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RESUMO ANALITICO

Num mundo de negocios tdo competitivo como o atual, € necessdrio que as
empresas apresentem um cardter inovador. Mais especificamente, com o crescimento
do Turismo a nivel global, os consumidores sdo cada vez mais informados e exigentes,
pelo que cabe as empresas do setor adaptarem-se e darem resposta as suas necessidades.

Como tal, o objetivo geral deste Projeto de Mestrado consiste na criacdo de um
Plano de Negocios para uma empresa de turismo inovadora. Desta forma surge o Trip
Subscriber, o qual se destina a reserva de unidades hoteleiras através de um servico de
subscricdo. A criacdo deste negocio visa combater uma lacuna existente no mercado,
uma vez que o projeto a implementar apresenta a cria¢do de um servico inovador.

Desta forma, existiu a necessidade de recolher informacoes e dados relativos ao
perfil e preferéncias do potencial consumidor deste servico. Por conseguinte, optou-se
pela utilizacdo de uma metodologia quantitativa transversal através da aplicacao de um
inquérito por questionario.

Por fim, o desenvolvimento do Plano de Negdcios permitiu a caracterizacdo da
empresa a vdrios niveis, incluindo a nivel financeiro. Encontramos na perspetiva do
projeto, um Valor Atual Liquido de 240.204€ (descontado a uma taxa de 10,25%), uma
Taxa Interna de Rentabilidade de 16,29% e um Pay Back Period de 5 anos. Ja na perspetiva
do investidor, obtivemos um Valor Atual Liquido de 792.066€ (descontado a mesma
taxa), uma Taxa Interna de Rentabilidade de 25,12% e um Pay Back Period de 5 anos.

Face aos resultados apresentados, o investimento € vidvel nas duas perspetivas,
uma vez que o VAL é positivo, a TIR € superior a taxa de desconto e o Pay Back Period é

relativamente curto.

Palavras-chave: Planos de Negocios; Turismo; Inovacdo; Subscricao.



ABSTRACT

In a business world as mandatory as the current one, it is necessary that
companies present an innovative character. More specifically, with the growth of
Tourism on a global level, consumers are increasingly informed and demanding, so it is
up to companies in the sector to adapt and respond to their needs.

As such, the overall objective of this Master's Project is to create a Business Plan
for an innovative tourism company. To that end, the Trip Subscriber arises, with the
intent to allow the reservation in a range of hotel units through a subscription service.
The creation of this business aims to combat an existing gap in the market, since the
presented project consists of the creation of an innovative service.

Therefore, there was a need to obtain information and data related to the profile
and preference of the potential consumer of this service. Therefore, it was used a
transversal quantitative methodology through the application of a questionnaire survey.

Finally, the development of the Business Plan allows to characterize the
company at several levels, including at a financial level. We found, in the project's
perspective, a Net Present Value of 240.204€, (discounted at a rate of 10.25%), an Internal
Rate of Return of 16,29% and a Pay Back Period of 5 years. We also found, in the investor's
perspective, a Net Present Value of 792.066€ (discounted at the same rate) an Internal
Rate of Return of 25,12% and a Pay Back Period of 5 years.

In view of the results presented, the investment is viable in both perspectives,
since the VAL is positive, the IRR is higher than the discount rate and the Pay Back Period

is relatively short.

Keywords: Business Plan; Tourism; Innovation; Subscription.
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0 - INTRODUGCAO

O presente projeto foi realizado no ambito da conclusdo do Mestrado em
Gestdo do Turismo, lecionado na Escola Superior de Hotelaria e Turismo do
Instituto Politécnico do Porto. O seu principal objetivo € a elaboracdo de um plano
de negdcios para uma empresa inovadora na drea do turismo, por forma a perceber
se a implantacao deste negdcio € viavel.

O negdcio que se pretende criar funciona através do modelo subscription-
based, permitindo a pernoita em unidades hoteleiras através do pagamento de uma
mensalidade fixa (subscricdo). A necessidade de criacdo deste projeto surgiu apos
verificacdo de uma lacuna existente no mercado.

Este modelo de negdcios pode trazer inumeras vantagens para as empresas
e principalmente para os consumidores, tendo em conta que atualmente, 0s
consumidores preferem a vantagem de ter acesso ao produto/servico ao invés de o
possuirem (Tzuo & Weisert, 2018). Para além disso, com a grande quantidade de
oferta de produtos e servicos no setor do turismo, a diferenciaciao e inovacao das
empresas ¢ um fator de extrema importancia.

Com o intuito de dar resposta aos objetivos mencionados, foi efetuada uma
pesquisa bibliografica reunindo e analisando os aspetos mais importantes através
da revisao de literatura de inumeros artigos cientificos, dissertacoes, paginas web,
livros, relatorios e ainda projetos relacionados com o tema em anadlise, sendo que
apenas se utilizaram artigos com acesso publicados a partir de 2008.

Para além da referida pesquisa, foi também construido um inquérito por
questiondrio que foi aplicado online e contou com 236 participantes. Os dados
obtidos permitiram analisar as caracteristicas do potencial consumidor e perceber
se 0 mesmo tem interesse no servico apresentado.

Este projeto foi divido em trés partes distintas: Na primeira parte consta o
enquadramento tedrico do tema a ser investigado; na segunda € descrita a
metodologia utilizada e os resultados obtidos e, por ultimo, na terceira parte é

apresentado o plano de negocios da empresa, incluindo o plano financeiro.
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A Revisio de Literatura (Parte 1) estd dividida em seis capitulos. O primeiro
diz respeito ao contexto histérico do turismo, num nivel global. O segundo capitulo
refere-se ao setor turistico, especificamente em Portugal. O terceiro e o quarto
capitulo sdo relativos a andlise e constituicdo do setor hoteleiro em territorio
nacional. De seguida, o capitulo cinco aborda o tema do modelo de negocios através
da subscricao e, por ultimo, € abordada a importancia do plano de negdcios e a sua
estrutura.

A Metodologia (Parte II) foi também dividida em seis capitulos distintos,
sendo que os quatro primeiros se focam no objetivo e tipo de estudo, caracterizacdo
dos instrumentos, procedimento e na caracterizacdo da amostra. JA no capitulo
cinco sdo apresentados os resultados obtidos, tendo sido este divido em dois
subcapitulos, os quais dizem respeito ao perfil do consumidor e ao tipo de pacotes
que os mesmos preferem. Por fim, no capitulo seis € feita a discussio de resultados,
onde se faz a ligacao entre os resultados obtidos com a aplicacdo dos inquéritos e a
definicao da empresa, seus servicos e publico-alvo.

O Plano de Negdcios (Parte III) € a dltima parte deste projeto e foi dividida
em cinco capitulos. No primeiro capitulo é apresentado o sumadrio executivo, onde
¢ feita uma introducdo da empresa, bem como de alguns resultados obtidos com a
elaboracdo do plano de negocios. Os capitulos seguintes dizem respeito a
apresentacao, descricao e caracterizacdo da empresa, a andlise do mercado e ao
planeamento estratégico. Todos eles foram subdivididos, apresentando em maior
detalhe informacdes pertinentes relativamente ao funcionamento da empresa que
se pretende criar. O quinto e ultimo capitulo desta parte € referente ao modelo
financeiro, onde foram analisados inumeros indicadores para perceber a
viabilidade deste projeto.

Por fim, serdo apresentadas as principais conclustes obtidas com a

realizacao do presente projeto.



PARTE I - REVISAO DE LITERATURA

Capitulo Um - Contexto Historico: O Turismo

O Turismo é uma drea de atividade e um fenémeno social complexo, uma
vez que, pelo seu cardcter, abrange vdrios setores de atividade (Carrelhas, 2015). A
expansdo deste setor teve a sua origem na Revoluc¢do Industrial e estd associada a
varios fatores: o aumento dos tempos livres; 0 progresso e desenvolvimento dos
meios de transporte; a melhoria do nivel de vida em vdrios paises, especialmente
nos de maior desenvolvimento; e ainda o surgimento do subsidio de férias
(Maricato, 2012). Estes fatores conduziram ao aparecimento das sociedades pos-
industriais em pleno crescimento com melhores condicOes financeiras e mais
exigentes, sendo que, desta forma, por volta do inicio do século XXI o turismo deixa
de ser uma pratica exclusiva da elite, passando a ser acessivel a um numero mais
alargado de pessoas no cendrio mundial (Nakashima & Calvente, 2016).

O turismo passou entdo a ser um dos setores economicos mais importantes
na sociedade contemporanea e a principal atividade econdmica de vdrios paises
(Carrelhas, 2015). Desta forma, comeca a sentir-se a necessidade de identificar o
turismo por forma a ajudar a sua compreensdo e 4 caracterizacio. E, entio, com o
turismo moderno que surgem varias definicdes para tentar explicar o conceito de
Turismo (Cunha, 2010). No entanto, encontrar uma definicio clara e adequada
revela alguma complexidade, uma vez que o turismo ¢ uma atividade que afeta a
vida de milhoes de pessoas em todo o mundo (Carrelhas, 2015).

Atualmente, a definicdo mais consensual e utilizada pelos autores que
estudam este setor € a da Organizacdo Mundial do Turismo, que define o turismo
do ponto de vista da procura como uma pratica que “compreende as atividades
realizadas pelas pessoas durante suas viagens e estadas em lugares diferentes do
seu habitat natural, por um periodo de tempo consecutivo inferior a um ano, tendo
em vista lazer, negdcios ou outros motivos nao relacionados ao exercicio de uma
atividade remunerada no lugar visitado” (OMT & ONU, 1999, cit. in Carrelhas, 2015,
p.8).Ja do ponto de vista da oferta também sdo apresentadas diversas definicoes,
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destacando-se a de Cunha (2013, cit. in Figueiredo, 2017 ,p.3), que refere que o
turismo € um “vasto conjunto de lugares, organizacoes, empresas, profissoes e
relacdes que se combinam para satisfazer as necessidades decorrentes das viagens
turisticas”.

Apesar das diferencas notorias nas diversas definicOes existentes, é
possivel identificar alguns elementos comuns e caracterizantes do turismo, tais
como o movimento fisico (uma ou varias deslocacoes) de pessoas a curta, média ou
longa distancia; a viagem e as atividades que sdo desenvolvidas durante o seu
decurso; a auséncia de relacdes duradouras com os locais visitados; as estruturas,
servicos e produtos criados para satisfazer as necessidades dos turistas; e, por
ultimo, o motivo da deslocacio nio deve implicar uma remuneracio (Figueiredo,
2017).

Capitulo Dois - O Setor Turistico em Portugal

Uma vez que o Turismo é uma drea de atividade que abrange vdrios setores
de atividade (Carrelhas, 2015), considera-se de extrema pertinéncia aprofundar e
expor o aparecimento e impacto que este setor tem a nivel mundial,
nomeadamente em Portugal. No panorama mundial, o setor do turismo € um setor
de atividade com elevado potencial, uma vez que o seu crescimento tem sido solido
e constante ao longo das ultimas décadas, apesar das crises economicas globais
existentes (World Tourism Organization, 2017). Este setor apresenta uma grande
importancia a vdrios niveis, tais como: politico, econdmico, social, ambiental e
cultural, entre outros. Desta forma, depressa se percebeu que este setor deveria ser
trabalhado e valorizado em Portugal, uma vez que durante o século XIX e o século
XX 0 pais se deparou com problemas econémicos e o turismo foi utilizado como
uma ferramenta de combate a esses mesmos problemas (Abreu, 2015). Mais
especificamente, no inicio da década de 60, altura em que o fendmeno turistico
comeca a apresentar um crescimento intenso a nivel mundial, em Portugal comeca
a surgir um ambiente de grande interesse por este setor (Maricato, 2012).
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Inicialmente, a atividade turistica de Portugal comecou por centrar-se
exclusivamente num unico produto: o produto tradicional “Sol e Mar”. Cunha em
2013 (cit. in Carrelhas, 2015, p.2), referiu que a distribuicio espacial do turismo
portugués, quer em termos de oferta quer em termos de procura, revela nitidas
assimetrias e desequilibrios, uma vez que o0 turismo se baseou,
predominantemente no aproveitamento exaustivo dos fatores naturais que
respondem a procura de sol e mar. Com uma oferta e uma procura desequilibrada,
bem como com a forte competitividade com outros paises como a Espanha, a
Turquia, a Grécia e a Tunisia, entre outros (que oferecem o mesmo tipo de produto),
percebeu-se a necessidade de diversificacio da oferta (Carrelhas, 2015). Por essa
razdo, foi-se apostando numa diversificacao na oferta de produtos e servicos, no
sentido de, por um lado, combater a extrema dependéncia do turismo “Sol e Mar”,
e, por outro, harmonizar o aproveitamento do espaco territorial portugues,
descentralizando o turismo das zonas litorais e costeiras (Daniel, 2010).

De acordo com dados do Turismo de Portugal (2018), atualmente o turismo
¢ uma das atividades econdmicas mais importantes em Portugal representando
cerca de 10% dos postos de trabalho existentes, para além do seu papel
preponderante no investimento e desenvolvimento de outras atividades, obtendo
um elevado nimero de receitas (tanto diretas como indiretas). Para além disso, é
uma das atividades que em Portugal mais contribui para o PIB nacional, tendo
representado em 2018, 8,2% do PIB Portugués (Turismo de Portugal, 2018). Ndo é
entdo errado dizer que o setor turistico nacional atravessa um momento de forte
crescimento, retratado pelo excelente desempenho das unidades hoteleiras e
maximos registados ano apos ano desde 2012 nos indicadores turisticos. Um
exemplo disso mesmo € 0 que estd registado na Figura I, na qual é possivel observar
que a entrada de turistas em alojamentos coletivos tem tido uma tendéncia de
crescimento positiva e um crescimento enorme desde 1990 (8.456.381 de entradas

de turistas) até 2018 (25.866.422 de entradas de turistas).
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Entradas de turistas em alojamentos turisticos colectivos: total e por tipo de turista
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Figura I - Entradas de turistas em alojamentos turisticos coletivos: total e por tipo de turista

Existem vdrios fatores capazes de explicar o recente desempenho da
industria: (1) a estratégia adotada por parte das organizacoes e empresas de turismo
nacional que passou por uma estruturacdo e promocado dos produtos e destinos
turisticos adaptando-os as exigéncias do mercado; (2) o crescimento econdémico
tanto a nivel internacional como local; (3) o aumento das ligacoes aéreas para os

principais mercados emissores, bem como a abertura de novas rotas de mercado e

1 Fonte: PORDATA. (2020). PORDATA- Base de Dados Portugal Contemporaneo.
https://www.pordata.pt/Home
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ainda os crescentes fenémenos de inseguranca verificados no norte de Africa, que
contribuiram para direcionar os turistas para destinos ja consolidados, como € o
caso de Portugal (CushMan & Wakefield, 2017).

Prova deste crescimento € o reconhecimento que Portugal tem recebido
enquanto destino turistico, através do galardoamento de inumeros prémios e
distincoes. S6 em 2019 Portugal recebeu 11 prémios, tendo sido considerado como
0 Melhor Destino do Mundo pelo 3° ano consecutivo. Os inumeros prémios
atribuidos por parte da World Travel Awards (2020) nos ultimos anos refletem
também o crescimento e o0 sucesso do turismo em Portugal, estando alguns dos

prémios e distincoes concedidos pela entidade apresentados no Quadro 1.

Prémio Galardoado a
Melhor Organismo Oficial de Turismo do Turismo de Portugal
Mundo, pelo terceiro ano consecutivo (Autoridade Turfstica Nacional)
Melhor Destino City Break do Mundo Lisboa
(Destino)
Melhor Destino Turistico do Mundo, pelo terceiro ano Portugal
consecutivo (Destino)
“Melhor Destino Insular do Mundo” Madeira
(Destino)

Fonte: (World Travel Awards, 2020), Adaptado?

Quadro [ - Principais prémios atribuidos pelos World Travel Awards a Portugal em 2019

Ainda segundo um estudo do Turismo de Portugal, no ranking mundial, no
ano de 2017 Portugal situou-se no 14° lugar de destino mais competitivo do mundo,
na 172 posicdo mundial ao nivel da chegada de turistas, e ainda na 21? posicdo

mundial no que concerne as receitas turisticas (Turismo de Portugal, 2018).

2 Fonte: World Travel Awards. (2020). 2020 World Travel Awards Winners.
https://www.worldtravelawards.com/winners/2020
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Capitulo Trés — Andlise do Setor Hoteleiro em Portugal

Tendo em conta o excecional desempenho do setor do turismo em Portugal
registado nos ultimos anos, as regioes de Lisboa, Porto e Algarve tém vindo a
tornar-se destinos muito apelativos para capital internacional, o qual reconhece,
nos ativos hoteleiros destas localizacOes, um potencial de valorizacdo muito
elevado (CushMan & Wakefield, 2017). Por esta razdo, de acordo com oS mesmo
autores, o setor hoteleiro nacional estd a evoluir a passos largos e ja chegou ao nivel
de Espanha. Prova disso foi o valor atingido ao nivel do investimento em hotéis no
territorio portugués, chegando aos 469 milhoes de euros no primeiro semestre de
2019, um numero considerado “inédito”, superando em quatro vezes os 111 milhoes
de euros investidos no mesmo periodo do ano anterior (CushMan & Wakefield,
2017).

Segundo o Instituto Nacional de Estatistica (2019), alguns nimeros que
provam o excelente desempenho de Portugal, sdo, por exemplo, o registo de 25,2
milhoes de hospedes no ano de 2018, proporcionando 67,7 milhdes de dormidas,
um valor que reflete variacoes de +5,1% e +3,1%, respetivamente, face ao ano
anterior. A escolha predominante dos turistas para pernoitar foram o0s hotéis,
representando 61,1% das dormidas na hotelaria, com destaque para as unidades de
quatro e trés estrelas (49,1% e 22,2% das dormidas em hotéis, respetivamente).
Seguiu-se o alojamento local, com 12,3% de representatividade, tendo superado
pela primeira vez os hotéis-apartamento (11,5%). No entanto, nem todos o0s
indicadores apresentaram crescimento.

A estada média na hotelaria reduziu 1,9% em 2018, passando a ser de 2,77
noites (turistas estrangeiros pernoitaram 3,1 noites, e 0s nacionais 2,0 noites) e a
taxa liquida de ocupacao-cama na hotelaria situou-se em 52,1%, quando em 2017
era de 52,9%. Ao nivel dos proveitos globais na hotelaria em 2018, foram atingidos
3,6 mil milhoes de euros (+7,4% face ao ano anterior) e os proveitos de aposento
situaram-se nos 2,6 mil milhdes (+8,1% face ao ano anterior). Outro indicador
importante é o rendimento médio por quarto disponivel (RevPAR), que no ano de
2018, e referente apenas a hotelaria, atingiu os 53,8 euros, crescendo cerca de 4%
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relativamente ao ano de 2017 (Instituto Nacional de Estatistica, 2019). Também ao
nivel da capacidade de alojamento continua a verificar-se um crescimento, como

se pode observar na Figura II.

(unidade — més de julho)

423 152

~
+9 379 &
™~
-
184 435
+1 028 ©
2
2 7 § § B
oD% 2 6868 =
Estabelecimentos Quartos Camas

2014 m2015 m2016 m2017 m2018

Fonte: Turismo de Portugal (2018) 3

Figura Il - Capacidade de Alojamento Turistico a nivel Nacional

E entdo possivel observar que, em julho de 2018, estavam em atividade
6.868 estabelecimentos de alojamento (hotéis, aldeamentos, apartamentos
turisticos, alojamento local, turismo no espaco rural e turismo de habitacdo),
perfazendo assim uma capacidade total de 423.152 mil camas. Considerando
apenas a hotelaria, estavam 1.865 estabelecimentos em atividade, oferecendo na
sua globalidade 321 mil camas, valor que representa 75,9% da capacidade total dos
estabelecimentos de alojamento turistico (Turismo de Portugal, 2018). Assim, é
possivel constatar que a oferta turistica a nivel nacional ¢ composta, na sua maioria,
por unidades hoteleiras, as quais constituem cerca de 76% do total dos aposentos

existentes (Instituto Nacional de Estatistica, 2019).

3 Fonte: Turismo de Portugal, L. (2018). Turismo em Portugal. 22.
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Capitulo Quatro — Concentracao do Setor Hoteleiro

Ao nivel da sua constituicao, a industria hoteleira nacional apresenta ainda
uma presenca minoritaria de operadores internacionais, contendo um numero
limitado de hotéis com marca internacional (que contabilizam apenas 38% da
oferta total), os quais estdo, sobretudo, situados em Lisboa e no Porto, sendo estes
focados no segmento alto e/ou de luxo (CushMan & Wakefield, 2017).

Destaca-se entao a cadeia internacional Accor Hotels, contando com uma
rede de 32 unidades espalhadas por todo o pais, sendo assim 0 grupo com maior
representatividade em Portugal. De seguida destacam-se o Grupo Hoti Hotéis/
Melia Hotels & Resorts, o Grupo Marriot & Starwood e, por fim, o Grupo
Intercontinental. A nivel de cadeias hoteleiras nacionais é de destacar o Grupo
Pestana em 1° lugar, sendo o maior operador hoteleiro em Portugal (com cerca de
70 hotéis espalhados pelo mundo) e também o Grupo Vila Galé, apresentando-se
em 3° lugar na lista de operadores hoteleiros em terreno nacional (com 21 unidades
em operacdo) (Delloite, 2018). Ja no que concerne ao Ranking nacional dos grupos
hoteleiros por numero de quartos/e ou de apartamentos, destaca-se o grupo
Pestana Hotels & Resorts com cerca de 7.888 unidades. O segundo classificado € o
grupo Vila Galé com 4.189 quartos e, em terceiro lugar apresenta-se a cadeia
internacional Accor Hotels com um total de 3.360 unidades de alojamento (Anexo
A).

Relativamente as unidades hoteleiras existentes em terreno nacional
concentram-se maioritariamente em categorias intermédias, sendo que 0s hotéis
de 4 estrelas sdo os que predominam, com 34% de representatividade. Ja os de 3
estrelas chegam aos 30%. Por sua vez, os hotéis de 5 estrelas representam apenas
10% da totalidade da oferta e os restantes 30% referem-se as unidades abaixo das 3
estrelas (Instituto Nacional de Estatistica, 2019).

Atendendo a concentracio de unidades hoteleiras por drea, verifica-se que
0 Algarve € aregido que concentra o maior numero de estabelecimentos, com 21,6%
do total neste segmento. De seguida, encontra-se o Norte com 21,4%, o Centro com
20,2% e ainda a drea metropolitana de Lisboa com uma quota de 16,9%.
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Considerando o numero de camas existentes na hotelaria, em 2018 a capacidade
meédia por estabelecimento foi de 172,1 camas e todas as regides sofreram um
crescimento, com especial destaque para o Norte e o Centro, com um crescimento
de 7,4% e 5,5%, respetivamente (Turismo de Portugal, 2018).

Deve ainda salientar-se que tendo em conta todo o crescimento do turismo
nos ultimos anos (e particularmente do setor hoteleiro), acredita-se que exista cada
vez mais interesse por parte dos investidores em apostarem em cidades
secunddrias e tercidrias, onde poderdo obter niveis de retorno mais elevados
(CushMan & Wakefield, 2017).

Capitulo Cinco - Ferramentas de Subscricao

De acordo com Gassmann, Frankenberger & Csik (2014), o modelo de
subscricdo surgiu na Alemanha, no século XVII, pelas maos de vendedores de livros
que tinham como objetivo a avaliacio da procura por livros caros (ex.:
enciclopédias) e, dessa forma, perceber se conseguiam cobrir os seus custos de
producao. Mais tarde, as empresas de jornais e revistas comecaram também a
adotar esse modelo de negocio e muitas delas ainda o utilizam atualmente.

O uso do modelo de subscricao permite que as empresas possam oferecer
ao0s seus clientes vdrios produtos e servicos através do pagamento mensal de um
valor fixo. Assim, através do pagamento recorrente dos seus subscritores, as
empresas conseguem fazer uma anadlise e previsio mais precisa ao nivel financeiro,
tornando o planeamento do negdcio mais eficaz do que através do tradicional
pagamento de licencas unicas (Gassmann et al., 2014). Para além disso, o
pagamento de subscricdes também se torna benéfico para os consumidores, uma
vez que as proprias empresas vao atualizando e alterando o produto, maximizando
o valor que os clientes subscritos obtém do servico/produto que as empresas
oferecem (Gomez-Uribe & Hunt, 2015). Ademais, a subscricio ¢ um modelo de

negocios com vantagens para as empresas e principalmente para os consumidores,
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tendo em conta que atualmente, os consumidores preferem a vantagem de ter
acesso ao produto/servico ao invés de o possuirem (Tzuo & Weisert, 2018).

No entanto, este modelo de negocios ndo resulta em todo o tipo de
negdcios. £ necessdrio analisar o produto/servico que se estd a oferecer e perceber
se este vai trazer valor acrescentado aos clientes, pois sO assim eles irdo aderir a
subscricdo. Idealmente, a ferramenta de subscricao resulta quando os clientes
necessitam do produto/servico que a empresa oferece regularmente. Um dos
objetivos do consumidor € despender menos tempo a adquirir o produto/servico
que a empresa oferece de forma mais segura ou que tenha disponibilidade
constante. Alguns exemplos de empresas que adotaram este modelo e que
mostram ser um verdadeiro sucesso atualmente, sdo: Salesforce (1999), Netflix
(1999), Spotify (2006), entre outras (Gassmann et al., 2014).

De acordo com Neil Hunt* e Carlos Gomez-Uribe®, 0s proveitos da empresa
sdo proporcionais ao numero de clientes subscritos mensalmente e existem trés
fatores que podem afetar diretamente esses numeros: a quantidade de novos
subscritores, a quantidade de cancelamentos e a quantidade de ex-clientes que
voltam a subscrever. Estes autores acreditam que, através da criacdo de servicos
personalizados, as empresas vao conseguir uma maior taxa de adesao e diminuir o
numero de cancelamentos, melhorando a taxa de retencdo de clientes. Para além
disso, se os clientes tiverem uma boa experiéncia, serd mais provavel que
recomendem o servi¢co a amigos e familia, influenciando-os na adesdo a subscricdo
(Gomez-Uribe & Hunt, 2015).

Assim, Tzuo & Weisert (2018) acreditam que as empresas devem alterar o
seu modelo de negocios, reinventando-se e focando-se cada vez mais no
consumidor. Tal deve-se ao facto de este modelo de negdcio baseado na subscri¢cdo
poder trazer inumeras vantagens tanto para as empresas CcOmo para oS

consumidores.

4 Diretor de Produto da Netflix
5 Vice-Presidente de Inovacio de Produto e Personalizacio de Algoritmos da Netflix



Capitulo Seis — O Plano de Negdcios e a Sua Importancia

Para iniciar um negdcio de sucesso € necessdrio fazer uma analise a priori,
tanto ao ambiente interno como ao externo onde a empresa se ird inserir. Isto
porque, segundo Manhani & Ferreira (2008), qualquer negécio sofre interferéncia
por parte de diversas varidveis, levando assim a necessidade do empreendedor em
criar um plano de negdcios para minimizar os riscos e otimizar os lucros.

De acordo com Cruz, Silva & Vendrame (2015) o plano de negdcios nao é
mais do que uma ferramenta que auxilia o empreendedor de forma segura, uma vez
que permite um planeamento, sendo este um fator fundamental que pode
determinar o sucesso ou nio do negdcio. E nessa altura que se torna possivel
identificar falhas e corrigi-las. Por outras palavras, o plano de negdcios é um
documento que descreve o0s objetivos do negocio e que acoes devem ser tomadas
para atingi-los, diminuindo os riscos e incertezas de modo a restringir a
possibilidade de cometer erros no mercado (Cruz et al., 2015). Este plano é, no
fundo, uma descricdo aprofundada da empresa, do seu método de funcionamento
e dos recursos necessdrios para a sua instalacdo (Manhani & Ferreira, 2008). No
entanto, ¢ de extrema importancia perceber que a criacdo deste plano nio €
suficiente para garantir o sucesso da empresa. Assim, quando bem desenvolvido, o
plano de negodcios aumenta a possibilidade de sucesso do negdcio, uma vez que,
através da andlise e percecao das necessidades da empresa existird uma base solida
para monotorizacdo do modelo e estratégia de negdcio (Dornelas, 2016).

O plano de negdcio nao € destinado apenas para os empreendedores, ele
também tem como publico-alvo instituicOes financeiras, investidores,
fornecedores, clientes, socios e parceiros, entre outros (Cruz et al., 2015). Este
documento nao s6 € concebido para criacdo de novos negocios, como também para
solicitacdo de financiamento e expansiao de empresas ja existentes, funcionado
como um guia através da exposicao de informacoes como: a viabilidade do negocio,
as estimativas de lucratividade, rentabilidade, prazo de retorno de investimento,
pontos fortes e fracos, oportunidades e ameacas, além das demais caracteristicas
do negdcio (Manhani & Ferreira, 2008).
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O plano de negocios deve entdo tendencialmente seguir uma estrutura
pré-definida, a qual pode ser alterada ou ampliada conforme a realidade do projeto
em questdo. Assim, a estrutura pretendida deve conter os seguintes aspetos:
Sumadrio executivo; Descricdo da empresa; Produtos e servicos oferecidos; Mercado
e concorréncia; Marketing e vendas; Andlise estratégica; Plano financeiro; e, por
fim, Anexos (Dornelas, 2016). Cada um destes pontos deve ser o mais detalhado
possivel, para garantir a mdxima eficiéncia desta ferramenta de gestdo.
Consequentemente, o plano de negocios ajuda nas tomadas de decisdes, de modo
a que estas sejam o0 mais assertivas possivel, e permite ainda detetar possiveis
ameacas para o negocio, evitando a ocorréncia de problemas e prejuizos que
poderiam colocar em causa a criacio do negdcio ou o seu sucesso no futuro (Cruz
etal, 2015).
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PARTE II - METODOLOGIA

Capitulo Um - Objetivos e Tipo de Estudo

Segundo Shitsuka, Pereira, Parreira & Shitsuka (2018), o inicio do percurso
para se obter conhecimento cientifico comeca com o desenvolvimento de um
plano de pesquisa. A construcdo do plano inicia com uma ideia/objetivo geral
sendo de seguida necessdrio preciso definir as etapas do trabalho cientifico. Desta
forma, para a elaboracao da metodologia deste projeto teve-se nao s6 em conta a
temadtica abordada bem como os objetivos de investigacao.

Quanto aos objetivos de investigacao, foi definido um objetivo geral, o qual
diz respeito a realizacdo de um plano de negocios de uma empresa de subscri¢cdo
em unidades hoteleiras. Ja os objetivos especificos foram analisar o estado do setor
hoteleiro em Portugal, e elaborar um plano financeiro para averiguacdo da
viabilidade do projeto. Tendo ainda em conta que este projeto tem como objetivo a
criacido de um servico novo no mercado, pretende-se aferir qual serd a relevancia,
possivel aceitacao e preferéncias de cada tipo de consumidor. De modo a proceder
com a investigacao, foi necessario recolher dados, pelo que se optou pela utilizacdo
de uma metodologia quantitativa transversal. Como tal, aplicou-se um inquérito
por questiondrio, por forma a obter informacdes e dados que nem sempre Sao 0S

suficientes através da andlise documental.

Capitulo Dois- Caracterizacao dos Instrumentos

Atendendo ao objetivo desta investigacao, optou-se pela elaboracio de um
questiondrio online através da plataforma Google Forms. A utilizacdo de um
questiondrio online deveu-se ao facto da existéncia de determinadas vantagens,
entre as quais a possibilidade de alcancar um grande numero de participantes e a
garantia do anonimato das respostas, sem a influéncia de opinides do investigador
(Shitsuka et al., 2018). A sua estrutura (Apéndice A) consistiu na criacio de cinco
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seccoes, apresentando um total de dezassete perguntas. A primeira secc¢do
apresentava uma breve explicacao do ambito do questiondrio. J4 as restantes eram
direcionadas para a caracterizacido sociodemogrdfica, o perfil do cliente
relativamente a prdtica de turismo em Portugal e, por ultimo, a preferéncia ao nivel
dos potenciais pacotes que poderao ser criados.

Na primeira seccio foram apresentados os objetivos do questiondrio e do
projeto, bem como foi especificado para que tipo de individuos se direcionava o
questiondrio. Foi ainda assegurado o anonimato e confidencialidade das respostas
obtidas, e colocou-se o0 e-mail pedagogico do investigador para esclarecimento de
duvidas ou resposta a questdes que pudessem surgir. Esta seccao servia como
consentimento informado, sendo que o participante consentia com a sua
participacao no estudo ao proceder com o preenchimento do questiondrio.

Na segunda seccao apresentaram-se as questoes sociodemograficas, as
quais diziam respeito a idade, género, estado civil, habilitacoes académicas, pais de
residéncia, situacio profissional e rendimento liquido mensal dos participantes.
Deve-se ainda ter em conta que, no caso de o respondente ser estudante, o
individuo ndo teria de responder a ultima questdo, uma vez que nao tem
rendimentos. Para além disso, se o respondente residisse noutro pais que ndo
Portugal, seria redirecionado para o final do questiondrio, uma vez que se pretendia
inquirir apenas pessoas residentes em territorio nacional.

De seguida, na terceira seccdo, foram apresentadas questdes que
permitissem analisar o perfil do turista, tais como a frequéncia com que 0
participante viaja dentro de Portugal, por que motivos o faz, com quem costuma
viajar, onde costuma ficar alojado, qual a categoria de hotéis a que da preferéncia,
0 que mais valoriza quando escolhe o alojamento onde vai pernoitar e qual seria o
valor que estaria disposto a pagar por cada categoria de hotéis (de duas a cinco
estrelas).

Para finalizar, a ultima seccao continha as questdes relativamente ao tipo
de mensalidade que o individuo preferiria e quanto estaria disposto a pagar por
essa, bem como o tipo de servicos/produtos complementares da sua eleicao para
obtencdo de promocoes ou descontos. Este ultimo grupo de questdes seria
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diferente para quem tivesse previamente indicado que costuma viajar
maioritariamente sozinho, uma vez que existiriam mensalidades para apenas uma
pessoa e mensalidades para duas pessoas, com valores distintos.

Ao longo do questiondrio foram utilizadas na sua maioria questoes de
escolha multipla fechadas ou mistas e ainda duas questdes abertas, sendo todas de

cardcter obrigatorio.

Capitulo Trés — Procedimento

Arecolha de informacdo do presente projeto deu-se em cinco fases. Assim,
em primeiro lugar, procedeu-se com a aplicacdo do questiondrio online. Para tal,
tanto o consentimento informado como o questiondrio foram criados na
plataforma Google Forms.

De seguida, realizou-se um pré-teste e uma reflexao falada, de forma a
aferir a viabilidade e clareza das questdes apresentadas no questiondrio. Como tal,
0 questiondrio foi aplicado a uma pequena amostra do estudo, tendo-se anotado 0s
pontos que deveriam ser alterados no questiondrio. Posteriormente, procedeu-se
com as alteracoes sugeridas.

Relativamente a terceira fase, esta disse respeito a divulgacdo do
questiondrio. O questiondrio ndo so foi disponibilizado através das redes sociais
Facebook e Linkedin, como também foi enviado por e-mail para diversas empresas
e organizacoes de vdrios setores de pequena, média e grande dimensio. Deve ainda
salientar-se que a partilha do questiondrio pelo Facebook foi realizada em diversos
grupos da rede social que tém como foco a realizaciao de viagens. Além disso, o
questiondrio foi partilhado por diversos outros individuos nos seus perfis do
Facebook. Assim, verifica-se uma maior variedade das caracteristicas
sociodemogrdficas dos participantes do estudo.

Por ultimo, a quarta e quinta fases consistiram na recolha de dados, a qual

ocorreu entre 07 de abril de 2020 e 07 de maio de 2020, e no tratamento dos dados

30



obtidos. Considerando que o questiondrio foi criado no Google Forms, o tratamento

de dados foi apresentado por esta plataforma online.

Capitulo Quatro — Caracterizacdo da Amostra

Considerando que o questiondrio foi realizado na plataforma Google
Forms e partilhado através de redes sociais e e-mail, nio foi necessdria a utilizacao
de um método de probabilidades para selecdo da amostra. Tal deve-se ao facto de
apenas os individuos com acesso a internet através de um dispositivo poderem
responder ao questiondrio. Para além disso, este estudo tinha como populaciao-alvo
individuos residentes em Portugal e que costumem viajar por motivos de lazer ou
negocios. Jd a selecdo da amostra foi feita por conveniéncia, estando ainda presente
a técnica de amostragem snowball.

A amostra foi entdo constituida por 234 individuos, dos quais 74,7% (n=174)
eram do sexo feminino e 25,3% (n=60) eram do sexo masculino. Ao nivel das idades,
estas compreenderam-se entre os 18 e os 78 anos de idade, com 49% (n=116) a
concentrar-se entre 0s 18-25 anos. Desta forma, a média das idades dos inquiridos
¢ de 34 anos. Jd o estado civil que se destaca € o celibato, correspondendo a 58,6%

(n=138) dos participantes (Grafico I).

4,6% (n=11) L7% (n=4) = Solteiro/a
8,4% (n=20),

= Casado/a

= A viver em uniao

26,6% de facto
(H:63) 58,6% (H:138) Divorciado/a
Viavo/a

Grdfico | - Estatistica descritiva do estado civil dos participantes do estudo
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No que concerne as habilitacoes académicas, mais de metade (50,6%,
n=120) dos individuos ¢é licenciado. Além disso cerca de dois em cada dez (22,4%,

n=53) dos participantes tem o ensino secundério, 15,2% (Grafico II).

50,6%
(n=120)
22.4%
(n=53) 15,2%
5,9% (u=36)
0.8% 0.4% (2,1%) (n-14) (2'5??)
(n=2) (n=1) n=> | 1o
— [ || ||
Q Q Q QO > +~Q Q Q
& W o & ~ & & &
2O S S S & N = N
X & & < W &
COQJ RO O O
Q \/‘\ 0% QQ'
éxQ < Q
@Q

Grdfico Il - Estatistica descritiva das habilitacoes académicas dos participantes do estudo

Relativamente ao pais de residéncia, a grande maioria dos inquiridos
(98,7%, n=234) reside em Portugal. Neste caso, apenas as respostas dadas por
individuos residentes em Portugal foram analisadas, pois este era um fator
eliminatorio.

Jd no que concerne a situacdo profissional, cerca de metade dos individuos
(49,1%, n=115) indicaram que trabalham por conta de outrem, 22,6% (n=53) sio
estudantes, 11,5% (n=27) sdo trabalhadores-estudantes, 7,7% (n=18) dos individuos
estdo desempregados, 6% (n=14) trabalham por conta propria e, por tltimo, 3%
(n=7) dos respondentes afirmaram ser reformados.

Por ultimo, quanto ao rendimento mensal liquido, foi feita uma média de
todos os respondentes, quer fossem trabalhadores por conta propria, trabalhadores
por conta de outrem, trabalhadores-estudantes, desempregados ou reformados.
Desta forma, obteve-se o valor médio de 618,20€. Deve ainda ter-se em
consideracio que apenas os estudantes nao foram incluidos, por nao possuirem

rendimentos.
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Capitulo Cinco- Apresentacao dos Resultados

Para melhor compreensdo da apresentacdo de resultados, este capitulo sera
dividido em duas partes. A primeira parte corresponde a andlise e caracterizacdo
do perfil do consumidor. De seguida sera feita uma anadlise do tipo de servi¢co que o
cliente pretende, de acordo com o seu perfil (se viaja acompanhado ou nao). Assim
nesta parte irdo surgir questoes feitas para pacotes disponiveis para uma pessoa e

pacotes disponiveis para duas pessoas.

5.1 - Perfil do Consumidor

A primeira questdo colocada aos participantes na segunda seccao do
questiondrio (“B. Perfil do Consumidor”) era relativa aos individuos com quem o
participante costuma viajar. Perante tal questio, 45,3% (n=106) dos inquiridos
indicaram que costumam viajar com a familia. De seguida, quase com 0 mesmo
numero de respondentes ficaram a opc¢ao “com o/a namorado/a” (23,9%, n=56) e
“com amigos” (23,5%, n=55). J4 6,8% (n=16) dos individuos responderam que
costumam viajar sozinhos. Por ultimo, apenas 0,4% (n=1) dos respondentes

costumam viajar com colegas de trabalho (Grafico II).

45,3 %
(n=106)
23,9 % 23,5 %
(n=56) (n=55)
6,8 %
(n=16) 0.4 %
O &
Familia Namorado/a Amigos Sozinho/a Colegas de trabalho

Grdfico IlI- Com quem os participantes costumam viajar
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De seguida, os participantes foram questionados sobre 0s motivos que 0s
levam a viajar. Como tal, destaca a opcao de resposta “Lazer, recreio e férias” com
69,20% (n=227) das respostas, seguida da visita a familiares e amigos com 19,20%
(n=63) das respostas e, em terceiro lugar, a opcio de resposta “Negocios e
Profissional” com 10,06% (n=33) das respostas. Jd a opc¢io de resposta “Religido” foi
selecionada por 0,92% (n=3) dos inquiridos. Por sua vez, apenas 0,31% (n=1) dos
participantes indicaram viajar por motivos de satide e 0,31% (n=1) por outra razao.
Convém referir que esta era uma questdao de escolha multipla, pelo que 0s
inquiridos poderiam escolher mais do que uma resposta, de acordo com 0s motivos
que mais os levam a viajar.

A terceira questdo colocada dizia respeito a frequéncia com que 0s
individuos viajam dentro de Portugal. Foi possivel concluir que cerca de trés em
cada dez dos inquiridos (35%, n=82) viaja duas vezes por ano, enquanto dois em
cada dez (20,9%, n=49) viaja de trés em trés meses. Ja 19,7% (n=46) viaja apenas
uma vez por ano. Por sua vez, 12,4% (n=29) e 10,3% (n=24) dos participantes viaja
mais de uma vez por més e uma vez por més. E ainda de referir que 3,7% (n=4) dos
individuos indicou viajar com frequéncias diferentes aquelas apresentadas nas
opcoes de resposta.

Perante a questdo “Para que regido/regioes de Portugal costuma viajar
mais?” verificou-se que o Norte (53,4%, n=125), o Centro (51,3%, n=120) e o Algarve
(45,3%, n=106) foram as regides mais selecionadas, conforme se pode verificar no
Grafico IV.
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Norte - 53,4% (n=125)
Centro I 51,3% (n=120)
Area Metropolitana de Lisboa I 34,2% (n=80)
Alentejo I 25,6% (n=60)
Algarve I 45,3% (n=106)
Regifo Auténoma dos Acores I 5,1% (n=12)

Regido Auténoma da Madeira I 7,3% (n=17)

Grdfico IV- Regides de Portugal pelas quais os participantes costumam viajar

J4 relativamente ao(s) tipo(s) de modalidade de alojamento onde os
participantes costumam ficar hospedados, foi possivel observar que cada sete em
dez individuos (70,1%, n=164) dd preferéncia a hotéis. No Grdfico V encontram-se

os tipos de alojamento selecionados pelos respondentes.
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Grdfico V - Tipos de modalidade de alojamento onde os participantes costumam ficar hospedados

Além disso, dois em cada cinco individuos (42,7%, n=100) indicaram que
costumam ficar alojados em hotéis de 4 estrelas, trés em cada dez (29,9%, n=70)
indicaram alojar-se em hotéis de 3 estrelas e 21,8% (n=51) ndo costumam ficar

alojados em hotéis. Por sua vez, 4,3% (n=10) dos participantes costuma ficar alojada
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em hotéis de 5 estrelas e apenas 1,3% (n=3) dos individuos aloja-se em hotéis de 2
estrelas.

Posteriormente, os inquiridos foram questionados sobre 0 aspeto que mais
valorizam aquando da escolha do alojamento onde vao pernoitar. Perante tal
questao foi possivel verificar que a grande maioria dos participantes (71,4%, n=167)
dao maiorimportancia a relacao qualidade/preco, tal como apresentado no Grafico
VI.

= Relacio Qualidade/Preco 7% 2.6% 1.2%

(n=4)___ (n=6)_—(n=3)

m [ocalizacdo 23.1%
170

(n=54)
= Quantidade de comodidades
disponiveis (Cafeteira, Minibar, WIF],

etc.) )
Quantidade de servicos

complementares oferecidos (Spa,

Gindsio, etc.)

o)
Outra opc¢ao de resposta 714%

(n=167)

Grifico VI - Aspetos valorizados pelos participantes do estudo em relacio as unidades de
alojamento

Outra questdo colocada aos participantes do estudo dizia respeito ao valor
que o individuo estaria disposto a pagar por uma noite de alojamento para duas
pessoas num hotel de duas, trés, quatro ou cinco estrelas. No Grafico VII € possivel
verificar que a maioria dos participantes (24,1%, n=225) pagaria até 49€ num hotel
de 2 estrelas. J& num hotel de 3 estrelas, apesar de cerca de 10,49% (n=98)
participantes admitir que pagaria até 49€, a maioria dos respondentes (13,28%,
n=124) estaria disposto a pagar entre 50€ a 99€. No que concerne aos hotéis de 4
estrelas, destaca-se, com 12,53% (n=117) que a maioria dos individuos estaria
disposto a pagar até 99€ para pernoitar num alojamento desta categoria, embora
8.87% (n=83) estivessem dispostos a pagar entre 100€ a 149€. Por ultimo, a maioria

dos inquiridos (10,49%, n=98) pagaria num hotel de 5* entre 100€ a 149€ por noite.
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Grdfico VII - Valor que o individuo estd disposto a pagar por uma noite de alojamento para duas
pessoas

Por ultimo nesta seccdo, os individuos foram questionados sobre qual o
valor que estariam dispostos a pagar por uma mensalidade lhes permitisse usufruir
de estadia para duas pessoas (1 noite sem pequeno-almoco) e descontos em
qualquer parte de Portugal e a qualquer altura do més num hotel de duas, trés,
quatro ou cinco estrelas. Verifica-se entdo que a maioria dos inquiridos estaria
disposto a pagar até 49€ num hotel de qualquer uma das categorias, conforme
apresentado no Grafico VIII. No entanto, apesar de a maioria dos individuos estar
disposto a pagar até 49€ pela mensalidade, a partir da categoria quatro estrelas
comeca a existir uma dispersdo e observa-se um maior numero de respondentes

que estaria disposto a pagar mais do que o valor referido.
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Grdfico VIII - Valor que o individuo estd disposto a pagar por uma mensalidade que permite uma
noite de alojamento para duas pessoas
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5.2 — Pacotes Disponiveis

Nas questOes referentes aos pacotes disponiveis, foram criadas duas
seccOes diferentes sendo que, a qual cada respondente teria acesso, dependeu da
resposta a questao “Com quem costuma viajar”. Assim, os individuos que indicaram
que costumam viajar sozinhos tiveram acesso a duas questoes diferentes daquelas
apresentadas aos inquiridos que indicaram costumar viajar acompanhados.

A primeira questao pretendia descobrir em que tipo de pacote, de entre 0s
apresentados, o individuo estaria mais interessado, destinando-se 0s pacotes
apresentados ao usufruto de apenas uma pessoa. Perante tal questao foi possivel
verificar que a maioria dos entrevistados (14,29%, n=9) daria preferéncia aos
pacotes de 2 ou de 5 noites em hotéis de 4/5 estrelas que oferecessem pequeno-

almoco, tal como se verifica no Quadro 1.

Hotéis de 2*/3* Hotéis de 4*/5*
Sem pequeno- Com pequeno- Sem pequeno- Com pequeno-
almoco almoco almoco almoco
1 noite 3,17% (n=2) 9,52% (n=6) 1.59% (n=1) 7.94% (n=5)
2 noites - 9.52% (n=6) 3,17% (n=2) 14,29% (n=9)
5 noites - 6,35% (n=4) 6,35% (n=4) 14,29% (n=9)
7 noites - 6.35% (n=4) 4,76% (n=3) 12,70% (n=8)

Quadro Il - Preferéncia dos participantes perante os pacotes destinados a uma pessoa

Por sua vez, a segunda questao era referente ao tipo de servicos/produtos
complementares que os participantes mais utilizam quando viajam e nos quais
gostariam de obter descontos e promocoes. Foi entdo possivel verificar que 0s
inquiridos dio preferéncia a descontos e promocdes em restaurantes (81,3%, n=13)

(Gréfico IX).
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SPAs/Centros de bem-estar

Atividades desportivas
(Canoagem; Hipismo, ctc.)

Visitas guiadas

Cinema/Teatro

I 50% (n=8)

Restaurantes I 81,3% (n=13)

— 12,5% (n=2)

Gindsios M 12,5% (n=2)

s 18,8% (n=3)

P 059% (n=4)

Grdfico IX — Preferéncia de descontos e promocdes em servicos/produtos complementares em
pacotes destinados a uma pessoa

Ja a primeira questdo apresentada na ultima seccao do questiondrio aos

individuos que indicaram costumar viajar acompanhados era relativa ao tipo de

pacote para duas pessoas em que os inquiridos estariam mais interessados.

Verificou-se entio que seriam poucos (1,10%, n=8) os sujeitos que optariam por um

pacote de 5 noites ou um de 7 noites para duas pessoas num hotel de 2/3 estrelas

sem pequeno-almoco (Quadro III). Os pacotes em que os respondentes se

mostraram mais interessados foram os de 2, 5 ou 7 noites com pequeno-almoco
incluido em hotéis de 2/3 estrelas (13,51%, n=99; 10,37%, n=76; 9%, n=66,

respetivamente). E de destacar ainda o pacote de 2 noites de alojamento em hotéis

de 4/5 estrelas com pequeno-almoco incluido, com cerca de 64 respondentes

(8,73%) interessados.

Hotéis de 2*/3* Hotéis de 4*/5*
Sem pequeno- Com pequeno- Sem pequeno- Com pequeno-
almoco almoco almoco almoco
1 noite 6,00% (n=44) 8,87% (n=65) 3,68% (n=27) 7.23% (n=53)
2 noites 1,36% (n=10) 13,51% (n=99) 5,18% (n=38) 8,73% (n=64)
5noites 1,10% (n=8) 10,37% (n=76) 4,91% (n=36) 7.50% (n=55)
7 noites 1,10% (n=8) 9,00% (n=66) 2.86% (n=21) 8,.60% (n=63)

Quadro Il - Preferéncia dos participantes perante os pacotes destinados a duas pessoas
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Quanto a segunda questao apresentada, esta dizia respeito ao tipo de
servicos/produtos complementares que os participantes mais utilizam quando
viajam e em quais gostariam de obter descontos e promocoes. Perante tal questao
foi possivel verificar que os inquiridos, além de darem preferéncia aos aspetos
apresentados como opcoes de resposta, ainda demonstram interesse por descontos
e promocOes em restaurantes (77,4%, n=181), visitas guiadas (47%, n=110),
SPAs/Centros de bem-estar (36,8%, n=86) e transportes publicos (30,3%, n=71),

conforme apresentado no Grafico X.

Visitas guiadas I 47% (n=110)
Restaurantes I 77,49% (n=181)
SPAs/Centros de bem-cstar I 36,8% (n=86)
Gindsios mmE 11,1% (n=26)
Cinema/Teatro M 14,1% (n=33)
Atividades desportivas (Canoagem; Hipismo, etc.) I 29,1% (n=68)
Transportes publicos —mm————— 30,3% (n=71)

Outra op¢do deresposta | 0,4% (n=1)

Grdfico X — Preferéncia de descontos e promoc¢des em servicos/produtos complementares em
pacotes destinados a duas pessoas

Capitulo Seis — Discussao dos Resultados

Ap0Os andlise dos resultados obtidos através dos questiondrios, foi possivel
retirar varias conclusoes.

Observa-se que o perfil do cliente se define por serem maioritariamente
pessoas do género feminino (74,7%) e com idades situadas entre os 18 e 0s 78 anos,
onde a maioria (49%, n=116) se concentra entre os 18-25 anos. Para além disso, sdo
individuos solteiros que viajam em familia ou com o/a namorado/a. Relativamente
a sua classe social, estes situam-se na classe média.

Como fator eliminatério apenas se aceitaram residentes em Portugal, facto

que acabou por ndo se mostrar benéfico. Considerou-se que seria mais rentdvel
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ampliar o negocio para qualquer individuo ou empresa, mesmo que este nao tenha
residéncia ou sede em Portugal.

Foi também possivel concluir que os individuos viajam maioritariamente
em lazer, recreio e férias e, quando o fazem em Portugal, escolhem as regides Norte,
Centro, Algarve e Lisboa. A grande maioria costuma ficar alojado em hotéis de 3 ou
4 estrelas e 0 que mais valorizam para a escolha do local onde pernoitar € a relacdo
qualidade/preco, bem como a localizacao.

No que concerne aos valores que os consumidores estariam dispostos a
pagar por uma noite de alojamento em hotéis de 2, 3, 4 ou 5 estrelas, observa-se
uma tendéncia crescente acompanhada pelo aumento da categoria (variando de
“até 49€” em unidades de alojamento de 2 estrelas, até “entre 100 e 149€” por noite
em hotéis de 5 estrelas). No entanto, quando questionados relativamente ao
pagamento de uma mensalidade, a maioria dos respondentes disse estar disposto
a pagar apenas até 49€, fator que pode ter sido influenciado por diversas varidveis,
tais como:

e O numero de vezes que viaja dentro de Portugal (35% dos inquiridos
afirma que viaja apenas duas vezes por ano);

e O local onde costuma ficar alojado (apesar de a maioria optar por se
alojar em hotéis quando viaja, também existiu uma grande
percentagem que escolheu a opcao “casa de familiares e amigos” -
44,4%, n=106);

e A idade e o valor do rendimento mensal liquido, uma vez que a
maioria dos respondentes que se situa na faixa etdria entre 0s 18-25

anos sdo estudantes (45,7%, n=53) e ndo possuem rendimentos;

E de referir que os valores dos pacotes apresentados no questiondrio
funcionaram apenas como referéncia para perceber a disponibilidade financeira
dos inquiridos para este tipo de servico, ndo tendo sido estes valores que se
definiram para os pacotes criados.

Relativamente aos pacotes oferecidos, existiram algumas diferencas,
considerando se a questao foi direcionada para individuos que costumam viajar
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sozinhos ou ndo. Os inquiridos que costumam viajar sozinhos deram preferéncia a
pacotes de 2 ou 5 noites em hotéis de 4 e 5 estrelas. Por sua vez, os inquiridos que
costumam viajar com companhia preferem pacotes de 2, 5 ou 7 noites em hotéis de
2 e 3 estrelas e também o pacote que permite alojamento por 2 noites em hotéis de
4 e 5 estrelas. No entanto, um fator comum em todos foi a preferéncia pela
integracao do pequeno-almoco em qualquer um dos pacotes disponiveis.

Ademais, foram obtidas algumas conclusoes no que concerne a preferéncia
de servicos complementares. Qualquer um do grupo de individuos (quer viaje
sozinho ou ndo) dd preferéncia a oferta de descontos/vales promocionais em
restaurantes e visitas guiadas.

Desta forma, os resultados obtidos foram importantissimos no momento de
criacio e definicao dos pacotes, bem como na escolha das unidades hoteleiras e

servicos complementares com 0s quais se vai estabelecer parceria.
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PARTE III - PLANO DE NEGOCIOS

Para qualquer projeto ¢ fundamental a elaboracdo de um plano de
negocios, uma vez que € através deste que € possivel definir e caracterizar a
empresa, bem como averiguar a sua viabilidade financeira.

Esta parte dividir-se-d4 entdo em cinco capitulos, sendo eles: Sumario
Executivo; Caracterizacdo da Empresa; Mercado; Planeamento Estratégico e, por

ultimo, o Modelo Financeiro.

Capitulo Um - Sumadrio Executivo

De acordo com Fernandes (2015), a criacdo de um novo negécio requer um
bom conhecimento do mercado, do publico-alvo e do ambiente em que a nova
empresa vai laborar. Como tal, um empreendedor deve assegurar-se de que tem a
capacidade de estabelecer objetivos de forma a desenvolver o projeto a que se
propde, bem como fazer uma andlise do meio onde ird trabalhar (Ferreira, Reis &
Neves, 2009). Desta forma, o objetivo do plano de negdcios apresentado no
presente projeto € relativo a criacdo de uma empresa inovadora de alojamento e
descontos em diversos servicos complementares, através do pagamento de uma
mensalidade.

Para constituiciao da referida empresa, efetudmos um estudo de mercado,
no sentido de perceber se este estava recetivo a um modelo de negocio de
subscricdo para utilizadores de alojamento em hotelaria. O mencionado estudo
demonstrou interesse por parte dos potenciais clientes neste tipo de modelo de
negocios, pelo que decidimos avancar com a criacao da empresa.

Denominada de Trip Subscriber, a empresa € uma Sociedade por Quotas
que se pretende introduzir inicialmente no mercado nacional e, posteriormente, no
mercado internacional, com foco na Europa. Esta caracteriza-se por ser um negocio
exclusivamente online, mas prevé-se a aquisicio de um escritério sediado na Area

Metropolitana do Porto, onde os colaboradores trabalhardo, sendo ainda possivel,
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se necessdrio, que os consumidores se digiram ao escritorio para resolucdo de
problemas técnicos. Nao obstante, os problemas técnicos também poderao ser
resolvidos via telefone.

Desenvolvemos este Plano de Negocios, que permitiu a caracterizacdo da
empresa a vdrios niveis, incluindo a nivel financeiro. Encontramos na perspetiva
do projeto, um Valor Atual Liquido de 240.204€ (descontado a uma taxa de 10,25%),
uma Taxa Interna de Rentabilidade de 16,29% e um Pay Back Period de 5 anos.
Encontramos ainda, na perspetiva do investidor, um Valor Atual Liquido de
792.066€ (descontado a uma taxa de 10,25%), uma Taxa Interna de Rentabilidade
de 25,12% e um Pay Back Period de 5 anos.

Como se podera verificar nos resultados acima plasmados, o investimento
¢ vidvel nas duas perspetivas, uma vez que o VAL é positivo, a TIR € superior a taxa

de desconto e o Pay Back Period é relativamente curto.

Capitulo Dois — Apresentacio e Caracterizacdo da Empresa

A empresa Trip Subscriber é uma Sociedade por Quotas, constituida por
dois socios, que serd sediada na Area Metropolitana do Porto. Esta caracteriza-se
por ser um negocio eletronico que funciona através do modelo de subscription-
based. Tal deve-se ao facto de este negocio oferecer a possibilidade de alojamento
em determinadas unidades hoteleiras através do pagamento de uma mensalidade
fixa (subscricio). Desta forma, serdo formadas parcerias com unidades hoteleiras
de 3%, 4* e 5* em territorio continental e ilhas. Para além disso, pretende-se
oferecer, em qualquer um dos pacotes existentes, vouchers/vales promocionais
para o consumidor usufruir de servicos complementares, tais como jantares em
restaurantes, entradas em parques temadticos e atracoes turisticas, bilhetes para
meios de transporte, entre outros. Como tal, a empresa oferece diversos pacotes de
subscricdo com diferentes caracteristicas e, por conseguinte, diferentes precos de
venda ao publico. E ainda de salientar que nio se descarta uma possivel futura

expansdo a nivel internacional, sendo que se terd foco no mercado europeu.
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Considerando que se espera que a empresa inicie a sua atividade em 2021,
serd necessdria a existéncia de financiamento para o projeto. Desta forma, o
financiamento do projeto serd feito pelos proprios socios através da realizacdo de
Capital Social no montante de 20.000€, sendo o restante montante obtido com
recurso a prestacoes suplementares de capital.

Para o arranque do projeto, a empresa necessitard de 1.205.000€. Como
anteriormente referido, o capital social serd de 20.000€ e as prestacoes
suplementares serdo de 1.185.000€. O capital social serd subscrito pela socia Inés
Oliveira (detentora da ideia do projeto) e por uma capital de risco (anénima a seu
pedido), que se dedica quase em exclusivo a investimentos na drea da hotelaria. A
socia Inés Oliveira serd detentora de 49% e a socia de capital de risco de 51% do
capital social. A referida capital de risco realizard as prestacoes suplementares
supramencionadas. Depois de devolvidas as referidas prestacoes, a socia Inés

Oliveira passard a deter uma quota de 60% e a s6cia de capital de risco de 40%.

2.1 - Descricao do Projeto

O presente projeto consiste na criacdo de pacotes de subscricdo mensal
que permitam ao consumidor o usufruto de estadias em unidades de alojamento
através do pagamento fixo de um valor pré-estabelecido, tendo em conta 0 numero
de noites de que os consumidores poderdo usufruir e a classificacio dos
empreendimentos. Assim, o Trip Subscriber apresenta, num momento inicial, 4
pacotes distintos, cujos precos variam entre 250€ e 1.000€ por més para duas
pessoas (Quadro IV). Cada um dos pacotes apresentados dd ao consumidor direito
a usufruir o numero de noites referido mensalmente, renovando a cada més. Desta
forma, todos 0s meses os consumidores tém direito a pernoitar 4 ou 7 noites nos
hotéis parceiros.

Futuramente estes pacotes poderdo sofrer ajustes, bem como poderd
surgir a necessidade de criacao de novos pacotes, a qual serd analisada através do
feedback de clientes e alteracdes na dinamica do mercado.
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Pacote Categoria N¢ de Noites ~ Pequeno- Ne de Valor Mensal

Almoco Pessoas
Pacote n® 1 3*e4* 4 INCLUIDO 2 250 €
Pacote n® 2 5* 4 INCLUIDO 2 500 €
Pacoten® 3 3*e4* 7 INCLUIDO 2 750 €
Pacote n® 4 5* 7 INCLUIDO 2 1000 €

*Todos os pacotes incluem vales promocionais a ser utilizados em servi¢cos complementares

Quadro IV - Tipos de pacotes existentes

2.1.1 — Parcerias

Quanto as parcerias, pretende-se que no inicio da atividade da empresa
estejam estabelecidos acordos com pelo menos quinze unidades hoteleiras de trés
estrelas, quinze unidades hoteleiras de quatros estrelas e quinze unidades
hoteleiras de cinco estrelas inseridas em territério nacional (incluindo
arquipélagos). O foco inicial serd nas regioes Norte, Centro, Algarve e Lisboa, uma
vez que os respondentes afirmaram viajar maioritariamente para estas regioes. No
entanto, nio se descarta a necessidade da existéncia de unidades de alojamento
parceiras localizadas nas restantes regioes do pais e arquipélagos conforme se pode
observar no Apéndice B.

O estabelecimento das parcerias serd a principal atividade a realizar para
a producao e venda do servico, devendo assim ocorrer no primeiro ano de atividade
da empresa. Os critérios de selecio para estabelecer parcerias encontram-se no
Quadro V.
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Unidades Hoteleiras  Servicos
Complementares
Categoria/Classificacdo dos X
empreendimentos
Localizacido - Central ou proxima de X X
possiveis pontos de interesse
Precos praticados X X
Pontuacio em plataformas como a X X
Booking e TripAdvisor
Adocio de medidas e politicas X X
ambientalmente sustentdveis

Abertura para criacio de parcerias X X

Quadro V - Requisitos para Estabelecimento de Parcerias

Relativamente a escolha de parceiros no que concerne aos Servicos
complementares, foi considerado estabelecer parcerias com: restaurantes; parques
tematicos; atracOes turisticas; meios de transporte e empresas de aluguer de
viaturas; guias turisticos; spas, gindsios e centros de bem-estar; cinema e
espetdculos de teatro e, por ultimo, empresas de atividades desportivas radicais
(tais como canoagem, hipismo e escalada, entre outros). E ainda de referir que se
pretende ter, no inicio da atividade, parceria com cerca de cinquenta servicos
complementares espalhados por Portugal Continental e Regides Autonomas. Além
disso, planeia-se que os vouchers oferecam ao consumidor um desconto direto no
servico/produto adquirido, ou que oferecam, por exemplo, um produto na compra
de outro, ndo descurando a possivel existéncia de outros tipos de voucher,
mediante acordo com a empresa parceira em questao. Deve ainda salientar-se que,
de forma a usufruir dos descontos existentes, o consumidor apenas deve apresentar
0 vale promocional na respetiva entidade, ndo lhe sendo pedido que realize algum
tipo de reserva.

Revela-se entdo necessdrio que haja disponibilidade por parte das
empresas que cumpram estes requisitos para a criacao de parcerias, permitindo ao
Trip Subscriber apresentar aos seus clientes pacotes de subscri¢cdo atrativos e que,
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consequentemente, geram lucro para a empresa. Pretende-se assim, a cria¢do do
maior numero de parcerias possivel, uma vez que a apresentacao de uma oferta
variada e a notoriedade dos estabelecimentos aos quais a empresa se associa farao

aumentar o desejo do consumidor em subscrever aos pacotes apresentados.

2.1.2 — Meios de subscricao

No que concerne aos meios de subscricao do servico, a subscricao podera
ser realizada através do website ou da aplicacdo movel da empresa, sendo ainda
possivel realiza-la contactando diretamente a empresa por via telefonica. Cada
subscricdo concretizada, em qualquer um dos pacotes, dard direito a que dois
individuos diferentes (ou ndo) usufruam dos servicos subscritos em cada reserva
efetuada. Por exemplo, se se tratar de uma subscricao por parte de uma empresa,
no més de abril poderdo ficar alojados em determinada unidade de alojamento 0s
individuos X e Y e, no més seguinte, serem o0s sujeitos W e Z a usufruir do servico.
No entanto, existe sempre o limite de 2 pessoas por subscricio. E ainda de referir
que, para subscrever a este servico nao € necessario que o consumidor se fidelize,
podendo o individuo cancelar a sua subscricao a qualquer momento. No entanto,
se o cliente optar por fidelizar-se durante trés ou seis meses, serd feita uma reducao
do valor das mensalidades de acordo com o tempo de fidelizacdo escolhido. Para
tal, o consumidor terd a oportunidade de escolher fidelizar-se a empresa no
momento de subscricao, podendo ainda escolher o periodo de fidelizacao.

Posteriormente, apos ser efetuada a subscricao, o consumidor serd capaz
de consultar a disponibilidade dos alojamentos e efetivar a sua reserva através do
website ou aplicacdo movel. No website estard ainda disponivel a lista de unidades
hoteleiras parceiras, bem como 0s servicos complementares existentes.

No caso do subscritor cancelar a sua adesdo, este ird receber um
questiondrio que visa obter feedback relativamente a qualidade do servico
prestado, forma de conhecimento da empresa, razdes para anular a subscricao,

bem como sugestoes de melhoria (Apéndice C). O questiondrio serd enviado por e-
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mail e as respostas obtidas serdo posteriormente analisadas, para que seja possivel

prestar o melhor servico possivel, indo de encontro as necessidades e expectativas

do consumidor.

2.1.3 — Divulgacao da Empresa e dos Seus Servicos

Relativamente aos métodos de comunicacdo e promocao do Trip

Subscriber e da oferta dos seus servicos, serd feita uma forte aposta na utilizacdo

de publicidade online. Desta forma, a Internet ndo so vai ter um papel vital na

prestacao do servico, como também na sua promocao, atraves de:

Criacdo de um website interativo, intuitivo e de facil utilizacdo para
que qualquer individuo consiga aceder e obter todas as informacoes
relativas ao servico prestado, bem como efetuar a adesao a0 mesmo.
Para além disso, quando o cliente aderir ao servigo tera acesso a sua
drea pessoal, na qual podera verificar todas as condicoes e a situacdo
da sua subscricao;

Criacdo de uma aplicacado movel gratuita que proporcione aos clientes
acesso a informacao necessdria acerca da empresa, parcerias, método
de subscricdo e reserva das suas estadias. Espera-se que esta app seja
desenvolvida para vdrios sistemas operativos, de forma a abranger
um maior numero de consumidores;

Presenca ativa em redes sociais, tais como: Facebook, Instagram e
LinkedIn. Pretende-se apostar numa atualizacio regular das
plataformas mencionadas, tendo sempre em consideracdo o seu
cardter informativo e relevante para o consumidor;

Organizacao de Press Trips com o objetivo de dar a conhecer o servico
prestado pela empresa, através da vivéncia da experiéncia. Serao
contactados tanto jornalistas como digital influencers, tendo em
conta o grande impacto que estes individuos apresentam atualmente,

de forma a promoverem o presente negocio nas suas redes sociais;
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e LElaboracao de Press Releases — Publicacdes em jornais e revistas de
turismo para dar a conhecer a empresa e 0s seus Servicos;

e Utilizacdo de E-mail Marketing, que consiste no envio de e-mails
informativos, visando a divulgacdo dos servicos da empresa, bem
como de campanhas promocionais que estejam a decorrer no

momento em questao.

Com a utilizacdo destes canais de distribuicao, especialmente durante a
fase de lancamento, espera-se atrair o maior numero possivel de utilizadores e de
parceiros, para que estes experimentem o servico e passem, posteriormente, um

feedback positivo a amigos e familiares.

2.1.4 - Gestdo e Controlo do Negocio

O controlo e gestao das ferramentas de marketing referidas, serd feito por
um (ou mais) dos trés comerciais/especialistas de marketing e publicidade que a
empresa contratard. Para além destes colaboradores, o Trip Subscriber contara
com mais onze funciondrios, sendo que as suas func¢oes se encontram descritas no
Quadro VI. Assim, a empresa também necessita de um administrativo, uma pessoa
na drea financeira, sete colaboradores na drea operacional, uma pessoa da drea da

investigacao e desenvolvimento e, por ultimo, um colaborador no apoio ao cliente.

Quantidade Cargo Funcoes

e Gestido de Reclamacoes;

e Elaboracio de relatorios;

1 Administracao e Preparacio e organizacio de
reunioes/eventos;

e Prestacio de apoio a todos os departamentos;

e Entre outros.

e Acompanhamento de extratos
bancdrios/transacoes feitas pela empresa;
Pagamento de vencimentos, impostos;
Processamento de faturas;

Entre outros.
Divulgacio do servico;

1 Administracio Financeira
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e (Criacio de Parceiras com unidades hoteleiras
3 Comercial/Marketing e servicos complementares;
e Gestdo dos canais de distribuicio;
e Entre outros
Criacio desenvolvimento de um website e de
7 Técnico Informdtico uma aplicacio movel;
Manutencio do website e da aplicacio movel;
Apoio informdtico aos clientes;
Entre outros.
Andlise do mercado;
Apresentacio de ideias inovadoras;
Entre outros.
Apoio constante ao cliente;
Apoio constante aos parceiros;
Entre outros.

1 Investigacao &
Desenvolvimento

1 Apoio ao cliente

Quadro VI - Colaboradores necessdrios para a empresa Trip Subscriber e suas funcoes

Ao nivel da sua estrutura organizacional, a empresa caracteriza-se por ser
pouco hierarquizada. Na administracdo serd composta por dois individuos, sendo
que um deles serd administrador financeiro, tal como € possivel observar no
organograma (Figura III). Sdo estes que delegam responsabilidades, controlam a
gestdo do negocio, definem objetivos e supervisionam os restantes departamentos.
Por forma a monitorizar o desempenho da empresa, definiu-se a realizacao de
reunioes de equipa mensalmente, onde se debaterdo diversos assuntos de carater

corporativo, incluindo o rumo dos objetivos (se estdo perto de ser atingidos ou nio).

5 ADMINISTRACAO
ADMINISTRACAO e
COMERCIAL/ TECNICO INVESTIGACAO & APOIO AO
MARKETING INFORMATICO DESENVOLVIMENTO CLIENTE

Figura Ill - Organograma da empresa Trip Subscriber
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2.2 — Missao, Visao, Valores e Objetivos da Empresa

Neste ponto serdo descritos a missdo, visdo, valores e objetivos que estao
na génese do presente projeto de empreendedorismo que visa a criacdo da empresa

Trip Subscriber.

2.2.1 - Missao

Segundo Ferreira (2016), a missdo ¢ uma atividade que determina para onde a
empresa se quer dirigir. Desta forma, a missao deve definir o negdcio da empresa
de modo sucinto, fornecendo uma visio clara daquilo que a empresa quer oferecer
aos seus clientes, tais como os tipos de produtos ou servicos oferecidos, por
exemplo.

Tendo isto em consideracdo, a missdo da empresa Trip Subscriber ¢
proporcionar aos seus consumidores um servico de subscricdo inovador, pratico e
de qualidade, de forma a satisfazer todas as necessidades e expectativas dos
individuos, dando também especial importancia a motivacdo e satisfacdo dos

colaboradores.

2.2.2 - Visao

No contexto organizacional, a visdo descreve a parte do planeamento
estratégico em que a empresa define o que espera realizar no futuro. E a relacio do
cendrio atual da empresa com o que se pretende alcancar a longo prazo, mostrando
quais sdo os resultados que se pretendem atingir e qual trajetoria a seguir para 14 se

chegar (Oliveira, 2009 cit. In Ferreira, 2016, p.41).
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O Trip Subscriber pretende ser uma referéncia a nivel nacional, levando a
cabo diversas parcerias com empresas nacionais, destacando-se pela qualidade da

oferta, exceléncia e inovacdo do servico prestado ao cliente.

2.2.3 — Valores

Os valores da empresa fornecem um senso de direcdo comum para todos
os colaboradores, funcionando como um guia de comportamento didrio em
representacao da filosofia da empresa para alcancar o seu sucesso (Ferreira, 2016).
Os valores orientam o0s comportamentos dos individuos em relacdo as
necessidades e expectativas que proveem das organizacoes. Apos interiorizar esses
valores, os colaboradores tendem a agir de acordo com eles, institucionalizando-os
por meio de normas e padroes tomados como referéncia (Zanelli & Silva, 2008).
Assim, a empresa Trip Subscriber reger-se-a pelos seguintes valores:

e Transparéncia e Comunicacdo: Comunicacio de forma clara,
eficaz, consistente e continua para a criacdo de uma relacdo
sauddvel e de qualidade entre a empresa, o cliente e 0s
colaboradores;

e Bom Ambiente de Trabalho e Espirito de Equipa: Valorizacdo e
utilizacdo das capacidades de cada um dos colaboradores,
fomentando o melhor desempenho possivel por parte de todos. A
atribuicdo de prémios e beneficios serd uma das estratégias
utilizadas;

e Inovacdo, Dinamismo e Adaptacdo: A empresa Trip Subscriber
visa oferecer as opcoes mais inovadoras seguindo as tendéncias de
mercado, a fim de garantir a maxima satisfacio dos seus clientes,
adaptando-se constantemente;

e Responsabilidade Social e Ambiental: Procura pelo
desenvolvimento de acOes que contribuam para a inclusdo social e
sustentabilidade do meio ambiente, nomeadamente na escolha de
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parceiros que adotem comportamentos ambientalmente

sustentaveis.

2.2.4 - Objetivos

Os objetivos representam o compromisso de produzir resultados

especificos em determinado periodo temporal e devem estar alinhados com a

missio, visio e valores desenhados para o negdcio (Manhani & Ferreira, 2008). Na

criacdo deste plano de negocios foram considerados objetivos financeiros e

objetivos nao-financeiros.

e Objetivos Financeiros:

o

o

Aumentar, num minimo de 5%, os resultados operacionais
(EBITDA) nos primeiros 3 anos de atividade; e

Aumentar anualmente a quota de mercado da empresa.

e Objetivos Ndo-Financeiros:

o

Atingir um nivel de satisfacao dos clientes superior a 75% no
primeiro ano de funcionamento da empresa:

Aumentar anualmente a taxa de captacao de novos clientes,
de vdrias faixas etdrias, através da utilizacdo de estratégias de
marketing adequadas;

Minimizar o numero mensal de cancelamentos de subscricdo
atraveés da prestacao de um servico de qualidade;

Apresentar, a cada trimestre, um minimo de trés novas
parcerias ambientalmente sustentaveis com unidades
hoteleiras que possam gerar valor para o cliente e para a
empresa durante os primeiros cinco anos de atividade; e
Estabelecer mensalmente um minimo de duas novas
parcerias ambientalmente sustentdveis com servicos
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complementares, para obtencdo de vouchers promocionais,

durante os primeiros dois anos de atividade.

Capitulo Trés — Mercado

3.1 — Publico-alvo

Num plano de negdocios, definir o publico-alvo € uma etapa fundamental
para garantir que o negdcio seja bem-sucedido. E a identificacio do publico-alvo
que vai permitir uma comunicacio eficiente e atrativa com o cliente
potencialmente interessado no servico/produto, fazendo chegar até ao individuo
as linhas de atuacio da empresa (Costa, 2017). Desta forma, este negdcio foi
pensado para dois tipos distintos de clientes, sendo eles:

e C(Colaboradores de empresas que realizem viagens de negocios
frequentemente;
e Qualquer ou quaisquer individuo(s) que possa(m) querer uma estadia num

hotel, como casais ou famflias.

Inicialmente, este negocio estava idealizado apenas para individuos que
viajam em negocios, devido a falta de um servico pratico onde fosse possivel
marcar as estadias e diminuir os custos para as empresas. Um dos beneficios que
tal aporta € que as organizacdes poderiam contar com custos fixos mensais e nao
teriam de se preocupar com as reservas, as quais ficariam a cargo de cada utilizador
ou de uma pessoa da sua empresa responsdvel por tal (através de uma aplicacio
maovel ou do website). Este publico-alvo poderia proporcionar os maiores ganhos,
uma vez que a disponibilidade financeira das empresas para pagar este tipo de
servico é, geralmente, maior.

Posteriormente, decidiu-se ampliar o negocio para casais ou familias, dado
que este tipo de publico também gosta de viajar e, muitas vezes, nao se desloca com
tanta regularidade; ou porque tem de marcar a viagem com muita antecedéncia, ou
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porque 0s precos sao muito elevados. Assim, ao subscreverem os servicos do Trip
Subscriber, estes individuos terdo a possibilidade de viajar para um local diferente
do pais a cada més, ndo tendo necessidade de reservar alojamento com muita
antecedéncia para obter precos mais apelativos.

Por ultimo, considera-se ainda que os consumidores que utilizem 0s
servicos desta empresa devem ser maiores de idade ou ter autorizacdo do seu
guarda legal. Além disso, também se tem em consideracdo o facto de que o
consumidor ndo necessita de pertencer a uma determinada localizacao geogrdfica
para poder usufruir dos servicos do Trip Subscriber, uma vez que este negdcio se
destina a qualquer individuo que pretenda alojar-se em Portugal. Desta forma
qualquer sujeito podera subscrever aos servicos do Trip Subscriber, mesmo que

nao tenha residéncia em Portugal.

3.2 — Andlise da Concorréncia

De acordo com Costa (2017), a andlise da concorréncia é um passo crucial
antes do inicio da atividade, uma vez que visa conhecer as empresas que ja se
estabeleceram no mercado. Esta andlise apresenta especial importancia no setor
do turismo, uma vez que a oferta € muito vasta.

De forma a perceber quais sdo as empresas que prestam o mesmo tipo de
servico que o Trip Subscriber oferece, realizou-se uma andlise da concorréncia. Foi
entdo possivel concluir que nio existe concorréncia direta, uma vez que em
Portugal ndo existe nenhum servico com as mesmas caracteristicas que este. No
entanto, pode considerar-se a existéncia de um programa de fidelidade por parte
da marca IBIS. O programa consiste no pagamento de uma anuidade (60€, ou 99 €
se aderir logo a dois anos de servico) que dd direito ao Cartdo IBIS BUSINESS.
Perante tal anuidade o consumidor tem acesso a descontos diretos na reserva de
estadias e também na zona da restauracdo e bar em qualquer um dos hotéis que
esteja estipulado nos termos e condicoes do contrato (Accor, 2020). No entanto,

contrariamente ao negocio apresentado pelo Trip Subscriber, que fornece a
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possibilidade de estadia em diversos hotéis espalhados pelo pais sem se estar
necessariamente associado a uma cadeia hoteleira, este programa apenas permite
que o consumidor tenha acesso a estadias e a descontos em hotéis pertencentes a
marca IBIS. Ademais, o Trip Subscriber garante que o consumidor ndo tem de pagar
nada pela sua estadia, estando ja incluida na mensalidade da subscricdo. Por sua
vez, através do Cartao IBIS BUSINESS, apenas € feito um desconto de 10% sob a
melhor tarifa com possibilidade de cancelamento/alteracdo de data ou 5% sob
tarifas nao reembolsdveis, de acordo com o website da cadeia hoteleira.

Quanto a publicidade feita por parte deste programa de fidelidade da
marca IBIS, esta € feita maioritariamente através das redes sociais e do website da
empresa, tal como € objetivo do Trip Subscriber. Desta forma, observa-se que

existem algumas diferencas e semelhancas entre estes servicos.

Capitulo Quatro - Planeamento Estratégico

4.1 - Andlise SWOT

A construcdo da matriz da andlise SWOT (Strengths, Weaknesses,
Opportunities, Threats), procura identificar e estruturar elementos fundamentais
para a compreensio do ambiente global que rodeia o empreendimento (Fernandes,
2015). Desta forma, a andlise e conhecimento das forcas, fraquezas, oportunidades
e ameacas externas que rodeiam o negocio, permitiram organizar de uma forma
mais estruturada os objetivos estratégicos que orientaram o desenvolvimento
desta nova entidade. Como tal, a andlise SWOT da empresa Trip Subscriber é

apresentada na Figura IV.
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AMBIENTE INTERNO

PONTOS FRACOS

- Marca nao consolidada
- Gastos elevados em
marketing e publicidade
- Inexperiéncia dos
promotores em gestao

OPORTUNIDADES

— Tendéncia de crescimento do
mercado turistico
- Entidades potencialmente
interessadas em estabelecer
parcerias
- Inexisténcia de um servico
semelhante ao apresentadg

AMBIENTE EXTERNO

Figura IV - Organograma da empresa Trip Subscriber Andlise SWOT da empresa Trip Subscriber

4.2 - Estratégias de Marketing: Marketing Mix

O planeamento do Marketing Mix da empresa permite controlar diversas
varidveis, direcionando-as para um tipo especifico de consumidores (ptiblico-alvo)
(Saidani & Sudiarditha, 2019). Desta forma, ao definir estratégias de marketing, as
empresas combinam 4 ou mais varidveis, sendo as principais: Produto, Preco,
Distribuicio e Comunicacio (4Ps). Mais tarde consideraram-se também as
varidveis Evidéncia Fisica, Recursos Humanos e Processos, dando origem aos 7Ps
do Marketing Mix, que sdo descritos em seguida:

e Produto - Bons produtos sdo aqueles que vao de encontro as necessidades

dos consumidores;

e Preco - A politica de precos praticados ¢ muito importante para o sucesso

do negocio;
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e Distribuicio - Refere-se ao local onde os clientes podem comprar o produto

e como o produto se estende para aquele lugar;

e Comunicacio - E a forma com a empresa promove 0s produtos/servicos

junto dos diferentes publicos (clientes, fornecedores, acionistas, etc.);

e Lvidéncia Fisica - Pode influenciar o consumidor a comprar o

produto/servico. Um exemplo € o logotipo da empresa;

e Recursos Humanos - Refere-se ao numero de colaboradores, o seu perfil e

competéncias;

e Processo - Procedimentos e mecanismos para a producao de produtos ou

fornecimento de servicos.

Tendo em conta as caracteristicas de cada uma das varidveis foi elaborada

a analise do Marketing Mix da empresa, conforme se pode observar no Quadro VIIL.

7P’S DESCRICAO
Este negocio diz respeito a uma prestacio de servicos e ndo a venda de
PRODUTO produtos. A sua descricio e caracterizacio é apresentada ao longo do
capitulo 2.
A estratégia de preco foca-se na aplicacio de um preco alto, tendo maior
enfoque para a sociedade média-alta. Desta forma, serdo apresentados ao
publico quatro pacotes de subscricio (estando detalhadamente descritos no
ponto 1 do capitulo 2), com diferentes custos:
e Pacote 1: 250€ mensais
e Pacote 2: 500€ mensais
PRECO e Pacote 3: 750€ mensais
L]

CANAIS DE DISTRIBUIGAO

Pacote 4: 1000€ mensais

Apesar de se poder assumir que o consumidor atribuird grande valor a este
negaocio, devido ao status que advém deste e da sua qualidade, no inicio do
negocio revela-se complicado atribuir um preco especifico a tal. Desta
forma, os valores das mensalidades previamente apresentados poderiao ser
alvo de alteracio.

A empresa localizar-se-d na zona norte e dispord de um escritorio onde os
consumidores se poderdo dirigir. Serdo utilizados outros canais de
distribuicio como o website, as redes sociais, a aplicacdo movel e ainda
através dos parceiros.
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COMUNICACAO

EVIDENCIA FISICA

RECURSOS HUMANOS

PROCESSOS

O principal meio de comunicacio utilizado pelo Trip Subscriber é o website,
uma vez que € a partir deste que o consumidor tem acesso direto ao negocio.
O consumidor terd ainda a sua disposicdo uma aplicacdo movel, a partir da
qual é capaz de subscrever aos pacotes e de consultar a sua conta. Além
disso, também existirdo contas no Facebook, Instagram e LinkedIn. Nestas
plataformas o consumidor tem acesso a diversas informacoes, havendo
assim um perfodo regular de atualizacdo

A marca poderd ser facilmente identificada e diferenciada pelo nome da
empresa e pelo seu logotipo. Existird um grande foco no design,
pretendendo-se que todas as plataformas da empresa sejam apelativas.

Para um bom funcionamento da empresa, a nivel dos recursos humanos
serdo necessdrios 14 colaboradores. Espera-se que estes sejam organizados,
responsdveis, proativos, criativos, entusiasmados, dinimicos e bons
comunicadores. Poderdo ter ou nao experiéncia, sendo que esse nio é um
fator decisivo para a contratacio.

Para o negdcio estar funcional, é necessdrio estabelecer parcerias com
unidades hoteleiras e servicos complementares. De seguida, é necessdrio
fornecer o servico ao consumidor. Assim, tendo em conta que este negdcio
se destina a uma imensidade de individuos, decidiu-se que 0 meio mais
pratico para o consumidor ter acesso aos pacotes de subscricio disponiveis
e. consequentemente, fazer a sua subscricio, seria através do website do
Trip Subscriber.

Quadro VII - Marketing Mix da empresa

Capitulo Cinco — Modelo Financeiro do Plano de Negocios

Neste capitulo serdo apresentados os elementos analisados para a

elaboracao do plano de negocios da empresa TripSubscriber, bem como a avaliacdo

financeira do projeto. Para tal foi utilizada a ferramenta de avaliacio de projetos de

investimento FINICIA (Programa de financiamento das Pequenas e Médias

Empresa) fornecida pelo IAPMEI - Agéncia para a Competitividade e Inovacio, IP.

A andlise da rentabilidade de um projeto € uma condicdo basica e essencial

na decisdo de investimento e, em termos genéricos, consiste em deduzir se as

receitas liquidas de despesas associadas ao projeto compensam as despesas

resultantes do custo do mesmo. Desta forma, esta ferramenta permite que o
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empreendedor avalie e teste a rentabilidade do negdcio no periodo temporal de 5

ou 10 anos de exploracao, facilitando assim a comunicacdo e negociacdo com 0s

investidores. Neste caso em especifico foi feita a andlise considerando os primeiros

5 anos de investimento. Serdo apresentadas no Anexo B todas as tabelas utilizadas

para realizacio da andlise que se segue (retiradas do Excel fornecido pelo IAPMEI).

5.1 — Pressupostos

Os pressupostos base e as regras previsionais definidos para este projeto

sdo apresentados na Tabela I e sdo os seguintes:

Ano inicial do projeto (Ano 0)

Prazo médio de Recebimento (dias) / (meses)

Prazo médio de Pagamento (dias) / (meses)

Prazo de pagamento de IVA (trim = 4; mensal =12)
Taxa de IVA - Vendas

Taxa de IVA - Prestacdo Servicos

Taxa de IVA - CMVMC

Taxa de IVA - FSE

Taxa de IVA - Investimento

Taxa de Seguranca Social - entidade - 6rgios sociais
Taxa de Seguranca Social - entidade — colaboradores
Taxa de Seguranca Social - pessoal - 6rgios sociais
Taxa de Seguranca Social - pessoal — colaboradores
Taxa média de IRS

Taxa de IRC

Taxa de juro de ativos sem risco - Rf (Obrig Tesouro)
Prémio de risco de mercado = (Rm*-Rf) ou p?

Beta U de empresas de referéncia

Tabela I - Pressupostos do projeto

Fonte: Adaptado do FINICIA-IAPMEI

2020

S

15

12

23%
23%
23%
23%
23%
23,75%
23,75%
11%
11%
17%
25%
0.25%
10%
100%
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Os pressupostos expostos na tabela acima vigorarao durante um periodo
temporal de 5 anos, sendo que o ano O € o ano de 2020, no qual serd feito o
investimento. O prazo médio de recebimento é de 5 dias, uma vez que a maioria
dos clientes pagard a pronto. Jd o prazo médio de pagamento aos fornecedores € de
15 dias. A taxa de IVA considerada ¢ a que vigora como normal, isto é, 23%.
Relativamente a Seguranca Social de 6rgdos sociais e colaboradores, o encargo
patronal é de 23,75%, enquanto a retencao individual é de 11%. Seguidamente, a taxa
de IRS considerada é de 17%, calculada tendo em conta a média dos ordenados dos
colaboradores e a taxa de IRC é de 25% (taxa normal de IRC: 21%, mais uma média
de 3,5% para eventuais tributacoes autonomas e 1,5% de taxa municipal). Foi ainda
definido para o projeto um prémio de risco de 10%, sendo que 0 mesmo representa
um acréscimo ao custo médio ponderado do capital com o objetivo de traduzir, do
ponto de vista financeiro, o grau de risco detetado na andlise estratégica do projeto
(ANIE, 2013).

5.2 — Estimativa do Volume de Negocios

No que concerne ao volume de negdcios, procurou-se fazer uma estimativa
da venda dos 4 pacotes que serdo comercializados e disponibilizados ao publico
desde o inicio do funcionamento da empresa (2021) até ao ano de 2025.

O preco de venda varia consoante o tipo de servico a que o cliente
subscreve. Desta forma, o cliente dispde de 4 pacotes diferentes para escolha, aos
quais acresce a taxa de IVA normal:

1. Custo de 250 euros mensais, que permite a pernoita de 2 pessoas
durante 4 noites numa vasta gama de hotéis de 3* e 4* a escolha (por
todo o pais) com pequeno-almoco incluido e oferece vales de
desconto em restaurantes, atividades e servicos;

2. Custo de 500 euros mensais, que permite a estadia de 2 pessoas

durante 4 noites numa vasta gama de hotéis de 5* & escolha (por todo
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0 pais) com pequeno-almoco incluido e oferece vales de desconto
em restaurantes, atividades e servicos;

3. Custo de 750 euros mensais, que permite a estadia de 2 pessoas
durante 7 noites numa vasta gama de hotéis de 3* e 4* a escolha (por
todo o pais) com pequeno-almoco incluido e oferece vales de
desconto em restaurantes, atividade e servicos;

4. Custo de 1000 euros mensais, que permite a estadia de 2 pessoas
durante 7 noites numa vasta gama de hotéis de 5* a escolha (por
todos o pafs) com pequeno-almoco incluido e oferece vales de

desconto em restaurantes, atividade e servicos.

Conforme pode ser analisado na Tabela II, para o primeiro ano de atividade
(2021) a empresa ambiciona atingir um volume de negdcios de 4.500.000 €. Isto
significa que se atinge um total de 850 clientes mensais. Realizou-se uma
estimativa de que 400 clientes subscrevem mensalmente o pacote 1 perfazendo o
valor anual de 1.200.000 €; 300 clientes subscrevem mensalmente o pacote 2
perfazendo o valor anual de 1.800.000 €; 100 clientes subscrevem mensalmente o
pacote 3 no valor anual de 900.000 €; e, por fim, 50 clientes subscrevem
mensalmente pacote 4 o que significa um valor anual de 600.000€.

E de salientar que a subscricio dos diferentes pacotes tem inerente o facto
de os clientes poderem usufruir das noites ao longo de todo o més, nao tendo de ser
necessariamente em conjunto.

Definiu-se ainda uma percentagem de 0,50% de perdas por imparidade,
que totaliza ao final de um ano o valor de 26.675 €. Considera-se que esta taxa é
residual dado que, para ter acesso ao servico, o cliente deverd pagar a subscricdo
previamente, tendo em atencao que se considerou um prazo médio de recebimento
de 5 dias. Isto significa que alguns clientes podem ter crédito, sendo durante esses

5 dias que ocorre o risco de imparidade.
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Prestacio de Servigos - MERCADO 2021 a 2025
NACIONAL
Pacote 1 1.200.000 €
Numero de clientes anual 400
Prec¢o Unitdrio 3.000 €
Pacote 2 1.800.000 €
Numero de clientes anual 300
Preco Unitdrio 6.000 €
Pacote 3 900.000€
Numero de clientes anual 100
Preco Unitdrio 9.000 €
Pacote 4 600.000 €
Numero de clientes anual 50
Preco Unitdrio 12.000 €
TOTAL VOLUME DE NEGOCIOS ~ 4.500.000 €
IVA 1.035.000 €
TOTAL VOLUME DE NEGOCIOS + IVA 5.535.000 €
Perdas por imparidade 0,50% 27.675€

Tabela Il - Volume de Negdocios

Fonte: Adaptado do FINICIA-IAPMEI

5.3 — Gastos Diretos Com a Prestacao de Servicos

O projeto em questao ndo contempla a venda de mercadorias, apenas o
consumo de matérias durante a prestacdo de servicos e, no que concerne ao valor
total do primeiro ano de atividade, este totaliza um montante de 3.600.000 €.

Conforme se pode observar na Tabela III, definiu-se uma margem bruta
constante a 20% em todos os pacotes disponiveis. Este valor representa o lucro que
se obterd com a venda dos diferentes pacotes, enquanto que os restantes 80%

servirdo para pagamento dos servicos aos parceiros.
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CMC Margem Bruta 2021 a 2025

Mercado Nacional - TOTAL % Valor
Pacote 1 20% 960.000 €
Pacote 2 20% 1.440.000 €
Pacote 3 20% 720.000 €
Pacote 4 20% 480.000 €
TOTAL CMC 3.600.000 €
IVA 23% 828.000 €
TOTAL CMC +IVA 4.428.000 €

Tabela Il - Custo das Mercadorias Vendidas

Fonte: Adaptado do FINICIA-IAPMEI

5.4 — Fornecimentos e Servicos Externos

Dado o cardcter da empresa Trip Subscriber, a maioria do investimento
concentra-se nas deslocacoes e estadas. Estd previsto um gasto mensal de cerca de
2.000 €, valor necessdrio para efetuar deslocacoes a fim de estabelecer parcerias
com unidades hoteleiras de interesse. Aliado a estas despesas vem também o gasto
com combustiveis, que pode ascender aos 400 € mensais.

Com servicos de contabilidade, inseridos nos trabalhos especializados,
despender-se-ao 500€ mensais. Por forma a atrair novos clientes, a empresa tera
um investimento mensal em publicidade e marketing, gastando 500€. Em servicos
de vigilancia e seguranca estima-se um gasto de 50€. Os honordrios no montante
de 200€ correspondem a gastos com uma avenca com um advogado e, no que
respeita a conservacao e reparacio, estima-se também um gasto de 200€ mensais
por forma a preencher qualquer lacuna relativa a avaria de computadores, viaturas
ou mesmo do proprio espaco do escritorio.

Para renda e aluguer de equipamentos foi previso um valor de 500 €
mensais, uma vez que se pretende recorrer ao servico de renting de equipamentos,

nomeadamente de impressoras e outros aparelhos eletronicos que possam ser uma
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mais valia para o negocio. Com a contratacdo de uma empresa de limpeza que faca
uma limpeza didria ao espaco prevé-se um gasto de 450€ mensais.

Os restantes FSE estao explicitos de forma clara e de facil compreensdo no
que concerne ao seu custo mensal e designacdo na tabela IV. No final da tabela é
possivel observar em detalhe o valor previsto de todos os gastos e o valor total anual
de cada um dos FSE’s, bem como a soma de todos. E de salientar que se trabalhou
a precos constantes de 2020, mantendo-se iguais até 2025. Assim, o valor total

gasto com Fornecimentos e Servicos externos ascendeu aos 85.207,20€.

Taxa CF CV Valor 202122025

IVA Mensal
Servicos especializados
Trabalhos especializados 23% 100 % 500 € 6.000 €
Publicidade e propaganda 23% 100% 500 € 6.000 €
Vigilancia e seguranca 23% 100 % 50€ 600 €
Honordrios 23% 100 % 200€ 2400 €
Conservacao e reparaciao 23% 100 % 200€ 2400 €
Materiais
Ferramentas e utensilios desgaste rdpido 23% 100 % 50€ 600 €
Livros e documentacio técnica 23% 100 % 50 € 600 €
Material de escritorio 23% 100 % 50€ 600 €
Artigos para oferta 23% 100 % 20€ 240 €
Energia e fluidos
Eletricidade 23% 100%  500€ 6.000 €
Combustiveis 23% 100 % 400 € 4.800 €
Agua 6% 100%  200€ 2400 €
Deslocacoes, estadas e transportes
Deslocacdes e Estadas 23% 100%  2.000 € 24.000 €
Servicos diversos
Rendas e alugueres 23% 100 % 500 € 6.000 €
Comunicacdo 23% 100% 250 € 3.000 €
Seguros 300 € 3.600 €
Contencioso e notariado 23% 100 % 20€ 240 €
Despesas de representaciao 23% 100 % 100 € 1.200 €
Limpeza, higiene e conforto 23% 100 % 450 € 5400 €
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Outros servicos

23%  100% 100 € 1.200 €

FSE - Custos Fixos 29.040 €
FSE - Custos Varidveis 48240 €

TOTAL FSE 77.280 €
IVA 7.927,20 €

TOTALFSE +IVA  85.207,20 €

Tabela IV - Fornecimentos e Servicos Externos

Fonte: Adaptado do FINICIA-IAPMEI

5.5 — Gastos com Pessoal

Relativamente a equipa da empresa, a mesma considera-se pouco
hierarquizada e contard inicialmente com 14 colaboradores no total, sendo a sua
organizacao a seguinte:

e Uma pessoa na administracdo da empresa;

e Uma pessoa na drea administrativa/financeira;

e Trés comerciais/especialistas de marketing que serdo responsaveis
pela divulgacao do servico, criacdo de parcerias com as unidades
hoteleiras de interesse bem como de servicos complementares, tais
como restaurantes, SPAS, parques temadticos, cinemas, etc. para
obtencao de vouchers de desconto, entre outras funcoes;

e Sete colaboradores na drea de producdo/operacional,
nomeadamente na criacio de um website e de uma app, bem como
a manutencao do seu funcionamento, entre outras funcoes;

e Uma pessoa no departamento da Investigacdo & Desenvolvimento,
que realizard consultoria e andlise da concorréncia, para além de
apresentar novas ideias para o constante desenvolvimento e
inovacao da empresa, entre outras funcoes;

e Uma pessoa que se dedique exclusivamente ao Apoio ao cliente e

também as empresas com que se estabeleceram parcerias.
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Até ao ano de 2025 nao se preveem necessidades ao nivel do recrutamento

de colaboradores, mantendo-se assim o nimero fixo em 14 colaboradores, bem

como o valor das remuneracoes base do pessoal. Assim, o valor total de gastos com

0 pessoal referente a remuneracao base anual serd no valor de 348.600 € de 2021

até 2025, conforme se pode observar na tabela abaixo (Tabela V). A este valor

acresce o valor anual de 87.150 € com outros gastos, perfazendo assim um total de

435.750 € de gastos com o0 pessoal por ano.

Quadro de Pessoal (1.2 pessoas)

Administracdo / Direcio
Administrativa Financeira
Comercial / Marketing
Producio/ Operacional
Investigacio &
Desenvolvimento
Outros

TOTAL
Outros Gastos
Encargos Sobre Remuneracio

Seguros de Trabalho

202122025

1

14

Orgios Sociais: 23,75

Remuneracio base
mensal
2.000 €
1.000 €
1.500 €
2.200€
1.000 €

1.000 €
24.900 €
%
Pessoal: 23,75
1,25
TOTAL OUTROS GASTOS
TOTAL GASTOS COM PESSOAL

Tabela V - Total de Gastos com Pessoal

Fonte: - Adaptado do FINICIA-IAPMEI

5.6 — Fundo de Maneio

Remuneracado
base anual
28.000 €
14.000 €
63.000 €
215.600 €
14.000 €

14.000 €
348.600 €
Valor
82.792 €
4358 €
87.150 €
435.750 €

S6 serd necessario fundo de maneio em 2020, ano do investimento. Este

inicia com um montante de 9.488€, relativos ao IVA (dedutivel) debitado pelos

fornecedores do ativo fixo. Iniciada a atividade em 2021, e devido ao modelo de

negocio por subscricado com a maioria dos clientes a pagar a pronto, o investimento
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em fundo de maneio € recuperado totalmente, como se pode verificar pela andlise

da Tabela VI.
Rubricas 2020 2021 a 2025
Necessidades Fundo Maneio Valor Valor
Reserva Seguranca Tesouraria
Clientes 76.875 €
Inventdrios 150.000 €
Estado 9.488 €
TOTAL  9.488¢€ 226.875 €
Recursos Fundo Maneio Valor Valor
Fornecedores 188.050 €
Estado 62.654 €
TOTAL 250.704 €
Fundo Maneio Necessirio 9.488 € —23.8291€
Investimento em Fundo de 9.488 € -33.317 €
Maneio
ESTADO -9.488 € 62.654 €
SS 8.652,75€
IRS 4.233€
IVA -9.48750€  49.768,20 €

Tabela VI - Investimento em Fundo de Maneio Necessdrio

Fonte: Adaptado do FINICIA-IAPMEI

5.7 — Investimento

Para dar inicio a este projeto, prevé-se que seja necessario no ano de 2020
um investimento de 1.205.000€. Para a cobertura do investimento inicial
requerido, o projeto recorre, como fonte de financiamento, a capital social no
montante de 20.000€ investido por dois socios do negocio. Os restantes 1.185.000€
serdo obtidos através de capital de risco. Para além disso, ndo se descartou a
hipotese de concorrer a projetos de financiamento que ajudem a obter algum

capital para ajudar a empresa no seu arranque.
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No que concerne aos ativos fixos tangiveis, serd preciso investir em
diversas “dreas”, sendo a principal a aquisicao de um imovel para implementacdo
de um escritorio, que serd a sede da empresa. Também serd necessdrio adquirir
equipamento bdsico, como secretdrias, cadeiras, computadores, etc., pelo que este
investimento ascende ao valor de 140.000€, uma vez que se trata de 14
colaboradores e foi estimado um gasto no valor de 10.000€ por cada um deles. Ao
nivel de equipamentos de transporte serdo investidos 30.000€ para compra de 3
viaturas para os comerciais da empresa. Prevé-se também a compra de uma viatura
para a administracao, pelo que serdo investidos mais 10.000€ em equipamento
administrativo. Estd previsto ainda que sejam investidos 10.000€ noutros ativos
fixos tangiveis, tais como custos de website, criacio da aplicacio, etc.

Em ativos fixos intangiveis, serdo investidos 5.000€, relativos a licencas de

software e programas informaticos especializados (Tabela VII).

Investimento 2020

Ativos fixos tangiveis Valor
Terrenos e Recursos Naturais 250.000 €
Edificios e Outras 750.000 €
Construcoes
Equipamento Bdsico 140.000 €
Equipamento de Transporte 30.000 €
Equipamento Administrativo 10.000 €
Outros ativos fixos tangiveis 10.000 €

Total Ativos Fixos Tangiveis 1.190.000 €

Ativos Intangiveis Valor
Programas de computador 5.000 €
Total Ativos Intangiveis 5.000 €
Total Investimento 1.195.000 €
IVA 23%  37.950 €

Tabela VII - Investimento Necessdrio

Fonte: Adaptado do FINICIA-IAPMEI
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Na Tabela VIII podemos verificar quais serdo as taxas de depreciacao, e
consequentemente o periodo de vida util, utilizadas para o investimento realizado

pela empresa.

Depreciagoes e amortizagoes

Ativos fixos tangiveis %
Edificios e Outras Construcoes 4%
Equipamento Bdsico 12,50%
Equipamento de Transporte 25%
Equipamento Administrativo 20%
Outros ativos fixos tangiveis 20%
Ativos Intangiveis %
Programas de computador 33.33%

Tabela VIII - Taxas de Depreciacdes e Amortizacoes

Fonte: Adaptado do FINICIA-IAPMEI

5.8 - Financiamento

No que refere a rubrica do Financiamento, o investimento no ano 2020
assume o valor de 1.204.448 € e as necessidades de financiamento assumem o valor
de 1.204.500 €. Para efetuar a cobertura do investimento requerido a estrutura de

financiamento devera corresponder ao demonstrado na Tabela IX:

Necessidades de 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Financiamento
Investimento 1.204.488 € -33.324 €

TOTAL das Necessidades 1.204.500€  -33.324€
de Financiamento

Fontes de Financiamento 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Meios Libertos 295888 € 295888€ 295888€ 295471€ 293.596 €
Capital 20.000 €
Outros instrumentos de 1.185.000 €
capital

TOTAL das Fontes de 1.205.000 € 295.888 € 295.888€ 295.888€ 295471€ 293596 €
Financiamento

Tabela IX - Financiamento
Fonte: Adaptado do FINICIA-IAPMEI
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Existem vdrias fontes de financiamento disponiveis no mercado, sendo as
mais comuns as seguintes: capital proprio, investimento pessoal dos socios, 0s
empréstimos bancdrios, programas de financiamento ou Business Angels‘. Para a
cobertura do investimento inicial, a empresa utilizard 20.000€ de capital social e

uma prestacdo suplementar de capital, no valor de 1.185.000€.

5.9 - Demonstracao de Resultados

O objetivo da Demonstracdo dos Resultados € apresentar o Resultado
Liquido (RL) ao longo do tempo de vida til do projeto, que nos dard a informacio
se existird lucro ou prejuizo (Costa, 2017). Assim, numa demonstracio de resultados
¢ possivel verificar diversos valores, tais como: o valor do Resultado Antes de
Depreciacoes; Gastos de Financiamento e Impostos (EBITDA) e do Resultado
Operacional (EBIT).

Conforme se pode observar na Tabela X, no primeiro ano da empresa o
EBITDA jd é positivo (386.970€) demonstrando que o Trip Subscriber tem
capacidade operacional e que, a partir do terceiro ano de funcionamento, o projeto
apresenta aumento dos resultados liquidos quer antes dos impostos quer depois,
sendo que estes aumentam progressivamente nos periodos seguintes. Assim, 0s
valores do RL variam entre 210.978 € e 217.853 €. Desta forma, pode-se concluir,
através da andlise da DR, que o projeto € vidvel.

A tabela seguinte apresenta a Demonstracdo dos Resultados do projeto,
que nos mostra o desempenho positivo da empresa para os periodos entre 2021 e
2025.

& Os BA sdo investidores individuais, normalmente empresdrios ou diretores de empresas, que
investem o seu capital, conhecimentos e experiéncia em projetos promovidos por
empreendedores, que se encontram em inicio de atividade ou em fases criticas de crescimento.
Fonte: (IAPMEIL, 2020)
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Rubricas 202122023 2024 2025

Vendas e servicos prestados 4.500.000 € 4.500.000€ 4.500.000 €
CMC 3.600.000€ 3.600.000€ 3.600.000 €
Fornecimento e servicos externos 77.280 € 77.280 € 77.280 €
Gastos com o pessoal 435.750 € 435.750 € 435.750 €
Imparidade de dividas a receber (perdas/reversoes) 27.675 € 27.675 € 27.675€

EBITDA (Resultado antes de depreciacoes, gastos de 386.970 € 386.970 € 386.970 €
financiamento e impostos)

Gastos de depreciacio e amortizacdo 105.667 € 104.000 € 96.500 €
EBIT (Resultado Operacional) 281.303 € 282970 € 290470 €
RESULTADO ANTES DE IMPOSTOS 281.303 € 282.970 € 290.470 €

Imposto sobre o rendimento do periodo 70.326 € 70.743 € 72.618 €
RESULTADO LIQUIDO DO PERIODO 210.978 € 212228 € 217.853 €

Tabela X — Demonstracio de Resultados

Fonte: Adaptado do FINICIA-IAPMEI

5.10 — Cash Flow

O mapa de cash flows é a ferramenta mais importante para o
administrador financeiro, pois é através dele que pode planear a captacdo ou
aplicacao de recursos, bem como averiguar os indices de liquidez e rentabilidade e
compard-los com as metas definidas para a empresa (Pedrosa, 2012).

Através deste podemos verificar que a empresa consegue gerar meios
financeiros liquidos que advém das suas atividades operacionais e de investimento
que ficam disponiveis para os acionistas. Através da andlise da Tabela XI podem
verificar-se os cash-flows que a empresa gerard, sendo possivel constatar que no
ano de 2024 a empresa ja consegue cobrir o total do investimento inicial, lucrando

nesse mesmo ano 94.989¢€.
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Rtbricas 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Meios Libertos do Projeto Valor Valor Valor Valor Valor Valor
Resultados Operacionais 210.978€ 210.978€ 210.978€ 212.228€  217.853€
(EBIT) x (1-IRC)
Depreciacoes e 105.667€ 105.667€  105667€  104.00€  96.500€
amortizacoes
SUB TOTAL 316.644€ 316.644€ 316.644€  316.288€  314.353€
Invest./Desinvesti. em Valor Valor Valor Valor Valor Valor
Fundo Maneio
Fundo de Maneio -9.488€ 33.317€
CASH FLOVY ate 349.961€ 316.644€ 316.644€ 316.288€  314.353€
Exploracio -9.488€
Investimento em Capital Valor Valor Valor Valor Valor Valor
Fixo
Capital Fixo -1.195.000€
Free cash-flow -1.204.488€ 349.961€ 316.644€ 316.644€  316.288€  314.353€
CASH FLOW acumulado  -1.204.488€ -854.527€ -537.882€  -221.238€  94.989€ 409.342€

Tabela XI - Mapa de Cash Flow

Fonte: Adaptado do FINICIA-IAPMEI

5.11 - Plano Financeiro

O plano financeiro tem por base pressupostos para alcancar valores
quantificdveis, que permitirdo ao empreendedor apurar a viabilidade do projeto
apresentado (Guerra, 2014).

A tabela seguinte (Tabela XII) apresenta o Plano Financeiro do projeto para
0s periodos entre 2020 e 2025. No primeiro periodo referente a 2020, realca-se a
entrada de fundos, no valor de 20.000€ para Capital Social e de Outros
instrumentos de capital pela s6cia de capital de risco, no valor de 1.185.000€. O
Saldo de Tesouraria Anual e o Saldo de Tesouraria Acumulado sdo sempre positivos
e denota-se um crescimento progressivo ao longo dos periodos demonstrando,
assim, a capacidade financeira da empresa para cumprir os compromissos de curto
e de longo prazo que assumiu em relacdo a terceiros e isso serd tido em conta no

apuramento dos indicadores economico-financeiros.
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Rubricas

Origens dos Fundos
Meios Libertos Brutos
Capital Social
Outros instrumentos de
capital
Desinvestimento em F.
Maneio

TOTAL das Origens
Aplicacoes de Fundos
Investimento Capital Fixo
Investimento F. Maneio
Imposto sobre os Lucros

TOTAL das Aplicacoes

Saldo de Tesouraria Anual

Saldo de Tesouraria
Acumulado
Aplicacoes Curto Prazo

5.12 - Balanco

2020 2021 2022
Valor Valor Valor
386.970€ 386.970€
20.000€
1.185.000€
33.317€
1.205.000€ 420.287€ 386.970€
1.195.000€
9.488€
70.326€
1.204.488€ 70.326€

o13€ 420.287€  316.644€
o13€ 420.287€  744.362¢€

o13€ 420.799€  737.443€

Tabela XII - Plano Financeiro

Fonte: Adaptado do FINICIA-IAPMEI

2023
Valor
386.970€

386.970€

70.326€
70.326€

316.644€
1.067.925€

1.054.088€

2024
Valor
386.970€

386.970€

70.326€
70.326€

316.644€
1.391.488€

1.370.732€

2025
Valor
386.970€

386.970€

70.743€
70.743€

316.228€
1.714.634€

1.686.959€

O balanco patrimonial é uma demonstracdo que refere os bens, direitos,

obrigac0es e participacdo dos acionistas da empresa, permitindo, dessa forma, ao

leitor, perceber a posicao patrimonial e financeira da empresa num momento

especifico (ANIJE, 2013).

No ano de 2020 prevé-se um total de ativos de 1.205.000€. Nos capitais

proprios deste balanco pode-se verificar que o RL é sempre positivo ao longo dos

anos, atingindo o valor de 217.853€ em 2025. Neste tltimo ano preve-se que o valor

total dos ativos da empresa ascendam a um valor de 2.591.334€. Desta forma,

através do balanco apresentado na Tabela XIV, conseguimos verificar que existe

um aumento do Capital Proprio da empresa ao longo dos 5 anos, demonstrando

uma boa gestao da mesma.
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2020 2021 2022 2023 2024
ATIVO
Ativo nio corrente 1.195.000€ 1.089.333€  983.667€  878.000€  774.000€
Ativos fixos tangiveis 1190.000€  1.086.000€  982.000€  878.000€  774.000€
Ativos Intangiveis 5.000€ 3.333€ 1.667€
Ativo corrente 10.000€  619.999€  915.887€  1.211.775€  1.507.663€
Inventdrios 150.000€  150.000€  150.000€  150.000€
Clientes 76.875€ 76.875€ 76.875€ 76.875€
Estado e outros entes publicos 9.488€
Caixa e depdsitos bancdrios 513€ 420799€  737.443€  1.054.088€  1.370.732€
TOTALDOATIVO 105.000€ 1737.008€ 1.947.985€ 2.158.963€ 2.371.607€
CAPITAL PROPRIO
Capital realizado 20.000€  20.000€  20.000€  20.000€  20.000€
Outros instrumentos 1185.000€  L185.000€ 1185.000€ 1185.000€  1.185.000€
Reservas 210.978€ 421.955€ 632.933€
Resultado liquido do periodo 210.978€  210.978€  210.978€  212.228€
TOTAL DO CAPITAL PROPRIO  1905.000€ 1.415.978€ 1626.955€ 1.837.933€ 2.050.160€
PASSIVO
Passivo corrente 391.030€ 321.030€ 321.030€ 391.447€
Fornecedores 188.050€  188.050€  188.050€  188.050€
Estado e Outros Entes Publicos 132.980€ 132.980€ 132.980€ 133.396€
TOTAL DO PASSIVO 321.030€  321.030€  321.030€  321.447€
TOTAL PASSIVO + CAPITAL
PROPRIO 1.205.000€ 1.737.008€ 1.947.985€ 2.158.963€ 2.371.607€

Tabela XIII - Balanco Patrimonial

Fonte: Adaptado do FINICIA-IAPMEI

5.13 — Avaliacao do Projeto

Para calcular a viabilidade do projeto, podem ser avaliados diferentes
critérios, sendo um deles o Valor Atual Liquido (VAL), que corresponde ao valor do
investimento no final do periodo em estudo, atualizado a0 momento presente.
Desta forma, saberemos se no final dos seis anos, no caso deste projeto, o
investimento inicial foi recuperado. Quando o VAL € superior a 0, 0 projeto permite
uma recuperacao total do investimento e uma rendibilidade superior a exigida
(Oliveira, 2016).

Outro dos critérios que deve ser avaliado € a Taxa Interna de Rentabilidade

(TIR). Esta representa a rendibilidade gerada por determinado investimento com o
76

2025

677.500€
677.500€

1.803.134€
150.000€
76.875€

1.686.959€
2.591.334€

20.000€
1.185.000€

845.160€
217.853€

2.268.013€

323.322€

188.050€
135.271€

323.322€

2.591.334€



intuito de ser calculada como taxa de atualizacao do VAL, gerando um VAL nulo
(Costa, 2017).

Por ultimo, temos o Pay Back Period, que embora ndo seja uma medida de
rentabilidade € interessante, na medida em que mostra quanto tempo € que o
projeto vai levar para recuperar a totalidade do investimento (Pedrosa, 2012).

Assim, serdo avaliados estes trés critérios relativos a empresa Trip
Subscriber, tanto através da perspetiva do projeto, como através da perspetiva do

investidor.

5.13.1 — Perspetiva do Projeto

A perspetiva do projeto nio € influenciada pela escolha dos meios de
financiamento para o inicio da empresa, pois nesta assume-se que o financiamento
¢ feito na totalidade com recurso a capitais proprios. Deste modo ndo se
consideram juros de financiamentos externos (Costa, 2017).

Desta forma, como se pode verificar na Tabela XIV, o VAL é positivo,
atingindo o valor de 240.204€. Este valor demonstra que os fluxos gerados pela
exploracao do projeto cobrem o investimento inicial na sua totalidade, a taxa de

atualizacdo referida e, ainda, geram excedente.

A TIR é de 16,29%, demonstrando também a viabilidade financeira, uma
vez que quanto maior for esta taxa, maior serd a rentabilidade do projeto. Por fim,
0 Pay Back Period obtido € de cinco anos. Isto significa que o capital investido serd
recuperado no final do quinto ano de atividade da empresa. Assim, através da

andlise destes valores € possivel concluir que o projeto € vidvel.

2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026
Free Cash  -1.204.488€  349.961€ 316.644€ 316.644€  316.228€  314.353€  363.988€
Flow
Valor Atual
Liquido 240.204€
(VAL)
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Taxa
Interna de 16,29%
Rentabilida
de
Pay Back
period 5anos

Tabela XIV - Avaliacio na Perspetiva do Projeto

Fonte: Adaptado do FINICIA-IAPMEI

5.13.2 — Perspetiva do Investidor

Na perspetiva do investidor pretende-se determinar o valor dos free cash
flows que ficam disponiveis para o investidor. Este indicador representa o valor
gerado pela atividade da empresa (cash flows de exploracio), considerando o
investimento e o financiamento externos (cash flow de investimento). Desta forma,
esta Otica presume que o investimento e meios de financiamento dependem de
capitais alheios (Costa, 2017).

Assim, observando a tabela abaixo (Tabela XV) podemos retirar as
seguintes conclusdes: O projeto também demonstra ser vidvel na perspetiva do
investidor com um VAL de 792.066€, o que significa que este valor € superior e
suficiente para cobrir o investimento; A TIR apresenta um valor de 25,12% e o Pay

Back period é de 5 anos, tal como na perspetiva do projeto.

2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026
g ri‘;o%;‘Sh 1.204488€  349.961€  316.644€  316.644€  316.228€  314.353€  1.262.914€
Valor Atual
Liquido  792.066€
(VAL)
Taxa
Interna de 25,12%
Rentabilida
de
Pay Back
period 5anos

Tabela XV - Avaliacio na Perspetiva do Investidor

Fonte: Adaptado do FINICIA-IAPMEI
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5.16 — Andlise de Sensibilidade

Qualquer projeto estd sujeito a fatores de incerteza e duvida, sendo, por

isso aconselhdvel percecionar resultados com alteracdes nos pressupostos

(Fernandes, 2015).

Para analisar a sensibilidade deste projeto, procedeu-se a uma reducdo do

numero de clientes em 10% e 5%. Conclui-se que, na perspetiva do projeto, este €

invidvel com uma reducdo de 10% no numero de clientes uma vez que o VAL ¢é

negativo. No entanto, este continua a ser vidvel com uma reduciao do numero de

clientes em 5% uma vez que o VAL continua positivo. Ja na perspetiva do investidor

0 projeto € vidvel mesmo com uma reducao de 10% no numero de clientes uma vez

que o VAL se mantém positivo (Tabela XVI).

Rubricas VAL TIR PBP
Reducio efetuada no nimero de clientes -10% -5% -10% -5% -10% | -5%
Perspetiva do Investidor 319.295€ | 498.851€ | 1591% | 19,51% 6 6

Tabela XVI - Andlise da Sensibilidade com reducio no nimero de clientes

Fonte: Adaptado do FINICIA-IAPMEI

Precedeu-se também a uma andlise de sensibilidade com uma reduc¢do do

preco de venda em 10% e 5%. Os resultados sdo iguais a anterior andlise de

sensibilidade de reduc¢do do numero de clientes, o que significa que a varidvel

determinante para o projeto de investimento € o Volume de Negdcios.
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CONCLUSAO

O presente projeto teve como proposito a criacdo de um plano de negécios
para uma empresa inovadora na drea do turismo, a qual se intitulou de Trip
Subscriber. O seu objetivo foi determinar a viabilidade da criacdo da empresa,
numa perspetiva temporal de cinco anos.

Aquando do desenvolvimento de um projeto € necessdria a existéncia de
um planeamento rigoroso a diversos niveis. Assim, tendo em conta que nao existe
nenhuma empresa deste ambito no mercado, este trabalho exigiu um planeamento
profundo ao nivel da definicio da sua atividade, estratégia logistica necessdria,
publico-alvo, estratégias de marketing, andlise de mercado e andlise financeira.

Sendo este um negocio inovador, o enquadramento teérico foi
complementado com a elaboracdo de um inquérito por questiondrio, que permitiu
perceber qual seria o perfil do potencial consumidor, bem como 0 seu interesse
pelo projeto. Os inquiridos demonstraram interesse no projeto, embora a sua
disponibilidade financeira para este tipo de servico nao seja muito elevada. Por essa
razao foram criados quatro pacotes distintos, para se tornar mais acessivel a uma
maior quantidade de consumidores.

Através do plano financeiro foi possivel constatar que o projeto € vidvel,
tanto na perspetiva do projeto, como na perspetiva do investidor. Encontrdmos na
perspetiva do projeto, um Valor Atual Liquido de 240.204€, uma Taxa Interna de
Rentabilidade de 16,29% e um Pay Back Period de 5 anos. JA na perspetiva do
investidor, obtivemos um Valor Atual Liquido de 792.066€ uma Taxa Interna de
Rentabilidade de 25,12% e um Pay Back Period de 5 anos. Desta forma, o
investimento € vidvel nas duas perspetivas, uma vez que o VAL é positivo, a TIR é

superior a taxa de desconto e o Pay Back Period é relativamente curto.
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Anexo A - Ranking dos grupos hoteleiros / Entidades de management em Portugal

por unidade de alojamento

Unidades da
CArmEento

Posicao

Atual 2017 ’ % [ % do total

&  Pestana Hotels & Resorts £ Pousadas de Portugal *

- ila Galé Hotéis

3 3 &  Accor Hotels?

4 a8 T Hoti Hotéis! Melia Hotels & Resomns

Marriotr Hotels & Resorts '

5
- rﬂlﬂol Ho[er‘ m—

7T ©  SANAHorels

InterCantinental Hotels Group - IHG *

1 1 a Dom Pedro Hotels 2915 1.0%

2589 09% [/}

15 )  Continental Hotels*

14 16 + DHM - Discovery Hotel Management

14 @  Poro Bay Hotels & Resorts

2557  0E% [./]
17 17 &  Hotéis Real

1% 20 3 LunaHotels and Resorts
m—
mn 15,6% 43310 30.3% 90780  29.7%

1.198 B0, 1% 111,592 36,5%

"Por unidades de alojamento entendem-se o niimero de quartos e/ ou de apartamentos.

“As Pousadas de Porlugal incluem apenas as pousadas que se encontram sob gestio do Grupo
Pestana.

3 A andlise eletuada foi baseada em informacio piiblica disponivel.

10s dados relativos aos estabelecimentos hoteleiros Sherafon Lishoa Hotel & Spa e The Fortecrinz
Lisboa (que integram o grupo Marrdott Hotels & Resorts) Toram baseados em informagio piblica
disponivel.

“0s dados relativos aos estabelecimentos hoteleiros Intercontinental Porto, Lisboa e Caseais (que
integram o grupo fmterConiinenial Hotels Gronp - 11G) Toram baseados em informacio piblica
disponivel.

Figura V - Ranking dos grupos hoteleiros em Portugal por unidade de alojamento

Fonte: (Delloite, 2018)
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Anexo B — Modelo Financeiro

Pressupostos

|Inidade monstana Eurcs
Ao imicial do projeio (Ano [) 2020
Prazo médio de Recebimento (dias) / (meses) ]
Prazo médio de Pagamento (dias) / (meses) 13
Prazo médio de Stockagem (dias) / (meses) 15
Prazo de pagamento de VA (trim = 4; mensal =12) 12
Taxa de [VA - Vendas 230096
Taxa de VA - Prestacio Senvicos 73,00%
Taxa de [VA - CMVMC 23 ,00%
Taxa de VA - FSE 230096
Taxa de VA - Invesimenio 230055
Taxa de Seguranca Social - enddads - drgfos socias 23 759
Taxa de Sequranga Social - enddade - colsboradores 23 T5%%
Taxa de Seguranga Social - pessoal - Srglos socisis 11,0024
Taxa de Seguranca Social - pessoal - colaboradorss 1,00%
Taxa média d= (RS 17,0026
Ta de IRC 25 00%

Taxa de Aplicagies Fnanceras Curio Prazo

Taxa de pro de empréstmo Curto Prazo

Taxa de pro de empréstmo ML Prazo

Taxa de pro de sivos sem neco - Rf (Obag Tesouno) 0.25%
Prémio de rsco de mercado = (Rm*™Rf) ou p° 10,009
Batz U de empresas de referdncia 100,009
|axa de crescimenio dos cash fows na perpelndade U

Tabela XVII - Pressupostos

Fonte: Modelo FINICIA-IAPMEI



VENDAS - MERCADO NACIONAL

Produto A * pacote 1
Quanidades vendidas
Taxa de crestmenio das unidades vendidas
Prego Unitario
Produto B * pacote 2
Quanidades vendidas
Taxa de crestmenio das unidades vendidas
Prego Unirio
Produto C *pacote 3
Cuanidades vendidas
Taxa de crestmenio das unidades vendidas
Prego Uniario
Produto D * paacote 4
CQuanidades vendidas
Taxa de crestmenio das unidades vendidas

Custo das Mercadorias Vendidas e Matérias Consumidas

Prego Unitario
TOTAL
CMVMC
MERCADO NACIONAL
Produto A * pacote 1
Produto B * pacote 2
Produto C *pacote 3
Produto D * paacote 4
MERCADO EXTERNO
Produto A *
Produto B *
TOTAL CMVMC
VA

TOTAL CMVMGC + IVA

Volume de Negocios

2020 2021
0 1 200 000
400
3 000,00 300000
0 1 800 000
300
6 000,00 000,00
0 900 000
100
| 2000,00 | 900000
L 3
0 600 000
50
12 000,00 12 000,00
0 4500 000

1200 000

3 000,00
1800 000

000,00
900 000

9 000,00
600 000

12 000,00
4500 000

Tabela XVIII - Volume de Negdcios

Fonte: Modelo FINICIA-IAPMEI

Ma

et 2020 22
Bruta

3600 000

20,00% 950 000

20,00% 1440 000

20,00% 720 000

20,00% 480 000

3600 000

23,00% 828 000

4428 000

Tabela XIX - CMYMC

Fonte: Modelo FINICIA-IAPMEI

3 600 000

4478 000

1200 000

3000,00
1800 000

000,00
900 000

9000,00
600 000

12 000,00
4500 000

2023

3 600 000
850 000
1 440 000
T20 000
480 000

3 600 000

4438 000

2024
1200 000

3000,00
1800 000

000,00
900 000

9 000,00
600 000

12 000,00
4500 000

2024

3 600 000
850 000
1440 000

720 000
480 000

3 600 000

4475 000

1200 000

3 000,00
1800 000

000,00
900 000

9 000,00
600 000

12 000,00
4500 000

3 600 000
850 (00
1440 000
720 (00
480 (00

3 600 000

4478 000
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Fornecimentos e Servicos Externos

N°® Meses
Taxa de crescimento
Tx VA
Subconiraies 23,0%
Servigos especiaizados
Trabalhos especiaizados 23,0%
Publicidade ¢ propaganda 7 0%
Vigilincia e seguranga 23,0%
Honoranios 73 0%
Comissdes 23,0%
Congervagio e reparagan 23,0%
Mateniais
Femamentas & ulenslios de desgaste ripide | 23.0%
Livros e documentaco Ecnica 23,0%
Matenial de escrtono 23,0%
Arfigos para oferia 23, 0%
Energia e fuidos
Blecincidade 23,05
Combustiveis 23,0%
Agua 6,0%
ches, estadas e
Deslocagies e Estadas 23,05
Transpories de pessoal 23 0%
Trangpories de mercadorias 21 0%
Servigos diversos
Fendas e augueres 21 0%
Comunicag3o 23,0%
Seguros
Royalies 23,0%
Coniencioso e notanado 23,0%
Despesas de representagio 23.0%
Limpeza, higiene e conforio 21 0%
QOufros servicos 23 0%
TOTAL FSE

FSE - Custos Fixos

FSE - Custos Varidveis

TOTAL FSE

VA

FSE + IVA

CF
100,0%
100,0%
100,0%
100,0%
100,0%
100,0%

100,0%
100,0%

100,0%

100,0%
100,0%
100,0%
100,0%
100,0%
100,0%

cv

100,0%

100,0%
100,0%
100,0%
100,0%

100,0%
100,0%
100,0%

100,0%

100,0%

Valor Mensal HE

500,00

500,00

50,00

200,00

200,00

50,00

50,00

50,00

20,00

500,00
400,00

200,00

2 000,00

500,00
250,00
300,00

20,00
100,00
450,00
100,00

Tabela XX - FSE

000,00
£ 000,00
00,00

2 400,00

2 400,00

500,00

600,00

500,00

240,00
6 000,00
4 800,00
2 400,00

24.000,00

£ 000,00
3 000,00
3 600,00

240,00

1.200,00
5 400,00
1.200,00
77 280,00
29 040,00
45 240,00
77 280,00

T 927,20

85 207,20

Fonte: Modelo FINICIA-IAPMEI

& 000,00
£ 000,00

500,00
2400,00

2400,00

600,00
600,00
600,00
240,00

000,00
4800,00
2400,00

24.000,00

£ 000,00
3 000,00
3 600,00

240,00
1.200,00
5 400,00
1.200,00
77 280,00
29 040,00

45 240,00

77 280,00
797,20

85 207,20

5 000,00!
5 000,00)

600,001
2400001

]
2 400,00!

600,00,
500,00,
240,001

¥
6 000,00
4800,00!

2 400,00!

24 000,00,

5 000,001
3000,00!

3600,00!
1

]

240,00,
1200,00|
5 400,001

IZCOCO:

77 280,00

!
Bo0m
wm,mi
nm,mi
797,20

85 207,20,

& 000,00
£ 000,00
600,00

2 400,00

2 400,00

&00,00

&00,00

&00,00

240,00
£ 000,00
4800,00
2 400,00

24.000,00

& 000,00
3000,00
3800,00

240,00

1200,00
5400,00
1200,00
77 280,00
79 040,00
45 240,00
77 280,00

792720

85 207,20

000,00
£ 000,00
00,00

2 400,00
2 400,00

&00,00

&00,00

&00,00

240,00
£ 000,00
4 800,00
2 400,00

24.000,00

& 000,00
3000,00
3800,00

240,00
1200,00
5400,00
1200,00

77 280,00

79 040,00

45 240,00

77 280,00

792720

85 207,20
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N° Meses
Incremento Anual (Vencimentos + Sub. Almogo)

adro de Pessoal (n.°
Adminictac3o | Diveccs
Adminisraiva Fimanceira
Comercial | Marketing
Produggio / Operacional

Aprovizionamenio
Investigacio & Desenvolvimenio

TOTAL

Quadro de Pessoal (n.” meses de trabalho)

Pdministracho | Direcclo
Administraiva Financera
Comercial | Marketng
Produgio / Operacional
Qualidade

Manutengio

Aprovisionamento
Investgacho & Desenvolvimento
Ouiros

Invesigacio & Desenvolvimento
Ouiros

Gastos com Pessoal

| | s s

2000
1000
1500
2200

1000
1000

Remuneracio base anual - TOTAL Colaboradores 2020 A

Administracio | Direcgao
Administraiva Financera
Comercial | Markesing
Produgo / Operacional
Quakdade

Manutengio

Aprovigionamento
Investgagho & Desenvolvimenio
Outros

TOTAL

28 000
14000
63 000
215600

14000
14000

2000
1000
1300
220

1000
1000

28000
14000
63000
215600

14000
14000

Tabela XXI - Gastos com Colaboradores

Fonte: Modelo FINICIA-IAPMEI

2000
1000
1500
220

1000
1000

28000
14000
63 000
215600

14.000
14000

2000
1000
1500
220

1000
1000

28 000
14000
63 000
215600

14000
14000

2000
1000
1300
2200

1000
1000

28000
14.000
63 000
215600

14.000
14.000
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Outros Gastos com Pessoal

Outros Gastos H20 2021 pl77) pl73] 2024 2025
Seguranca Social
Orgéos Socisis 2375% 6650 6650 6650 6650 6650
Pessoal 23,75% 76 143 76 143 76 143 76 143 76 143
Seguros Acidenies de Trabaho 1.25% 4358 4358 4358 4358 4358

Subsidio Almentacio - n° dias Uisis/més » subsidio/dia
N.® meses subsidio aimentacio (meses)
Comisses & Prémics

Pessoal
Formagdo
Owirees cusios com pessoal
TOTAL OUTROS GASTOS 47 150 87 150 87 150 &7 150 47 150
TOTAL GASTOS COM PESSOAL 435 750 435 750 435 750 435 750 435 750
QUADRO RESUMO 2020 2021 2022 i H 2025
Remuneracbes
Orglos Socias 25 000 26 000 26 000 28000 25000
Pessoal 320600 320600 320600 320600 320600
Encangos sobre remuneragies 82793 82793 82793 82793 82793
Seguros Acidentes de Trabaho e doencas profesionais 4358 4358 4358 4358 4358
Gastoe de acgan social
Owtros gastos com pessoal
TOTAL GASTOS COM PESSOAL 435 750 435 750 435 750 435 750 435 750
Retengdes Colaboradores 7] pli7il Wz2 P72 ] 024 2025
Retencdio 55 Colaborador
Geréncia | Administragio 11,00% 3080 3080 3080 3080 3080
Outro Pessoal 11,00% 15 X6 356 kY. 356 kY.
Retengao IRS Colaborador 17,00% 1 X2 e 59 %2 e 59 %2
TOTAL Retengies 97 608 97 608 97 608 97 608 97 608

Tabela XXII - Outros Gastos com Pessoal

Fonte: Modelo FINICIA-IAPMEI
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Necessidades Fundo Maneio

Reserva Seguranca Tesourana
Clenies
Inventarios
Estado
*
*
TOTAL
Recursos Fundo Maneio
Fomecedores
Estado
*
TOTAL

Fundo Maneio Mecessario

Investimento em Fundo de Maneio

Investimento por ano
Propriedades de investimento
Temenos & FeCUrses Nauras
Edificics & Ouiras consfrughes
Cuiras propriedades de mvesiimenio

Activos fixos tangiveis
Temencs e Recursos Nalrais
Edificics & Ouiras Construges
Equipamenio Basico
Equipamenio de Transporie
Equipamento Adminisfasvo
Equipamentos biologicos
Cuiros aciives fixes tangiveis

Activos Intangiveis
Goodwnll
Projectos de desenvolvimento
Programas de computador
Propriedade industial
Cuiros acivios intangiveis

Total Investimento

VA

Total propriedades de investimento

Total Activos Fixos Tangiveis

Total Activos Intangiveis

Fundo de Maneio

2020 202 HiZz
75 875 75 875
150 000 130 000
9458
9 488 226 873 226 873
186 030 188 050
B2 654 62 654
250 T4 250 To4
9 458 -3 529 -23 629
9 488 -3 7

Tabela XXIII - Fundo de Maneio

Fonte: Modelo FINICIA-IAPMEI

Investimento

220 202

3000
1183 000

2 37 950

Tabela XXIV - Investimento

2022

Fonte: Modelo FINICIA-IAPMEI

76 875
150 000

226 875

188 00
62 654

250 T4

2023

75 875
150 000

226 873

188 020
62 624

250 T04

-23 629

2024

76 875
150 000

226 873

188 050
62 554

250 T04

-23 829
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Taxas de Depreciacoes e Amortizacoes

Propriedades de investimento
Ediicics e Cutras consiucies 4 0
Outras propriedades de nvessmento 20,00%
Activos fixos tangiveia
Edificios & Outras Consfrugdes 10,00%
Equipamenis Basico 12,50%
Equipamento de Transpors 25 00%
Equipamenio Administaiivo 20,00%
Equipamenios bickigicos 20, 00%
Outros acivos xos Engiveis 20,00%
Activos Intangiveis
Projecios de desenvolvimento 33,33%%
Programas de computzdor 33,33%%
Propriedade industial 20,000
Oufros acvos intangiveis 33,233%

Tabela XXV — Taxas de Depreciacdes e Amortizacoes

Fonte: Modelo FINICIA-IAPMEI

Financiamento
2020 2021 2022 2023
Investimento 1204 488 -33 37
Margem de seguranca
Mecessidades de financiamento 1 204 500 -33 300
Fontes de Financiamento 2020 2021 2022 2023
Meios Liberios 295 888 295 Bad 295 888
Capial 20000
Cuircs insrumenios de capital 1 185 000
Emprésimos de Socios
Fnanciamento bancanio e curas Inst. Crédiio
Subsidios
TOTAL 1205 000 295 588 295 888 295 888

Tabela XXVI - Financiamento

Fonte: Modelo FINICIA-IAPMEI

285 471

29541

283 555

293 596
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Vendas e servicos presiades
Variagio nos inventonics da produgio
CMVMC

FSE Variawels

Margem Bruta de Contribuigio
Ponto Critico

Tabela XXVII - Ponto Critico

Fonte: Modelo FINICIA-IAPMEI

Ponto Critico

2020 HH
4 500 000,00

3 600 000,00
48 240,00
831 760,00
3013 824,32

2022
4 500 000,00

3600 000,00
43 240,00
831 760,00
3013 824,32

Demonstracdo de Resultados

Viendas e servichs presiados

Subsifies 3 Exploracio

Ganhos/perdas imputados de subsidisnias, associadas e empresndimentos conjunios
Variag3o nos inventanios da producao

Trabalhos para a propria enSdads

CMVMC

Fomecimenio e senigos exiemos

Gasios com ¢ pessoal

Impanidade de inventancs (perdasireversdes)

Imparidade de dividas a receber (perdas/ireversdes)

Provisies (aumenios/redugies)

Impandads de mvesimentos ndo depreciaveis/amontizavels (perdasireversies)
Aumenicaireducies de jusio valor

Cuircs rendimenics e ganhos

Oufros gasios e pendas

EBITDA (Resultado antes de depreciagdes, gastos de financiamento € impostos)
Gaslos/reversbes de depreciacao e amorfizagio

Impanidade de acivos depreciaveis/amorizaveis (perdasireversies)

EBIT (Resultado Operacional)

Jures e rendimenics similares obidos

Jumes e gasios simiares suporiados

RESULTADO ANTES DE IMPOSTOS

Imposto sobre o rendimento do periodo

RESULTADO LiQUIDO DO PERIODO

4 500 000

3 600 000
77 280
435730

386 970
105 667

281 303

281 303
70 326
210 978

4 500 000

3 600 000
77 280
435730

386 970
105 667

281 303

281 303
70 326
210 978

Tabela XXVIII - Demonstracdo de Resultados

Fonte: Modelo FINICIA-IAPMEI

2023
4 500 000,00

3 600 000,00
45 240,00
851 760,00
3013 824,32

4 500 000

3 600 000
77 280
435730

386 970
105 667

281 303

281 303
70 326
210 978

2024
4 500 000,00

3 600 000,00
48 240,00
831 760,00
3 005 019,02

4 500 000

3 600 000
77 280
435730

386 970
104 000

282 970

282 970
70743
2218

4 500 000,00

3600 000,00
48 240,00
831 760,00
2965 395,18

4 500 000

3 600 000
77 280
435730

386 970
965 500

230 470

230 470
72618
7 833
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Mapa de Cash Flows Operacionais

2020 2021 2022 2023 2024 2025
Meios Libertos do Projecto
Resultados Operacionass (EBIT) x (1-4RC) 210 978 210 978 210 978 212 228 217 853
Depreciaghes & amorizagies 105 667 105 667 105 667 104 00D 96 500
Provisfes do exercicio
316 644 316 644 316 644 316 228 314 353
Inveatim./Desinvest. em Fundo Maneio
Fundo de Mansio -9 488 BT
CASH FLOW de Exploragao -9 488 349 961 316 644 316 644 316 228 314 353
Invesatim./Desinvest. em Capital Fixo
Capital Fixo -1 185 000
Free cash-flow -1.204 488 349 961 316 644 316 644 316 228 314 353
CASH FLOW acumulado 1 204 488 854 527 537 882 2 738 94 989 409 342
Tabela XXIX - Mapa de Cash Flow
Fonte: Modelo FINICIA-IAPMEI
Plano de Financiamento
2020 2021 2022 2023 2024 2025
ORIGENS DE FUNDOS
Meics Liberios Bruips 385 970 385 970 385 970 385 970 385 970
Capital Social (enkada de fundos) 20 000
Ouiros insfrumenios de capital 1 185 D00
Emprésiimos ObSdos
Desinvest. em Capiial Fixo
Desmvest. em FMN BN
Prowesics Financeiros
Total das Origens 1205 000 420 287 386 970 385 970 386 970 385 970
APLICA{;(-)ES DE FUNDOS
inv. Capital Fixo 1 185 000
Inw Fundo de Manexo 9438
Imposio sobee o8 Lucros 70 326 70 325 70 326 70743
Pagamenic de Dividendos
Resmbolso de Emprésimos
Encargos Fnanceiros
Total das Aplicagoes 1204 488 70 326 T0 326 70 326 T0 743
Saldo de Tesouraria Anual 513 420 287 316 644 316 644 316644 316228
Saldo de Tesouraria Acumulado 513 420 T8 TI7 443 1 054 (85 1370 732 1 685 959
Aplicagoes | Empréstimo Curto Prazo 513 420 798 7443 1 054 088 1370732 1 685 959

Tabela XXX - Plano de Financiamento

Fonte: Modelo FINICIA-IAPMEI
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ACTIVO
Activo Nao Corrente
Aciives fixos tangiveis
Propriedades de invesSmenio
AcSvos Intangiveis
Inwesimenics inanceros

Activo corrente
Inventzncs
Clenies
Estado e Qutros Entes Plblicos
Cufras contas a receber
Deienimenios:
Caixa e deposiios bancanios

TOTAL ACTIVOG

CAPITAL PROPRIO

Capital realizado
Acgies (quots proprias)
Cuiros instrumenios de capiial propric
Reservas
Excedenies de revalonzagio
Cuiras variaphes no capital progho
Resultado liquido do pericdo

TOTAL DO CAPITAL PROPRIO

PASSIVO

Passivo ndo corrente
Provis
Fmanciamenios obdos
Ouiras Conias a pagar

Passivo corrente
Fomecedores
Estado e Cutros Enies Plblicos
Fmanciamenics Obidos
Ouiras conias a pagar

TOTAL PASSIVO
TOTAL PASSIVD + CAPITAIS PROPRIOS

Balanco Previsional

220 202 2022
1185 000 1 069 333 983 667
1 150 000 1 (55 000 582 000

5000 3333 1667
10 000 647 674 964 318
150 000 150 000
76 875 76 875

9488
13 420 799 737 443
1 205 000 1 737 008 1 947 983
20 000 20 000 20 000
1 185 000 1 185 000 1 185 000
210 978
210578 210 978
1 205 000 1415978 1 626 955
321 030 321 030
188 050 188 050
132 980 132 980
34 030 321 030
1 205 000 1737 106 1 947 985

Fonte: Modelo FINICIA-IAPMEI

Tabela XXXI- Balanco Previsional

878 000
878 000

1 260 963
150 00D
75 875

1 054 (85
2 138 963

20 (00

1 185 000
421 955

20 a78
1 837 933

321030
188 050
132 880

34 030
2 138 963

774 000
774 000

1 397 607
150 000
76 875

1370 732
2371 607

20 000

1 185 00D
632 933

212 228
2050 160

321 447
188 050
133 386

321 447
2 311 607

677 500
677 500

1913 834
150 000
76 875

1 686 959
239 34

20 000
1 185 000

845 160

27 853
2 268 013

323 322
188 030
135 211

323 322
231334
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Free Cash Flow to Firm

Taxa de auaizacio Ru = RF+BuRm-Rf)
Factor de achuaizacio

Fluxos actualizados
Fuxos atualizados acumulados
Valor Actual Liquido (VAL)

Taxa Interna de Rentibilidade

Avaliacao na perspetiva do Projeto

Na perspectiva do Projecto (Pré-Financiamento = 100% CP) 220 2021 02 i}

1204 468 349 961 316 644 316 644
10,25% 10,25% 10,25% 10.25%
10 1,103 1,216 1,340
1204 488 T 425 260 504 236 285
1204 468 -387 063 £26 559 -390 274

240 204

16,29%

5 Anes

Pay Back period (arred ano inteiro)

Tabela XXXII- Avaliacdo na perspetiva do projeto

Fonte: Modelo FINICIA-IAPMEI

36 228

10,25%
1417

H4035

-176 239

25

314 353

10,5%
1529

192 985

16 746
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Avaliacao na perspetiva do Investidor

Na perspectiva do Investidor 0210 021 022 01 024 025 0%
Free Cash Flow do Equity -1204 488 349 961 316 644 316 644 316 228 314353 1262 914
Taxa de juro de acivos sem nsco 0,25% 0,25% 0,25% 0,25% 0,25% 0,25% 0,25%
Prémio de nsco de mencado 10,00% 10,00% 10,00% 10,00% 10,00% 10,00% 10,00%
Taxa de Acualizagio R = Rf + Bu*{Rm-Rf) 10,25% 10,25% 10,25% 10,25% 10,25% 10,25% 10,25%
Facior acualizagso 1 1,103 1,216 1,340 1477 169 -
Fluxos Actualizados -1204 488 T 425 260 504 236 285 14035 192 985 175320
Fuxos atualizades acumulados -1204 488 887 063 526 559 -390 274 -A76 239 16 746 792 066
Valor Actual Liquido (VAL) T92 066
Taxa Interna de Rentibilidade 512%
Pay Back period 5 Anos

Tabela XXXIII - Avaliacdo na perspetiva do Investidor

Fonte: Modelo FINICIA-IAPMEI
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APENDICES
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Apéndice A — Questiondrio Online Utilizado Para Recolha de Dados

Projeto de Criacdo de uma Ferramenta de Subscricio em Unidades Hoteleiras

O presente inquérito por questiondrio destina-se a recolha de dados no ambito da
criacdo de um projeto para obtencdo do grau de mestre em Gestdo do Turismo,
lecionado na Escola Superior de Hotelaria e Turismo, pertencente ao Instituto
Politécnico do Porto.

O projeto tem como objetivo a criacdo de uma ferramenta de subscricdo que dé ao
consumidor a oportunidade de pernoitar em qualquer localizacdo do pais por um
valor mais barato que o habitual, bem como, no caso das empresas, fornecer uma
despesa fixa ao invés de uma despesa varidvel, permitindo-lhes controlar de
maneira mais fdcil os custos. Para além disso também € objetivo oferecer descontos
em servicos complementares como restaurantes, Spas, visitas guiadas, etc. Este
inquérito é entdo direcionado a pessoas com residéncia em Portugal, que
costumem viajar com frequéncia por motivos trabalho ou lazer e visa obter
informacdes relativamente a questdes relacionadas com o mercado e o perfil do

potencial cliente.

Agradeco antecipadamente a sua colaboracdo e disponibilidade para participar
neste questiondrio que nao demora mais de 3 minutos a ser preenchido,
salvaguardando-se a confidencialidade e o anonimato sobre a informacdo

recolhida e servindo a mesma unicamente para fins de investigacao académica.

Caso concorde com o que foi acima descrito e queira participar neste estudo, clique

em “Seguinte” para preencher o questiondrio.

Se pretende ter algum esclarecimento adicional, ndo hesite em entrar em contacto

através do seguinte e-mail: 9180528 esht.ipp.pt

Grata pela sua disponibilidade!
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A. Caracterizacido Sociodemografica

1. Idade:——
2. Género:
o Feminino

o Masculino

3. Estado Civil:
o Solteiro/a
o Casado/a
o Divorciado/a
o Viuvo/a

o Aviver em unido de facto

4. Habilitacdes Académicas:
o 12 Ciclo do Ensino Bésico (42 classe)
o 2°Ciclo do Ensino Bésico (62 ano)
o 3¢ Ciclo do Ensino Basico (92 ano)
o Ensino Secunddrio (12° ano)
o Licenciatura
o Pos-graduacao
o Mestrado

o Doutoramento

5. Indique, por favor, o seu pais de residéncia:

6. Situacao Profissional:
o Estudante
o Trabalhador(a)-Estudante
o Trabalhador(a) por conta propria

o Trabalhador(a) por conta de outrem
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o Desempregado/a

o Reformado/a

6.1. Indique, por favor, qual o seu nivel de rendimento mensal liquido (apds 0s

descontos e impostos):

B. Perfil do cliente

7. Costuma viajar:
o Sozinho/a
o Com amigos
o Com familiares
o Com o/anamorado/a

o Com colegas de trabalho

8. Por que motivo(s) costuma viajar? Pode selecionar mais do que uma opcio de
resposta.
o Lazer, recreio e férias
o Negocios e profissional
o Religido
o Saude
o Visita a familiares/amigos

o Outra:

9. Com que frequéncia costuma viajar dentro de Portugal?
o Mais de uma vez por mes
o Uma vez por mes
o De 3 em 3 meses
o Duas vezes por ano
o lvezporano

o Outra:
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10. Para que regido/regioes de Portugal costuma viajar mais? Pode selecionar

mais do que uma opc¢do de resposta.

o Norte

o Centro

o Area Metropolitana de Lisboa
o Alentejo

o Algarve

o Regido Autonoma dos Acores

o Regido Autonoma da Madeira

11. Costuma ficar hospedado em que tipo(s) de modalidade de alojamento? Pode

selecionar mais do que uma opc¢ao de resposta.

o Hotel

o Aparthotel

o Pousada

o Motel

o Parque de campismo

o Turismo em Espaco Rural
o Casa de familiares/amigos
o Alojamento Local

o Outra:

12. Se costuma ficar alojado em hotéis, qual € a categoria que geralmente escolhe?

o 2°
o 37
o 47
o oF

o Nao fico alojado em hotéis

13. O que mais valoriza quando escolhe o0 alojamento onde vai pernoitar?

o Relacdo Qualidade/Preco

o Localizacao

o Quantidade de comodidades disponiveis (Cafeteira, Minibar, WiF1, etc.)

103



o Quantidade de servicos complementares oferecidos (Spa, Gindsio, etc.)

o Outra:

14. Qual o valor que estaria disposto a pagar por uma noite de alojamento para
duas pessoas num hotel de cada uma das seguintes categorias (sem pequeno-

almoco)?

Ate S0€a | 100€a | 150€a | 200€a | 250€a | 300€
49€ 99€ 149€ 199€ | 249€ | 299€ | oumais

Hotéis
de 2*

Hotéis
de 3*

Hotéis
de 4*

Hotéis
de 5%

15. Qual o valor que estaria disposto a pagar por uma MENSALIDADE que lhe
permitisse usufruir de estadia para duas pessoas (I noite sem pequeno-
almoco) e descontos em qualquer parte de Portugal e a qualquer altura do més,

em cada uma das categorias de hotéis?

Ate S0€a | 100€a | 150€a | 200€a | 250€a | 300€
49€ 99€ 149€ 199€ 249¢€ 299€ | oumais

Hotéis
de 2*

Hotéis
de 3*

Hotéis
de 4*

Hotéis
de 5*
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Se costuma viajar sozinho, responda as questdes do Grupo C.

Se costuma viajar acompanhado, responda as questoes do Grupo D

C. Pacotes disponiveis para uma pessoa

16. Em que tipo de pacote estaria mais interessado para APENAS UMA PESSOA?
(Ex.: Um pacote com 1 noite em hotéis de 2*/3* sem pequeno almoco permitir-
lhe-ia usufruir de 1 noite de alojamento durante um més, em qualquer hotel e
nas datas que pretendesse)l noite em hotéis de 2*/3*

o 1noite em hotéis de 2*/3* sem pequeno-almoco

o 1noite em hotéis de 2*/3* com pequeno-almoco

o 1noite em hotéis de 4*/5* sem pequeno-almoco

o 1noite em hotéis de 4*/5* com pequeno-almoco

o 2 noites em hotéis de 2*/3* sem pequeno-almoco
o 2 noites em hotéis de 2*/3* com pequeno-almoco
o 2 noites em hotéis de 4*/5* sem pequeno-almoco
o 2 noites em hotéis de 4*/5* com pequeno-almoco
o 5Snoites em hotéis de 2*/3* sem pequeno-almoco
o 5Snoites em hotéis de 2*/3* com pequeno-almoco
o 5Snoites em hotéis de 4*/5* sem pequeno-almoco
o 5Snoites em hotéis de 4*/5* com pequeno-almoco
o 7 noites em hotéis de 2*/3* sem pequeno-almoco
o 7noites em hotéis de 2*/3* com pequeno-almoco
o 7noites em hotéis de 4*/5* sem pequeno-almoco

o 7noites em hotéis de 4*/5* com pequeno-almoco

17. Qual é o tipo de servicos/produtos complementares que mais utiliza quando
viaja e nos quais gostaria de obter descontos e promocoes? Pode selecionar
mais do que uma op¢ao de resposta.

o Visitas guiadas

o Restaurantes



o SPAs/ Centros de bem-estar

o Gindsios

o Cinema/Teatro

o Atividades desportivas (Canoagem; Hipismo, etc.)

o Outra:

D. Pacotes disponiveis para duas pessoas

16. Em que tipo de pacote estaria mais interessado para DUAS PESSOAS? (Ex.: Um
pacote com 1 noite em hotéis de 2*/3* sem pequeno almo¢o permitir-lhe-ia
usufruir de 1 noite de alojamento durante um més, em qualquer hotel e nas
datas que pretendesse)

o 1noite em hotéis de 2*/3* sem pequeno-almoco

o 1noite em hotéis de 2*/3* com pequeno-almoco

o 1noite em hotéis de 4*/5* sem pequeno-almoco

o 1noite em hotéis de 4*/5* com pequeno-almoco

o 2 noites em hotéis de 2*/3* sem pequeno-almoco
o 2 noites em hotéis de 2*/3* com pequeno-almoco
o 2 noites em hotéis de 4*/5* sem pequeno-almoco
o 2 noites em hotéis de 4*/5* com pequeno-almoco
o 5Snoites em hotéis de 2*/3* sem pequeno-almoco
o 5Snoites em hotéis de 2*/3* com pequeno-almoco
o 5Snoites em hotéis de 4*/5* sem pequeno-almoco
o 5Snoites em hotéis de 4*/5* com pequeno-almoco
o 7noites em hotéis de 2*/3* sem pequeno-almoco
o 7noites em hotéis de 2*/3* com pequeno-almoco
o 7mnoites em hotéis de 4*/5* sem pequeno-almoco

o 7noites em hotéis de 4*/5* com pequeno-almoco
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17. Qual é o tipo de servicos/produtos complementares que mais utiliza quando
viaja e nos quais gostaria de obter descontos e promocodes? Pode selecionar
mais do que uma opc¢do de resposta.

o Visitas guiadas

o Restaurantes

o SPAs/ Centros de bem-estar

o Gindsios

o Cinema/Teatro

o Atividades desportivas (Canoagem; Hipismo, etc.)

o Outra:




Apéndice B - Exemplos de Parcerias a estabelecer com Unidades Hoteleiras

portuguesas de 3 a 5 estrelas localizadas ao longo de todo o pais

HOTEIS DE 3 ESTRELAS

Aqua Ria Boutique Hotel
(Faro)

Dom Dinis Marvao
(Portalegre)

Hotel Bela Vista
(Viscu)

Hotel das Salinas
(Aveiro)

Hotel Dona Sofia
(Braga)

Hotel Rali Viana
(Viana do Castelo)

Hotel Santos
(Guarda)

Hotel Sdo Luis
(Leiria)

Jardim da Batalha Boutique
Hotel by Shiadu
(Porto)

My Story Hotel Augusta
(Lishoa)

HOTEIS DE 4 ESTRELAS

Casa Melo Alvim
(Viana do Castelo)

Eva Senses Hotel
(Faro)

Exmo. Hotel
(Porto)

Hotel Bejense
(Beja)

Hotel Estalagem Turismo
(Braganca)

Hotel Miracorgo
(Vila Real)

Melid Castelo Branco
(Castelo Branco)

My Story Hotel Figueira
(Lishoa)

Pestana Churchill Bay

(Camara de Lobos, Madeira)

Santarém Hotel
(Santarém)

HOTEIS DE 5 ESTRELAS

Anantara Vilamoura Algarve

Resort
(Vilamoura)

Corpo Santo Lisbon Historical

Hotel
(Lishoa)

Hotel Casa Palmela
(Sctubal)

Hotel Quinta das Lagrimas —
Small Luxury Hotel
(Coimbra)

Les Suites at Cliff Bay

PortoBay
(Funchal, Madeira)

Maison Albar Hotels Le

Monumental Palace
(Porto)

M’AR De AR Aqueduto
(Evora)

Melid Braga Hotel & Spa
(Braga)

Montebelo Viseu Congress

Hotel
(Viseu)

White Exclusive Suites &
Villas
(Lagoa, Acores)

Quadro VIII - Exemplos de Parceiras a estabelecer com Unidades Hoteleiras
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Apéndice C - Questiondrio de Satisfacio a Ser Entregue a Antigos

Consumidores Via Online

Questiondrio de Satisfaciao

Ficamos tristes por o/a ver partir!

Pedimos-lhe que preencha este questiondrio, com a duracdo de cerca de 2 minutos,

para que possamos entender o motivo da sua partida.

Este estudo € confidencial e anonimo, ndo lhe sendo pedidas nem reveladas
informacoes pessoais, tais como o seu nome. Assim, os dados obtidos apenas seriao
utilizados para nos ser possivel melhorar 0s nossos servicos e, consequentemente,
agradar aos nossos clientes.

Tem o direito de aceitar participar neste estudo e pode, a qualquer momento,

desistir da participacio, sendo assim excluidas as informacdes que forneceu

anteriormente.

Caso concorde com o que foi acima indicado e queira participar neste estudo, siga

com o preenchimento do questiondrio ao clicar em “Proxima”.

Agradecemos desde jd a atencao prestada a este assunto.

Ndo hesite em contactar-nos para mais informacoes: tripsubscriber@gmail.com
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A. Caracterizacio sociodemografica

1. Idade:_________
2. Género:
J Feminino
[1 Masculino

3. Estado Civil:

0

(0 I B O

Solteiro/a
Casado/a
Divorciado/a
Viuvo/a

A viver em unido de facto

4. Habilitacdoes Académicas:

[

O O o o o O O

12 Ciclo do Ensino Bésico (42 classe)
2° Ciclo do Ensino Bdsico (62 ano)
3¢ Ciclo do Ensino Bdsico (92 ano)
Ensino Secunddrio (122 ano)
Licenciatura

Pos-graduacao

Mestrado

Doutoramento

5. Qual é a sua situacio a nivel de emprego?

[

O o o o o o™

Sou estudante

Sou trabalhador(a)-estudante a trabalhar a tempo inteiro
Sou trabalhador(a)-estudante a trabalhar a tempo parcial
Estou a trabalhar a tempo inteiro

Estou a trabalhar a tempo parcial

Estou desempregado/a

Estou reformado/a
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B. Trip Subcriber

6. Como teve conhecimento dos servicos do Trip Subscriber? Pode selecionar mais do

que uma opc¢ao.

[

W
W
U

Através das redes sociais (Facebook, Instagram e LinkedIn)
Através de familiares e/ou amigos
Através de unidades hoteleiras/ servicos parceiros do Trip Subscriber

Outra.Qual? _____

7. Qual/Quais dos seguintes pacotes subscreveu no passado? Pode selecionar mais do

que uma opc¢ao.

[

U
U
W

Pacote n®1(250€/ més)
Pacote n? 2 (500€/ més)
Pacote n? 3 (750€/ més)
Pacote n® 4 (1000€/ més)

8. Esta satisfeito com o servico prestado pelo Trip Subscriber?

[]
[]

9. Sendo, porqué?

Sim

Nao

10. Por que motivo(s) resolveu abandonar o Trip Subscriber? Pode selecionar mais do

que uma opc¢ao.

[]

O o o O o

Fiquei desiludido/a com o servico prestado

Nao preciso mais dos servicos oferecidos pelo Trip Subscriber

Nao queria investir mais dinheiro

Nao viajo vezes suficientes que me facam ter de utilizar um servico destes
Ndo abandonei, simplesmente mudei de pacote

Outra. Qual?
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11. Deixe aqui a(s) sua(s) sugestdo/sugestdes para que possamos melhorar 0s nossos

Servicos:
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