crescente, considerando-se na base os produtos standard (producio em
massa e controlo de custos), seguindo-se os produtos de primeira (producio em série, a
maior qualidade na sua categoria), depois os produtos de luxo (baixa producio em série,
design de primeira, feito & mio) e no topo da mesma os produtos de luxo unicos
(criatividade, cardter tinico e perfecionismo). A subida de preco acompanha a subida dos
niveis sendo que o topo da piramide terd o preco mais elevado. Do topo da piramide para
baixo, decrescem também a qualidade, a exceléncia e o prestigio. O pré-requisito
essencial da importancia crescente do turismo de luxo € o aumento do conforto e do
bem-estar da sociedade e uma maior disponibilidade de tempo de lazer (Chen & Peng,
2014).



A procura no segmento do turismo de luxo difere do segmento comum devido aos
interesses e exigéncias especiais provenientes deste sector. As especificidades da
procura devem ser analisadas com base numa completa segmentacao do mercado, que
é a base da estratégia de marketing. A empresa de consultoria Horwath HTL (2011)
considera que o participante tipico do turismo de luxo é alguém que utiliza o transporte
aéreo ou um navio para chegar ao destino-alvo, e o objetivo da sua viagem é
predominantemente descobrir, relaxar ou mudar o ritmo de vida. De acordo com um
estudo da Skift e da Peak Destination Management Company acerca da viagem de
experiéncia (2014), atualmente as pessoas desejam simplesmente viajar melhor e a um
nivel emocional e pessoal mais elevado, afastando-se de férias em pacotes
estandardizados e pré-estabelecidos, as suas viagens sdo mais auténticas, aventureiras,
ativas ou centradas no local a visitar. Uma clientela com poder de compra comeca a
procurar nio so o padrao material, mas também um valor acrescentado especifico nao
material (Koch, 2011). Esta componente (nio material) estd ligada a servicos
personalizados, incluindo a preparacao da viagem, a estadia em si e 0s servi¢os apos o
regresso. A base € a capacidade de satisfazer os requisitos pessoais e de fornecer servicos

personalizados de acordo com as preferéncias dos clientes.

As caracteristicas bdsicas do turismo de luxo (da sua procura) identificaram-se como as
seguintes: viagens individuais ou pequenos grupos, representacao da geracdo de
viajantes mais velhos, classe social de rendimentos elevados, produtos customizados,
comunicacao seletiva (“venda de sonhos”), elevada qualidade ligada a precos elevados,
orespeito pela privacidade dos visitantes, destaque de experiencias tnicas e de prestigio,
hotéis e resorts de 4 estrelas e residéncias de luxo, pessoal profissional e treinado, com
elevado nivel de comportamento discreto e o uso de meios de transporte de elevada
qualidade (Novotnd, M., & Kunc, J., 2019).

Assim sendo, que outras caracteristicas menos tangiveis e percetiveis produzem e

descrevem o turismo de luxo?

1.3 A experiéncia no turismo de luxo

O turismo de luxo é definido por Page (2009), como um consumo de experiéncias de

preco e qualidade elevados, seguindo a ideia de que as caracteristicas das experiéncias



de luxo evoluem ao longo do tempo. Assim, por exemplo, a estadia em estancias e hotéis
de luxo, pacotes de férias feitos a medida ou viagens em avides privados fazem parte

dessas experiéncias.

No mercado do luxo, a ideia principal é transformar sonhos em realidade através de
experiéncias feitas a medida. Estas experiéncias sdo representadas por estadias em
hotéis e resorts de luxo, cruzeiros de luxo, viagens e compras de luxo, férias unicas feitas
a medida com experiéncias auténticas, radicais ou extremas em lugares inexplorados
(Petrick & Durko, 2015).

A experiéncia pode compreender uma combinacdo de fatores que influenciam os
sentimentos e atitudes dos participantes em relacdo ao momento. As experiéncias,
portanto, afetam os individuos de forma diferente, uma vez que a sua percecao se baseia
em diferentes avaliacoes pessoais, quer se trate de um aspeto emocional ou fisico (Page,
2009; Otahel, et al., 2018). No turismo de luxo, a experiéncia depende do nivel de
exigéncia dos viajantes 0s quais procuram experiéncias auténticas, exclusivas e
personalizadas, com precos elevados. Tais experiéncias podem incluir, por exemplo,
excursdes e viagens individuais, jantares em locais unicos (seja em restaurantes de
renome ou num local isolado no campo), ou uma oportunidade de experimentar rituais
tradicionais com habitantes locais num determinado destino, ou outras exclusivas a

quem as pode adquirir (Mahika, 2011).

Como experiéncia, o turismo de luxo foi descrito em diversos estudos principalmente
como experiencial, emocional e hedonico, e com um desempenho global de alta
qualidade (Iloranta, R., 2022). Esta autora fez uma pesquisa extensa na revisao literdria
do tema turismo de luxo, onde a experiéncia foi descrita como tnica, personalizada,
exclusiva, memordvel e holistica; com atencio, conforto e comodidade central para o
cliente. A experiéncia de luxo foi também vista em alguns casos como uma experiéncia
de consumo conspicua. Sentimentos de privacidade, novidade, fuga, autenticidade,
assim como a estética e a seguranca constam como parte da experiéncia. Nos casos em
que o produto e a experiéncia foram utilizados para descrever o contexto, a visao foi
primeiro baseada no produto e depois mais descrita com fatores experienciais (lloranta,
R.,2022). A base desta categorizacao descreve o turismo de luxo como um contexto que

surge da interseccao do luxo tradicional com o novo luxo. Quando o turismo de luxo é
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visto como um produto, ele esta ligado ao materialismo, onde o luxo é exclusivo,
dispendioso, de alta qualidade, conspicuo e tangivel (Yeoman & McMahon-Beattie, 2011),
¢ considerado luxo tradicional. Enquanto no novo luxo, o luxo no turismo € definido mais
na perspetiva de uma experiéncia (Tynan et al., 2010). Além disso, a definicio de
produtos turisticos com base em fatores materiais pode estar relacionada com o
argumento de Wirtz et al. (2020), que a literatura de servicos de luxo é fortemente
baseada em bens de luxo, embora, note-se também que os servicos e bens diferem e uma
logica de bens so em parte € aplicavel aos servicos. Sendo por isso, ambigua e complexa
a sua caracterizacao como jd fomos vendo ao longo da nossa revisio que concluimos
com uma breve analise sobre alguns indicadores chave no setor do turismo de luxo pela

sua relevancia para a componente prdtica deste projeto.

1.4 Os indicadores chave no turismo de luxo

Numa investigacao acerca dos varios estudos no tema do turismo de luxo, Iloranta
(2022), foram identificados alguns indicadores regularmente associados a este os quais
incluimos nesta parte do nosso trabalho por serem relevantes para o projeto o qual ira
comercializar produtos e servicos no setor. Iremos neste ponto estudar o preco, o

“status”, a qualificacao por estrelas, a importancia das marcas e o servico.

1.4.1 O prego

Primeiramente, o preco ou o custo elevado surgem associados a descri¢do do turismo de
luxo em diversos estudos (como por exemplo Hwang & Han, 2018; Kim et al., 2011). Os
estudos sobre investigacdo de luxo concordam que o luxo, especialmente no luxo
tradicional (Godey et al., 2013), na maioria das vezes o preco é um dos indicadores chave
(Kapferer & Bastien, 2012; Kapferer et al., 2014). O desafio de descrever o turismo de luxo
do ponto de vista do preco surge do crescimento do sector do luxo, porque no mundo
contemporaneo, o luxo estende-se a classe média com precos por vezes mais acessiveis.
De acordo com Kapferer, Klippert e Leproux (2014), é ai que reside o paradoxo do
mercado do luxo, por um lado este precisa de ser caro, mas por outro, tem de crescer e

ser acessivel ao mesmo tempo. Além disso, no luxo, o preco ndo tem de ser explicado
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racionalmente tal como o prestigio da marca que sdo muitas vezes caracteristicas

intangiveis (Kapferer & Laurent, 2016).

Por exemplo, nos hotéis de luxo, o preco nao € necessariamente relevante para os
consumidores (Feng et al, 2018) sendo que os turistas de luxo ndo decidem
exclusivamente sobre a compra com base no preco. Em vez disso, procuram a melhor
qualidade e os melhores servicos (Yang & Mattila, 2014, 2017). Lee e Hwang (2011)
observaram que por exemplo, os restaurantes de luxo ndo podiam ser definidos apenas
pelo preco. Além disso, na hospitalidade, o mais caro ndo ¢ necessariamente 0 mais
luxuoso. Num estudo acerca das suites de hotel por Heyes e Lashley (2017), encontrou-

se uma correlacdo entre preco e luxo e entre preco e exclusividade.

No estudo de Harkison et al. (2018) foi observado que uma experiéncia dispendiosa pode
mesmo ser 0 oposto de uma verdadeira experiéncia de luxo. O pre¢o é uma varidvel
eldstica, e ndo ha uma visdo definitiva sobre qual deve ser o preco para que algo seja
luxuoso e incluido num dominio de luxo. Além disso, o que € caro para uma pessoa, pode

ndo ser caro para outra (Kapferer & Laurent, 2016).

1.4.2 O “status”

lloranta (2022), identificou varios estudos que definem o luxo a partir da perspetiva do
seu significado simbolico. Nesses estudos, o luxo foi descrito como prestigio, que
melhora o estatuto social dos consumidores, e 0 reconhecimento social, pelo qual o
turismo de luxo visa impressionar os outros e aumentar o estatuto social do turista. O
estatuto estd ligado ao luxo desde a teoria de Veblen (1992), sobre as classes no lazer, na

qual o luxo produz significados e destaque social (Hemetsberger et al., 2012).

Para além do valor simbdlico do luxo, foram também identificadas as referéncias ao valor
hedonico, emocional, funcional, relacional, financeiro, individual, da necessidade de ser
singular, experiencial, de promover a auto-realizacdo, a auto-satisfacao, o escape, a
novidade e a seguranca (por exemplo, Correia et al., 2014; Hwang & Hyun, 2016; Yang &
Mattila, 2016). Esta fragmentacio das percecdes de valor pode basear-se na dificuldade
de definir valor em termos de luxo. Os estudiosos do comportamento do consumidor

concordam que o conceito de valor de luxo consiste em varias dimensdes subjacentes;

12



contudo, ndo ha acordo especifico sobre o nimero, tipos de dimensdes (Monkhouse et
al., 2012) e percecdes de valor de luxo para o consumidor. Além disso, para responder ao
desafio de descrever o turismo de luxo do ponto de vista do valor, é necessdrio notar que
as percecoes de valor sdo afetadas por varidveis dependentes de cada situacdo e das
caracteristicas individuais (Hennigs et al., 2012). Fundamentando por isso 0 nosso
projeto, no seu valor acrescentado, em que 0s nossos produtos e servi¢cos serdo
“desenhados e criados” para cada viajante, indo ao encontro dos seus valores, das suas

percecoes e caracteristicas individuais.

1.4.3 A qualifica¢do por estrelas

Na investigacido bibliografica de Iloranta (2022), a qualificacio por estrelas surge
associada a definicdo do luxo do ponto de vista técnico e material cujas estrelas
influenciam as expectativas dos hospedes e representam uma imagem do nivel de
hospitalidade que esperam receber (Ariffin & Maghzi, 2012). O desafio com este atributo
¢ que a qualificacdo de estrelas nio € globalmente utilizada, e ainda que uma
determinada classificacao corresponde ao luxo, ha variacoes entre a qualidade dentro
dessa categoria (Tomasevic, 2018). Consequentemente, num estudo de Cetin e Walls
(2016), por exemplo, num hotel de luxo, o preco era um indicador de luxo e nio a
classificacdo por estrelas. Alguns estudos também se referiram ao entendimento que o
alojamento no turismo de luxo pode ja ndo ter de ser necessariamente de cinco estrelas
(Bakker, 2005) como segundo Kiessling, et al. (2009) "o luxo jd ndao é definido pelo
numero de estrelas que um hotel tem, mas pelos seus servicos feitos a medida das
necessidades individuais do hospede". Além disso, a classificacdo de estrelas dd uma
vertente muito comercial ao turismo de luxo. Sendo que o0s consumidores
contemporaneos siao heterogéneos e, por exemplo, 0s “super-ricos” (com muita riqueza
material) podem nio percecionar o hotel cinco estrelas padriao como um luxo (Wirtz et
al., 2020). Assim sendo, utilizar uma qualificacdo de estrelas como representativas do

turismo de luxo pode ser um desafio além de o tornar limitativo.
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1.4.4 A importancia das marcas

Segundo Iloranta, R. (2022), contextualizar e descrever o turismo de luxo com base em
marcas de hospitalidade de renome internacional surge também associada a diversos

estudos no tema (por exemplo, Wiedmann, L. 2018; Yang & Mattila, 2014).

Na perspetiva da gestao de marcas, estas impulsionam o consumo no turismo de luxo. A
definicdo de turismo de luxo através da marca é compreensivel, uma vez que a
investigacao sobre o luxo incorpora literatura sobre marcas, e marcas de luxo sdo
exemplos perfeitos de branding (Keller, 2009). Uma marca é vista como um indicador de
uma certa qualidade e imagem que representa um significado na expectativa dos
consumidores. Nesta abordagem sdo tidos em conta os diferentes aspetos da marca
gestao como prestigio, “apego”, atracao, exposicdo da marca, lealdade, integridade da
marca, congruéncia da imagem, etc. (por exemplo, Heo & Hyun, 2015; Hwang & Han,
2018; Jin et al., 2016). Nesta abordagem considera-se o turismo de luxo mais como um
produto do que como uma experiéncia, onde o consumidor reage a marca, uma vez que
esta é apresentada mais com base em produtos turisticos tradicionais de luxo, tais como
hotéis de luxo com materiais e atributos especificos e até intangiveis, com a marca a
prometer um certo nivel de qualidade a ser esperado pelo consumidor. Por conseguinte,
esta abordagem vé a marca como um atributo que afeta o comportamento dos

consumidores como a tomada de decisoes e a compra.

1.4.5 O servico

Em diversos estudos (por exemplo, Gupta,2012; Lai & Hitchcock, 2017), o turismo de luxo
centra-se na comercializacdo de servicos, na qualidade de servico, no encontro de
servicos e na variedade de servicos. Incluindo-se também questdes como a retencao e
relacdo com o cliente, foco na fidelizacao, confianca e satisfacio do cliente (por exemplo,

Harkison, 2017; Meng & Elliott, 2008). O consumidor passa a cliente.

Neste tema, é tida em conta a condicio do servico (se é bom, melhorou), o papel dos
funciondrios e o desempenho e a comunicacdo nas suas interacoes com os clientes (Kim
et al., 2011).
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Para Kapferer e Bastien (2012), que muito estudaram o tema, o servico é sempre uma
parte do luxo, seja em produtos ou servicos. O servico é um elemento padrio (sempre
presente), apesar de diferentes descricoes. Por um lado, a qualidade do servico como
uma perspetiva técnica em que o servico € prestado com um desempenho de alta
qualidade para os clientes. Por outro lado, ainda que a qualidade seja reconhecida como
parte do servico, o servico € visto mais do ponto de vista da experiéncia e funcionalidade.
[sto significa que o servico é mais interpretado do ponto de vista da interacao, em que de
uma forma personalizada, onde as necessidades do cliente sdo satisfeitas ou mesmo indo

além das suas expetativas.

No entanto, a perspetiva em relacdo ao servico eleva a importancia do papel do
colaborador da linha da frente no luxo, refletindo a evolucao da discussao acerca do
marketing interno de servicos com as abordagens de qualidade de servico, gestao da
relacdo com o cliente, e experiéncia de servico. Pelo que consideramos que 0 nosso

projeto focado no cliente tem uma boa oportunidade de ter sucesso.
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CAPITULO 2 - O projeto

Apos explorar a literatura no tema do luxo, passamos ao nosso plano de negocios. O
plano de negocios permite ao promotor comunicar o seu plano e como atingir o seu
objetivo. Permite que o proprietdrio tenha um olhar critico e ndo emocional sobre o
negocio. Desenvolver um plano de negocios obriga o seu promotor a estudar a
concorréncia e estabelecer vantagens e alternativas competitivas. O plano incorpora a
possibilidade de resultados incertos e prevé estratégias (Haag, 2013). O plano de negdcios
revela a viabilidade do negocio, as previsdbes de lucro, o prazo de retorno do
investimento, os pontos fortes, fracos, oportunidades e ameacas assim como todas as

caracteristicas do negocio em si (Cruz et al., 2015).

O proposito do plano de negocios € guiar o proprietdrio do mesmo em como desenvolver
e operar o negocio e por outro lado tem a intencdo de atrair investimento. Os investidores
querem compreender o risco e 0 retorno no seu investimento. Mesmo que nao esteja
previsto obter um investidor ¢ importante analisar o risco e as estratégias que ajudam a

reduzir esse risco (Nunn & McGuire, 2010).

O nosso plano de negocios apresenta a seguinte estrutura: sumario executivo onde serd
apresentado o negocio, a sua missao, valores e objetivos, a descricdo operacional, a
analise estratégica nas suas diversas vertentes: o ambiente geral, o ambiente
competitivo, 0 mercado, a empresa, a sua posicdo competitiva, e a estratégia do negocio
assim como a estratégia de marketing e na ultima parte todo o seu plano econémico
financeiro tendo por base a ferramenta de avaliacdo de projetos a 10 anos do IAPMEI
(IAPMEI, 2022).

2.1 Sumadrio Executivo

O sumario executivo ¢ uma vista geral do plano e do modelo do negocio e deve captar o
interesse do leitor assim como ndo ser extenso e ser claro para todos os que o lerem

(Nunn & McGuire, 2010). Normalmente é a primeira parte a ser lida pelos investidores.

O negocio que se pretende criar ¢ uma agéncia de viagens, recebe viajantes em Portugal

(B2Be B2() e eventos, dedicada e especializada no segmento de luxo. A sua promotora
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e investidora, Rosa Madalena Lopes da Silva tem 20 anos de experiéncia no setor do
turismo em diversas dreas inclusive no segmento de luxo ao nivel dos mercados

internacionais.

Esta € a oportunidade para adquirir outras valéncias e de criar uma oportunidade de

trabalhar por conta propria.

Foi explorada a bibliografia em torno do tema turismo de luxo, foram realizados
inquéritos por questiondrio a profissionais do setor sobre a oferta e a procura, foi
realizado um plano de negocios e feita a andlise financeira com o apoio da ferramenta de

avaliacao de projetos a 10 anos do IAPMEL

O luxo exige dedicacao, sigilo e servico sendo que a nossa experiéncia no segmento e nos
mercados internacionais serd fundamental para o sucesso do negocio. Faltam no setor
servicos especializados e dedicados principalmente ao nivel do 525. O investimento sera
de 12.300 euros, a realizar pelo promotor, que permitird um volume de negocios anual
de 676.000 euros.

O projeto apresenta viabilidade economico-financeira, uma vez que o VAL é positivo, e
com o mesmo valor (66242 euros), nas perspetivas do pré-financiamento e do

investidor.
2.2. Apresentacdo e caracterizacdo da empresa
Apresentacao da futura Empresa:
- Nome/denominacao social: All Seven Stars Travel e Events Unipessoal, Lda.

- Logotipo: elaboracao propria.
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e Promotora: Rosa Madalena Lopes da Silva

Rosa Silva detém uma licenciatura em turismo, pos-graduacao em marketing, além de
experiéncia profissional de 20 anos em instituicoes publicas nacionais como a
Associacao de Turismo do Porto, empresas privadas nacionais por exemplo o Pine Cliffs
Resort e internacionais tendo ainda desempenhado funcdes de gestdo a nivel
internacional durante 5 anos numa cadeia hoteleira de luxo (grupo Starwood hoje parte
do grupo Marriott, a maior cadeia de hotéis do Mundo). Nessa cadeia, fizemos parte de
um projeto unico e inovador, em plena crise mundial de 2008, a empresa criou um grupo
de pessoas (localizado na Europa e nos Estados Unidos) cuja funcdo era dar apoio e
conhecer os clientes “VIP” e “Top Spenders” de toda a companhia mundialmente
(0.02%), os quais geravam a totalidade do lucro da empresa por exemplo a familia real
Saudita, empresdrios e miliondrios de vdrios paises, permitindo que estes se
mantivessem ligados a empresa mesmo num periodo tdo dificil em que muitos perderam
dinheiro e mudaram alguns hdbitos de viagem. Foi possivel manter os clientes e
aumentar a faturacao assim como alargar a outras dreas do continente. Esteve também
presente na formacdo de equipas no Canadd e Estados Unidos assim como depois,
coordenou uma segunda equipa que dava cobertura mundial (24 horas, 365 dias por ano)
no mundo todo, em vdrios idiomas: por exemplo, a Europa fechava abria a California,
quando esta fechava abria a Asia (China, Singapura e Japdo) e depois novamente a
Europa. Clientes de luxo a viajar por todo o mundo que tinham acesso a uma
determinada pessoa que tratava de tudo para eles, a familia, a empresa e que conhecia
geria 0s seus problemas, voos, eventos, e tudo que fosse necessario. Uma vez foi
necessdrio ajudar um cliente a mudar os seus pertences de um apartamento em Londres
para um dos hotéis da cidade, porque o cliente ia viver 1 por uns meses, durante as obras

em Sua casad.

Além disso, em 2013 assume funcoes na Living Tours, um operador turistico que hoje tem
varias dreas de negdcio mas que nessa altura era uma empresa pequena, tendo
desempenhado funcdes de gestao na drea de recetivo (individuais, grupos e eventos) e
trabalhado com a administracdo no escalamento do negocio através do exercicio de
outras func¢des como: recrutamento, formacao, contratacao e negociacao de parcerias,

gestao comercial e divulgacdo junto de empresas internacionais e com presenca nos
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maiores eventos de promocao do turismo (dentro e fora da Europa) e sendo atualmente
gestora da drea de negocios da Livingtours.com, viagens e experiéncias em Portugal e
Espanha comercializadas online para o mundo inteiro, e de toda a sua dimensao:

parceiros, clientes e fornecedores.

Além disso, possui um conhecimento pormenorizado da oferta (dos destinos e das
empresas nacionais e internacionais), um vasto conhecimento dos mercados
internacionais e de luxo, das feiras relevantes para a divulgacdo e obtenc¢ado de negocio
assim como o dominio de quatro linguas, das diversas dreas do sector de turismo desde
a administracdo de destino, hotelaria, agéncias de viagem e tour operacdo e um vasto
networking de contatos nacionais e internacionais que permitirdo aceder a clientes 825
e B2C. Pessoalmente ¢ uma conhecedora das diversas culturas internacionais pois ja
viajou por mais de 30 paises, em cinco continentes, onde se desenvolveu pessoal e
culturalmente conhecendo de perto formas de viver, consumir e viajar de diversos povos

no mundo.
e Contactos e pagina Web: em estudo.

- CAE: classificacido da atividade econdémica: 791 (agéncias de viagem e operadores

turisticos).
- Forma juridica: Unipessoal por Quotas (um unico titular).

- Participacoes sociais e reparticao pelos socios: O promotor € o unico socio detentor

da totalidade do capital.

2.2.1. Justificacdo do Conceito e Localiza¢do

No momento do desenvolvimento deste projeto, estamos a considerar a sede da empresa
como sendo a cidade do Porto. No entanto, o conceito do negdcio nao ¢ trabalhar
diretamente com o publico nem ter um espaco comercial aberto ao exterior, pois
pretendemos, pelo menos numa fase inicial trabalhar desde casa, o que nos reduz custos

por um lado e por outro nos da alguma liberdade para poder estar disponivel dentro de
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fusos hordrios diferentes dos nossos ao nivel dos mercados internacionais

transatlanticos como as Américas e a Asia, por exemplo.

O nosso negocio pretende criar eventos, viagens e experiéncias em Portugal a medida do
sonho e do objetivo do viajante (B2C e B2B) com expertise, conhecimento e dedicacao.
Sendo que tudo € possivel de se organizar desde que seja legal e o cliente esteja disposto

a pagar.

2.2.2. Missao, Visao, Valores e Objetivos

A missao deve refletir o principal propdsito do negécio (Nunn & McGuire, 2010). Para nos,
a nossa ¢ ser o melhor parceiro de negécio do viajante (B2C e B2B) e do parceiro da
industria de turismo e eventos em Portugal. O que é ser o melhor parceiro? E aquele que
faz acontecer, que respeita os valores e a cultura dos locais e de quem nos visita, e que
entrega um caracter unico e exclusivo as empresas e clientes com quem se relaciona nao

esquecendo nunca o sigilo.

Anossavisao ¢ em 10 anos ser a referéncia em Portugal do turismo de Luxo para qualquer
empresa ou viajante que queira explorar Portugal e colocar Portugal como uma
referéncia nesse segmento para quando clientes e consumidores queiram viajar ou fazer

eventos, tenham Portugal em consideracao.

Os nossos principais valores sdo muito claros: win-win (todas as partes envolvidas
ganham), exceléncia (prestar sempre o melhor servico possivel as partes envolvidas),
exclusividade (dedicacdo total e sem limites) e sigilo (privacidade de dados e de

informacdo pessoal e profissional a todas as partes envolvidas).

2.2.3. Metodologia

Este projeto tem como principal objetivo a elaboracdo de um plano de negocios para
criar uma agéncia de viagens especializada em turismo recetivo de luxo, em Portugal e

analisar o tema do turismo de luxo através da revisao de literatura.

Este trabalho inicia-se com uma pesquisa bibliografica através do método exploratorio,

como forma de revisdo de literatura no sentido de obter mais informacdo acerca do tema
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do turismo de luxo que possa também apoiar no desenvolvimento do plano de negocios

e do proprio negocio em si.

Depois desta fase ¢ necessario definir a questao principal da nossa investigacao a qual
pretendemos responder ao longo do trabalho desenvolvido neste projeto: Qual é a
viabilidade econdmico-financeira de uma agéncia de viagens especializada em turismo

de luxo, em Portugal?

Para suportar e apoiar o nosso plano de negocios, optou-se pela metodologia quantitativa
considerando os inquéritos por questiondrio como instrumento de recolha de dados,
quer pela validade da informacao quer pela facilidade de os realizar online permitindo
alguma rapidez, mas também pela dificuldade em obter informacao no tema do turismo
de luxo, de forma clara e sem secretismo ou segredo profissional. Quem trabalha com
este tipo de clientes normalmente ndo pode nem quer partilhar informacdo. Assim
sendo, apresenta-se como 0 método mais adequado ao nosso projeto. Como tal, foram
enviados 22 inquéritos por questiondrio a profissionais experientes no turismo de luxo e

obtivemos 12 respostas (54,54%).
O inquérito foi aplicado através do link: https://forms.gle/cSRTPQknjjnGnWK68.

A investigacdo centrou-se em quatro pontos essenciais: o estudo do tema em que se
centra o negocio - o turismo de luxo, a componente estratégica e descritiva do negocio,
insjghts dos inquéritos por questiondrio com elementos praticos da oferta e da procura
em Portugal e a componente financeira de avaliacdo que determinard a viabilidade do
negocio. Analisar a viabilidade de um negocio permite ao empreendedor analisar e
considerar a utilidade e os beneficios potenciais do negécio (Lamacz & Gerchenzon,
2012), através da andlise quantitativa dos dados trabalhados através da ferramenta de

avaliacdo de projetos a 10 anos de exploracdo do IAPMEL

2.3 Descric¢do Operacional do Projeto

A partir deste ponto exploramos e explicamos o negocio que pretendemos criar e o plano
de negdcios em si: 0 servico que prestard, a proposta de valor, a estrutura, a estratégia e

as oportunidades do negdcio (Nunn & McGuire, 2010).
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A empresa vai ter duas dreas de atuacdo: a criacao de programas, servicos e experiéncias
amedida, com base no tipo de cliente, desejos e objetivos de viagem e alguns programas

pré-definidos muito especificos que possam ser adaptados ao cliente.

O objetivo € oferecer uma experiéncia personalizada, exclusiva e dedicada ao viajante

que procura viver, sentir e conhecer Portugal, a sua cultura, comida, natureza e vida!

O cliente (individual ou empresa) entra em contato via telefone, e-mail ou outro e a
empresa escuta as necessidades e os objetivos da viagem, a duracdo, o numero de
participantes, as preferéncias destes e obtém os seus dados de contato. Idealmente 48
horas apos este pedido retorna o contato ao cliente pela via e hordrios preferenciais e
apresenta-lhe um primeiro plano de viagem. Normalmente da 24 horas ao cliente para
interpretar esse plano e dar feedback sobre o que achou do mesmo. Apos essas 24 horas
caso o cliente ndo tenha dado resposta normalmente nos entramos em contato para
obter resposta e fazer os ajustes que sejam necessdrios. O mais importante € ouvir o
cliente, perceber a sua expectativa e recomendar ao cliente, através do nosso
conhecimento total da oferta turistica e do destino, a melhor opcdo possivel no sentido
de que este tenha uma excelente experiéncia para que possa voltar a utilizar o servico e

recomendar.

Apos a selecao do programa e a identificacdo das caracteristicas e condicdes que o
cliente pretende é efetuado e apresentado ao cliente o orcamento final. Com este
orcamento estard o programa de viagem em detalhe, as inclusoes, as exclusoes, as
condicoes de reserva, de pagamento e de cancelamento. Normalmente a reserva ¢ paga
na totalidade antecipadamente e s¢ apos este pagamento ¢ que existe a formalizacao do
contrato da viagem. Os servicos incluidos neste programa serdao muitas vezes servigcos
prestados por terceiros pelo que exige que se construa e se trabalhe boas relacoes, de
confianca e de comercializacdo com fornecedores. O objetivo é que ambas as partes
ganhem e que o fornecedor seja também um parceiro e impactante na construcdo de

boas e duradouras relacoes com 0s nossos diversos clientes.

Dois dias antes da viagem a empresa faz a revalidacdo de todos os servicos e verifica com
todos os intervenientes que estd tudo pronto e preparado para receber o cliente e prestar

o servico contratado.
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Sempre que possivel realizaremos a rececdo do cliente de forma personalizada para o
conhecer pessoalmente e estabelecer uma relacao pessoal, de confianca e acrescentar
valor ao nosso servico. Nao sendo possivel realizaremos um contato com o cliente para
perceber se estd tudo alinhado e a decorrer como previsto e de forma pessoal ir
acompanhando a experiéncia do cliente, obtendo /feedback e aprendendo mais sobre

este.

No final da experiéncia pretendemos ouvir o cliente e perceber se as coisas correram
como esperado e se ha outras ideias e novas motivacoes para a proxima viagem, ou
evento. Considerando sempre que este cliente pode estar a viajar pela motivacdo de
lazer, mas pode depois ter outras opc¢oes, como eventos, viagens profissionais, ou outras.
O objetivo € também recolher mais informacdes sobre o cliente, a sua drea de influéncia,
a possibilidade de falar bem da sua experiéncia e de nos trazer mais clientes. Todo 0
feedback e informacao adquirida da experiéncia do cliente e do seu contacto com 0S
prestadores de servico (fornecedores/parceiros) serd enviada aos mesmos e partilhada

com estes no sentido de trabalhar sempre na melhoria continua e em parceria.

[nicialmente, ao nivel dos recursos humanos, a empresa contard com uma pessoa apenas
que ¢ a promotora do projeto — Rosa Silva que desempenha as seguintes funcoes:
atendimento e vendas, marketing e divulgacao, contratacdo de produtos e servicos,
operacionalizacdo e gestdo. A componente contabilistica serd entregue a uma empresa

externa em regime de avenca para acompanhamento e apoio contabilistico e juridico.

Com base no ja exposto, criamos o nosso modelo operacional seguindo o modelo de
Canvas, criado por Osterwalder e Pigneur (2010) que se desenvolveu para apoiar a
inovacao de negocios digitais, mas que se apoia nas cadeias de valor tradicionais
(Taipale-Erivala., et al., 2020).

Vejamos abaixo duas formas onde sumariamente exploramos para 0 nosso negocio:
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WHAT

Qual é o negdbcio?

1. Os nossos clientes
Sdo:

Cliente individual ou empresarial (B2C e B2B) que procura
servicos e experiéncias a medida, que se baseiam nos seus
desejos e objetivos de viagem.

2. Os nossos clientes
precisam de
(problema / desejo):

Clientes exigentes, com pouca disponibilidade de tempo, que
procuram servico de qualidade superior que va de encontro ao
seu interesse e gostos especificos.

3. A nossa empresa

Oferece uma experiéncia personalizada, exclusiva e dedicada ao

oferece aos nossos | viajante que procura viver, sentir e conhecer Portugal e a sua
clientes: cultura, comida, natureza e vidal

Temos fornecedores e parceiros selecionados e comprovados.
4. Os Nnossos

produtos/servicos sao
melhores do que os da
concorréncia porque:

Resposta ao cliente em 48h maximo. O mais importante é ouvir o
cliente, perceber a sua expectativa e recomendar através do
nosso conhecimento total da oferta turistica e do destino,
oferecendo-lhe a melhor opcdo possivel.

5. A nossa empresa
ganha dinheiro
porque:

A reserva serd paga na totalidade antecipadamente e so apos este
pagamento € que existe a formalizacao do contrato da viagem. Os
servigos incluidos neste programa serao muitas vezes servigos
prestados por terceiros pelo que exige que se construa e se
trabalhe boas relacdes de confianca e de comercializacdo com
fornecedores assim como prazos alargados de pagamento.

HOW

Como funciona o negécio?

6. NOs comunicamos
com 0s nossos
clientes e com o
mercado através de:

Website, telefone, e-mail, presencialmente em feiras e eventos.

7 A nossa empresa
produz e ou
comercializa e
entrega atraves de:

Comercializa servicos de viagem e eventos através de contratos
com parceiros e entrega através de programas personalizados a
medida.

8. A nossa empresa
fatura e recebe
através de:

Transferéncia bancdria, cartio de crédito.

RESOURCES

Quais os recursos necessarios?

9. A nossa empresa
precisa destas
pessoas:

Promotor do projeto que serd também o seu investidor.

10. A nossa empresa
precisa destes outros
recursos:

Computador, internet e telefone.

11. A nossa empresa
precisa destes
parceiros de negocio:

Empresas de transporte, hotéis, spas, termas, restaurantes,
empresas de animacao turistica, guias turisticos, agéncias de
viagens, operadores, entidades nacionais e internacionais de
turismo.

Quadro 1 - Resumo do modelo operacional tradicional

Fonte: Elaboracdo propria
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Vejamos agora 0 nosso negocio no modelo adaptado de Canvas sumarizado:

Parcerias Chave | Atividades Ofertas de valor para | Relacionamento Segmentagdo de
chave o cliente com o cliente clientes
Empresas de:
- Transporte Comercializacao | - Servico dedicado - Direto - Cliente final
- Hotéis de produtos - Personalizacao do - Pessoal - Parceiros
- Spas, termas turfsticos produto ou evento. - Email - Operadores e
- Restaurantes - Eventos - Telefone agéncias
- Agéncias de especializadas
viagens Recursos chave Canais de
- Operadores distribuic¢ao
- Entidades - Pessoas
nacionais de - Parcerias - Internet
turismo - Telefone
- Feiras

Quadro 2 - Resumo do modelo Canvas

Fonte: Elaboracdo propria

2.4. Andlise Estratégica
2.4.1. Andlise do Ambiente Geral

As letras PEST referem-se a politica, economia, sociologia e tecnologia. Pensa-se que foi
introduzida pela primeira vez pelo professor de Harvard Francis J. Aguilar por este na sua
publicacao de “Scanning the Business Environment” de 1967, ter apresentado os fatores
economicos, técnicos, politicos e sociais como as principais influéncias do ambiente
empresarial com o nome de cujas letras foram posteriormente reorganizadas para PEST,
utilizado atualmente (Rastogi & Trivedi, 2016).

A andlise PEST ¢ uma ferramenta utilizada para monitorar o ambiente externo de uma
empresa ou para a criacdo da mesma, focada nos seguintes fatores externos: as
tendéncias politicas, economicas, sociais e tecnologicas que ajudam a trazer uma visao
mais macro das oportunidades e ameacas a que as empresas estdo expostas (Peng &
Nunes, 2007). O objetivo primordial desta andlise ¢ assim ajudar a empresa a reagir a
mudancas no seu ambiente externo através da andlise do ambiente externo ao nivel
politico, economico, sociocultural e tecnologico.

A PESTAL que acrescenta a PEST os fatores ambientais e legais engloba os diversos

ambientes externos sendo muito importante quando se inicia um negocio, permitindo
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perceber melhor a mercado local onde se insere a organizacao (Matovi¢, 2020) pelo que

a iremos utilizar para o nosso projeto.

e Fatores Politicos
No atual governo de Portugal, socialista, de maioria absoluta, a drea do turismo estd
englobada no ministério da economia e do mar ndo tendo por isso um ministério
dedicado o que pode significar que perde alguma importancia politica. A secretaria de
estado do turismo engloba agora também o comércio e servicos (Governo da Républica
Portuguesa, 2022).
Com base no orcamento de estado de 2022 (Orcamento do Estado, 2022), no setor do
turismo, o estado apresenta quatro objetivos principais, ja incorporados em alguns
documentos 0s quais incidem no apoio as empresas, a oferta turistica, ao emprego, a
sustentabilidade e a formacdo dos recursos humanos. Alguns destes objetivos ja
incorporados em planos estratégicos para o setor como: “Plano reativar o Turismo |
Construir o futuro” (turismo de Portugal, 2021), “Estratégia turismo 2027” (Turismo de
Portugal, 2017) e “Plano Turismo mais sustentdvel 20-23" (Turismo de Portugal, 2021),
sendo o Turismo de Portugal a entidade responsavel pela sua materializacao.
Destacamos a identificacdo do turismo do luxo considerado na Estratégia turismo 2027
como um produto a apostar para o destino nacional, como um ponto relevante para a
criacdo da nossa empresa. Este documento reflete o entendimento do governo de que o
turismo € uma das principais atividades econdmicas do pais, e demonstra um presente e
futuro incentivo por parte dos setores publico e privado com uma estratégia assente em
cinco eixos estratégicos: valorizar o territorio, impulsionar a economia, potenciar o
crescimento, gerar redes/conectividade e projetar Portugal.

e Fatores Economicos
De acordo com o boletim econdmico do banco de Portugal no primeiro trimestre do ano
(banco de Portugal, 2022), as projecdes econdémicas sao as seguintes: crescimento da
economia entre 2022-2024, apesar da guerra da Ucrania, sendo que o produto interno
bruto cresce 4,9% este ano, 2,9% em 2023 e 2,0% em 2024. A inflacdo aumenta para 4,0%
e reduz-se para 1,6% em 2023 e 2024.
O banco de Portugal (2022) identifica ainda que o investimento vai crescer 7,6% em

média entre 2022 e 2023, pela influéncia dos fundos comunitdrios que Portugal vai
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receber assim como a previsdao do aumento da procura e da reducdo dos impactos nas
cadeias de distribuicao globais.
As exportacoes de servicos (onde se inclui o turismo) tém um crescimento de 38,5%
relativamente a 2022. Prevé-se uma procura favordvel de bens com a recuperacao dos
fluxos internacionais de turismo. Segundo o Instituto Nacional de Estatistica (2022),
houve um aumento de 398,5% das dormidas relativamente ao ano anterior, mas
comparando com o0 mesmo periodo de 2021, as dormidas decresceram 1,6% nos
residentes e 26,4% nos nao residentes.
Pela importancia do setor para a economia nacional e o seu papel vital para o pais em
situacOes passadas de crise, este continua a ser fundamental para a recuperacao assim
como para o desenvolvimento do pais nos proximos anos, como identificado no Plano
Acdo Reativar o turismo construir o futuro (2021). Este plano estabelece quatro linhas
principais de acdo: apoiar as empresas, fomentar a seguranca, gerar negocio e construir
o futuro. Dentro destas linhas, estabelecem-se varios objetivos e metas com montantes
especificos de investimento. Alguns deles podem ser aplicados para o desenvolvimento
de novas empresas e atividades (como no caso do nosso projeto, sendo relevante nos
associarmos com as entidades locais de turismo).
De acordo com registo nacional de turismo (RNT, 2022), estio registadas 2685 agéncias
de viagem e turismo sendo que desde 2019, segundo a mesma fonte, de 01 de janeiro de
2019 a 23 de maio de 2022, registaram-se 685 agéncias de viagem nas diversas regioes
do paifs, sendo que mesmo apos um periodo de crise para o setor (a pandemia), os
investidores continuam a considerar uma drea de interesse, sendo essa também a nossa
premissa para avancar com este projeto.

e Fatores Socioculturais
Com base nos censos de 2021, dados ainda provisorios do Instituo Nacional de Estatistica
(INE, 2022), a populacio residente situa-se em 10.344.802, significando que houve uma
pequena perda de residentes, desde os ultimos censos. Todas as regides perderam
populacdo tendo ocorrido um pequeno aumento de populacdo residente no Algarve.
Os jovens reduziram e os idosos aumentaram sendo que o numero de idosos por cada
100 jovens também aumentou.
O principal grupo etdrio residente continua a ser o grupo entre os 25 e 0s 64 anos, mas

este grupo sofreu uma pequena reducdo em 2021.
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Ao nivel da formacao, aumentou o nivel de ensino de residentes no secunddrio e pos-
secundario e do ensino superior.
Este setor (turismo) é tendencialmente ocupado por baixos niveis de formacio sendo
que a Estratégia Turismo 2027 (Turismo de Portugal, 2017), centra-se também na
melhoria da formacao destas pessoas e na consequente progressao das suas carreiras. A
formacao ¢ também um dos grandes eixos do Plano de Recuperacao e Resiliéncia 2030
(PRR, 2022) ao qual as empresas podem submeter projetos para desenvolver as suas
pessoas. No nosso caso, sendo uma nova empresa, em que a geréncia possui
conhecimentos e valéncias para dar formacado pode eventualmente aproveitar esta drea
para obter outras receitas. Por exemplo, na drea de eventos, internacionalizacdo e
atendimento podem ser dreas pouco exploradas e com potencial a serem desenvolvidas
no plano de atividades futuro da empresa.
Na Estratégia Turismo 2027 (Turismo de Portugal, 2017), onde foram auscultados os
principais mercados emissores, sendo que sdo considerados estratégicos (Espanha,
Franca, Alemanha, Reino Unido e Brasil), identificaram-se as seguintes forcas: a
autenticidade, modernizacio e a preservacao do destino (Portugal), as pessoas (com a
sua hospitalidade), a seguranca, a historia e a cultura, a surpresa que imprime a quem
visita o pais, a diversidade da oferta, o0 aumento das acessibilidades aéreas e a relacao
preco com qualidade de servico. Nesta estratégia identificaram-se vdrias tendéncias
mundiais socioculturais que impactardo o turismo em Portugal: crescimento
exponencial do numero mundial de chegadas (pessoas a viajar), o impacto dos millenials
na criacio e desenvolvimento de negdcios, crescimento do turismo sénior (aumento da
esperanca média de vida), crescimento dos solteiros com poder de compra, aumento dos
casais sem filhos e 0 aumento da importancia da satde e de habitos de vida saudaveis.

e Fatores Tecnologicos
Relativamente aos fatores tecnoldgicos, temos visto uma evolu¢do mundial tecnologica
em diversas dreas a qual acelerou durante a pandemia. Portugal, em alinhamento com
as metas europeias, procura também essa evolucao sendo a digitalizacdo (de pessoas,
empresas e instituicoes), um dos pilares do plano de recuperacio da Europa (Next
Generation EU, 2022). Estas metas europeias foram de alguma forma incorporadas nos
diversos planos nacionais estratégicos com especial incidéncia no Plano de Recuperacao
e Resiliéncia 2030 (PRR, 2030).
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No caso do turismo, o plano de Acio Reativar o turismo construir o futuro (2021)
destacam diversas medidas dedicadas a apoiar a transformacao digital das empresas do
setor, dos destinos, a tomada de decisdo e a inovacdo. Consequentemente estas medidas
sdo por si impulsionadoras de novos negocios apresentando-se como impactantes
positivamente no nosso projeto. Podendo por isso considerar-se que aumenta a
exposicdo mundial das empresas, dos destinos e da sua oferta e consequentemente
haverd mais concorréncia, mais acesso a informacdo, com consumidores mais
informados e exigentes e uma procura de oferta mais customizada o que pode impactar

0 N0sso negdcio que pretende centrar-se neste tipo de oferta.

e Fatores Ambientais
A nivel ambiental, Portugal e o mundo vinham jd a tomar algumas medidas de protecao
e melhoria ambiental e a pandemia poderd ter também influenciado o realinhamento de
medidas e objetivos da Unido Europeia e de Portugal (Next Generation EU, 2022). O
governo instituiu a transicdo climatica como um dos pilares do Plano de Recuperacdo e
Resiliéncia 2030, demonstrando a sua importancia para os proximos anos para Portugal
(PRR, 2022).

O turismo sendo um setor que se encontra impactado em varias vertentes pelo ambiente
¢ também muito importante que tenha um papel importante na preservacao do
ambiente e da biodiversidade, adotar medidas que minimizem o impacto das alteracoes
climaticas, medidas de consciencializacdo, alteracdo de comportamentos e reducdo da
atividade carbodnica (Plano Turismo mais sustentdvel 2020-2030, 2021). Este plano
identifica quatro eixos relevantes de acdo: organizar uma oferta mais sustentdvel, formar
0s intervenientes do setor, promover o destino nacional como sustentavel e monitorizar
as métricas de sustentabilidade sendo que o seu objetivo principal é tornar Portugal um
destino turistico mais sustentavel. Por todas estas medidas considera-se que € relevante
a importancia dada ao ambiente e a importancia do ambiente para a atividade, mas
também da importancia de se monitorizar e fazer alteracoes e ajustes pois deve ter-se
em conta que sao processos geralmente dispendiosos e por vezes complexos para as
empresas. No nosso caso, iremos ao longo da nossa atividade realizar acoes de
voluntariado para as quais pretendemos sensibilizar residentes e visitantes assim como

criar uma experiéncia de impacto para ambos.
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e [Fatores Legais
Ao nivel legal, a legislacdo aplicdvel ao funcionamento das agéncias de viagem e turismo
consta do consta do Decreto-Lei n.% 17 (2018). Este decreto, define as atividades das
agéncias de viagem e turismo, o acesso a atividade e as suas exigéncias legais. Além disso,
esta ultima legislacao inclui alguns pontos novos:
- Introducao do viajante como sendo qualquer pessoa (consumidor ou profissional),
exceto quando ha um contrato de organizacao de viagens de negocios.
- Introducao do conceito de servicos de viagem conexos e 0s deveres relativamente a
estes.
- As viagens organizadas passam a fazer parte de viagens adquiridas a diferentes
agéncias desde que ligados por uma “reserva principal”.
- Reforco do direito a informacao relativamente ao contrato e a responsabilidade da
agéncia.
- Alargamento das condicdes de exercicio do direito de rescisao pelas partes (viajantes e
agéncias).
- Alteracoes do Fundo de Garantia de Viagens e Turismo no sentido de dar mais garantias

aos viajantes.

2.4.2 Analise do Ambiente Competitivo

A teoria ou modelo de Porter (1998), tem como objetivo analisar o ambiente competitivo
externo de um negocio. A estratégia competitiva ¢ o conjunto de acdes ofensivas ou
defensivas para criar uma posicdo defensdvel numa industria, para enfrentar com
sucesso as forcas competitivas e assim obter uma maior rentabilidade sobre o
investimento. Segundo Michael Porter (1990, p. 52), “Em qualquer industria, nacional ou
internacional, que produza um produto ou um servico, as regras da concorréncia estao
personificadas em cinco forcas: a entrada de novos concorrentes, a ameaca de
substitutos, o poder de negociacao dos compradores, o poder de negociacdo dos
fornecedores, e a rivalidade entre os concorrentes existentes” os quais analisaremos

abaixo, considerando o0 nosso futuro negocio.
e Rivalidade do setor/industria: o mercado é, estd e estarda muito competitivo o que
terd impacto no mercado pois as empresas rivalizardo pelo espaco. No entanto

existem poucas agéncias em Portugal dedicadas a este segmento. Do estudo que
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fizemos a maioria das agéncias no segmento de luxo trabalha regides especificas
e é dirigida a motivacao do lazer e nos iremos explorar a oferta turistica nacional
0 health, sustainable, corporate e eventos. Essas empresas sdo empresas com
alguma estrutura e meios humanos e fisicos o que acarreta custos elevados sendo
que nos prevemos uma estrutura de custos muito reduzida, com relacdes muito
proximas com fornecedores especializados, com condicdes win-win em que
tenhamos vantagem de negociacdo e capacidade para trabalhar diretamente com
clientes finais mas também outras agéncias (internacionais), empresas e hotéis
pois a nossa experiéncia na tour operacao e hotelaria permitem-nos conhecer
bem o modus operandis destas empresas e de criar boas relacdes comerciais.
Algumas jd existentes e outras novas. A nossa forca estd nas relacoes que temos
com quem trabalhamos em que ambos ganham, ha confianca, paixdo e respeito
por quem nos visita e nos paga os salarios.

Clientes: um negocio novo dirigido a um nicho de mercado cujos clientes sao
exploradores de outras culturas e histérias, aventuras e gastronomia (europeus,
brasileiros, norte americanos). Viajantes com tempo livre e poder de compra para
viagens longas e completas ou curtas e intensas desenhadas ao sabor da sua
curiosidade, interesse, personalidade e forma de viver a vida. Todo e qualquer
cliente tem sempre alguma capacidade de negociacdo. No entanto como vamos
trabalhar um nicho especifico e como hd poucos fornecedores locais dedicados
a0 mesmo consideramos que o poder de negociac¢ao e influéncia na negociacdo e
nas condicdes de pagamento € baixo até porque o nosso tipo de servicos (viagens)
¢ na maioria das vezes adquirido antes do seu processo de consumo e pago na
totalidade também antecipadamente. As condicoes de pagamento e de
cancelamento (devolucdo) sio também devidamente apresentadas ao cliente
previamente e podem sempre ser ajustadas no sentido de reduzir o nosso risco
pois ndo hd uma lei ou uma regra especifica que o determine, nem um
determinado hdbito de consumo. Sabemos que a flexibilidade dessas condicoes é
valorizada e devemos tentar oferecé-la por exemplo com a inclusdo de seguros de
cancelamento ou outros que reduzam a nossa fragilidade perante todo e qualquer
tipo de imprevistos assim como ao mesmo tempo protegem o cliente

transmitindo-lhe um sentimento de seguranca e confianca. O cliente final poderd
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nao adquirir viagens de forma repetida até porque vender um tnico destino pode
ter essa limitacdo por isso € fundamental trabalhar também com outras agéncias
de viagem emissivas (que nos contratem servicos).

Concorrentes: o setor do turismo tem sido um dos principais motores da
economia nos ultimos anos e 0s negocios criados no setor tém também crescido
bastante. Além disso, ¢ relativamente rapido, considerando as regras atuais abrir
uma ageéncia de viagens e o mercado estd novamente em crescimento. Existem
empresas ja bem instaladas no mercado que podem considerar dedicar-se
também a outros segmentos como o de luxo. No entanto, acreditamos que ¢ um
segmento com diversas especificidades, que exige alguma especializacdo e
conhecimento do destino e dos mercados.

Fornecedores: existem registadas em Portugal cerca de 2700 agéncias de viagens
registadas no registo nacional das agéncias de viagem (Registo Nacional de
Turismo, 2022) que é um nimero significativo e pode permitir alguma capacidade
de disputa de precos até porque muitas vezes as empresas nao se preocupam em
prestar um bom servico, mas sim em ganhar algum dinheiro, com uma oferta que
pode ndo ser simbolo de qualidade e exceléncia. Além disso, muitas destas
agéncias sao pequenas agéncias, de uma pessoa, sem grandes custos que querem
¢ ir realizando algum dinheiro. Hoje também ¢ muito facil qualquer pessoa
encontrar informacdo de viagem online, por si proprio uma vez que a organizacao
de viagens ndo exige um produto ou um local fisico. O desafio € ser especialista
no destino e no segmento oferecendo mais que a internet e outros fornecedores.
Como? Agregando valor através do servico personalizado, de expertise (de
pessoas para pessoas), quer no respeito do cliente como do destino e da
potencializacdo das suas melhores valéncias, pelo know how e experiéncia que
temos de 20 anos a trabalhar no setor.

Substitutos/novos Entrantes: O negocio das viagens € a primeira vista um negocio
pouco regularizado, onde websites, freelancers, bloggers e outros tipos de
servicos ou empresas nos podem substituir a um preco mais baixo porque nao
tém de seguir determinadas regras que tem uma agéncia como seguros e fundos
de garantia. Além disso, € um setor pouco especializado em que muitas pessoas

sem formacao técnica e especializada trabalha dando a ideia que qualquer pessoa
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faz, cria, gere e organiza viagens. Além disso, ¢ um negocio que se pode iniciar
com um baixo custo inicial o que o torna apelativo a qualquer pessoa. Muitos

negocios até podem nao estar totalmente legalizados.

2.4.3 Andlise do Mercado

Nesta jornada de criacdo e desenvolvimento do nosso plano de negocios, é impreterivel
analisar e explicar o nosso mercado. No entanto, o turismo de luxo em Portugal ¢ um
mercado pouco estudado e discutido no turismo. Ja4 se comecam a notar algumas
movimentacoes da procura e da oferta com grandes grupos internacionais a investir no
nosso pais (Hyatt, W Hotels e outros) e o interesse internacional de visitantes (Madonna
viveu em Portugal alguns meses) o que também influencia bastante a divulgacio do
destino. Da nossa experiéncia, tendo trabalhado cinco anos com o mercado de luxo, de
diversas origens, conseguimos obter uma ampla informacao de como este nicho se

caracteriza e viaja.

2.4.3.1 Fatores Criticos de Sucesso

Os fatores criticos de sucesso, funcionam como pilares na criacio de uma empresa
servindo como alavancas, para o sucesso competitivo num determinado segmento de
negocio. Neste sentido e segundo Freire (2007), as empresas devem definir os seus
fatores criticos de sucesso, considerando 0s seus objetivos, como realizar os mesmos e
se necessdrio reformuld-los com vista ao sucesso pois “as mudancas constantes e
acrescente concorréncia fazem parte da realidade de todas as empresas,
independentemente do seu setor produtivo, dimensdo ou localizacdo” (Damian et al.,
2015, p. 162). Em suma, os fatores criticos de sucesso, sao aspetos que influenciam o

sucesso ou fracasso da empresa.

Olhando para o mercado sabemos que 0 negocio das agéncias de viagem € apetecivel
por ser relativamente fdcil o processo de abrir uma agéncia de viagens, assim como a
internet tem muita informacdo e ndo deixa de criar também alguma concorréncia. O
preco baixo de algumas destas empresas acaba por influenciar a procura de precos
baixos 0 que nao ¢ normalmente bom para nenhum negocio sendo que € dificil dentro

de tanta opc¢do neste mundo das viagens concorrer com precos baixos e apresentar



programas diferenciados. No nosso caso, consideramos que estes sao 0s nossos fatores
criticos de sucesso e explicaremos a razao: um grupo de programas e atividades muito
especificas por um lado direcionadas para o cliente e por outro desenhadas para ele, a
um preco premium, diferentes de qualquer outra agéncia porque sao desenhadas para o
cliente e os seus objetivos sendo inovadores e conjugando outros valores ao que fazemos,
anossa missdo, para um cliente pouco sensivel ao preco, e a viagem do cliente no sentido
de manter uma economia circular e sustentdvel (assente no movimento dos vérios
intervenientes e do ganho destes assim como o reinvestimento desses ganhos). A nossa
experiéncia e expertise no segmento de luxo, em diversos mercados internacionais sdo
uma excelente alavanca e ferramenta também nos conseguirmos distinguir e ter essa
diferenciacao como um fator critico de sucesso. A nossa comunicacao com fornecedores
e cliente (ouvi-los), responder as suas necessidades, prestar-lhe servico mesmo apos a
reserva (compra), durante a experiéncia e apos a mesma. Acreditamos que ouvir e apoiar
o0 cliente sendo seu parceiro, preocupando-se com ele de forma genuina nos permite
oferecer um servico destacado, de qualidade que se apresenta unico em Portugal. Além
disso, trabalhar com os vdrios parceiros e intervenientes do destino e da oferta sempre
numa logica win-win em que ambos crescemos juntos e somos sempre honestos uns
com 0s outros para que possamos obter sempre a mais-valia da relacdo comercial entre

ambos.

Os fatores criticos de sucesso, levam a vantagem competitiva face aos concorrentes e
sobre a vantagem competitiva, “a verdadeira questao relativamente a concorréncia nao
¢ a de suplantar os rivais nem € a de vender mais. O requisito determinante € obter lucro!”
(Magretta, 2012, p. 176). Em suma, ¢ muito importante também conhecer a concorréncia,

a qual analisamos no ponto seguinte.

2.4.3.2 Anélise dos Concorrentes

A andlise da concorréncia ¢ um instrumento de gestdo estratégico, para avaliacao dos
pontos fortes e fracos concorrentes atuais e potenciais (Fleisher & Bensoussan 2003,
2007).
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Como jd identificimos anteriormente o setor do turismo tem diversas empresas e
agéncias de viagem, mas ndo tem muitas especializadas e também € complexo perceber
quais sao e em que segmentos sdo mais especialistas pelo que a nossa selecao incidiu nas
agéncias que sdo parceiras da Virtuoso (clube de agentes de viagens de luxo, 2022) e
fazem parte do seu nefwork uma vez que esta € representativa de vdrias agéncias e
consultores no segmento de luxo a nivel mundial. Como sdo poucas as agéncias em
Portugal envolvidas neste network, alargamos a nossa selecdo a outras agéncias
reconhecidas a nivel nacional como participantes no mercado no segmento de luxo. No
entanto, é dificil de perceber em detalhe 0 modus operandis destas empresas, até porque
mostram pouco nos seus websites, daquilo que fazem e comercializam pelo que

utilizdmos também a nossa experiéncia no mercado.

Tendo em conta cinco empresas fizemos um estudo do seu website considerando este

como o seu cartio de visita e comparando-as com o servico que pretendemos oferecer.

The Pure Travel: empresa dedicada a venda de viagens, percursos turisticos, de
transporte e alojamento em vendas por grosso e a retalho a clientes particulares e

empresas.

E uma empresa cujos pontos positivos se identificam com 0 nosso projeto, sendo muito
dirigido aos mercados internacionais e estando presente no clube de viagens de luxo
Virtuoso. No entanto, apresenta diversos pontos negativos que podem ter influéncia nos
seus resultados pois ndo apresentam uma imagem clara do que fazem, digitalmente no
seu website e nas redes sociais nido transmitem vivacidade porque estdo muito
desatualizados nem apresentam pormenor, por exemplo. Comunicar com a empresa ndo
¢ imediato, porque nao tem um numero gratuito ou um chat que permita um
esclarecimento rdapido, o que ¢ totalmente contrdrio ao que pretendemos para 0 nosso

negocio.



Pontos Positivos:

Pontos Negativos:

- Website em inglés dirigido aos mercados

internacionais.

- Uma imagem muito pouco clara o que transmite

alguma fraqueza ao consumidor.

- Ndo parece ter uma loja aberta ao publico o que | - Redes sociais muito desatualizadas.

normalmente é uma forma de reduzir custos.
- Ndo apresenta livro de reclamacoes.

- Registou em 2019, um volume de negocios de

) ) - Na m uma dre: n rapi m
aproximadamente 231 mil euros e um Resultado do tem uma drea de contato rdpido (u

Liquido de 6 715 euros. formuldrio, por exemplo).

- Registada no turismo de Portugal desde 2013. - Tem um CAE apenas em agencias de viagem.

. - Pouca clareza nos destinos e nas ideias de
- Membro do clube de viagens de luxo
. . ) viagem.
internacional Virtuoso. 8

Quadro 3 - Andlise do concorrente: The Pure Travel

Fonte: Elaboracdo prépria

Travelcare: empresa dedicada a viagens turisticas, reservas em empreendimentos
turisticos, reservas em meios de transporte, representacao de outras agéncias de viagens
e operadores (nacionais e estrangeiros), obtencio de passaportes, vistos, operacoes
cambiais, contratos de viaturas de aluguer de passageiros e organizacao de congressos e

eventos.

E uma empresa que se dedica a vdrias dreas do setor do turismo desde o recetivo ao
outgoing, congressos e eventos sendo que trabalha com clientes corporate. Como detém
outras empresas deve também ter essas empresas como clientes criando uma boa

dinamica de negdocio.
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Pontos Positivos:

Pontos Negativos:

- Website em portugués e inglés com exposicio

das vdrias dreas de atuacao.

- Oferta diversificada em produtos, servicos e

destinos sendo que também faz outgoing

- Registou em 2019, um volume de negdcios na
ordem dos 6 milhdes e meio de euros e um

Resultado Liquido de 96 431 euros.

- Registada no turismo de Portugal desde 2011.

- Membro de um grupo internacional de network

de agéncias de viagem.

- Sem referéncia as suas redes sociais.
- N&do apresenta livro de reclamacoes.

- Ndo tem uma drea de contato rdpido (no
momento) ou um formuldrio para pedido de

informacao.
- Tem um CAE apenas em agéncias de viagem.

- Apresenta uma oferta alargada o que deve exigir

capacidade de meios humanos.

Quadro 4 - Andlise do concorrente: Travelcare

Fonte: Elaboracdo prépria

Tours For You: empresa dedicada a agéncias de viagem, servicos de animacdo e passeios

turisticos em viaturas ligeiras até nove lugares.

Da nossa experiéncia esta ¢ uma empresa reconhecida por operadores internacionais no

seu posicionamento premium, associada a diversas marcas e entidades reconhecidas e

de destaque no segmento de viagens e eventos de luxo, além de ter obtido alguns prémios

0s quais de alguma forma consolidam a sua marca e servicos.
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Pontos Positivos:

Pontos Negativos:

- Website em portugués e inglés com exposicio
das vérias dreas de atuacao como casamentos e

eventos que tém procura.

- Oferta diversificada em produtos, servicos e

destinos (Portugal e Espanha) com alguns

produtos proprios.

- Registou em 2019, um volume de negdcios na
ordem dos 8 milhdes e meio de euros e um

Resultado Liquido de 628 348 euros.
- Registada no turismo de Portugal desde 2011.

- Membro de vdrios grupos de viagem

internacionais e prémios de reconhecimento

transmitindo confianc¢a aos consumidores.

- No geral a informacido € misturada e extensa

podendo ser confusa para o cliente.
- Sem referéncia as suas redes sociais.
- Tem um CAE apenas em agéncias de viagem.

- Tendo uma oferta alargada e operacio propria de
alguns programas tem uma exigéncia elevada de
custos operacionais e compromissos ao nivel de

meios humanos e técnicos (viaturas, por exemplo).

Quadro 5 - Andlise do concorrente: Tours for you

Fonte: Elaboracdo prépria

Travel Gate: a empresa dedica-se a exploracao de agéncia de viagens e turismo, edicao,

criacdo e desenvolvimento de livros e jornais, servicos de edicdo e de informatica,

comeércio a retalho de jornais, revistas e artigos de papelaria assim como tabaco e outros

produtos de quiosque.

Dedica-se a mais que uma drea de negocio sendo que na parte do turismo dedica-se

essencialmente ao mercado nacional e/ou de lingua portuguesa com incidéncia no

turismo de outgoingque é uma drea muito competitiva porque a maioria das agéncias de

viagem em Portugal se dedicam a esse mercado e a esse tipo de viagem o que obviamente

obriga a competir muito em precos, oferta e clientes impactando os resultados

financeiros.

38




Pontos Positivos: Pontos Negativos:

- Website em portugués com exposicdo das vdrias | - Informacdo misturada e extensa que pode

dreas interessantes de atuacao. confundir o cliente.

- Oferta diversificada em produtos, servicos e | - Redes sociais sem atualizacdes recentes.

destinos (em outgoing).
- Dirige-se exclusivamente ao mercado nacional

- Registou em 2019, um volume de negdcios de | e/ou de lingua portuguesa (pelo que demonstra
quase 680 000 euros e um Resultado Liquido de | online).
25 673 euros.

-Tem uma drea de comercio e reservas online para
varios destinos e permite reservas automaticas,

com pagamento no momento

- Tem mais que um balcao/loja.

Quadro 6 - Anadlise do concorrente: Travel Gate

Fonte: Elaboracdo propria

Portugal Deluxe: A empresa descreve a sua atividade como organizacdo de viagens
turisticas que incluem alojamento, alimentacdo, transporte, atividades, eventos
temadticos, arrendamento de imdveis e alojamento turistico, através de agéncias de

viagem ou operadores turisticos e consultoria no ambito turistico e hoteleiro.

Especializada em experiéncias dedicadas ao enoturismo e ao luxo online, tendo sido uma
das primeiras empresas no segmento com total exposic¢do online o que por um lado foi
inovador, mas dificil por ser pouco procurado sendo que atualmente € ja uma empresa
reconhecida e com um ftrajeto realizado, conhecendo bem a sua oferta e
consequentemente tendo também, entretanto, criado uma boa rede de agéncias
internacionais que compram com regularidade, consideramos. Até porque, o segmento
do enoturismo ¢ em si associado ao mercado consumidor premium, mas que como
sabemos estava muito pouco desenvolvido ou organizado e as agéncias internacionais

nao conseguiam comprar esta oferta de forma direta.
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Pontos Positivos: Pontos Negativos:

- Website em portugués e inglés com exposicdo | - Informac¢do extensa e misturada o que pode

das vdrias dreas de atuacao. confundir o cliente.

- Oferta diversificada em produtos, servicos e | - Redes sociais sem atualizacoes recentes.

destinos em Portugal.
- E um servico que pretende ser exclusivamente

- Junto a cada produto hd sempre oportunidade de | online e na realidade o segmento de luxo quer
num formuldrio pedir mais informacoes. normalmente um servico mais pessoal e dedicado.

Falta-lhe isso, o lado pessoal, pelo menos da nossa

- Parece ter uma drea dedicada a agentes de - - L
experiéncia de utilizador no websitendo notamos

viagem. L
personalizacao.

- Registou em 2019, um volume de negocios de ) . )
- Qualquer servico online em Turismo tem

quase 850 000 euros e um Resultado Liquido de
47 424 euros.

diversos custos associados porque exige mao de
obra para contratar, negociar, organizar a oferta e
) ) ainda dar servico aos clientes.

- Registada no turismo de Portugal desde 2013. s
- Membro de um grupo internacional de network

de agéncias de viagem.

- Projeto de financiamento de apoio a

internacionalizacdo apoiado por fundos europeus.

Quadro 7- Andlise do concorrente: Portugal Deluxe

Fonte: Elaboracdo propria

Na nossa andlise, ndo fizemos uma exploracdo detalhada dos produtos ou servicos
porque hd pouca informacdo e as empresas que o0s apresentam siao produtos
essencialmente dedicados ao outgoing (para fora de Portugal) sendo que nos iremos
dedicar ao recetivo (para dentro de Portugal). Ao nivel do atendimento que é relevante
neste negocio, utilizdmos uma abordagem tedrica exploradora do website, como se
fossemos um cliente normal a procura de um servico de agéncia de viagens em Portugal.
No geral, destaca-se a falta de um contato imediato (WhatsApp ou um ndmero
internacional grdtis) o que é uma limitacdo porque a maioria dos consumidores procura

esclarecimentos no imediato e gosta de perceber que € ouvido e que estd alguém do
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outro lado. Além disso, estar facilmente contatdvel transmite seguranca e

profissionalismo ao cliente.

ApoOs compreender mais sobre 0s nossos concorrentes exploramos a nossa cadeia de
valor onde explicamos 0 que oferecemos e fazemos de diferente para acrescentar valor

ao cliente.

2.4.4 Andlise da Empresa

Criado por Michael Porter, o conceito da cadeia de valor pretende criar uma estrutura
das varias atividades do negdocio, essenciais para a agregacao de valor ao produto ou
servico (Porter, 1998). O principal objetivo é garantir a mdxima qualidade dos produtos
e servicos ao cliente final, além de criar vantagem competitiva no mercado. Cada etapa
do processo de desenvolvimento do produto ou servico € fundamental para a valorizacao
total do mesmo, desde a matéria-prima a entrega ao consumidor. A cadeia de valor pode
dividir-se em duas areas de atividade: atividades primarias e atividades de apoio. No
Nnosso caso, para as atividades primadrias: os servicos e atividades que comercializamos
sdo atividades existentes e que sdo desempenhadas por empresas terceiras na sua
maioria sendo que somos noés que as aglomeramos em grupos de servicos e experiéncias
para venda. O principal objetivo € que estes grupos de servicos sejam exclusivos a um
determinado cliente sendo que individualmente as experiéncias que compreendem o
servico possam ser utilizadas para vdrios clientes pelo que, sdo fundamentais a relacao e
a operacionalizacdo com os fornecedores que queremos considerar parceiros. No fundo,
0S N0SS0S recursos sao o destino (a oferta), os fornecedores de atividades e experiéncias
(parceiros), o mercado (os clientes que procuram atividades e formas diferenciadas de
explorar um local) e a expertise (competéncias) da promotora que criam o valor ao
conjugar estes recursos numa comunicacao personalizada, centrada no cliente, na sua
experiéncia, no acompanhamento deste, no processo de compra e venda e no pos
experiéncia em que existird um acompanhamento regular e personalizado dos clientes e
dos parceiros pois pretende-se que sejam 0s clientes e os fornecedores a promover a
empresa e a atrair novas parcerias e novos clientes. Nas atividades de apoio,
pretendemos explorar a tecnologia, mas numa vertente de contato real. Ou seja, ter uma
pagina online que apresente a nossa missdo, a nossa cadeia de valor que nos destaca no

mercado assim como explorar ferramentas que nos permitam personalizar 0 nosso
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contato com os clientes desde utilizacdo de uma ferramenta de gestao de relacdes com
clientes (CRM) integrado com outras plataformas de comunicacio real e direta (telefone,
WhatsApp e e-mail). O fato de os nossos recursos humanos terem uma experiéncia
diversificada (por ter trabalhado em vdrias dreas do turismo) ddo-nos uma polivaléncia
de conhecimentos assim como ao concentrar inicialmente todas as fun¢oes numa unica
pessoa, mantemos o nivel de servico, e uma estrutura leve em custos e em complexidade
pois processos simples conseguem reduzir ineficiéncias e consequentemente problemas
com clientes e parceiros assim como impactar os custos (reduzindo-os) e a experiéncia

com o cliente.

2.4.5 Andlise da Posi¢ao Competitiva da Empresa

Nesta andlise competitiva da empresa, observamos andlise SWO7 (Kotler, 2000) que
identifica as forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas dos ambientes externo e interno
do negocio que queremos criar e dao ao empreendedor as condicOes para delinear uma
estratégia de acdo que alavanque as forcas e as oportunidades assim como reduzir as

fraquezas € ameacas.

A andlise ao ambiente interno considera os pontos fortes e pontos fracos que a
organizacao possui de modo que, depois de conhecidas as oportunidades e ameacas
(ambiente externo) seja possivel avaliar e selecionar a melhor estratégia para superar as
fraquezas (Teixeira, 2011). Assim sendo, e com base no estudo para o nosso projeto

realizamos a seguinte andlise SWOT.
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Strengths (Forcas): Weaknesses (Fraquezas):
- Expertise dos recursos  humanos, | - Dificil acesso ao crédito com fornecedores
especialidade  da  agéncia  tornando-a | visto ser uma empresa nova que inicia

g diferenciadora. atividade sendo que por vezes terd de pré-

E - Estrutura de custos baixos e margens | pagar servicos para desenvolver uma relacio

% relevantes (sem espaco fisico aberto e os custos | comercial de confianca e acesso ao crédito.

g que isso implica). - Inexisténcia de uma carteira de clientes, 0
- Desenvolver dreas sem concorréncia como | custo e o risco de investir num negécio que é
eventos de luxo e formacao em luxo que podem | percecionado como fdcil de criar e de ser
adicionar rendimento a empresa. copiado.

Opportunities (Oportunidades): Threats (Ameagas):
- Destino Portugal estd na “moda” e arecuperar | - Forte concorréncia internacional de marcasja

9 bem no turismo, no pos-covid. implementadas no mercado.

g - Mercado dos bens de luxo continua em | - Precos competitivos de grupos grandes com

E crescimento e as estimativas é que continue a | estruturas organizadas com forte poder de

g crescer. negociacdo no mercado.

5 - Possibilidade de parcerias com marcas | - Crescimento da inflacdo a nivel mundial.
mundiais agregadoras do setor como a
Virtuoso.

Quadro 8 — Andlise SWOT
Fonte: Elaboracdo propria
Em resumo, a grande forca interna do negdcio na sua fase inicial serd a experiéncia da
promotora que ja trabalhou com este tipo de clientes sendo que se estima que 0 consumo
de luxo continue a crescer. A grande fraqueza € ser uma empresa nova vai precisar de
algum tempo para ser conhecida (por parceiros e clientes), faturar e atingir o seu

breakeven, crescer e tornar-se uma referéncia em Portugal.

2.4.6. Formulacdo de Estratégia da Area de Negécio

Tendo por base as andlises efetuadas iremos aqui formular a nossa estratégia de negocio.
A chave ¢é estudar as oportunidades e as restricoes no setor no sentido de melhor
responder ao negocio e aos seus objetivos. A gestao estratégia ¢ um processo sistematico
e dindmico que ajuda a organizacdo a controlar o seu valor e adaptar-se ao meio

envolvente 4 manutencio da sua capacidade competitiva (Santos, 2008).

Sendo uma empresa nova no mercado sem carteira de clientes o primeiro passo € o foco

no cliente, em obter clientes e € por isso que iremos apostar numa estratégia de obtencao
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de clientes através de contatos nossos no setor, de clientes individuais e empresas
localizadas no estrangeiro que precisem de um apoio local (no destino) para os seus
clientes quer para viagens, eventos ou outro tipo de acdes. Digamos que estar no local e
sermos expertsno segmento de luxo nos dd um acesso mais rapido e facilitado ao que 0s
clientes procuram (conhecimento da regido, da oferta, o mesmo fuso hordrio, por
exemplo). E por este motivo que pretendemos além do turismo oferecer outros servicos
e produtos para o segmento premium em que tenhamos menos concorréncia e maior
espaco na procura e negociacdo. Vamos diferenciar-nos porque temos experiéncia de
trabalhar no mercado e na oferta internacional de luxo sendo que 0s servicos serao
exclusivos ao tipo de cliente, aos seus objetivos e ndo ao que nos fazemos como
normalmente acontece nas empresas jd estabelecidas e estruturadas, que por vezes nao
lhes traz vantagem sair da sua linha habitual de operacao e de servicos. A personalizacao
e a indexacdo de valor a este tipo de clientes sdo muito trabalhosas porque sao clientes
exigentes e experientes, mas também € por isso que ndo nos vamos dedicar um segmento
de massa com muita procura a0 mesmo tempo, pois nao teremos meios para dar esse
tipo de resposta. Queremos focar-nos num segmento premium em que provavelmente
ird levar tempo e trabalho a angariar negocio, mas também ird construir uma rela¢ao de
confianca e sigilo com os clientes porque terdo uma pessoa e um servico dedicado
exclusivamente a eles. Em ultima andlise podemos dizer que sabemos que nao teremos
capacidade para gerir muitos clientes e por isso queremos ter ¢ bons clientes
(qualificados como premium), disponiveis para pagar mais e servi-los bem para
construir relacoes de longevidade e confianca pois acreditamos que sao eles que nos irdo
ajudar a construir a nossa reputacdo e o reconhecimento, trazendo outros clientes e
repetindo a compra. Até porque sabemos que o consumo de bens e servicos de luxo

continua em crescimento.

[remos também associar-nos as entidades nacionais do setor que nos permitem
promovermo-nos e participar no processo de resposta a pedidos de orcamento de
clientes que contatam estas entidades, tendo uma abordagem muito direta com 0s
compradores e fornecedores respeitando comercialmente as duas partes com o objetivo
de ambas ganharem. Além disso, ser socio destas entidades dda-nos também acesso a

apoios financeiros para promocao e desenvolvimento do negocio.
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O nosso objetivo é sempre desenvolver uma relacdo de futuro e ndo uma relacdo de uma
compra unica e nisso acreditamos que a nossa experiéncia pessoal e profissional
enquanto unico recurso humano direto nos pode ajudar a atingir o objetivo porque nao

havendo muitos funciondrios hd uma concentracdo da informacao.

2.4.7 Estratégia de Marketing

Na estratégia de marketing a organizacao explica como esta preenche as necessidades e
0s desejos dos seus clientes. Pode incluir as atividades e as relacdes com 0s seus
"stakeholders', funciondrios e parceiros. Sendo assim, a estratégia de marketing envolve
o plano da empresa num ou mais planos para chegar aos seus mercados-alvo e 0 seu
marketing-mix de forma a criar uma vantagem competitiva sobre 0s seus concorrentes
(Ferrell et al., 2021). Exploraremos de seguida os seguintes pontos do nosso negocio:
segmentacao de mercado, selecdo do mercado-alvo, o posicionamento e o marketing-

mix.

2.4.7.1 Segmentacdo do Mercado

Para qualquer negdcio ¢ importante que se olhe para o mercado segmentando-o,
dividindo-o em fatias bem definidas (Kotler & Keller, 2016). Segundo estes autores, um
segmento de mercado ¢ um grupo de clientes que partilham um conjunto semelhante de

necessidades.

Além disso, as formas mais comuns de entrar no mercado podem ser a segmentacao
geogrdfica, demogrdfica, psicografica ou comportamental (Kotler & Keller, 2016), as quais

identificamos neste ponto, como base da segmentacao do nosso negocio.

Ao nivel da segmentacio geogrdfica iremos centrar os nossos clientes (5258 e B2C)
essencialmente nos paises que ja procuram Portugal como destino regular: Reino Unido,
Espanha, Franca, Holanda, Irlanda e Escandindvia e outros que tém vindo a aumentar o
seu interesse acompanhado por outros meios de apoio como voos desde o Canada,
Estados Unidos da América, Israel, Coreia do Sul, Singapura, Japao, India, China, Austrélia
e paises da Peninsula Ardbica. Obviamente que os viajantes de paises fora da Europa

apresentam um grande potencial, quer pelo seu poder de compra, quer pelo tempo da



viagem que normalmente ¢ alargado assim como pela necessidade de contratar um
agente de viagens, um expert, um apoio local. Como sabemos comunicar em quatro
linguas (portugués, inglés, francés e espanhol) oferecemos um valor acrescentado
porque o cliente valoriza comunicar no seu idioma e sente mais confianca. Além disso,
clientes que falam outras linguas mais raras como o drabe, por exemplo sao clientes que
jd estao habituados a comunicar em inglés quando saem dos seus paises e cujo processo
de organizacdo da viagem sendo feito por eles ou funciondrios estes comunicam bem em
inglés. Trabalhdmos varios anos os mercados europeus e asidticos de lingua inglesa ndo
nativa e durante essa experiéncia nunca tivemos qualquer dificuldade de comunicacao
ou mal-entendido com clientes, porque ambas as partes ndo sendo nativas respeitam-se
e procuram uma comunicacdo simples e clara que concretize um objetivo comum. Da
andlise que fizemos da concorréncia percebemos que diversas empresas sO se
apresentam em portugués ou inglés nos seus websites e nos seremos diferentes e
teremos as quatro linguas disponiveis assim como comunicaremos nessas linguas nas
nossas plataformas de atendimento (WhatsApp, chat ou formuldrio de pedido de
informacdo, telefone e e-mail). Iremos também trabalhar num hordrio mais aproximado

destes mercados para poder estar disponiveis e dar resposta rapidamente.

Demograficamente, o nosso publico-alvo estd em idade ativa, trabalha por sua conta ou
por conta de outrem, tem familia e tem formacdo superior ou ndo mas € criativo e gosta
de aprender sendo as viagens uma forma de aprendizagem e descoberta. Dispoem de um

rendimento elevado que lhe permite viajar regularmente a lazer ou a negocios.

Na psicografia, os nossos clientes sio exploradores de outras culturas e historias,
aventura e gastronomia. Viajantes com tempo livre e poder de compra para viagens
longas e completas ou curtas e intensas desenhadas ao sabor da sua curiosidade,
interesse, personalidade e forma de viver a vida. Como ¢ um trabalhador com
responsabilidades (tem uma posicdo de lideranca e criatividade no seu trabalho),
valoriza muito o seu tempo livre e de lazer. Aproveita para se enriquecer pessoalmente,
desenvolver outras ideias de negocio e por isso planeia a viagem atempadamente, com
pormenor e dedicacao valorizando um apoio local (no pafs de destino), de confianca, que

lhe dé as melhores sugestdes, que lhe poupe tempo, que para si € tdo valioso.
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Ao nivel comportamental, este cliente € exigente em atencdo, em qualidade, no sigilo do
tratamento da sua informacao. Além disso ¢ dedicado quando procura ou organiza uma
viagem para si ou para a sua empresa ou familia e por isso requer muito tempo dedicado
a si o que exige do nosso servico muita atencao e profissionalismo para evitar erros e ser
sempre muito claro na comunicacdo para reduzir percecdes erradas ou falsas
expectativas. Estes clientes ndo gostam de imprevistos ou alteracdes porque isso impacta
as suas expectativas o que os torna dificeis de agradar. Podemos dizer que sao clientes
dificeis de trabalhar, de obter e desenvolver confianca, mas quando esta se cria € muito
dificil de se perder o que normalmente permite desenvolver o negocio e obter

recomendacoes.
Quem € a nossa persona?

e Explorer: empresdrio/a, adulto/a.

e Mini-bio: gosta de viver e de viajar. Vé na viagem uma forma de aprender, fazer e
criar ideias e negocios novos. Valoriza a dedicacdo, a atencdo e o carinho que um
especialista de viagens lhe oferece na organizacao das suas viagens pessoais, de
negocios e de celebracao.

e Detalhes pessoais: vive nos Estados Unidos da América, rendimento familiar
(mensal): 50 000 euros. Educacao: estudou no ensino superior, mas continua a
procura de aprender. Estado civil: casado/a.

e (arreira: empresdrio/a na drea da tecnologia e servicos do futuro. Tamanho da
empresa: varidvel (detém mais que uma empresa). Responsabilidades
profissionais: é o decisor principal. Objetivos: Criar negocios que além do serem
bem-sucedidos possam deixar um legado a comunidade. Desafios: muita
concorréencia.

e (Canais de comunicacao preferenciais: Telefone e E-mail.

Saber quem ¢ a nossa persona ajuda-nos a definir melhor a nossa estratégia, a comunicar
melhor e consequentemente chegar mais facilmente ao nosso cliente, principalmente a
nivel digital quando quisermos desenvolver campanhas especificas destinadas a um
determinado grupo de consumidores. No entanto aqui ndo exploramos esta vertente
porque no plano inicial iremos dedicar-nos mais ao B25 e a chegar aos clientes

diretamente em eventos e feiras do setor.
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2.4.7.2 Selecdo do Mercado-Alvo

Por toda a exploracdo e estudo ja realizada até ao momento ao longo deste projeto,
percebemos que o mercado dos viajantes de luxo é complexo de segmentar, definir e de
identificar por vdrios motivos, mas essencialmente porque ndo existem dados oficiais no
setor do turismo em Portugal, porque o proprio segmento em si nao estd muito
desenvolvido por um lado, e por outro, as empresas nao quererem partilhar informacao
e provavelmente também nao podem fazé-lo porque o proprio mercado assim o exige.
Assim sendo, pela importancia desta informacao para o nosso negocio, utilizdmos a
exploracdo do tema na bibliografia que nos dd alguma informacao relevante geral, dos
viajantes de luxo e a aplicacao de inquéritos por questiondrio a empresas do turismo
nacional, que fazem parte da oferta e que contactam com a procura. Quem s3o 0s

viajantes de luxo?

Num estudo sobre os viajantes de luxo (Dykins, 2016), caracteriza-os e apresenta
algumas estimativas percentuais da sua representacio neste mercado (luxo), os quais

apresentamos.

Osviajantes “sempre luxo“registam 4% dos viajantes. Para estes, o dinheiro ndo € objeto.
Mostram principalmente um comportamento de simplicidade, onde o luxo faz parte do
dia-a-dia. Luxo ¢ um requisito minimo e ndo uma regalia, o luxo é uma ferramenta
essencial para tornar a sua vida discreta, estimulada e confortavel. Viajam em primeira
classe ou jato privado, permanecem nas categorias de quartos de topo e pagam para
subcontratar a tomada de decisdo a qual assenta também em confianca. Ao contrdrio de
outras classes de viajantes de luxo, as suas intencoes de viagem ndo mudam, e mantém-

se fiéis a sua “classe de elite”, nao se misturam.

A maioria destes viajantes ndo planeia atividades antes de viajarem. Quando chegam ao
destino e decidem jogar golfe, falam com o concierge de golfe e o profissional de golfe
para obter recomendacdes pessoais. Eles vdo saber exatamente o que querem e o
prestador de servico apenas lhe apresenta as opcoes e eles escolhem, sem necessidade

de orientacao, preco ndo € problema.
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Seguem-se 0s viajantes de “ocasido especial” com uma percentagem de 20%. Estes
viajantes sdo mais frequentemente cacadores de recompensas do que de simplicidade.
Para eles, viajar em luxo € um prazer em vez de um fato, e apesar do seu poder de compra
relativo, estdo a procura de experiéncias de "fator wow. Podem usar os seus pontos de
fidelidade para aceder a uma classe melhor no seu voo, para procurar fora experiéncias
gastronomicas de prestigio e para deliciar-se com alguns tratamentos de spa bem
merecidos. O compromisso sobre o conforto pode ser quebrado em certas fases da sua
viagem se necessdrio, eles procuram uma viagem incrivel, experiéncia wow, como

sacrificar instalacoes luxuosas para continuar uma visita guiada independente ao Artico.

Uma vez por ano, fazem uma reunido especial com a familia e amigos. Por exemplo,
reservam um catamara privado com um capitdo para explorar um recife. A fim de

reservar um barco maior e mais confortdavel, poupam dinheiro noutras atividades.

Para os “bluxury - business luxury”com uma percentagem na ordem dos 31%, este grupo
mistura as obrigacoes com as recompensas. As suas viagens tém um objetivo de negocio,
mas eles terdo a posicdo e o salario para estender a sua viagem para algum luxo e lazer.
Normalmente sdo chefes executivos e lideres de empresas, o seu objetivo de negdcio vem
em primeiro lugar, mas eles também querem aproveitar a0 maximo o seu tempo uma
vez que o trabalho esteja feito. Podem fazer negocios em Nairobi e depois voar para se
juntar a familia para um safari de luxo, ou prolongar a sua estadia em Mildo para passar

um sdbado com um assistente pessoal de compras (“personal shopper assistant’).

Com 24% de percentagem os viajantes “rico em dinheiro, pobre em tempo”
caracterizam-se por uma mistura de obrigacoes e simplicidade. Este grupo ndo tem um
objetivo que precise de cumprir durante a sua viagem, mas terao responsabilidades que
ditam quando podem e ndo podem viajar. Os seus planos muitas vezes mudam no ultimo
minuto, para que possam viajar compram bilhetes flexiveis. Estes viajantes
subcontratam as suas viagens e planeamento a terceiros e estao dispostos a pagar por

aconselhamento especializado.

Estes viajantes vao querer usar tempo para lazer, para sentir e estar em privado, como €
uma oportunidade rara de reconectarem-se com eles proprios e com 0s seus entes

queridos.
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O viajante “estritamente opulento” com uma percentagem de 18%, identificam-se os
fortemente ligados aos “cacadores de recompensas”, procuram o melhor e o mais
glamoroso nas suas experiéncias de viagem. Compartilhar as suas férias de luxo nas
redes sociais é uma parte importante da experiéncia, eles querem ser vistos a divertirem-
se, a viver a vida ao mdximo, capazes de satisfazerem as suas necessidades. Vao querer
saber sobre formas de melhorar as suas viagens através de consultoria e influenciadores

de luxo.

Por fim, os “independentes e influentes” com uma pequena percentagem de 3%. Este
grupo € uma mistura de cacadores de recompensas e pesquisadores de simplicidade que
recorre a viagens de luxo quando quer mimar-se a si mesmo, ou tentar algo novo. Como
normalmente ndo se fidelizam sdo livres para agradar a si mesmos quando se trata de
tomar decisoes de viagem, e viajar sozinhos ou com alguns amigos selecionados. Pode
procurar viagens e destinos adequados para viajantes solo, e procura opc¢oes que
permitam conhecer novas pessoas. Eles vio querer sentir que o seu fornecedor de
viagens cuida deles e ajuda-os a fazer as melhores escolhas para a sua viagem, que
poderia tipicamente ser um retiro de yoga de luxo nos Himalaias, ou um fim de semana

de culindria no Sul da Franca.

Esta informacdo € um ponto de partida e de apoio a nossa exploracdo acerca dos nossos
futuros clientes (de luxo no geral) servindo como ponto de partida para oS nossos
inquéritos por questiondrio, o método que abordaremos de seguida. Os questiondrios
podem dar respostas as perguntas <<o que?>>, <<onde?>>, <<quando?>> e <<como?>>
sendo que a énfase principal estd na descoberta de fatos podendo tornar-se uma forma

relativamente acessivel e rdpida de obter informacao (Bell, 2010).

Atualmente, a investigacao associada a negocios e empresas ¢ mais focada em estudos
quantitativos principalmente porque os investigadores de gestdo confiam mais nas
ciéncias tradicionais e utilizam métodos quantitativos para compreender oS
acontecimentos (Hill & McGowan, 1999) e outros sio mais céticos da interpretacio
(Carrera-Fernandez, Guardia-Olmos, & Perd-Cebollero, 2014; Molina-Azorin, 2012;
Podsakoff, MacKenzie, & Podsakoff, 2016).

Assim sendo, apresenta-se como 0 método mais adequado ao nosso projeto o

quantitativo, utilizando também dados primarios através da utilizacdo de inquéritos por



questiondrio a uma amostra em que identificimos algumas das empresas que trabalham
viajantes exclusivos tendo sido selecionadas varias empresas que fazem parte do sistema
turistico tendo como ponto de partida as empresas referenciadas no Virtuoso (clube de
viagens de luxo) nas diversas dreas da oferta e que contactam diretamente com clientes:
agencias de viagem e servicos, transporte, alojamento, restauracao e atividades turisticas

(nduticas, experiéncias de vinhos e outras).

Inquéritos por questiondrio

Dentro deste grupo, foram selecionadas 22 empresas e contatados os decisores das
mesmas assim como pedimos direta e pessoalmente a estes profissionais que de forma
anonima e em total sigilo nos dessem o seu valioso contributo nesta descoberta sobre
quem sdo e 0 que procuram atualmente em Portugal estes viajantes. Destas 22 obtivemos

12 respostas com uma percentagem de 54,54%.

A todos os inquiridos foi explicado o0 enquadramento do inquérito por questiondrio, 0s
objetivos, o método e o consentimento solicitado para que cada participante validasse a
sua participacao, autorizacao de recolha de informacdo, armazenamento e a divulgacao
da mesma. Os questiondrios foram realizados via google forms e enviados de forma

eletronica sendo que os resultados foram obtidos pela mesma via.
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O questiondrio inclui 15 perguntas e foi igual para todos os inquiridos desde os dados

sociodemogrdficos, a oferta e a procura, com as seguintes perguntas:

Dados sociodemograficos A oferta A procura

Qual é o seu género? Que caracteristicas destacam a | Recebe clientes repetidos?

sua empresa na oferta de luxo?

Qual é a sua idade? Quais sdo as forcas de uma | Quem € o seu cliente de

oferta de luxo? luxo?

Qual ¢ a sua qualificacdo | Que servicos fora da sua drea | Qual a motivacdo principal

educacional? de negdcio procura o cliente? | de viagem do seu cliente?

Qual é o seu rendimento mensal? Como funciona o processo

de reserva?

Qual é a sua situacdo O seu cliente visitou ou vai

profissional? visitar outros locais do pafs?

Para onde viaja normalmente?

Qual é a sua nacionalidade?

Quadro 9 - Perguntas do questiondrio

Fonte: Elaboracdo propria

Segue-se a apresentacdo dos resultados, sendo que apresentaremos 0s respetivos

graficos em anexo (Anexo I).
Dos nossos 12 respondentes, obtivemos 0s seguintes resultados demograficos:
- Género: um total de 75% masculino e 25% feminino.

- Idade: 66.7% (35 a 44 anos), 16.4% (21 a 34 anos), 8.3% (45 a 54 anos) e 8.3% (55 a 64

anos).

- Qualificacdo educacional: 58.3% (licenciatura), 25% (ensino secunddrio) e 16.7%

mestrado.
- A totalidade dos respondentes trabalha por conta de outrem.

- 50% dos respondentes viaja em Portugal normalmente, 33.3% viaja para paises fora da
Europa e os restantes 16.7% normalmente viajam para outros pafses europeus (que nao

Portugal).

- 91.7% dos respondentes sao de nacionalidade portuguesa e os restantes 8.3% de outra

nacionalidade.
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- Do total de 11 respostas sobre o rendimento mensal, 63.6% tem um rendimento mensal
acima dos 2500 euros, 18.2% (1728 euros a 2500 euros), 9.1% de 1221 a 1727 euros e 9.1%

entre 710 e 1220 euros.

Dos nossos 12 respondentes, obtivemos 0s seguintes resultados relativamente a oferta

atual neste segmento:

- As comodidades incluidas no servico (91.7%) e os servicos extra ao dispor do cliente
(75%) sdo as caracteristicas que destacam determinada oferta ao cliente. A localizacio
da oferta foi também identificada em destaque (50%) validando-nos o que temos exposto
ao longo deste projeto, pois este tipo de cliente quer explorar e usufruir do servico que

compra.

- As forcas da oferta centram-se na equipa e no servico que esta entrega (100%),
seguindo-se as comodidades da oferta, a exclusividade, sigilo e excentricidade (66.7%),

fatores que estdo considerados na vantagem competitiva do nosso negocio.

- Fora do servico adquirido, no sentido de nos dar também alguma informacao acerca de
produtos e servicos que este segmento procura e que podem fazer parte do nosso
portfolio foram verificados os seguintes resultados: 75% responderam passeios turisticos
organizados: visitas culturais, historicas e gastronomicas, seguindo-se restaurantes,
bares e vida noturna (58.3%), transportes desde rent-a-car, viaturas com motorista ou
outros (50%), passeios de helicoptero, iate, carros de alta gama, golfe (41.7%),

espacos/organizacao de eventos (reunides, celebracoes) com 33.33% e lojas com 16.7%.

Dos nossos 12 respondentes, obtivemos 0s seguintes resultados relativamente a procura

atual neste segmento:

- A totalidade dos respondentes recebe clientes repetidos o que € muito interessante
porque significa que a oferta agrada aos clientes e que existe realmente procura. Sendo

que 58.3% sao oriundos de paises europeus e 41.7% sdo de paises fora da Europa.

- Sobre quem € o cliente, os resultados confirmam que 91.7% espera muita atencao e
detalhe no todo do servico, sendo também esta uma das valias do nosso negocio ao
oferecer um servico personalizado e a medida do cliente. Sdo informados relativamente
ao local e & experiéncia e utilizam e exploram todos os servicos disponiveis (50%) o que

nos diz que sabem ao que vao e aproveitam ao mdximo. Outros tém pouco tempo e por
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isso adquirem outros servicos fora da reserva para viverem ao mdximo a experiéncia

(16.7%).

- As suas motivagdes principais sdo o lazer (83.3%), negdcios e eventos ou celebragdes
de datas especiais (8.3% respetivamente) o que vai também de encontro com 0 nosso

objetivo de vender produtos de viagem de lazer, negocios e eventos.

- Areserva é feita através de reserva direta do proprio cliente (58.3%) e os restantes 41.7%
fazem-no através de agéncias e operadores turisticos o que nos diz que estes clientes

utilizam o negocio que pretendemos criar.

- O total dos respondentes (100%) confirmou que os seus clientes visitam outros locais
no pais o que nos pode transmitir que as viagens ndo sdo curtas e que visitam varios

locais gerando diversas oportunidades de programas de viagem.

A informacdo obtida na nossa pesquisa € vital para o processo de tomada de decisdo
(Miliken, 2001) ajudando-nos a compreender e saber mais sobre a oferta no turismo de
luxo em Portugal assim como da sua procura. Assim sendo, influencia na melhoria do
negocio e da-nos /nsjghtspréticos e significativos para o promotor e o negdcio (Saunders

et al., 2009).

2.4.7.3. Posicionamento no Mercado

O posicionamento tem um papel central na estratégia de marketing, porque liga a andlise
de mercado com a andlise competitiva para a estratégia. Segundo o que revela o mercado
e a andlise competitiva e a compreensdo das capacidades e limitacoes, a organizacao

desenvolver e definir o seu posicionamento (Lovelock & Patterson, 2015).

E muito importante olharmos para o mercado (a nossa concorréncia), os clientes (B2Be
B2C) e os nossos fornecedores e parceiros e estar muito conscientes de onde queremos
estar, qual é 0 nosso proposito, a nossa cultura e passar essa mensagem de forma muito

clara aqueles com quem nos queremos relacionar: clientes, fornecedores e parceiros.

A figura 2, abaixo ilustra o nosso posicionamento, que assenta nos cinco anos que temos
de experiéncia no mercado de luxo, o estudo que fizemos da concorréncia, da oferta e

das suas deficiéncias.
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© 24/7 de disponibilidade para
ouvir e comunicar com o

cliente pela sua via preferida:
formulario de contato, e-mail,
telefone, whatsapp ou zoom.

r

* Programas desenhados para
responder exclusivamente ao
pedido e a vontade do cliente.

Personalizacao Servigo

Inovacao Confianca

* Website em quatro linguas col
oferta especializada e dedicada

a produtos e servigos exclusivos
e ser o Unico ponto de contato
para toda e qualquer situagdao
necessaria antes, durante e a

\ pds a sua viagem.

» Os servicos sdo devidamente

contratualizados, quer para
parceiros quer para clientes
para que todas as partes
ganhem e se fortalegam
relagdes por longa data.

J

Figura 2 - Posicionamento

Fonte: Elaboracdo prépria (com utilizacio de uma figura do SmartArt do Word.

2.4.7.4. Marketing - Mix

Podemos dizer que o Marketing é a funcao empresarial que cria continuamente valor
para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura para a empresa, por meio da
gestao estratégica das variaveis controlaveis de marketing: produto, preco, promoc¢ao e

distribuicao (Kotler et al., 2004).

O marketing € utilizado ha décadas como um instrumento para seduzir os consumidores
a comprar produtos ou servicos tendo evoluido dos principios bdsicos, do que colocar no
mercado e como comercializd-lo, a um conhecimento profundo deste e do seu

consumidor (Viswanathan & Sreekumar, 2021).

Explorar e analisar as nossas varaveis € importante para que em conjunto trabalhem no
nosso marketing-mix, sendo que estamos a criar um negocio de servicos em turismo

consideraremos os 8P’s do marketing (Morrison, 2022).
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1. Produto: respeita as caracteristicas essenciais do servico principal e 0s servicos

adicionais, tendo em atencdo as vantagens e o desempenho da concorréncia:

- Servico personalizado: cada cliente podera adquirir um servico especifico desenhado

em exclusivo para si.

- Servico de atendimento e atencio ao cliente sempre disponivel (antes, durante a apos

aviagem) - como um unico ponto de contato ("embaixadora de viagens”).

- Vamos apresentar e disponibilizar o servico em quatro idiomas: portugués, inglés,

francés e espanhol.

- Respeito pelas partes envolventes (clientes e fornecedores) com o objetivo de que todos

ganhem.

- Disponibilizacio de outros servicos: eventos e reunides (um pouco, mais além que 0s
concorrentes). A ideia deste negdcio surge da nossa experiéncia no segmento de luxo
com a disponibilizacdo de um servico muito exclusivo, sigiloso e de tratamento especial
personalizado a um grupo muito especifico de viajantes, algo que nio existe no formato

de um recetivo em Portugal (para viagens e eventos, para clientes finais e empresas).
2. Preco: compreende os custos dos clientes para a obtencao dos beneficios do servico:

- O nosso preco ¢ premium. O preco ¢ de 5 000 euros por pessoa por viagem para as
quantidades vendidas (104 reservas). Relativamente aos eventos, considerdmos 52
eventos focados em programas de reunioes com estadia e atividades sociais num preco

médio de 3 000 euros por evento.

- E diffcil pela andlise da concorréncia perceber os seus precos, mas também sabemos
que neste nicho competimos com servico e com uma relacdo equilibrada entre
qualidade-preco. O cliente desde que interage connosco ja nos estd a "custar" tempo, mas
também € por isso que temos de os filtrar e reter os que tém verdadeiramente potencial
em consumir 0 nosso servico. A reserva € paga sempre com antecedeéncia, antes de

usufruir do servico e pode ser faseado (em etapas, antes da viagem).

3. Distribuicdo: momento e o lugar de entrega dos servicos, o local, os canais (meios) para

a entrega do servico aos clientes:
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- O nosso servico comeca quando o cliente nos contacta ou nés o contatamos pela
primeira vez. Durante esta fase, normalmente ndo existe um lugar fisico de entrega de
servicos pois o cliente estd no seu pais (de origem) e nés em Portugal. A comunicacio e
anossa entrega de servico decorrem a distancia sendo a partir daf definido o servico e as
condicoes de entrega do mesmo: local ou locais, os meios, os detalhes incluidos e nao
incluidos assim como todos os termos e condicdes do mesmo. E muito importante que a
entrega do servico esteja de acordo com todas as condicdes definidas e acordadas

previamente para que ndo surjam problemas com os clientes.

Como lidamos com servicos terceirizados ¢ desafiante e fundamental ter uma excelente
relacdo e comunicacdo assim como negociacdo com estes fornecedores que
consideramos parceiros na entrega de servico de qualidade porque indubitavelmente

sdo fundamentais para que a experiéncia corra bem.

4. Promoc¢ao: a nossa promoc¢ao vai incidir no contato direto com entidades nacionais e
internacionais dos o0rgdos de turismo assim como na participacdo em feiras e eventos de
promocao direta da nossa marca e daquilo que fazemos dando-nos a conhecer ao maior
numero de empresas possivel assim como utilizar a nossa experiéncia e 0s nossos varios
contatos no setor para nos divulgarem nos seus meios. Pretendemos que exista também

um pouco de divulgacao boca-a-boca e recomendacao personalizada.

Comunicaremos também nas revistas da especialidade quem somos, 0 que fazemos e 0

que nos distingue.

Pretendemos também fazer um contato personalizado nos principais mercados, de
agéncias especializadas no turismo de luxo com foco nos seguintes mercados, que como
jd sdo relevantes para o nosso destino estdo também familiarizados com este, o que

facilita o contato: Brasil, Reino Unido, Estados Unidos da América, Canadd e Australia.

Além disso, iremos promover-nos através de um contato direto com parceiros locais e
explorar as potencialidades enquanto parceiro. Por exemplo, no caso dos hotéis, eles
precisam muitas vezes de empresas que possam organizar € propor mais servicos aos

clientes durante a sua estadia.

Criaremos também um website simples em quatro idiomas com informacao sobre a

empresa, e algumas sugestdes de programas e servicos assim como formuldrios de
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contato e comunicacdo aberta com quem nos visita. Numa primeira fase é muito
importante divulgar quem somos e o que fazemos de diferente, um pouco como um

cartdo de visita.

5. Pessoas: todas as pessoas envolvidas, direta e indiretamente, na producao de um
Servico e na sua entrega: as pessoas sao a principal componente do nosso servico. Desde
0 primeiro ao ultimo contato e interacdo sdo pessoas que 0s vao proporcionar a outras
pessoas (os clientes). Sabemos bem a importancia em estarmos todos alinhados no que
queremos oferecer e entregar a quem nos visita e € por isso que 0s N0SS0s parceiros serao
também nossos amigos, pessoas de confianca, com um objetivo comum ao nosso e com
elevada qualidade e profissionalismo. Por isso teremos sempre o maior cuidado em
explicar muito bem aos prestadores do servico aquilo que os clientes esperam, o tipo de
clientes com que estardo a trabalhar para que todos possamos fazer o melhor por quem

nos visita e impactar positivamente a sua experiéncia.

Outro objetivo ¢ também expor e divulgar bem 0s nossos parceiros aumentando a sua e

anossa credibilidade ao sermos transparentes e rigorosos, em parceria e com confianca.

6. Processos: 0s processos sao flexiveis pois no inicio teremos apenas uma pessoa a
trabalhar diretamente com clientes, parceiros e fornecedores o que permite alguma
flexibilidade. No entanto, existe um processo simples que sera sempre seguido: periodo
de negociacdo com o cliente, parceiro, fornecedor, regras combinadas e acordadas

contratualmente, pagamento, prestacao do servico e feedback.

7. Evidéncias fisicas: o local e o ambiente assim como outras evidéncias fisicas sao
varidveis pois iremos disponibilizar ao cliente diversas atividades, eventos e programas
de férias, em Portugal. No entanto, obviamente que é importante que o ambiente seja
seguro, limpo e real (sempre em conformidade com o servico contratado e a expectativa
do cliente). Por isso é muito importante ser transparente e prestar informacoes honestas
e de qualidade aos clientes pois evita falsas expectativas e reduz o erro e as falhas. Depois
¢ muito importante colocar sempre o cliente a par de alguma alteracao ou imprevisto
que surja porque € natural que estes também acontecam. Lidamos com pessoas e podem

ocorrer imprevistos ou situacoes fora de qualquer controlo.
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8. Produtividade (e qualidade): o nosso objetivo é apresentar uma excelente
produtividade até porque com um unico funciondrio no inicio, que terd de servir clientes,
parceiros, fornecedores, criar parcerias, fazer promocao e divulgacdo. Serd exigente, mas
acreditamos que a nossa experiéncia e capacidade de gerir o tempo nos permitirdo dar
uma resposta ao cliente competitiva, pois iremos competir com empresas que por vezes
ndo querem 0S Servicos mais pequenos com menos margem ou pela sua dimensao é caro
terem alguém dedicado a um determinado cliente. NOs vamos oferecer isso: um servico
dedicado e privado a cada cliente, unico e exclusivo a este através de servicos de

exceléncia dos nossos vdrios parceiros.

Importa agora analisar os resultados financeiros que envolvem a criacao deste negocio
pois serd esta competente a que nos ajuda a perceber se o negocio pode realmente
avancar. Da nossa experiéncia profissional sabemos que sem resultados financeiros ndo

existe negocio que sobreviva por mais que possa haver boa vontade e ambicao.

2.5 Plano econémico-financeiro

Como ja demonstrado, para criar uma empresa que possa ter sucesso ¢ imperativo que

dentro do plano de negdcios esteja também o plano financeiro.

A componente financeira do projeto pode ser para alguns investidores a parte mais
critica do plano de negécios. E importante saber o que o acontece ao negécio na

perspetiva financeira (Nunn & McGuire, 2010).

No nosso caso usdmos a ferramenta de avaliacdo de projetos a 10 anos de explora¢ao do
IAPMEI, frequentemente utilizada para candidaturas a apoios financeiros e assisténcia
técnica na criacdo de empresas a partir do qual obtivemos os valores e dados que

apresentaremos de seguida e se encontram plasmados no Apéndice.

O Capital Social da empresa serd de 20.000 euros, realizado pela propria sem recurso a
financiamento. Este valor vai servir para implementar o negdcio e garantir o essencial

para o inicio da atividade bem como o bom funcionamento do mesmo.
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2.5.1 Investimento Necessario

O plano de investimento na descricdo e escalonamento dos investimentos previstos que
no nosso caso incidem no ano de 2022, 0 ano que se pretende criar a empresa. Destes
irdo fazer parte, ndo apenas as despesas em capital fixo corporeo e incorporeo, mas

também o investimento em fundo de maneio (ANJE, 2013).

2.5.1.1 Investimento em Capital Fixo

Em capital fixo foram contabilizados um total de 10.000 euros dividido da seguinte
forma: equipamento administrativo um total de 5.000 euros (inclui-se todo o
equipamento destinado a tarefas administrativas e o mobilidrio diverso) e na ribrica

outros ativos fixos tangiveis um total de 5.000 euros (aquisicdo de vestudrio).

Sendo uma empresa que comercializa servicos nao precisa de investir em mercadorias
e/ou stocks. Todos os servicos prestados sao adquiridos pela empresa ao fornecedor apos

0 pagamento do cliente pelo que ndo temos a necessidade de investir em outros ativos.

A. Pressupostos

<Nome do Projeto> 2022 2023 2024

6. Investimento em capital fixo (CAPEX)

Investimento em Capital fixo (CAPEX) 10 000
VA 2300
Ativo fixo tangiveis 1 Waapicavel | Anos Aman alor Amart. —
Terrenos e Recursos Naturais 1 0,00% b ] o
Edificios e outras construgdes 1 23,00% b 50
Equipamento basico 1 23,00% b 8
Equipamento ligeiro ] 23,00% b
Equipamento de transporte 1 as00m 1
Equipamento administrativo h 23,00% b 5 83 5 000
Outros Ativos Fixos Tangiveis 1 23,00% b 5 83 5000
Ativos intangiveis
Projetos de desenvolvimento T 3
Programas de Computador 1 23,00% b 3
Propriedade Industrial b 23,00%
Outros Ativos Intangiveis 1 23,00% b 3
7. Necessidades Totais de Financiamento
Total Investimento FM e CAPEX 12 300 (32 423)
Investimento em Fundo de Maneio 2300 (32 423)
Investimento em Capital fixo (CAPEX) 10 000

Quadro 10 - Investimento em capital fixo

Fonte: Retirado da ferramenta de avaliacio de projetos a 10 anos de exploracdo do IAPMEI
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2.5.1.2 Investimento em Fundo de Maneio

Para as necessidades de fundo de maneio foram contabilizados 2.300 euros relativos ao

IVA (dedutivel e a recuperar) do investimento.

5. Fundo de Maneio

<Nome do Projeto> 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031
Necessidades de Fundo de Maneio 2300
Clientes
Inventarios
EQEP (Estado e Outros Entes Plblicos) 2300
(i) 2300

Outros créditos a receber

Recursos de Fundo de Maneio - 30123 30123 30123 30123 30123 30123 30123 30123 30123
Fornecedores - 15483 15 453 15 453 15 483 19 483 15 453 15 493 15483 15 453
EQEP (Estado e Outros Entes Plblicos) - 10630 10 630 10 630 10 630 10 630 10 630 10 630 10630 10 630
IRS - 3230 3230 3230 3230 3230 3230 3230 3230 51230
(i) 0 3825 3825 3825 3 825 3825 3825 3 825 3825 3825
T5U - 3475 3475 3475 3475 3475 3475 3475 3475 3475
FCT - 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Outras dividas a pagar

Funda de Maneio 2300  (30123) (30 123) (30 123) (30123) (30123) (30 123) (30 123) (30123) (30 123)
Variagdo Fundo de Maneio 2 300 (32 423)

WA (2 300) 22953 22953 22953 22953 22953 22953 22953 22953 22953

Quadro 11 - Fundo de maneio

Fonte: Retirado da ferramenta de avaliacao de projetos a 10 anos de exploracao do IAPMEI

2.5.2 Fontes de Financiamento

2.5.2.1 Internas

A propria promotora vai proceder a uma entrada de 20.000 euros, correspondente ao

capital social da empresa.

2.5.2.2 Externas

Ndo estd previsto haver a necessidade de recorrer a financiamento externo.
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2.5.3 Projecdes Econdmico-Financeiras

Nesta fase do plano de negocios serdo definidas e apresentadas as projecoes economicas
e financeiras do nosso negocio com base na ferramenta de avaliacao de projetos a 10

anos de exploracao do IAPMEI (plasmados no Apéndice).

2.5.3.1 Pressupostos
2.5.3.1.1 Operacionais

A nivel operacional o negocio foi estruturado com base nos seguintes pressupostos:

- Todos os nossos servicos serdo contratados a empresas fornecedoras que se

enquadrem dentro do parametro de qualidade de servico estipulado pela empresa.
- Estimamos um total anual de 676 000 euros de vendas.

- Do total de vendas, estimamos que cerca de 77% destas resultem dos servicos
prestados/vendidos em programas de viagem. Os restantes 23% prevemos que resultem

de eventos organizados pela empresa para clientes.

2.5.3.1.2 Econdmico-Financeiros

A atividade da empresa terd inicio em 2022, sendo que a explora¢ao do negocio inicia em
2023. Para o desenvolvimento do mesmo, foram considerados no nosso plano de

negdcios os seguintes pressupostos base:

- CAE Principal: 7911 (agéncias de viagem);

- Tipo de atividade: Servicos (viagens e eventos);
- Unidade Monetdria: Euros;

- Ano de inicio de investimento: 2022;

- Ano Cruzeiro: 2026;

- Numero de Postos de Trabalho: 1;
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- Prazo médio de Recebimento (dias): O dias (o cliente paga no momento da reserva,

antes da viagem);

- IRC + Tributacao autonoma: 22%;

- Derrama Municipal: 1%;

- IRS: 32,30%;

- IVA taxa normal: 23%;

- IVA taxa intermédia: 13% (higiene e seguranca no trabalho);
- IVA taxa reduzida: 6% (dgua);

- Capitais Proprios: 20.000 euros;

- Investimento Total: 12.300 euros.

2.5.3.2 Rendimentos

No volume de negocios, estimamos um total de 676 000 euros de vendas, que se dividem

em 520 000 euros em servicos de viagem e 156 000 euros em eventos.

Do total de vendas, estimamos que cerca de 77% destas resultem dos servigos
prestados/vendidos em programas de viagem. Os restantes 23% prevemos que resultem

de eventos organizados pela empresa para clientes.

Para estimar o preco por viagem, uma vez que as nossas vendas sdo programas de
viagem variados (2 medida do cliente), nem os concorrentes os apresentam
publicamente, considerdamos como referéncia os cruzeiros no Rio Douro da empresa
Scenic(empresa australiana de cruzeiros e tours de luxo), em que o precorondaos 5 000
euros por pessoa. Para as quantidades vendidas, consideramos 104 reservas, com uma
estimativa de 52 casais perfazendo uma média de 1 reserva por semana no total do ano,

que vemos como tangivel.

Relativamente aos eventos, consideramos 52 eventos, destinados a programas de
reunioes, atividades sociais de empresas (refeicoes, atividades de animacio) e

promocodes de marca com um preco de 3 000 euros por evento.
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SERVICOS QUANTIDADES VENDIDAS PRECO TOTAL DE VENDAS E SERVICOS PRESTADOS

Viagem 104 5000,00 € 520 000,00 €
Eventos 52 3 000,00 € 156 000,00 €
676 000,00 €

Quadro 12 - Vendas e servicos prestados

Fonte: Adaptado pela propria, através dos dados obtidos na ferramenta de avaliacdo de projetos a 10 anos
de exploracio do IAPMEI

2.5.3.3 Gastos

Os gastos do nosso negécio concentram-se na rubrica fornecimentos e servi¢os externos

e gastos com pessoal.

Nos fornecimentos e servicos externos concentram-se 0s nossos principais custos num
total de 578 960 euros os quais incidem na sua maioria nas seguintes contas:
subcontratos (439 400 euros), servico adquiridos aos nossos fornecedores das diversas
atividades incluidas nos nossos programas (comercializados aos clientes B2Be B2C), que
representam 65% das vendas, percentagem considerada segundo a nossa experiéncia no

setor do turismo de luxo e 10% das vendas (67 600 euros) para comissoes.

Para poder prestar bom servico aos nossos clientes estao implicitos bons fornecedores,
diversos contatos diretos com eles e com clientes pelo que diversos gastos em

deslocacdes, estadas e transportes (12 000 euros).

O outro gasto elevado a fornecedores sdo os servicos diversos: rendas e alugueres (12 000
euros) no espaco de trabalho e viaturas. Prevemos também um custo elevado que
teremos de pagar em royalties num valor anual de 33 800 euros, por fazer parte de grupos
de agéncias dedicados exclusivamente ao luxo pois fazem promocdo direta a clientes
(B2B e B2(C) com impacto direto no negocio nas suas diversas dreas (imagem, vendas,

marketing e outros).
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FORNECIMENTO E SERVICOS EXTERNOS IVA | % C. FIXO [VALOR MENSAL| TOTAL ANO 2023
SUBCONTRATOS
Subcontratos 23% 0% 36 617,00 € 439 404,00 €
SERVICOS ESPECIALIZADOS
Trabalhos Especializados 23% 100% 150,00 € 1800,00 €
Publicidade e Propaganda 23% 25% 50,00 € 600,00 €
Comissdes 23% 5633,00€ 67 596,00 €
Conservagdo e Reparagdo 23% 100% 20,00 € 240,00 €
5853,00 € 70236,00 €
MATERIAIS
Ferramentas de Desgaste Rapido 23% 5% 50,00 € 600,00 €
Livros e Documentagdo Técnica 23% 100% 50,00 € 600,00 €
Material de Escritério 23% 25% 20,00 € 240,00 €
Artigos para Oferta 23% 0% 100,00 € 1200,00 €
220,00 € 2640,00 €
ENERGIA E FLUIDOS
Eletricidade 23% 20% 50,00 € 600,00 €
Combustiveis 23% 20% 200,00 € 2400,00 €
Agua 6% 20% 40,00 € 480,00 €
290,00 € 3480,00€
DESLOCACOES, ESTADAS E TRANSPORTES
Deslocagdes e Estadas 23% 20% 1000,00 € 12 000,00 €
SERVICOS DIVERSOS
Rendas e Alugueres 23% 100% 1000,00 € 12 000,00 €
Comunicagdo 23% 100% 100,00 € 1200,00 €
Seguros 0% 100% 200,00 € 2400,00 €
Royalties 23% 2816,00€ 33792,00€
Despesas de Representagdo 23% 100% 50,00 € 600,00 €
Limpeza, Higiene e Conforto 23% 30% 50,00 € 600,00 €
4216,00€ 50592,00 €
OUTROS SERVICOS
Qutros Servigos 23% 30% 50,00 € 600,00 €
TOTALFSE| 48246,00 € 578 952,00 €

Quadro 13 - Gastos

Fonte: Adaptado pela propria da ferramenta de avaliacdo de projetos a 10 anos de exploracdo do IAPMEI
A rubrica gastos com pessoal € a quarta grande fatia de gastos do nosso negocio, num
total de 87 553 euros, tendo por base um salario médio de 5 000 euros mensal do gerente

e proprietdrio da empresa que serd o unico funciondrio.

2.5.3.4 Demonstracao dos Resultados

Os dados apresentados no quadro da demonstracdo de resultados convergem na
formacao do resultado liquido esperado com a atividade da empresa nos primeiros 9

anos de atividade.

O EBIT (resultado operacional) do projeto atinge valores positivos desde o seu primeiro

ano de atividade, chegando aos 13 435 euros no ano de 2031.

Note-se que o resultado liquido ¢ positivo logo no primeiro ano de atividade, e assim

continua ao longo dos 9 anos, atingindo um resultado liquido de 10 345 euros em 2031.



1. P&L (Demonstragdo de Resultados)

<Nome do Projeto> 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031
Vendas e Servigos prestados 676 000 676 000 676 000 676 000 676 000 676 000 676 000 676 000 676 000
Subsidios & Exploragdo
Variagdo nos Inventdrios da Produgao
cmMvMC - - - - - - - - -
FSE - (578960) (578960) (578960) (578960) (578960) (578960) (578960) (578960) (578 960)
Gastos com o Pessoal (87553)  (87553)  (87553)  (87553)  (87553)  (87553)  (87553)  (87553)  (87553)
Imparidade de Inventdrios (Perdas/Reversdes) - - - - - - - - -
Imparidade de Dividas a Receber (Perdas/Reversdes) - - - - B B . . B
Outros Rendimentos 6774 6984 7034 7083 7133 7183 7231 7279 7328
Outros Gastos (3 380) (3 380) (3 380) (3 380) (3 380) (3 380) (3380) (3380) (3 380)
EBITDA antes de Depreci Gastos de Financi e 12881 13092 13141 13191 13241 13291 13339 13387 13435
Gastos/Reversdes de Depreciagdo e Amortizagio (2 000) (2 000) (2 000) (2 000) (2 000)
EBIT (Resultado Operacional) 10881 11092 11141 11191 11241 13291 13339 13387 13435
Juros e Gastos Similares Suportados - - - - - - - - -
EBT (Resultado Antes de Impostos) 10881 11092 11141 11191 11241 13291 13339 13387 13435
Imposto (2503) (2551) (2562) (2574) (2585) (3057) (3 068) (3079) (3090)
IRC (2394) (2 440) (2451) (2462) (2473) (2924) (2935) (2 945) (2956)
Derrama Municipal (109) (111) (111) (112) (112) (133) (133) (134) (134)
Resultado Liquido 8378 8541 8579 8617 8655 10234 10271 10 308 10 345

Quadro 14 - Demonstracdo dos Resultados

Fonte: Retirado da ferramenta de avaliacio de projetos a 10 anos de exploracio do IAPMEI

2.5.3.5 Ponto Critico

O ponto critico informa-nos sobre a faturacdo minima necessdria para cobrir 0s custos

(fixos e varidveis), informacio esta que muitas vezes é vital para a andlise de viabilidade

de um negocio ou da adaptacdo da empresa no mercado.

O nosso negocio apresenta um total de 666 513 euros, de custos fixos e varidveis, a nossa

faturacao é de 676 000 euros, 0 nosso ponto critico de vendas € de 622 364 euros, o que

significa ainda temos uma margem de seguranca de 53 636 euros.

Este ponto critico serd atingido ao fim de 11 meses de trabalho, aproximadamente.

Ponto Critico (Analsar o ano cruzeiro definido em "Pressupostos') 2022
Total custos Fixos e Variaveis
Total custos fixos

Total custos varidveis

Vendas anuais
Ponto Critico de Vendas (valor) #v/o!
Margem de seguranga (valor) #DIV/0!

Quadro 15 - Ponto Critico

023

666513
110089
556424
676000
622364

53636

204

666513
110089
556424
676000
622364

53636

2025

666513
110089
556424
676000
622 364

53636

2026
666 513
110089
556424
676000
622 364
53636

0w
666513
110089
556424
676000
622364
53636

2028

666513
110089
556424
676000
622 364

53636

2029

666 513
110089
556424
676000
622 364

53636

Fonte: Retirado da ferramenta de avaliacio de projetos a 10 anos de exploracdo do IAPMEI

2.5.3.6 Balanco

2030

666513
110089
556424
676000
622364

53636

2031
666513
110089
556424
676000
622 364

53636

O Balanco assim como a Demonstracdo de Resultados mostram-nos a situacao

patrimonial da empresa e normalmente a sua “satide financeira” (Nunn & McGuire, 2010).
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Através de uma breve andlise ao balanco podemos verificar que o Ativo ndo corrente €
suficiente para cobrir o Passivo ndo corrente, e o Ativo Corrente também € suficiente
para cobrir o Passivo corrente, refletindo assim que a empresa apresenta uma situacao
financeira favordvel tanto a curto como a longo prazo. A empresa ndo apresenta passivo

nao corrente porque nao tem financiamentos.

Podemos ainda constatar que o Ativo e o Capital proprio da empresa vao crescendo e

fortalecendo-se ao longo dos anos.

Verificamos também que o Passivo é resultado de dividas a fornecedores (devido
normalmente ao prazo de pagamento) e ao Estado (impostos), numa média anual de

30 123 euros.

uuuuuuuuuuuuuuu

99999999999999999999999999999999999
llllllllllllllllllll

33333333333333333333333333333333333

Quadro 16 - Balanco

Fonte: Retirado da ferramenta de avaliacio de projetos a 10 anos de exploracido do IAPMEI

2.5.3.7 Cash Flows

O cash flow¢é uma das componentes mais importantes do sucesso de um negocio sendo
considerado o “governador” do negocio porque por mais que este seja considerado
valioso ou interessante, sé se consegue manté-lo se ele pagar e cobrir as contas (Nunn &
McGuire, 2010).

O cash flowacumulado da nossa empresa apresenta um fluxo de caixa positivo ao longo
dos varios anos, tanto no inicio como no final de cada ano. Isto pode ocorrer, por
exemplo, porque a empresa nao recorre a financiamentos e recebe do cliente antes de

pagar aos fornecedores.
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O fluxo de caixa livre “free cash flow” é o fluxo de caixa operacional menos despesas de

capital.

8. Mapa de Tesouraria

<Nome do Projeto> 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031
Cash Flow operacional - 42154 9893 9931 9969 10 008 9586 9623 9660 9698
Inflow - 840554 838 464 838514 838563 838613 838 663 838711 838 759 838 808

Ano corrente

Clientes - 831480 831480 831480 831480 831480 831480 831480 831480 831480
Inventarios 7| - - - | - - - |
Outros créditos a receber - 6774 6984 7034 7083 7133 7183 7231 7279 7328

Ano anterior
Clientes
Inventarios
£OEP - 2300
Outros créditos a receber - - - - - - -
Outflow - 798 399 828 571 828 582 828 594 828 605 829077 829 088 829 099 829 110
Ano corrente
Fornecedores - 691 994 691 994 691 994 691 994 691 994 691 994 691 994 691994 691 994
Gastos com Pessoal - 40 565 40 565 40 565 40 565 40 565 40 565 40 565 40 565 40 565
EOEP
IRC
RS - 19 380 19 380 19 380 19 380 19 380 19 380 19 380 19 380 19 380
VA - 19 127 19127 19 127 19 127 19 127 19127 19 127 19 127 19 127
TSU - 20 850 20 850 20 850 20 850 20 850 20 850 20 850 20 850 20 850
FCT - 600 600 600 600 600 600 600 600 600
Outros Gastos - 3380 3380 3380 3380 3380 3380 3380 3380 3380
19493 19 493 19 493 19 493 19493 19 493 19 493 19 493
EOEP
IRC - 2503 2551 2562 2574 2585 3057 3068 3079 3090
IRS - - 3230 3230 3230 3230 3230 3230 3230 3230
VA - 0 3825 3825 3825 3825 3825 3825 3825 3825
TSU - -| 3475 3475 3475 3475 3475 3475 3475 3475
FCT - -| 100 100 100 100 100 100 100 100
Outros Gastos - - - - - - - - -
Cash Flow de Financiamento 20000 - o (L) o - o (L) 0 0
Inflow. 20000 - 0 © 4 - 0 © ) 0
Capital e Prestacdes Suplementares 20 000 | 0 (0) 0 | 0 ) (0) 0
Financiamentos -
Outflow
Financiamentos
Amortizagdo de divida
Dividendos e juros
Dividendos
Juros e Gastos Similares Suportados
Cash Flow de Investimento (12 300)
Inflow
Subsidio ndo reembolsavel
Outflow
Ativos fixos 12 300
Cash nolinicio do ano! 0 7700 49854 59747 69679 79 648 89656 99242 108 866 118526
Cash no final do ano 7700 49854 59747 69679 79 648 89 656 99 242 108 866 118526 128224
Necessidades de Tesouraria 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Quadro 17 - Mapa de cash flows

Fonte: Retirado da ferramenta de avaliacio de projetos a 10 anos de exploracio do IAPMEI

2.5.3.8 Anilise Econdmica e Financeira

Esta andlise é fundamental para analisar a viabilidade do projeto, usar os resultados
desenvolvidos na andlise técnica realizada através da ferramenta de avaliacdo de

projetos a 10 anos de exploracao do IAPMEI onde se encontram as varias simulacoes

(plasmadas no Apéndice).
ROI (retorno sobre o capital investido/rentabilidade do capital investido)

O retorno sobre o capital investido (ROI) é um indicador usado para medir os
rendimentos obtidos a partir de uma determinada quantia de recursos investidos. Com

base no plano de negocios, baseado na ferramenta de avaliacdo de projetos a 10 anos de
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exploracao do IAPMEL, é possivel afirmar que no ano 2023 foi calculado um valor de 14%
0 que significa a nossa empresa ganhou 14% em relacdo ao que investiu. O ROI nos anos

seguintes desce um pouco até aos 8 % no ultimo ano.
Rentabilidade do ativo

A rentabilidade do ativo dd-nos a informacao sobre qual a capacidade dos ativos da
empresa em gerar resultados. Assim sendo, a rentabilidade do ativo da nossa empresa ¢
de 14% corresponde a capacidade dos ativos da presente empresa em gerar resultados.
Neste indicador a nossa empresa tem um comportamento semelhante ao da
rentabilidade do capital investido, descendo um pouco nos anos seguintes até os 8% no

ultimo ano.
Rentabilidade dos capitais proprios

O significado da rentabilidade dos capitais proprios prende-se com a capacidade e
eficdcia de remuneracao dos capitais investidos. A ROE da nossa empresa no ano 2023 é

de 30%. Este valor corresponde a percentagem de lucro por cada euro investido.

O nosso ROE vai descendo gradualmente até aos 10% em 2031 mantendo-se sempre

positivo.

Autonomia financeira

A autonomia financeira permite verificar a solidez financeira da empresa. O valor obtido
através deste racio permite-nos compreender qual a percentagem dos ativos que estao
a ser financiados pelo capital proprio. Assim sendo, o nosso valor de autonomia
financeira encontra-se em 0,49 com uma taxa de crescimento gradual nos anos
seguintes, o que significa que o investimento representa 49% do capital proprio no
primeiro ano, sendo considerado um valor considerdvel. Quanto maior o valor, menor o
peso dos capitais alheios, ou seja, em 2031 a previsao € de uma autonomia financeira de
78%.

Endividamento

O endividamento compara o nivel de divida que a empresa contraiu para o
financiamento da sua atividade. O nosso valor de endividamento inicia em 2022 com 0%,
passando no inicio da atividade em 2023 para 51% e no decorrer dos anos seguintes vai

existindo um decréscimo gradual verificando-se em 2031 um valor de 22%.
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Solvabilidade

A solvabilidade corresponde a capacidade da empresa em solver as suas dividas. O valor
minimo deste rdcio corresponde a 0,26. Um valor superior a 1 significa que o patrimonio
da empresa € suficiente para cobrir as suas dividas. O valor de solvabilidade da empresa
é superior a 1 a partir do ano de 2023 (1,94) com tendéncia a aumentar em todos 0s anos
seguintes, o que significa que a empresa tem mais do que capacidade em solver as suas
dividas.

Liquidez geral

A liquidez geral corresponde a capacidade financeira da empresa face as
responsabilidades no curto prazo. A liquidez geral da empresa em 2023 é de 1,66 (com
tendéncia a crescer consecutivamente nos anos seguintes) e ao ser superior ao valor de
referéncia que € 1, significa que a empresa dispde de uma boa liquidez, ou seja, para pagar
as dividas de curto prazo a empresa dispoe de ativo corrente suficiente. A empresa

apresenta uma situacao financeira de curto prazo favordvel.

2.5.3.9 Anélise da Viabilidade e de Sensibilidade
2.5.3.9.1 Viabilidade

Nas perspetivas da avaliacdo do projeto/do pré-financiamento (pré-financiamento =
100% CP) e do investidor, o VAL (valor atualizado liquido) obtido é positivo o que significa
que o projeto € economicamente vidavel, ou seja, para além de recuperar o capital
investido, remunerado a taxa de 9% exigida pelo investidor, ainda sobram 66 242 euros.
A TIR (taxa interna de rentabilidade) ¢ a maior taxa que o investidor pode exigir como
taxa de remuneracdo do capital investido. Nas referidas duas perspetivas obtivemos uma
TIR de 279%, o que nos permite afirmar que com este valor temos um cendrio favordvel
para avancar, pois o investidor exigiu 9%, mas se tivesse exigido o valor encontrado como
TIR o VAL seria zero o que resultaria também num projeto vidvel.

O Prazo de recuperacao do capital investido (payback) encontrado foi de 1,3 anos (1 ano
e 4 meses) nas duas perspetivas, o que nos parece um bom periodo de recuperacio do

capital.
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2.5.3.9.2 Sensibilidade

Aandlise da sensibilidade de um projeto tem como objetivo reduzir os perigos associados
a incerteza. Pretende-se com esta andlise determinar o intervalo de valores admissiveis,
sem ser posta em causa a sua rentabilidade. Determinam-se, efetuando simulacoes
sucessivas para algumas varidveis. No nosso caso utilizamos a descida de 9% nas

quantidades vendidas.

Com a descida nas quantidades vendidas referidas o VAL € positivo, nas duas
perspetivas, no montante de 5740 euros o que mantém o projeto viavel. No entanto,
basta haver uma reducdo das quantidades vendidas de 10% para que o VAL dé negativo

0 que torna o projeto inviavel.
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CONCLUSAO

Através da realizacao deste estudo, foi possivel perceber que este projeto, e a criacao de
uma agéncia de viagens especializada em turismo de luxo em Portugal é vidvel.

Foi realizada uma revisao da literatura para melhor compreender o tema do turismo de
luxo. Através desta conseguimos perceber melhor a importancia de servico,
personalizacdo, experiéncia e as caracteristicas do proprio consumidor. Percebemos que
esta oferta ndo estd organizada em Portugal o que ¢ uma oportunidade para 0o nosso
negocio.

Para estudar a viabilidade do projeto foi utilizada a metodologia quantitativa. A
metodologia quantitativa foi aplicada através das projecdes financeiras do plano de
negocios e dos inquéritos por questiondrio necessarios para obter insjghts acerca da
oferta e da procura. A andlise dos resultados destes permitiram obter informacdo acerca
dos atuais visitantes e o que estes exploram da atual oferta turistica que se enquadra no
segmento que queremos trabalhar.

As projecoes financeiras do plano de negocios destacam os seguintes resultados:

Nas perspetivas do pré-financiamento e do investidor foram encontrados os seguintes
resultados:

O VAL (valor atualizado liquido) obtido foi de 66 242 euros o que significa que o projeto
¢ economicamente vidvel, ou seja, para além de recuperar o capital investido,
remunerado a taxa exigida pelo investidor de 9%, ainda sobra o valor encontrado no VAL;
A TIR (taxa interna de retorno) é a maior taxa que o investidor poderd exigir. Neste
projeto encontramos uma taxa de 279% muito superior aos 9% exigidos pelo investidor;
O prazo de recuperacio do capital investido (payback) encontrado foi de 1,3 anos (1 ano
e 4 meses) 0 que Nos parece um prazo razoavel

Apesar da viabilidade comprovada, a analise da sensibilidade transmitiu-nos alguma
preocupacao, pois basta uma diminui¢ao das quantidades vendidas de 10% para que o
projeto se torne inviavel.

Para além da preocupacdo referida foram identificadas diversas limitacoes. O tema do
turismo de luxo ¢ abrangente e de dificil abordagem pela falta de estudos concretos no
mesmo em Portugal e por ndo ser uma drea estudada pelas proprias entidades do setor.

Além disso, seria relevante um estudo de mercado alargado com empresas e entidades
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internacionais que pudessem de alguma forma contribuir com mais /nsights acerca do
destino Portugal enquanto apelativo ou ndo para o segmento de luxo.

Por ultimo, a limitacdo e a dificuldade no acesso a informacao porque as empresas que
trabalham com este segmento normalmente nao querem ou nao podem partilhar
informacao.

Face ao exposto concluimos que teremos de aprofundar este projeto no sentido de

decidir ou nao pela criacao da nova empresa.
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ANEXOS

Anexo [: Resultados dos inquéritos por questiondrio realizados no google forms

Tratamento de dados: ao selecionar Avangar, concorda em preencher o questionario e informa que

tomou conhecimento desta informag&o. Todas as suas respostas sdo anénimas.
11 responses

Avangar 11 (100%)

1. Qual é o seu género?
12 responses

@ Feminino
@ Masculino

2. Qual é a sua idade?
12 responses

® 21a34anos
® 35a44 anos
© 45 a 54 anos
@ 55a64 anos
@ Mais de 65 anos

84



3. Qual é a sua qualificagdo educacional?

12 responses

4. Qual € o seu rendimento mensal?
11 responses

5. Qual é a sua situacdo profissional?

12 responses

6. Para onde viaja normalmente?
12 responses

@ Ensino Secundario
@ Licenciatura

@ Mestrado

@ Doutoramento

@ 710€a1220€
@ 1221€a1727€
@ 1728 €a 2500 €
@®>2500€

@ Trabalhador por conta prépria
@ Trabalhador por canta de outrem

@ Poriugal
@ Outros paises europeus
@ Paises fora da Europa
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7.Qual é a sua nacionalidade?
12 responses

@ Portuguesa
@ Outra

8. Que caracteristicas destacam a sua empresa na oferta de luxo?

12 responses

Comeadidades mcluldasl no; 11 (91.7%)
SEervigo.

Servigos extra q\sponl \\IZ?dDS/ 8 (75%)
ao dispor do cliente.

Localizag&o.

Oferta Gnicafexclusiva (sem
concarréncia).

Outro.

10.0 12.5

7.5

0.0 2.5 5.0

10. Quais sao as forgas de uma oferta de luxo?

12 responses

A equipa e o servigo prestado
pela mesma.

As comodidades da oferta.
QO prego.

A exclusividade, sigilo e
excentricidade.

125

11. Que servigos fora da sua érea de negécio procura o cliente?

12 responses

Passeios turisticos organizados:

visitas culturais. histéricas, gas..
Espagos/organizagéo de
eventos: reunides, celebragbes,
Passeios de helicoptero, iate,
carros de alta gama, golfe
Restaurantes, bares e vida
noturna

Transportes: rent a car, viaturas|
Gam matorista, ou outros,

Lojas.

12. Recebe clientes repetidos?

12 responses

@ Sim, ariundos de paises europeus.
@ Sim, provenientes de pases fora da
Eurapa.

® Nao.

12 (100%)
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13. Quem é o seu cliente de luxo?
12 responses

Espera muita atengéo e detalhe

em todo o servico. 11 (91.7%)

E informado relativamente ao
X - 6 (50%)
local e a experiéncia.

Utiliza € explora todos os

ST 8 (50%)
SEervigos dlEDOI’IWE\S.

Tem pouco tempo e por isso
adquire outros servigos fora do 2 (16.7%)
reserva para viver ao maximo...

0.0 2.5 5.0 7.5 10.0 125

14. Qual a motivag&o principal de viagem do seu cliente?
12 responses

@ Negdcios.
@ Lazer.

@ Evento ou celebragdo de um momento
ou data especial

@ Outro.

15. Como funciona o processo de reserva?
12 responses

@ Reserva direta (pelo cliente).
@ Reserva indireta (por agéncia ou
operador).

« o
58.3%

16. O seu cliente visitou ou vai visitar outros locais do pais?

12 responses
@ sim.
® Nao.
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APENDICE

Ferramenta de avaliacdo de projetos a 10 anos de exploracao do IAPMEI

Pressupostos gerais

1. Gerais

Pressupostos Gerais

CAE Principal

Tipo de Atividade

Unidade Monetaria

Ano de inicio de investimento
Ano cruzeiro

n2 de meses de exploragdo

n2 dias funcionamento ano

Fiscalidade

Fiscalidade
IRC + Tributagdo auténoma (21% + 1%)
Derrama Municipal
IRS
Imposto de Selo aplicdvel aos juros
TSU Empresa
TSU Colaboradores
Fundo de compensagdo - Investimento financeiro
Fundo de compensagdo - Encargos
Seguros Acidentes Trabalho
IVA taxa normal
IVA taxa intermédia
IVA taxa reduzida

IVA isento/ndo sujeito

Vendas e Servicos Prestados

2. Vendas e Servigos prestados

Adicionar Rendimentos

Apagar Rendimentos

Total de Vendas e Servicos prestados

Total IVA Vendas e Servigos prestados

Vendas de Mercadorias
IVA Vendas de Mercadorias
Vendas de Produtos

IVA Vendas de Produtos
Servicos Prestados

IVA Servigos Prestados

Servigos Prestados

IVA Servigos Prestados

Quantidade vendida (se quantidade desconhecida verificar a nota na Coluna 0)
PVP (por defeito com crescimento anual  taxa de inflagdo)

Taxa cresci Vendas i a verificar nota na Coluna 0)

Servigos Prestados
IVA Servigos Prestados
Quantidade vendida (se quantidade desconhecida verificar a nota na Coluna 0)

PVP (por defeito com crescimento anual 4 taxa de inflag3o)

Taxa crescil Vendas (se quantidade a verificar nota na Coluna 0)

Nota: Este botdo permite que se

Nota: Este bota

IVAaplicavel

23,00%

IVAaplicavel

23,00%

permite que se elimine o dltimo n

% Exportagio

% Exportagio

Al

adicionem o ne de rendimentos n

viagem

eventos

7911
Servigos
EUR
2022
2026

22,00%
1,00%
32,30%
4,00%
23,75%
11,00%
0,93%
0,08%
1,25%
23,00%
13,00%
6,00%
0,00%

sarios para além do existente: Mercadori

0,00%

0,00%

676 000
155 480

676 000
155 480

520 000

119 600

104

5000
0,00%

156 000

35 880

52

3000
0,00%

s, Produtos ou Serv

676 000
155 480

676 000
155 480

520 000

119 600

104

5000
0,00%

156 000

35 880

52

3000
0,00%
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Fornecimentos e Servicos Externos

3.2 F il e Servigos
Total FSE 0 578 960
IVA dos FSE 0 132527
Subcontratos IVAaplicavel 9% C. Fixo Valor Mensal 0 439 400
Subcontratos 23,00% | 0,00% 36617 | 0 439 400
Servigos Especializados IVA aplicavel % C. Fixo Valor Mensal 0 70 240
Trabalhos Especializados 23,00% | 100,00% 150 0 1800
Publicidade e Propaganda 2300% | 25,00% 50 0 600
Vigilancia e Seguranca 23,00% | 100,00% h 0 0
Honorarios 23,00% | 100,00% 3 0 0
Comisses 23,00% | 0,00% 5633333333 0 67 600
Conservagio e Reparagio 2300% | 100,00% 20 0 240
Materiais IVAaplicavel % C. Fixo Valor Mensal 0 2 640
Ferramentas e Utensilios de Desgaste Répido 23,00% h 5,00% 50 h 0 600
Livros e Documentagio Técnica 23,00% | 100,00% 50 0 600
Material de Escritério 23,00% | 25,00% 20 0 240
Artigos para Oferta 2300% | 0,00% 100 0 1200
Energia e Fluidos IVA aplicével % C. Fixo Valor Mensal L) 3480
Eletricidade 23,00% | 20,00% 50 0 600
Combustiveis 23,00% | 20,00% 200 0 2400
Agua 600% | 20,00% 0 o 480
Deslocagdes, Estadas e Transportes IVAaplicavel % C. Fixo Valor Mensal 0 12 000
Deslocagdes e Estadas 23,00% b 20,00% 1000 0 12 000
Transportes de Pessoal 23,00% h 25,00% h 0 0
Transportes de Mercadorias 2300% | 0,00% 3 0 0
Servigos Diversos IVA aplicével % C. Fixo Valor Mensal L) 50 600
Rendas e Alugueres 23,00% | 100,00% 1000 0 12 000
Comunicagio 23,00% | 100,00% 100 0 1200
Seguros 0,00% |  100,00% 200 0 2400
Royalties 23,00% | 000%  2816,666667 0 33800
Contencioso e Notariado 23,00% h 100,00% b 0 0
Despesas de Representagio 23,00% | 100,00% 0 0 600
Limpeza, Higiene e Conforto 2300% | 30,00% 50 0 600
Outros Servicos IVAaplicavel % C. Fixo Valor Mensal 0 600
Outros Servigos 23,00% | 30,00% 50 0 600



Gastos com Pessoal

3.3 Gastos com Pessoal

Ne Trabalhadores
Geréncia
Administrativo
Comerciais
Operacionais

Outros

Remuneragdo Base Total (Inclui IHT, diuturnidades)
Geréncia
Administrativo
Comerciais
Operacionais

Outros

Subsidio de Alimentagdo Total

Subsidio de Alimentagdo

Outras Remuneragdes (Opcional)
Geréncia
Administrativo
Comerciais
Operacionais

Outros

Seguranca Social
TSU Empresa
TSU Colaboradores

IRS
IRS

Fundos de Compensacdo

Fundos de Compensagdo

Seguros de Acidente de Trabalho

Seguros de Acidente de Trabalho

Outros Rendimentos e Gastos

4. Outros Rendimentos e Gastos

Subsidios a Exploragdo

Imparidade de Inventarios (Perdas/Reversdes)
Imparidade de Dividas a Receber (Perdas/Reversdes)
Outros Rendimentos

Outros Gastos

Fundo de Maneio

5. Fundo de Maneio

Fundo de Maneio
PMR - Clientes
DMI - Inventario de Mercadorias e Matéria Prima
DMI - Inventério de Produtos Acabados

PMP - Fornecedores

Gastos com o Pessoal

Investimento em Fundo de Maneio

Dias

10

0
0
0
0
0
0
% C. Fixo Valor Mensal
~ |
100% 5000
~ ~
0
~ ~
0
~ ~
100,00% 0
~ ~
0
% C. Fixo Valor Mensal
~
% C. Fixo Valor Mensal
~
0
~
0
~
0
~
0
~
0
% C. Fixo
~
100%
~
100%
~
100%
% Aplicavel
0,00%
0,50%
1,00%
0,50%
PMR - Prazo Médio de Recebimento
DMI - Duragéo Média de inventario
DMI - Duragéo Média de inventério
PMP - Praz e Pagamento a Fornecedores
2300

87 553

© o o r r

70 000
70 000

24325
16 625
7 700

22610
22610

53
53

875

6760
3380

(32423)
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Investimento em Capital Fixo

6. Investimento em capital fixo (CAPEX)

Investimento em Capital fixo (CAPEX) 10 000
IVA 2300
e . Y Valor Amort.
Ativo fixo tangiveis IVAaplicavel Anos Amort. Mensal 10 000
Terrenos e Recursos Naturais A 0,00% h 0 0
Edificios e outras construgdes N 23,00% Y 50 -
Equipamento bésico N 23,00% b 8 -
Equipamento ligeiro N 23,00% Y - -
Equipamento de transporte N 23,00% b 4 -
Equipamento administrativo N 23,00% Y 5 83 5000
Outros Ativos Fixos Tangiveis N 23,00% b 5 83 5000
Ativos intangiveis -
Projetos de desenvolvimento A 23,00% ) 3 - -
Programas de Computador N 23,00% Y 3 -
Propriedade Industrial N 23,00% b - -
Outros Ativos Intangiveis Y 23,00% Y 3 -

Necessidades Total de Financiamento

. Necessidades Totais de Financi;
Total Investimento FM e CAPEX 12 300 (32423)
Investimento em Fundo de Maneio 2300 (32423)
Investimento em Capital fixo (CAPEX) 10 000 -
Tesouraria
8. Tesouraria
P . A
Valor correspondente ao Limiar maximo de Tesouraria 5000
. . ~ ) . . A
Taxa de juro de aplicagdes financeiras de curto prazo (+ excedentes de tesouraria) 0,50%
~ . ~ . A
Remuneragdo das aplicages de tesouraria
. . . N
Necessidades de Tesouraria (Seguranga Minima) 5000
i
Valor minimo a contratar se Tesouraria < Tesouraria de Seguranca 5000
A
Taxa de juro de Financiamentos obtidos de curto prazo (necessidades de Tesouraria) 3,00%
Fontes de Financiamento
9. Fontes de Financiamento
Estrutura de Capital no momento de constituicdo CP:Divida (%)
Capital Préprio 3 100,0% Nota: Valor indicativo para a constituigao inicial de capitais f
Capitais Alheios A 0,0%

Necessidades capital préprio (minimo 12300



Capitais Proprios

9.1 Capitais Préprios

Capital Préprio
Capital Social
Incentivo ndo reembolsavel

Prestagdes Suplementares

Necessidades de Inje¢do de Capital (Art2 35 do Cédigo das Soc. Comereciais)

Capital Social

Prestages Suplementares

Distribui¢do de Resultados

Al

N
Ver nota coluna Q

Se Valores >0 na Linha anterior "Nececessidades de Injegdo

..", injetar Cap.Social e/ou Prest.Suplementares até valores
na Linha "Nececessidades de Injegdo .." =0

20000
20000

Dividendos )
Al
Reservas legais 5,00%
Resultados Transitados ) 95,00%
Custos de Capital
9.3 Custo de Capital: WACC
Custo do Capital
Taxa de atualizagdo WACC (Custo médio ponderado do capital) 13,17%
Custo do capital préprio (Rcp) 9,00%
ObrigacGes Tesouro longo prazo (Taxa de juro sem risco) (Rf) 1,00%
Beta unlevered (Bu) 100,00%
Taxa de remuneragdo de mercado (Rm) 9,00%
Prémio de risco do pais Pp
Custo da divida com efeito fiscal (Rca x (1-t)) 2,34%
Taxa de juro de referéncia (Rca) 3,00%
Demonstracao de Resultados
1. P&L (Demonstragdo de Resultados)
<Nome do Projeto> 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031
Vendas e Servigos prestados -| 676 000 676 000 676 000 676 000 676 000 676 000 676 000 676 000 676 000
Subsidios 4 Exploragio
Variagdo nos Inventarios da Producio 0
CMVMC - - - - - - - - N
FSE (578 960) (578960)  (578960) (578960) (578960) (578 960) (578 960) (578 960) (578 960)
Gastos com o Pessoal (87 553) (87 553) (87 553) (87 553) (87 553) (87 553) (87 553) (87 553) (87 553)
Imparidade de arios (Perd 5
Imparidade de Dividas a Receber (Perdas/Reversées) -
Outros Rendimentos 6774 6984 7034 7083 7133 7183 7231 7279 7328
Outros Gastos. - (3380) (3 380) (3 380) (3 380) (3 380) (3380) (3 380) (3380) (3 380)
EBITDA antes de iagdes, Gastos de Fi i e Impostos) - 12881 13092 13141 13191 13241 13291 13339 13387 13435
Gastos/Reversdes de Depreciacdo e Amortizagio - (2 000) (2000) (2 000) (2000) (2 000) -
EBIT (Resultado Operacional) - 10881 11092 11141 11191 11241 13291 13339 13387 13435
Juros e Gastos Similares Suportados
EBT (Resultado Antes de Impostos) 10881 11092 11141 11191 11241 13291 13339 13387 13435
Imposto (2503) (2551) (2562) (2574) (2 585) (3057) (3 068) (3079) (3 090)
IRC - (2394) (2 440) (2 451) (2 462) (2473) (2924) (2 935) (2 945) (2 956)
Derrama Municipal - (109) (111) (111) (112) (112) (133) (133) (134) (134)
Resultado Liquido - 8378 8541 8579 8617 8655 10 234 10271 10 308 10 345
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Balanco

2. Balango
<Nome do Projeto> 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031
Ativo
Ativo ndo corrente 10 000 8648 7295 5943 4590 3238 3885 4533 5180 5828
Ativos fixos tangiveis 10 000 8000 6000 4000 2000 - - - - -
Ativos intangiveis - - - - - - - - - -
Outros investimentos financeiros - 648 1295 1943 2590 3238 3885 4533 5180 5828
Ativo corrente 10000 49 854 59 747 69 679 79 648 89 656 99 242 108 866 118 526 128 224
Inventérios - - - - - - - - - -
Clientes - - - - - - - - - -
EOEP 2300 - - - - - - - - -
Caixa e depésitos bancérios 7700 49 854 59747 69 679 79 648 89 656 99 242 108 866 118526 128 224
Total do Ativo 20 000 58 502 67 042 75 621 84238 92 893 103 127 113 398 123 706 134 051
Capital Préprio 20000 28378 36919 45 498 54 115 62770 73 004 83275 93 583 103 928
Capital Social 20 000 20 000 20000 20000 20 000 20 000 20000 20000 20 000 20 000
PrestacBes suplementares - - - - - - - - - -
Resultados Transitados - - 7959 16 073 24223 32409 40 632 50354 60111 69 904
Reservas legais - - 419 846 1275 1706 2139 2650 3164 3679
Resultado Liquido - 8378 8541 8579 8617 8655 10234 10271 10308 10345
Outras variagdes Capital Proprio - - - - - - - - - -
Passivo
Passivo ndo corrente o ° o B o o o = o °
Financiamentos obtidos (MLP) - - - - - - - - - -
Passivo corrente - 30123 30123 30123 30123 30123 30123 30123 30123 30123
Fornecedores - 19 493 19 493 19493 19 493 19 493 19 493 19493 19 493 19 493
EOEP - 10630 10 630 10 630 10630 10 630 10 630 10 630 10630 10630
Financimentos obtidos (CP) - - - - - - - - - -
Outras dividas a pagar - - - - - - - - b -
Total Passivo = 30123 30123 30123 30123 30123 30123 30123 30123 30123
Total Capital Préprio + Passivo 20000 58 502 67 042 75621 84238 92 893 103 127 113 398 123 706 134 051
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Avaliacdo Financeira

3. Avaliagdo Financeira "3 métodos"

<Nome do Projeto> 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031
e . o 0 método dos FCFF (Free Cash Flows t0 the Firm), na ética do capital (Investimento pés-financiamento) incorpora os efeitos do capital alheio refletidos na taxa de utilizagdo
ey el — Taxa de atualizago =wace (custo médio ponderado do capital) =Rep*CP /(CP4CA)+ Rea*(1-i)*CA/ (CP4CA).
com Rep = re = Rf + Bu*(Rm-Rf) e Rca = Taxa de remunerago (juro efetiva) do capital alheio.

Meédio Ponderado do Capital (WACC) A taxa de atualizagio no ano 0 é considerada constante para todos o periodos.
+EBIT E 10881 11092 11141 11191 11241 13291 13339 13387 13435
- Imposto (2503) (2551) (2562) (2574) (2585) (3057) (3068) (3079) (3090)
+ Depreciaces e Amortizagdes - 2000 2000 2000 2000 2000 - -
- Variago Fundo de Maneio (2300) 32423 - - - - - - - -
- CAPEX (10 000) E - - - - - - E E
Cash Flow Operacional (12 300) 42802 10541 10579 10617 10655 10234 10271 10308 10345
Valor residual 30123
FCFF com VR (12 300) 42802 10541 10579 10617 10655 10234 10271 10308 (19778)
Perpetuidade 78554
FCFF com perpetuidade (12 300) 42802 10541 10579 10617 10655 10234 10271 10308 88900

WACC 1,00 0,88 078 0,69 061 0,554 048 042 037 033
FCFF descontado VR (12 300) 37821 8230 7299 6473 5740 4872 4320 3831 (6 496)
FCFF descontado acumulado VR (12 300) 25521 33751 41050 47523 53263 58134 62455 66286 59790
FCFF descontado perpetuidade (12 300) 37821 8230 7299 6473 5740 4872 4320 3831 29197
FCFF descontado acumulado perpetuidade (12 300) 25521 33751 41050 47523 53263 58134 62455 66286 95483
ANALISE DE VIABILIDADE €/ Valor Residual  C/ Perpetuidade
VAL 59790 95483
TIR 278,75% 278,77%
Payback 133 1,33 anos
Valor Residual 30123 Nota: CAPEX +FM no dltimo ano de investimento
Valor da perpetuidade 78554
e Y a—— 0 método dos FCFF, na dtica do ignora a forma de © que equivale a considerar 100% Capital Proprio.
e fd——— g Taxa de atualizagdo (Capital Asset Pricing Model) =Rcp = re = Rf + Bu*(Rm-Rf)

A taxa de atualizagdo no ano 0 é considerada constante para todos o periodos.
+EBIT - 10881 11092 11141 11191 11241 13291 13339 13387 13435
- Imposto - (2503) (2551) (2562) (2574) (2585) (3057) (3068) (3079) (3090)
+ Depreciagdes e Amortizagdes 2000 2000 2000 2000 2000 - -
- Variago Fundo de Maneio (2300) 32423 - - - - - - - -
- CAPEX (10 000) E - - - - - - - -
Cash Flow Operacional (12 300) 42802 10541 10579 10617 10655 10234 10271 10308 10345
Valor residual 30123
FCFF com VR (12 300) 42802 10541 10579 10617 10 655 10234 10271 10308 (19778)
Perpetuidade 114 945

FCFF com perpetuidade (12 300) 42802 10541 10579 10617 10655 10234 10271 10308 125 290

CAPM 1,00 0,92 0,84 0,77 071 0,65 0,60 055 0,50 0,46
FCFF descontado VR (12 300) 39268 8872 8169 7521 6925 6102 5618 5173 (9106)
FCFF descontado acumulado VR (12 300) 26 968 35839 44.008 51530 58455 64557 70175 75349 66242
FCFF descontado perpetuidade (12 300) 39268 8872 8169 7521 6925 6102 5618 5173 57687
FCFF descontado acumulado perpetuidade (12 300) 26968 35839 44008 51530 58455 64557 70175 75 349 133036
ANALISE DE VIABILIDADE C/Valor Residual ¢/ Perpetuidade
VAL 66242 133036
TIR 278,75% 278,78%
Payback 131 1,31 Anos

Valor Residual (VR)

Valor da perpetuidade

3. Investidor/Capital Préprio:
Cash Flows (FCFE ) atualizados pelo Custo do
Capital (CAPM)

+EBIT
- Imposto
+ Depreciagdes e Amortizagoes
- Variagio Fundo de Maneio
- CAPEX
Cash Flow Operacional
Juros e Gastos Similares Suportados
Financiamentos obtidos
Amortizagéo de financiamentos
FCFE

Valor residual
FCFE com VR

Perpetuidade
FCFE com perpetuidade

CAPM

FCFE descontado VR
FCFE descontado acumulado VR
FCFE descontado

FCFE descontado acumulado

ANALISE DE VIABILIDADE
VAL

TIR

Payback

Valor Residual

Valor da perpetuidade

30123 Nota: CAPEX +FM no tltimo ano de investimento

114945

Avaliagdo na Gtica do Investidor (ou do Capital Proprio) (Free Cash Flow to Equity).
No método de avaliagéo pelo desconto de fluxos de caixa liquido do acionista (FCFE - Free Cashflow to Equity), o objetivo & avaliar directamente o valor liquido e a remuneragéo do capital do
investidor (ou do acionista da empresa).

Os Cash Flows (FCFE) = Cash flows na 6tica do Investimento + Cash Flows de financiamento em cada ano.

(2300)
(10 000)
(12 300)

(12 300)
(12 300)

(12 300)

1,00
(12 300)
(12 300)
(12 300)
(12 300)

€/ Valor Residual
66242
278,75%
131

30123
114945

10881
(2503)

2000
32423

42802

42802

42802

42802
0,92

39268
26968
39268
26968

¢/ Perpetuidade
133036
278,78%
131

anos

11092
(2551)
2000

10541

10 541

10541
0,84

8872
35839
8872
35839

11141
(2562)
2000

10579

10579

10579
0,77

8169
44008
8169
44008

Nota: CAPEX +FM no tiltimo ano de investimento

11191
(2574)
2000

10617

10617

10617
0,71

7521
51530
7521
51530

11241
(2585)
2000

10655

10655

10655
0,65

6925
58455
6925
58455

13291
(3057)

10234

10234

10234
0,60

6102
64557
6102
64557

13339
(3068)

10271

10271

10271
0,55

5618
70175
5618
70175

13387
(3079)

10 308

10 308

10308

10 308
0,50

5173
75349
5173
75349

13435
(3090)

10345

10345
30123
(19778)
114 945
125290
0,46

(9 106)
66242
57687
133036
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Rdcios Financeiros

4. Racios Financeiros

<Nome do Projeto> 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031
A. Avaliagéo do projetofinvestimento
1. Pés Financiamento B e
VAL (Valor atualizado Liquido) 59790 95483
TIR (Taxa Interna Rentabilidade) 279% 279%
Payback (Periodo de Recuperagso de Capital) 13 1,3 anos
Valor Residual (VR) (30123)
Valor da perpetuidade 78554
2. Pré Financiamento e o
VAL (Valor atualizado Liquido) 66242 133036
TIR (Taxa Interna Rentabilidade) 279% 279%
Payback (Periodo de Recuperago de Capital) 13 1,3 anos
Valor Residual (VR) (30123)
Valor da perpetuidade 114 945
3. Investidor o et Prepetuiate
VAL (Valor atualizado Liquido) 66242 133036
TIR (Taxa Interna Rentabilidade) 279% 279%
Payback (Periodo de Recuperagio de Capital) 13 1,3 anos
Valor Residual (VR) (30123)
Valor da perpetuidade 114945
Ponto Critico (analisar o ano eruzelro definido em "Pressupostos”) 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031
Total custos Fixos e Variaveis - 666513 666 513 666513 666 513 666 513 666 513 666 513 666 513 666 513
Total custos fixos - 110 089 110089 110 089 110089 110 089 110089 110 089 110089 110 089
Total custos va - 556424 556424 556424 556424 556424 556424 556424 556424 556424
Vendas anuais - 676 000 676 000 676 000 676 000 676 000 676 000 676 000 676 000 676 000
Ponto Critico de Vendas (valor) #DIV/0! 622364 622364 622364 622364 622364 622364 622364 622364 622364
Margem de seguranca (valor) #DIV/0! 53636 53636 53636 53636 53636 53636 53636 53636 53636
Récios Financeiros
Rentabilidade do Negécio
Margem Operacional #DIV/0! 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2%
Margem liquida #DIV/0! 1% 1% 1% 1% 1% 2% 2% 2% 2%
Rentabilidade do Ativo 0% 14% 13% 11% 10% 9% 10% 9% 8% 8%
Atividade operacional
Turnover do ativo 0% 1156% 1008% 894% 802% 728% 656% 596% 546% 504%
Retorno
ROIC (Rentabilidade do Capital Investido) 0% 14% 13% 1% 10% 9% 10% 9% 8% 8%
ROE (Rentabilidade do Capital Proprio) 0% 30% 23% 19% 16% 14% 14% 12% 11% 10%
Liquidez
Liquidez geral #DIV/0! 166% 198% 231% 264% 298% 329% 361% 393% 426%
Financeiros
Autonomia Financeira 100% 49% 55% 60% 64% 68% 71% 73% 76% 78%
Endividamento 0% 51% 45% 40% 36% 32% 29% 27% 24% 2%
Solvabilidade #DIV/0! 194% 223% 251% 280% 308% 342% 376% 411% 445%
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Mapa de Tesouraria

8. Mapa de Tesouraria

<Nome do Projeto> 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031
Cash Flow operacional = 42 154 9893 9931 9969 10008 9586 9623 9 660 9698
Inflow = 840 554 838 464 838514 838563 838613 838 663 838711 838 759 838 808
Ano corrente
Clientes - 831480 831480 831480 831480 831480 831480 831480 831480 831480
Inventarios - - - - - - - - - -
Outros créditos a receber - 6774 6984 7034 7083 7133 7183 7231 7279 7328
Ano anterior
Clientes - - - - - - - - - -
Inventarios
EOEP - 2300 - - - - - - - -
Outros créditos a receber - - - - - - - - - -
Outflow = 798 399 828571 828 582 828594 828 605 829077 829 088 829 099 829110
Ano corrente
Fornecedores - 691994 691 994 691 994 691 994 691 994 691 994 691 994 691994 691 994
Gastos com Pessoal - 40 565 40 565 40 565 40 565 40 565 40 565 40 565 40 565 40 565
EOEP
IRC
IRS - 19380 19380 19380 19380 19380 19380 19380 19 380 19380
IVA - 19127 19127 19127 19127 19127 19127 19127 19127 19127
TSU - 20850 20850 20850 20850 20850 20850 20850 20850 20850
FCT - 600 600 600 600 600 600 600 600 600
Outros Gastos - 3380 3380 3380 3380 3380 3380 3380 3380 3380
Ano anterior
Fornecedores - - 19493 19493 19493 19493 19493 19493 19493 19493
Gastos com Pessoal
EQEP
IRC - 2503 2551 2562 2574 2585 3057 3068 3079 3090
IRS - - 3230 3230 3230 3230 3230 3230 3230 3230
IVA - 0 3825 3825 3825 3825 3825 3825 3825 3825
TSU - - 3475 3475 3475 3475 3475 3475 3475 3475
FCT - - 100 100 100 100 100 100 100 100
Outros Gastos - - - - - - - - - -
Cash Flow de Financiamento 20000 = 0 (0) 0 - 0 (0) (0) 0
Inflow 20 000 = 0 (0) 0 = 0 (0) 0) 0
Capital e Prestagdes Suplementares 20000 - 0 (0) 0 - 0 (0) (0) 0
Financiamentos - - - - - - - - - -
Outflow . . . = = = = = = -
Financiamentos
Amortizacdo de divida - - - - - - - - - -
Dividendos e juros
Dividendos - - - - - - - - - -
Juros e Gastos Similares Suportados - - - - - - - - - -
Cash Flow de Investimento (12 300) = - - - - - = o B
Inflow
Subsidio ndo reembolsével - - - - - - - - - -
Outflow
Ativos fixos 12 300 - - - - - - - - -
Cash no inicio do ano 0 7700 49 854 59 747 69 679 79 648 89 656 99 242 108 866 118 526
Cash no final do ano 7700 49 854 59747 69 679 79 648 89 656 99 242 108 866 118 526 128 224
Necessidades de Tesouraria 0 0 0 0 0 0 0 0 o 0
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Capital Proprio

9. Capital Préprio

<Nome do Projeto> 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031
Capital Préprio
Capital Social 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000
Prestagbes suplementares - - - - - - - - - -
Resultado Liquido - 8378 8541 8579 8617 8655 10234 10271 10308 10345
Resultados Transitados - 7959 16 073 24223 32409 40632 50 354 60111 69 904
Dividendos - - - - - - - - - -
Reservas legais - - 419 427 429 431 433 512 514 515
Outras Variagbes Capital Proprio - - - - - - - - - -
Total Capital Préprio 20000 28378 36919 45 498 54 115 62770 73 004 83275 93583 103 928
VariagOes Capital Proprio 20000 8378 8541 8579 8617 8655 10 234 10271 10 308 10345
Variagbes Capital Proprio (sem PrestagGes suple 20 000 8378 8541 8579 8617 8655 10 234 10271 10308 10345
4. Racios Financeiros
<Nome do Projeto> 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031
A. Avaliagéo do projetofinvestimento
1. Pés Financiamento vslor R repenicade
VAL (Valor atualizado Liquido) 7939 18 430
TIR (Taxa Interna Rentabilidade) 3% 153%
Payback (Periodo de Recuperagéo de Capital) 15 1,5 anos
Valor Residual (VR) (28017)
Valor da perpetuidade 3927
2. Pré Financiamento Coneiders Coneiders
Valor Residua Prepetuidade
VAL (Valor atualizado Liquido) 5740 21285
TIR (Taxa Interna Rentabilidade) 3% 153%
Payback (Periodo de Recuperagio de Capital) 14 1,4 anos
Valor Residual (VR) (28017)
Valor da perpetuidade 5746
3. Investidor Valor Residual Prepetuidade
VAL (Valor atualizado Liquido) 5740 21285
TIR (Taxa Interna Rentabilidade) 3% 153%
Payback (Periodo de Recuperacdo de Capital) 14 1,4 anos
Valor Residual (VR) (28017)
Valor da perpetuidade 5746
Ponto Critico (analisar o ano eruzelro definido em "Pressupostos”) 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031
Total custos Fixos e Variaveis - 617841 617841 617841 617841 617841 617841 617841 617841 617841
Total custos fixos - 110089 110089 110089 110089 110089 110089 110089 110089 110089
Total custos variaveis - 507 752 507 752 507 752 507 752 507 752 507 752 507 752 507 752 507 752
Vendas anuais - 615 160 615 160 615 160 615 160 615 160 615 160 615 160 615 160 615 160
Ponto Critico de Vendas (valor) #DIV/0! 630512 630512 630512 630512 630512 630512 630512 630512 630512
Margem de seguranca (valor) #DIV/0! (15352) (15352) (15352) (15352) (15 352) (15352) (15352) (15352) (15352)
Récios Financeiros
Rentabilidade do Negécio
Margem Operacional #DIV/0! 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Margenm liquida #DIV/0! 0% 0% 0% 0%
Rentabilidade do Ativo 0% 1% 1% 1% 1%
Atividade operacional
Turnover do ativo 0% 1325% 1367% 1413% 1461% 1513% 1494% 1475% 1457% 1440%
Retorno
ROIC (Rentabilidade do Capital Investido) 0% 1% 1% 1% 1%
ROE (Rentabilidade do Capital Préprio) 0% 4% 4% 4% 4%
Liquidez
Liquidez geral #DIV/0! 135% 135% 134% 134% 134% 133% 133% 132% 132%
Financeiros
Autonomia Financeira 100% 40% 38% 36% 33% 31% 32% 33% 34% 34%
Endividamento 0% 60% 62% 64% 67% 69% 68% 67% 66% 66%
Solvabilidade #0IV/0! 166% 161% 155% 150% 145% 147% 149% 151% 153%
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