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Resumo

Assiste-se, de forma global, a criagdo e ascensdo de varios negocios nunca antes estudados,
existindo a necessidade de constante atualiza¢do e desenvolvimento de novas ferramentas
na gestdo para a sua compreensao e evolugao.

As agéncias de servigos de babysitting sao um exemplo desta abertura as novas ideias e
investimento no potencial da diferenciagdo e criacdo de valor para o cliente.

No entanto, tendo em conta a ascensdo relativamente recente do fendmeno, as organizagdes
de babysitting sdo escassamente estudadas.

Assim, esta investiga¢do tem como objetivos a identificacdo, e desenvolvimento de novas,
vantagens competitivas em servigos de babysitting, estudando o caso da startup The Nanny
Line e perceber de que forma estas permitem o destaque face aos concorrentes.

Este estudo revela-se particularmente interessante e necessario, uma vez que pretende
colmatar o gap existente relativo a investigagdo das vantagens competitivas no setor dos
servigos de babysitting.

Adota-se, na sua maioria, uma metodologia qualitativa para explorar a questdo de
investigacdo, recorrendo-se ao uso da andlise documental, observacao presencial e
entrevistas em profundidade. Acrescenta-se, ainda, a aplicagdo de metodologia quantitativa,
com o recurso a inquéritos a utilizadores do servigo, no sentido de se cruzar fontes de
informagao da organizacao e do mercado.

As principais conclusdes residem na necessidade de elaboragdo de uma estratégia capaz de
criar valor para o cliente de forma diferenciada dos restantes concorrentes, destacando-se a
confianc¢a/confiabilidade, o processo de recrutamento e sele¢do, a disponibilidade e
flexibilidade, a inovacdo ao nivel dos servigos e a tecnologia (app) como as principais

vantagens competitivas nas empresas do setor dos servicos de babysitting.

Palavras-chave: Vantagem Competitiva, Estratégia, Marketing de Servigos, Babysitting
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Abstract

We face, worldwide, the creation and rise of several businesses never studied before, with
the need for constant updating and development of new management tools for their
understanding and evolution.

Babysitting services agencies are an example of this openness to new ideas, as well as
investment in the potential for differentiation and value creation for the client.

However, having in mind the phenomenon’s relatively recent rise, babysitting organizations
are scarcely studied.

Thus, this investigation aims to identify, and develop new, competitive advantages in
babysitting services, studying the case of The Nanny Line and understanding how these
allow one to stand out from its competitors.

This study proves to be particularly interesting and necessary, since it aims to bridge the
existing gap regarding the investigation of competitive advantages in the babysitting services
sector.

A qualitative methodology is adopted to explore the research question, using document
analysis, presential observation and in-depth interviews. Quantitative methodology is also
used, in this case with surveys sent to service users, in order to cross sources of information
from the organization and the market.

The main conclusions are the need to develop a strategy capable of creating value for the
customer in a different way from the competitors, highlighting trust/reliability, the
recruitment and selection process, availability and flexibility, innovation in services and

technology (app) as the main competitive advantages in babysitting services’ companies.

Keywords: Competitive Advantage, Strategy, Services Marketing, Babysitting
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CAPITULO I - Introducio



Intelligence is the ability to adapt to change. — Stephen Hawking

Perante a economia global dos dias de hoje, assente numa constante busca pela
competitividade empresarial, as organizagdes procuram fatores diferenciadores, capazes de
fazer face a concorréncia vivida em cada setor. Um exemplo bem conhecido desta realidade
¢ o modelo de negocio da Uber, que, apds o seu langamento, no que diz respeito a realidade
portuguesa, viu-se copiado por outras tantas empresas criadas com base no negdcio central
e modus operandi da pioneira Uber.

As organizagdes que prestam servigos de babysitting, setor pouco estudado e compreendido,
vém ganhando dimensdo nos ultimos anos, com o surgimento de varias agéncias que
disponibilizam ao cliente servigos deste tipo.

Revela-se, deste modo, importante e relevante (dada a visibilidade crescente do setor)
compreender de que forma pode uma organizacdo de servigos de babysitting, atualmente,
deter e manter vantagens competitivas sustentaveis que a diferencie dos restantes
concorrentes.

Assim sendo, através da redacao deste relatorio de estagio, pretende-se responder a seguinte
questdo de investigacdo: Quais as vantagens competitivas numa organizagdo de servi¢os de
Babysitting?

Os principais objetivos desta investigagdo passam por identificar as existentes, e desenvolver
novas, vantagens competitivas, numa organizagao de servicos de babysitting, tendo por base
a empresa The Nanny Line.

O relatorio de estagio apresenta a estrutura que a seguir se descreve. Em primeiro lugar,
construi-se um enquadramento teorico onde sdo analisadas vdarias perspetivas acerca dos
conceitos e teorias que sustentam a investigacdo a desenvolver, apresentando como grandes
capitulos, o estudo dos conceitos de Startup, Vantagem Competitiva, Marketing de Servicos
e, por fim, o setor de Babysitting.

Tratando-se de um relatério de estagio, a organizacdo The Nanny Line, empresa em que o
estagio decorreu e permitiu o estudo do fenomeno no local — Barcelona, ¢ identificada e
descrita, incluindo uma reflexdo sobre todos os servicos disponibilizados aos clientes e,
ainda, a descricdo dos objetivos do estagio, a enumeracdo das principais funcdes
desempenhadas enquanto estagiaria do departamento de marketing e, ainda, uma reflexao

critica acerca da experiéncia.



Segue-se a descricdo da metodologia escolhida, qualitativa na sua maioria, mas também
quantitativa, capaz, ndo s6 de sustentar o presente estudo, como também de aportar novas
conclusdes de relevancia para o estado da arte e para o setor.

No seguimento da aplicagdo da metodologia, divulgam-se alguns resultados obtidos, quer
ao nivel das descobertas possibilitadas pela execu¢do das técnicas de recolha de dados
aplicadas, quer ao nivel da contribuicdo do estagio para a organizacao.

Por ultimo, destaca-se as conclusdes possiveis de retirar da investigagdo conduzida,
permitindo evidenciar as vantagens competitivas que destacam uma agéncia de babysitting
das restantes, tirando proveito daquilo que os clientes mais procuram, de forma a oferecer
maior valor para o cliente. O capitulo contém, ainda, as limitagdes do estudo e as
contribui¢des do mesmo para o estado de arte e para o setor do babysitting em Espanha,

incidindo-se na sua maioria na cidade de Barcelona.



CAPITULO II - Enquadramento teérico



2.1. Startup: conceito e algumas consideracoes

De forma a entender o conceito de startup e a sua envolvente apresentam-se as seguintes
ideias provenientes de varias investigacdes na area de estudo.

Em The Lean Startup, Ries (2011, p. 17) define o conceito em analise como uma “institui¢do
humana concebida para a cria¢do de um novo produto ou servigo sob condi¢oes de extrema
incerteza”. O autor revela, ainda, ndo s6 a importancia da presenca da inovagao na defini¢do
de startup, como também a necessidade de descobrir uma nova fonte de criagdo de valor
para os consumidores, tendo em atencdo o impacto destes produtos nos consumidores finais.
“Startups sdo concebidas para confrontar situagoes de extrema incerteza” sendo que,
seguindo a linha de pensamento do autor, criar um negocio que seja a “copia” de um negdcio
jé& existente no mercado, desde o modelo de negocio até ao publico-alvo, ndo pode ser
considerado uma startup, uma vez que o sucesso da organizacao estara somente dependente
da execugdo do mesmo. (p. 38)

No entanto, para Blank e Dorf (2020, p. 9) uma startup € “uma organiza¢do temporaria em
busca de um modelo de negocios que seja escalavel, repetivel e lucrativo.”

Crowne (2002, citado por Tripathi et al., 2018, p. 2), de forma a descrever o conceito,
enumera diversas carateristicas, pelo que, para o autor, uma empresa startup ¢ uma
organizagdo com pouca experiéncia, que ndo possui os recursos adequados e ¢ influenciada
por varios fatores como investidores, consumidores, concorrentes € o uso de tecnologias de
produto dinamicas.

Nurcahyo, Akbar e Gabriel (2018, p. 44) debrugando-se sobre a tematica, concluem que o
conceito de startup, tantas vezes empregue nos dias de hoje, apresenta diversas
carateristicas, pelo que, para esta investigacdo, evidencia-se as seguintes: idade jovem,
estrutura informal, estratégia de marketing de nicho e baixa departamentalizacao.

Viérios autores, tais como Ries (2011), Ovans (2015), Magretta (2002), Teece (2010), Blank
(2013) defendem que na base de sustentagdo de uma startup deve existir um sélido modelo
de negobcio, capaz de definir as estratégias necessarias para atuar, o publico-alvo, a cadeia
de valor criada, entre outros complementos ao negécio.

Estrada, Garcia e Sanchez (2009, p. 179) consideram que as PME ndo devem cair no erro de
atuar por impulso, pois “(...) o planeamento permite visualizar um futuro desejado a longo

prazo e esta visdo deve representar o motor que guia as atividades da empresa.”



2.2. Vantagem Competitiva: do conceito as teorias

Tendo em conta o objetivo deste trabalho, revela-se necessaria a compreensao, em primeiro
lugar, do conceito de “vantagem competitiva”.

Desta forma, € possivel afirmar, através de uma analise bibliografica a diversos autores, que
a defini¢do deste termo nao é consensual.

Para Porter (1985, p. 3), a vantagem competitiva encontra-se no centro do desempenho de
uma organizacdo em mercados competitivos, uma vez que “a vantagem competitiva nasce
fundamentalmente do valor que uma empresa consegue criar para os seus compradores,
excedendo o custo da empresa para a criagdo do mesmo.” A visdo deste autor acerca do
conceito de vantagem competitiva passa, na sua maioria, pela andlise do ambiente externo
em que as empresas se inserem.

O modelo das 5 forcas de Porter corrobora esta afirmagdo, uma vez que “em qualquer
industria, quer seja doméstica ou internacional, quer produza um produto ou servigo, as
regras da competi¢do incorporam-se em 5 forcas competitivas: a entrada de novos
concorrentes, a ameaga de substitutos, o poder de negociacdo dos clientes, o poder de
negociagdo dos fornecedores e a rivalidade existente entre os concorrentes.” (p. 4)

Este modelo, desenvolvido pelo autor, serve para determinar a rendibilidade de uma
industria e, segundo esta visdo, uma empresa pode desenvolver posicionamentos defensivos
contra poténcias/for¢as competitivas através das acdes levadas a cabo pela mesma (Kretzer

e Menezes, 2006).
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Figura I- Modelo das 5 for¢as: Elementos da estrutura da Industria (Porter, 1985, p.6).

Ainda, Porter (1985, p. 11) evidencia a existéncia de trés estratégias competitivas genéricas

para a obten¢do de uma posi¢do acima da média em qualquer industria: lideranca em custos,

diferenciagdo e foco. Estas estratégias competitivas surgem de forma a determinar a posi¢ao

relativa de uma empresa na industria onde se insere.

Na lideranca em custos “(...) a empresa foca-se em ser o produtor com o custo mais
baixo na sua industria.” As fontes de vantagem de custo podem ser conseguidas
através da procura de economias de escala, produtos patenteados/tecnologia propria,
acesso preferencial a matérias-primas, canais de distribuicdo, entre outros. Neste caso,
a empresa lider ndo deve nunca esquecer as bases da diferenciacdao dos seus produtos
ou servigos, isto €, os compradores devem perceber o produto como aceitavel e
comparavel com os restantes da industria. (p. 12)

Na diferenciacdo “a empresa procura ser unica na industria em que se insere, no
que diz respeito a algumas dimensoes que sdo amplamente valorizadas pelos
compradores.” Por detras desta estratégia estd a ideia de que para uma empresa ser
lider através da diferenciagdo deve escolher os atributos para se diferenciar, a0 mesmo
tempo que os mesmos sdao diferentes dos concorrentes: a empresa deve ser
verdadeiramente iinica num determinado aspeto ou percebida como tal, se € esperado
um preco premium praticado pela mesma. A diferenciagdo pode ser conseguida
através do proprio produto, canais de distribui¢do muito superiores, servico pos-
venda, design e inovag¢do, entre outros. (p.14)

No foco “seleciona-se um segmento ou um grupo de segmentos na industria e ajusta-
se a estratégia para servir apenas esse(s) segmento(s), excluindo os restantes.”
Existem duas variantes na estratégia de foco. Por um lado, uma empresa cuja
estratégia passe pelo foco no custo pretende alcangar vantagem de custo no segmento
alvo. Por outro lado, no foco na diferenciacdo a empresa pretende desenvolver a

diferenciagdo no segmento alvo. (pp.15-16)
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Figura 2- Trés Estratégias Genéricas (Porter, 1985, p.12).

Refletindo sobre as 3 Estratégias genéricas de Porter, Teixeira (2011, pp. 120-124) evidencia
algumas limitag¢des para as duas primeiras estratégias genéricas.

Tais conclusdes sdo resumidas na seguinte tabela:

Lideranca em custos Diferenciacio
1- Focalizacdo excessiva, 1- A diferenga ndo representar
tendencialmente na produgio, grande valor (o cliente deve
esquecendo outras atividades. valorizar a diferenga).
2- Facilidade de imitagao. 2- Demasiada diferenciagao, preco-
3- Possibilidade da erosdo da prémio demasiado elevado.
Limitagoes vantagem de custo. 3- Diferenciagdo de facil imitagdo.

4- Partilha da matéria-prima/outro | 4- Dilui¢do da marca (extensao de

fator de produgdo (com a novos produtos/servigos com
concorréncia). qualidade inferior).

5- Falta de paridade na 5- Diferengas de percecgdo de
diferenciacao. diferenciacao.

Tabela 1- Limitagoes 3 estratégias genéricas de Porter (adaptado de Teixeira, 2011).

No caso da estratégia de foco, o autor sublinha alguns pressupostos necessarios para a sua
implementagao, tais como a identificagdo de um grupo especifico de clientes, a identificagdo
das necessidades dos mesmos, a averiguacdo da dimensdo do segmento de mercado, a

capacidade técnica e de produgdo e ainda a decisdo quanto a base do foco.



Em oposi¢do a esta visdo de Porter, surge uma nova escola de pensamento que centra as
atengdes nos recursos internos, isto ¢ competéncias, capacidades e habilidades, de uma
empresa como a fonte mais relevante de vantagem competitiva (Kretzer e Menezes, 2006).
Esta nova abordagem, denominada Resource-based view, é predominante na conce¢ao de
estratégias modernas.

Penrose (1959, citada por Kretzer e Menezes, 2006, p. 66) ¢ considerada uma das pioneiras
no desenvolvimento da perspetiva baseada em recursos. Ora, nesta perspetiva, as medidas
estratégicas sdo determinadas “(...) pela organizagdo de planos e dos recursos.”

A ideia vincada por Edith Penrose (1955, p. 532, citada por Rugman e Verbeke, 2004, p.
208) passa pela andlise do crescimento de uma empresa com base nos incentivos internos da
mesma, isto € “uma teoria do crescimento de empresas que ndo se relaciona com eventos
externos que acontecem de forma fortuita.”

Ramalho (2013, p. 5) considera Wernerfelt “(..) como o grande responsdvel pelo
desenvolvimento da teoria”’, uma vez que o autor perceciona as empresas como um conjunto
de recursos e capacidades que, por sua vez, sdo a fonte de vantagem competitiva de uma
organizac¢do (sob condicao do controlo eficiente desses recursos e capacidades).

Barney (1991, p. 102) declara que uma empresa pode afirmar deter vantagem competitiva
quando “implementa uma estratégia de criacdo de valor que ndo se encontra, em
simultaneo, a ser implementada por outros atuais ou potenciais concorrentes.”

Ja4 no conceito de vantagem competitiva sustentavel (sustained competitive advantage), o
autor acrescenta a condi¢do de que as restantes empresas que atuam no mercado ndo
conseguem copiar/duplicar os proveitos da estratégia.

Grant (1991, p. 119), de forma a contribuir para a visdo RBV, diferencia os conceitos de
recursos — “inputs no processo de produgdo” — e capacidades — “capacidade (capacity)
para uma equipa de recursos (team of resources) realizar determinada tarefa ou
atividade.”, sendo que os recursos sdo a fonte das capacidades de uma empresa e estas, por
sua vez, sdo a principal fonte de vantagem competitiva.

Estes dois autores convergem as suas ideias na identificagdo de duas hipdteses como ponto
de partida necessario para a consecuc¢ao de vantagem competitiva sustentavel, seguindo a
visdo RBV: (1) a Heterogeneidade dos recursos de uma empresa, ou seja a detengdo de
recursos diferenciados, dificilmente obtidos pela concorréncia e (2) a Imobilidade dos
recursos, ou melhor, os recursos ndo devem ser méveis, de forma a que ndo sejam de facil

acCeEsso.
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Figura 3- A relagdo entre a Heterogeneidade dos recursos e Imobilidade, Valor, Raridade, Imperfeitamente imitaveis e
Substituibilidade e Vantagem Competitiva Sustentavel (Barney, 1991, p. 112).

Esta andlise, apelidada inicialmente VRIS, foi alvo de um ajuste feito pelo autor, em
conjunto com Wright (Barney e Wright, 1998), retirando-se o elemento substituibilidade (S)
para considerar uma nova dimensao, a organizagdo (O), pelo que passa a designar-se VRIO:

e Valor: recursos que aportem valor as estratégias definidas pela empresa, no sentido
de contribuirem para a melhoria da eficiéncia e eficécia.

e Raridade: os recursos ndo devem ser comuns, isto €, para gerarem vantagem
competitiva ndo podem ser partilhados/acessiveis aos restantes concorrentes.

e Imperfeitamente Imitdveis: os recursos, em ordem a criar vantagem competitiva
sustentavel, devem ser dificeis de imitar, por parte dos concorrentes.

e Organizagdo: os autores consideram que, de forma a potenciar as vantagens que os
recursos podem aportar, a empresa tem que estar organizada em prol da capitalizacao
dos mesmos.

Peteraf (1993, pp. 183-185) contribui para esta visao da vantagem competitiva intimamente
relacionada com a gestdo dos recursos que cada organizagdo dispde. A autora define o
conceito em analise como “retornos sustentados acima do normal” (sustained above normal
returns), afirmando que os recursos imperfeitos ao nivel da sua mobilidade, isto €, recursos
que sdo imutiveis/imoveis estdo, de certa forma, especializados para determinada

organizagao e, por isso, podem ser considerados como fonte de vantagem competitiva.

O conceito em estudo ¢ também percecionado como estando intimamente relacionado com
a criagdo de valor econémico por autores como Ghemawat e Rivkin (1999), Dranove,
Besanko, Shanley e Schaefer (2017) e Barney (2002).

Para Ghemawat e Rivkin (1999, p. 49) “Uma empresa como a Nucor que ganha retornos

financeiros superiores dentro da sua industria (ou do seu grupo estratégico) a longo prazo
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pode ser apontada como uma entidade que dispoe de uma vantagem competitiva sobre os
seus concorrentes.”’

Ainda, Dranove et al. (2017) consideram igualmente valida a percecao de criagao de valor
econdmico, afirmando que, uma organizagdo tem vantagem competitiva no mercado quando
detém uma taxa de lucro mais elevada que as organizagdes concorrentes do mesmo mercado.
Tendo por base a criagdo de valor econdmico, Barney (2002) afirma que uma empresa s
consegue experienciar vantagem competitiva quando as suas acdes direcionadas para a

industria ou mercado criam valor econdmico, agdes estas que muito poucas organizagdes da

concorréncia praticam.

J& Saloner, Shepard e Podolny (2001) revelam que a maioria das formas de vantagem
competitiva pode apresentar duas vertentes, ou seja, por um lado uma organiza¢do detém
vantagem competitiva no setor se conseguir produzir os seus servigos ou produtos e fizer
com que os seus consumidores lhes confiram mais valor que aos restantes produzidos pela
concorréncia e, por outro lado, uma organizagao detém vantagem competitiva se conseguir
produzir os seus servigos € produtos a um custo menor do que praticado pela concorréncia
do setor. Os autores sugerem que para a progressao de uma empresa esta deve capturar o
valor que esta a criar. Para ser capaz de criar e capturar valor a empresa deve deter uma
vantagem competitiva sustentavel.

Nesta mesma linha de pensamento, Jean-Jacques Lambin (2000, pp. 269-270) define o
conceito de vantagem competitiva como “(...) as carateristicas ou atributos de um produto
ou marca que lhe conferem certa superioridade sobre os seus concorrentes imediatos.”

O autor explica que esta superioridade, por sua vez relativa, pode originar-se através de
varios fatores. Assim sendo, a vantagem competitiva pode ser interna ou externa.

A vantagem competitiva ¢ considerada externa quando se fundamenta nas qualidades do
produto que criam valor para o consumido. Uma estratégia que tenha como base a vantagem
competitiva externa ¢ uma estratégia que prima pela diferenciagdo, testando o know-how de
marketing da organizagdo, pois procura responder a necessidades dos clientes ainda nao
satisfeitas. A vantagem competitiva interna resulta de uma melhor produtividade da
organiza¢do. Uma estratégia assente na vantagem competitiva interna ¢ uma estratégia de

dominagdo de custos, colocando em causa o know-how organizacional e tecnologico.

Abdel e Romo (2005) sustentam que uma organizagdo detém vantagem competitiva através

dos seus métodos de producdo e de organizagdo, por sua vez refletidos no preco e na
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qualidade do produto final, em relacdo aos métodos dos seus rivais no mercado em que

atuam.

2.2.1. Tabela Comparativa: Vantagem Competitiva

Autores

Porter

Penrose, Wernerfelt, Barney, Wright, Grant e
Peteraf

Ghemawat e Rivkin, Dranove et al. € Barney

Conceito/Teoria

A vantagem competitiva deriva, na sua maioria,
da analise da envolvente/ambiente externo da
empresa.

A vantagem competitiva resulta da gestdo dos
recursos internos de uma empresa.

O conceito de vantagem competitiva esta

relacionado com a cria¢do de valor econdmico.

A vantagem competitiva surge da (1) criagdo de
valor para o cliente (superior a concorréncia) e
(2) produgdo a um custo inferior ao da
concorréncia.

A vantagem competitiva de uma organizagao
pode ser externa, como também interna.

Saloner, Shepard ¢ Podolny

Jean-Jacques Lambin

A vantagem competitiva resulta dos métodos de

Abdel e Romo produgdo e organizagdo de uma empresa.

Tabela 2- Tabela Comparativa do conceito de vantagem competitiva segundo os autores analisados.

Assim, apds a apresentagdo de vdarias defini¢cdes e concegdes de vantagem competitiva,
torna-se relevante perceber de que forma as organizagdes podem desenvolver, melhorar e
manter a sua vantagem competitiva em mercados altamente explorados da atualidade.

Jun e Rowley (2019) consideram na sua investigagdo, para o periodo entre 1953 e 2013, a
existéncia de quatro fontes que conduzem a aquisicdo de vantagem competitiva. Em
primeiro lugar, o Market and Industry-based view (MIBV). Salientam que esta teoria surge
no periodo inicial de investigacdo sobre o tema, uma vez que se acreditava que os fatores da
industria e a orientagdo externa do mercado eram os principais determinantes na
performance de uma empresa.

No entanto, a partir de 1980 o foco centra-se nos recursos internos da organizagdo, teoria
denominada de Resource-based view (RBV) que categoriza os recursos como fisicos,
monetarios, humanos, tangiveis e intangiveis. Derivando desta nova teoria, surge a
Capability-based view (CBYV), defendendo que as capacidades nucleares ou dindmicas sdo a
fonte da vantagem competitiva, enquanto que os recursos sao as fontes das capacidades. A

teoria implica que os recursos e as capacidades ndo sdo independentes, mas sim
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interdependentes e, combinados entre si criam, eventualmente, vantagem competitiva. Um
dos grandes impulsionadores desta teoria foi Robert Morris Grant.

A Knowledge-based view (KBV), que deriva igualmente da RBYV, preconiza que o
conhecimento e os seus derivados se tornam os fatores mais importantes na producdo da
vantagem competitiva. Esta teoria inclui estudos que analisam novas fontes de vantagem
competitiva, como, por exemplo, investimento em I&D e capacidade de servico.
Coincidindo com o estudo de Jun e Rowley (2019), Wang (2014, pp. 38-39) revela as
mesmas fontes que estdo na origem da vantagem competitiva. No entanto, acrescenta duas
novas teorias: a Relational View of Strategy, que tem por base a consecu¢ao de vantagem
competitiva através da analise de componentes essenciais como as rotinas de network e os
processos (analise interorganizacional), e a Transient Advantage, que admite que as
oportunidades que conduzem a vantagem competitiva sdo transitdrias, estando sempre em
constante mudanca.

Por sua vez, Christensen (2001) considera que a vantagem competitiva depende de fatores
especificos que estdo ao alcance da organizacio sob determinadas condi¢cdes num contexto
espacial especifico.

Para terminar, também Negulescu (2019) propde como fontes de vantagem competitiva
fontes externas e fontes internas.

A autora esclarece que o papel dos fatores externos ¢ o resultado da aptiddo de uma empresa
em responder as mudancas. Desta forma, estas fontes externas (e.g. mudanga nos precos)
conferem vantagem competitiva, na medida em que em situagdes de alteracdo no ambiente
externo, a empresa pode reajustar a sua estratégia e desenvolver novas oportunidades para
gerar lucro. Por fontes internas (e.g. a capacidade de inovacgdo) entendem-se os aspetos
dentro da prépria empresa, novas ideias ou abordagens, capazes de desenvolver vantagem

competitiva em relagdo aos concorrentes.

2.2.2. Vantagem Competitiva e Estratégia

Muitas vezes, na bibliografia sobre o conceito em estudo, vantagem competitiva e estratégia
surgem relacionadas. Com este subcapitulo pretende-se mostrar, através da perspetiva de
varios autores, de que forma estes dois conceitos se podem relacionar.

Chaffee (1985) revela que os teoristas que segmentam o constructo estratégia (who segment

the strategy construct) apresentam uma concordancia implicita na inclusdo das acdes
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tomadas, do contetido da estratégia e dos processos, através dos quais as agdes sdo decididas
e implementadas, aquando do estudo da estratégia.

Desta forma, apresenta trés grandes modelos da estratégia, cujos nomes representam o seu
foco principal:

1. O modelo linear preconiza que a estratégia consiste no conjunto de decisdes, agdes
ou planos, de longo prazo, que determinam e alcangam objetivos vidveis e na adocao
de acgdes e afetacdo de recursos para o alcance de objetivos.

2. O modelo adaptativo, através do qual a estratégia ¢ percebida como o
desenvolvimento de um debate viavel entre as oportunidades e os riscos presentes no
ambiente e as capacidades e recursos de uma empresa, que lhe permitem explorar
estes fatores externos. O “objetivo”, neste modelo, ¢ traduzido pela alianga da
empresa com o ambiente em que se insere.

3. O modelo interpretativo, que perspetiva a estratégia como um comportamento
calculado em situagdes nao programadas, sendo que o conceito deve ser considerado
como uma atividade estendida a toda a organizagdo. Nesta perspetiva, acredita-se

que o fator critico na conquista de comportamentos estratégicos ¢ a motivagao.

Mintzberg (1987, p.11) afirma que “o campo da gestdo estratégica ndo pode depender
apenas duma definig¢do de estratégia.”

O autor propde, assim, 5 defini¢cdes de estratégia assentes nos “5 P da estratégia”: plano,
manobra (ploy), padrdo, posicdo e perspetiva. A estratégia vista como um plano (geral ou
especifico) € descrita como um curso de agdo planeado de forma consciente, uma espécie de
diretriz desenhada para lidar com uma situacao. Se a estratégia como manobra ¢ destinada a
enganar/retirar um adversario ou concorrente, o terceiro “p” entende a estratégia como
padrdo de comportamentos que atuam de forma consistente. J& a estratégia como posi¢ao
situa a organiza¢do no seu ambiente, tornando-se a ‘for¢a mediadora” entre o contexto
interno (organizagdo) e o contexto externo (meio envolvente). Por ultimo, a perceg¢do da

estratégia como perspetiva considera a estratégia como um conceito abstrato, partilhada por

todos os membros de uma organizagdo, através das suas intengdes e/ou pelas suas agoes.

Porter (1996, p.8) considera a estratégia como “a criagdo de uma posi¢do unica e valiosa,
envolvendo um conjunto de atividades diferentes”, sendo que a esséncia do conceito em

analise passa pela escolha da pratica de atividades diferentes das que sdo propostas pelos
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concorrentes. Afirma igualmente que a vantagem competitiva resulta, fundamentalmente, da
combinagio eficaz das condi¢des nacionais! e da estratégia empresarial (Porter, 1990a).
Por sua vez, Ansoff (1988, citado por Nollet, Ponce e Campbell, 2005) revela que a estratégia
¢ um dos varios conjuntos de regras de tomada de decisdo (decision-making) para a
orientagdo do comportamento organizacional.

Ansoff (1957) apresenta uma matriz destinada a auxiliar a andlise das diferentes formas de
crescimento de uma empresa, introduzindo um novo conceito no seio da investigacao sobre
estratégia: “produto/mercado”. A matriz de Ansoff, igualmente conhecida por matriz de
vetores de crescimento, evidencia a existéncia de quatro hipoteses de crescimento, como ¢é

possivel verificar na seguinte figura:

Produtos

Produtos atuais Novos produtos
Mercados
Mercado atual Penetra¢ao no Mercado Desenvolvimento de
Produto
Novos mercados Desenvolvimento de Diversificacao
Mercado

Tabela 3- Matriz de Ansoff.

As estratégias de penetracdo do mercado (comercializagdo dos produtos existentes a clientes
existentes) podem ser, entre outras, o reposicionamento da marca e aquisi¢do de mercados.
As estratégias de desenvolvimento de produto (comercializagdo de novos produtos a clientes
existentes) sdo, por exemplo, o aumento de carateristicas e a extensdo da gama de produtos.
As estratégias de desenvolvimento de mercado (comercializagdo do produto existente num
mercado novo) passam, entre outras, pela comercializagdo numa regido nova e persecugao
de novos segmentos. Por ultimo, a diversificagdo (comercializagdo de produtos novos a
clientes novos) divide-se em concéntrica (e.g. acrescento de atividades novas,
complementares das existentes) e conglomerada (e.g. entrada em setores totalmente novos
ndo relacionados). Nesta matriz de mercado/produto pode-se, ainda, falar de estratégias de

integracdo a montante, a jusante e horizontal.

' O diamante de Porter, desenvolvido em 1989, ressalta esta percecdo do ambiente institucional como possibilitador de
competitividade para as empresas, tendo em conta os quatros vértices destacados no diamante: (1) estratégia da empresa,
estrutura do setor e competigdo, (2) condig¢des dos fatores, (3) industrias de suporte e relacionadas e (4) condi¢des da
procura.
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Mazzarol, Reboud e Soutar (2009, p. 329) definem o conceito de estratégia como a andlise
do ambiente externo da organizagdo, as tendéncias de mercado e a alocacdo de recursos de
forma a desenvolver a posi¢do competitiva da organizagdo. Acrescenta ainda que o processo
de planeamento estratégico “(...) refere-se a implementag¢do das estratégias e a gestdo
operacional do negocio.”

Aaker e McLoughlin (2009) definem o conceito de estratégia com base em quatro
dimensdes: (1) estratégia de investimento no produto-mercado, (2) a proposta de valor para
o cliente, (3) ativos e competéncias e (4) estratégias funcionais e programas.

O autor propde o seguinte modelo:

Onde competir
Decisdo de investimento num produto-mercado

1

Estratégia
de
Negdcio

l

Como competir
Proposta de valor Ativos e competéncias
Estratégias funcionais e programas

Figura 4- Estratégia de negocio (adaptado de Aaker e McLoughlin, 2009).

A decisdo de investimento, isto ¢, onde competir, pressupde algumas questdes, como “que
setores devem receber investimentos em recursos e aten¢do administrativa (management
attention)?”. A selegdo de opgdes estratégicas, ou seja, como competir, envolve outras

preocupagdes, “quais sdo as propostas de valor?” e “quais os fatores-chave de sucesso?”.

Estrada et al. (2009) defendem que a fixa¢ao de objetivos, bem como a determinagdo de um
solido planeamento estratégico e agdes para alcancar esses objetivos sdo estritamente
necessarios para a eficacia e eficiéncia das PME. Com base em evidéncias empiricas
retiradas da investigacdo, os autores concluem que as PME com maior sucesso sdo aquelas
que planeiam estrategicamente, inovam nos seus processos, produtos e gestdo, possuindo
igualmente um nivel tecnoldgico superior em relagdo a concorréncia que enfrentam no setor

em que se encontram.
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Ainda, Mora-Riapira, Vera-Colina e Melgrarejo-Molina (2013, p. 86) sustentam, através de
estudo empirico, que o planeamento estratégico contribui significativamente para o
desenvolvimento e aperfeigoamento da competitividade das empresas. Acrescentam “As
ferramentas do planeamento estratégico e o controlo da gestdo podem contribuir de forma
a melhorar o desempenho das diferentes funcoes empresariais e impactar na consolidagdo
e crescimento de negocios, com niveis mais altos de competitividade (...)."”

Para terminar, Negulescu (2019, p. 76) contribui positivamente para a evidéncia da relagao
entre os conceitos em estudo, uma vez que afirma que o propdsito da estratégia de uma
organizagdo passa pela criacdo e manuten¢do da vantagem competitiva, de forma a que se
cumpram os objetivos definidos pela gestdo. “Assim, a estratégia de uma empresa deve ser
direcionada para a criagdo de novas vantagens, que por sua vez conduzirdo ao aumento da
satisfacdo do cliente e da assimetria em relagdo aos concorrentes.”

As estratégias de uma empresa devem, desta forma, fundar-se nas vantagens competitivas
sustentadas da mesma, procurando a consecugdo atenta e frequente de novas vantagens, com

vista a criagdo de valor para o cliente.

2.2.3. Competitividade

Associado ao conceito de competitividade surge o conceito de vantagem competitiva.
Heseltine (1994) considera o conceito de competitividade como a capacidade de produzir os
produtos e servigos certos, ao preco certo, com a qualidade certa e no tempo certo. Por outras
palavras, competitividade significa “responder as necessidades dos clientes com mais
eficiéncia e eficacia que as restantes empresas.” (p.8)

Pitts e Lagnevik (1998) descrevem a competitividade como um conceito relativo, tendo em
conta que se relaciona com o desempenho (performance) vis-a-vis de um concorrente, seja
este uma empresa ou economia. No entanto, salientam a importancia de observar o conceito
como dinamico, considerando as mudangas sentidas no mercado, relacionado com a
manutengdo e a conquista de quota de mercado no futuro.

A competitividade empresarial ¢ ainda compreendida como um conceito que
resulta/determinado pelas vantagens competitivas detidas por uma empresa. (Abdel e Romo,
2005 e Porter, 1990b)

Segundo Rubio e Aragon (2006) a competitividade ¢ a capacidade de uma empresa para, ao
mesmo tempo que compete com outras do mesmo setor, alcangar uma posicdo competitiva

favoravel que permita obter um desempenho superior as organizagdes concorrentes.
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Solleiro e Castaion (2005) evidenciam que o desempenho competitivo de uma organizacao
depende da sua capacidade para controlar e gerir os elementos internos da mesma (e.g.
marketing e distribuicao, selecdo do portefolio de produtos/servigos, organizacao interna,
etc.) e que a competitividade depende igualmente da qualidade das interagdes que a
organizacdo estabelece com diferentes fatores (e.g. ambiente macroecondémico,
infraestruturas fisicas, infraestruturas institucionais- servigcos financeiros, suporte de
exportacdo, sistemas legais, etc.).?

Saavedra (2012), com vista a contribuir para a investiga¢ao do conceito de competitividade
nas organizagdes, destaca o Mapa da Competitividade, proposto pelo Banco
Internamericano de Desarrollo — BID. Este mapa compreende oito areas das organizagdes,
sendo que cada area deve ser pontuada de forma a se realizar, no final, um diagrama de
pontos fortes e pontos fracos da organizagdo. As areas que devem ser analisadas e avaliadas

dividem-se da seguinte forma:

(1) Planeamento Estratégico (5) Contabilidade e Financas
(2) Producao e Operacoes (6) Recursos Humanos

(3) Garantia da Qualidade (7) Sistemas de Informacio
(4) Comercializaciao (8) Gestao ambiental

Tabela 4: Areas de avaliacio para a competitividade do BID (adaptado de Saavedra, 2012).

Para além deste método, o World Economic Forum apresenta anualmente um relatdrio
denominado “Global Competitiveness Report”, através do qual varios pilares sdo
analisados, de forma a classificar cada pais, tendo em conta o seu nivel de competitividade.
Assim, este relatorio leva em consideragdo 12 indicadores analisados ao nivel de cada pais:
(1) instituigdes, (2) infraestruturas, (3) adogdo de ICT (information and communication
technology), (4) estabilidade macroeconémica, (5) satude, (6) habilidades, (7) produto-
mercado, (8) mercado laboral, (9) sistema financeiro, (10) dimensdo do mercado, (11)
dinamismo de negocio e (12) capacidade de inovagao.

Um outro contributo para a compreensao do conceito de competitividade surge através da
investigacdo desenvolvida por Estrada et al. (2009, p. 171). Segundo os autores, a
competitividade “(...) transformou-se numa exigéncia para sobreviver e um requisito para
obter bons resultados.” Consideram que a competitividade de uma empresa ¢ algo dindmico

que se transforma ao longo do tempo, pois os fatores que tinham um papel determinante no

2 Salientamos, uma vez mais, a importancia do Estado na criagdo das condi¢des para a competitividade.
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passado sdo substituidos por novos fatores que vao surgindo como consequéncia do mundo
global e da propria dindmica empresarial dos dias de hoje. Os autores definem, ainda, duas
perspetivas relacionadas com a competitividade, isto ¢, por um lado consideram que as
organizagdes sdo afetadas por fatores externos e, por outro lado, a competitividade da
organizagdo ¢ determinada pelos seus fatores internos. Como fatores internos, que devem
ser considerados para avaliar a competitividade da organiza¢do, consideram os recursos
humanos, o planeamento estratégico, a inovacao e tecnologia e a qualidade. Para terminar,
concluem que “Devido a importancia das PME e a sua problemdtica no que diz respeito a
sobrevivéncia e em competir em mercados cada vez mais exigentes, revela-se de extrema
importancia a necessidade de analisar os fatores que determinam a sua competitividade”

(p. 178), inferéncia de particular relevancia para o presente trabalho.

2.2.4. Vantagem Competitiva e Inovacgio

Como evidenciado anteriormente, o conceito, quer de vantagem competitiva, quer de
competitividade, apresentam-se em constante evolugdo, conforme preconizado por Porter e
Linde (1995).

Todavia, surge um outro conceito relacionado com a competitividade: a inovagao, presente
em autores como Porter (1990 a, b), Porter e Linde (1995), Estrada et al. (2009) e Martinez,
Charterina e Araujo (2010).

Porter (1990a, p.12) afirma que o “melhoramento/aperfeicoamento e a inovagdo sdo o
centro (at the heart) da vantagem competitiva”. O autor declara ainda que “as empresas
atingem vantagem competitiva atraveés de atos de inovagdao” (Porter, 1990b, p. 74).

Assim sendo, Porter e Linde (1995) destacam a inovagdo como um conceito que inclui o
desenho de um produto ou servico, o segmento a que se destina, como ¢ produzido,
comercializado e apoiado. Consideram a inovagdo como fonte de vantagem competitiva para
uma organizagdo, destacando o papel importante das alteragdes legislativas ambientais para
enaltecer a competitividade. Acrescentam ainda que “Ao invés de tentarem inovar em todas
as diregoes, as organizagoes decidem com base na sua percegdo da situagcdo competitiva e
do mundo a sua volta.” (p. 99)

A inovagdo, quando associada aos impactos ambientais, adquire essencialmente duas
formas, segundo os autores em questdo. Por um lado, compensagdes ao nivel dos produtos,
ou seja, ocorre quando as leis ambientais, ndo s6 preconizam menos polui¢do, mas também

resultam na criagdo de novos produtos com melhor capacidade de funcionamento, melhor
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qualidade e mais seguros. Por outro lado, ao nivel dos processos, isto ¢, ocorre quando as
regulamentagdes ambientais ndo s6 conduzem a menos poluicdo, mas também resultam
numa maior produtividade dos recursos (e.g. menor consumo de energia no fabrico dos
produtos). Concluem, desta forma, que o “sucesso deve envolver solugoes com base na
inovagdo que promovem em simultdneo o ambientalismo e a competitividade industrial.”
(p. 116)

J& Estrada et al. (2009, p. 179) preconizam que a inovagao estd intimamente relacionada com
o sucesso competitivo das PME. Assim, consideram que a inovagao deve ser percebida como
“um processo permanente onde se privilegiam a iniciativa, as novas ideias e através do qual
se quebrem as estruturas ja estabelecidas, de forma a converter a inovagdo ndo numa moda,
mas sim numa forma de pensar e gerir.”

Martinez et al. (2010, p. 180), utilizando uma metodologia qualitativa ao realizar entrevistas
a diretores de diversas organizagdes, verificam que “Entre os fatores internos de

competitividade estudados, as capacidades de inovacdo constituem com distingdo o fator

com um maior poder explicativo sobre o desempenho de uma empresa.”

2.3. Marketing de Servicos

2.3.1. Conceito de servico e outros contributos

Tratando-se de um relatério de estagio, que tem por base a analise de uma startup que incide
o seu negocio na vertente dos servigos, apresenta-se como relevante o esclarecimento de
alguns conceitos, bem como de outros contributos, relacionados com o marketing de
Servigos.

Em primeiro lugar, no marketing tradicional de produtos, os “produtos fisicos” - aqueles que
sdo o resultado do processo de produgdo- sdo a chave varidvel, sob a qual giram as outras
atividades de marketing. No entanto, quando ndo existe produto, o marketing sofre
alteracdes, tendo em conta que sé existe o processo a partir do momento em que o cliente
comega a fazer parte do mesmo. E através desta diferenga que se torna percetivel a base do
marketing de servigos (Gronroos, 1998).

Apresenta-se como pertinente a elucidagcdo do conceito de marketing mix (Borden, 1964),
definido como as principais areas das atividades de marketing que exigem decisdes de
gestdo. Composto por 4 P — Produto, Prego, Distribuicdo (Place) e Comunicagdo

(Promotion) — sdo varidveis de decisdo central, interrelacionadas e dependentes entre elas
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em certa medida, que podem ser usadas para satisfazer ou comunicar com os clientes
(Zeithaml e Bitner, 2000).
Zeithaml e Bitner (2000) e Lovelock e Wirtz (2015) evidenciam uma fusdo entre o marketing
mix tradicional e o marketing mix de servigos. De outro modo, o marketing mix de servigos,
por um lado, apresenta as quatro variaveis iniciais do marketing mix tradicional (os 4 P) e,
por outro lado, acrescenta 3 novos P, sendo estes as Pessoas, a Evidéncia fisica (Physical
evidence) e os Processos. No entanto, Chaffey e Smith (2017) destacam um oitavo P no
marketing mix de servicos, relativo as Parcerias.
Para além das quatro variaveis do marketing mix tradicional, previamente mencionadas, os
seguintes 4 P constituem o marketing mix de servigos:
e Pessoas- todos os atores humanos que participem na entrega do servico e assim
influenciam a percecdo do comprador (inclui aspetos como aparéncia e atitudes)
e Evidéncia fisica (Physical evidence)- inclui todas as representagdes tangiveis do
servigo (e.g. instalagdo da empresa, folhetos, equipamentos)
e Processos- os procedimentos, mecanismos e o fluxo de atividades pelos quais o
servigo € realizado (servigo de entrega e sistemas operacionais)
e Parcerias’- aliangas que, identificadas de forma oportuna e estruturada, sdo vistas
como chaves que abrem portas a novos mercados e novos segmentos-alvo.
Assim, revela-se importante clarificar o conceito de servigos e aquilo que engloba.
Gronroos (2001) explica que o servico € um processo que conduz a um resultado durante a
acdo parcialmente simultanea dos processos de producdo e consumo.
Lovelock e Wirtz (2015) explicam o conceito em analise como atividades econémicas que
englobam a interacdo de duas partes, isto ¢, uma interagdo, na qual exista a troca de valor
entre dois agentes (o vendedor e o comprador) num determinado mercado. Caraterizam
ainda os servigos como desempenhos geralmente baseados no tempo.
Também para Armstrong, Adam, Denize e Kotler (2014, p. 204), os servigos sdo uma forma
de produto que consiste em atividades, beneficios ou satisfacdes oferecidas para venda, na
sua esséncia intangiveis, ndo resultando na posse (ownership) de algo.
Zeithaml e Bitner (2000) afirmam que os servicos sdo acgdes (deeds), processos e

desempenhos que englobam uma ampla variedade de industrias.

3 Podem manifestar-se em acordos de produgio e marketing, aliancas estratégias, etc. (Ribeiro, 2015).
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Gummesson (2007, p. 116) considera que “ndo existe uma defini¢do geralmente aceite e
completa de servigos. Servicos podem ser basicamente referidos como atividades e
processos dindmicos.” O autor considera ainda oportuno analisar a ideia de “service
encounter” desenvolvida pelo marketing de servicos, pelo que procedeu a constru¢do de um
modelo, através do qual se pretende entender a interatividade entre os clientes e os

fornecedores do servigo.

Support staff Management

Contact personnel ()lm
USTOMER
Service system Products and
\ scr\ficcsc;qlc/

Competitors Society
Infrastructure

Figura 5- Modelo de interatividade, derivado do "Service Encounter”. Gummesson (2007)

Encontro de servico (service encounter), para Gummesson (2007), é o contacto pessoal
desenvolvido pela producdo do servico, constituindo uma parte importante na percegdo da
qualidade do servigo por parte do cliente. Lovelock e Wirtz (2015) descrevem o conceito
como o periodo durante o qual os clientes interagem diretamente com um servigo.
Zeithaml e Bitner (2000) definem o encontro de servigo®, ou momento da verdade, como a
interacdo do cliente com a empresa prestadora do servigo, afirmando que qualquer tipo de
encontro pode ser critico na determinag¢io da satisfagio e lealdade’ do cliente.

No que diz respeito ao conceito em questdo ¢ conveniente esclarecer, sob as perspetivas de
varios autores, a carateriza¢ao dos servigos que os diferencia dos produtos.

Moeller (2010) menciona Jean-Baptiste Say® como o autor pioneiro na caracteriza¢do dos
servigos, destacando a imaterialidade (mais tarde designada de intangibilidade) e
inseparabilidade dos mesmos.

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) apresentam trés grandes carateristicas que devem ser
reconhecidas para uma compreensdo completa da qualidade de servigo, sendo a

intangibilidade, a heterogeneidade e a inseparabilidade.

4 Denotam 3 tipos: encontro remoto (remote), encontro por telefone e encontro cara-a-cara (face-to-face).

3> Compromisso de um cliente em visitar, de forma continuada, uma empresa especifica durante um longo periodo
(Lovelock e Wirtz, 2015).
® Na sua obra: 4 treatise on political economy: or the production, distribution, and consumption of wealth (1836).
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Acrescentado a ideia destes autores, Kotler (2000), Zeithaml e Bitner (2000) e Fitzsimmons
e Fitzsimmons (2001) evidenciam quatro grandes carateristicas intrinsecas aos servicos,
permitindo a distingdo dos recursos tangiveis, nomeadamente a Intangibilidade, a
Perecibilidade, a Simultaneidade (ou Inseparabilidade) e a Heterogeneidade.

Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990), atribuem aos servicos um carater intangivel,
afirmando que se constituem em performances e experiéncias.

Ainda, Hoffman e Bateson (2010) caraterizam os servigos segundo a: (1) Intangibilidade
(pois apresentam-se como performances € ndo objetos), isto € ndo podem ser tocados ou
vistos como objetos, o que apresenta algumas limitacdes, como, por exemplo, na
apreciacdo/avaliacdo do cliente no que diz respeito a qualidade do servigo prestado; (2)
Inseparabilidade entre producdo e consumo, visto que o servico ¢ primeiramente vendido e
s0 depois o prestador do servigo produz em simultaneo aquilo que o cliente consome; (3)
Heterogeneidade, tendo em conta a suscetibilidade na variagdo da performance de um
servigo de uma transacao para outra, nomeadamente ao nivel do cliente, do colaborador e da
propria envolvente do servigo e (4) Perecibilidade, pois os servigcos ndo podem ser

armazenados, nem revendidos ou devolvidos.

Intangibilidade Inseparabilidade/ = Heterogeneidade Perecibilidade

Simultaneidade
- Os servigos ndo - Quem providencia o = - Estandardizagdo - Procura excede
podem ser servico esta do servico e ou fica aquém da
armazenados. fisicamente controlo da oferta de servi¢o
- Falta de conectado ao servigo. ualidade sao de disponivel
Desafios v 4 P
patentes nos - O consumidor esta dificil obtengao. (questao da
resultantes ) )
servigos (facilde  envolvido na capacidade de
copiar). producao do servigo. Servico).

Tabela 5- Possiveis desafios resultantes das carateristicas dos servigos (adaptado de Hoffiman e Bateson, 2010).

2.3.2. Modelos da Qualidade dos Servicos

Esclarecidos, quer o conceito de servigos, quer as suas carateristicas, aborda-se brevemente
os conceitos de qualidade e qualidade de servigo.

Enquanto conceito, a qualidade pode ser entendida como um aglomerado de carateristicas
de um servico/produto, que, de forma conjunta, satisfazem as necessidades e expetativas do

cliente (Pires, 2006).
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Segundo Cota (2006), a qualidade de servigo, ndo s6 ¢ indispensavel para o sucesso de
qualquer organizacdo de servigos, como também constitui uma das principais fontes de
vantagem competitiva no setor, considerando-se, assim, um fator critico para a
competitividade da organizacao (Lewis, 1989).

Lovelock e Wirtz (2015) definem a qualidade de servigo como avaliagdes cognitivas a longo
prazo feitas pelos clientes acerca da prestacao do servico de uma empresa.

Zeithaml e Bitner (2000) descrevem a qualidade de servigo como um componente critico da
percegdo do cliente, considerando a existéncia de 5 dimensdes da qualidade de servigo: (1)
confiabilidade — prestar o servigo prometido—, (2) capacidade de resposta (responsiveness),
(3) confianga/garantia (assurance), (4) empatia e (5) tangibilidade. Estas dimensdes revelam
a forma como os clientes percecionam a qualidade do servigo.

Berry e Parasuraman (2004, p. 7) consideram que a qualidade do servico ¢ o pilar do
marketing de servicos, visto que o produto central (core) ¢, na verdade, um desempenho,
acrescentando que “os servicos sdo dominados pelas qualidades de experiéncia, atributos
que podem ser avaliados de forma significativa apenas apos a compra ou durante o processo
de produg¢do-consumo.”

Reconhecendo que a qualidade ¢, em grande parte, o pilar que sustenta o sucesso de uma
organizag¢do de servigos, o objetivo de gerir a qualidade do servigo prestado ganha relevancia
entre varios autores.

Assim sendo, enquadrando esta tematica no propdsito desta investigagdo, serdo apenas
analisados dois modelos/instrumentos que avaliam a qualidade de servigo.

Em primeiro lugar, o Modelo SERVQUAL, desenvolvido por Parasuraman, Berry e
Zeithaml em 1988. Este modelo foi desenvolvido através da analise das lacunas presentes
nos servicos- os gaps existentes entre aquilo que os inquiridos esperavam e as percecdes dos
mesmos- destacando-se 5 gaps’.

O modelo SERVQUAL, que inicialmente contava com 10 dimensdes de avaliagdo da
qualidade em servigos, corresponde, nos dias de hoje, a um modelo de avaliagdo composto
por cinco dimensoes (que sintetizam as anteriores 10), que apresentam um total de 22 itens

correspondentes a percecdo e respetiva avaliagdo do servigo.

7 0 modelo dos 5 Gaps, proposto em 1985 por Parasuraman, Zeithaml e Berry, assenta nas discrepancias existentes entre
as expetativas e a percecdo do servico desempenhado por parte dos clientes, que podem afetar a percegdo da qualidade do
Servico.

Os gaps salientados s@o os seguintes: (1) Discrepancia entre expetativas do cliente e perce¢des da gestao; (2)
Discrepancia entre as percecdes da gestdo e as especificagdes da qualidade do servigo; (3) Discrepancia entre as
especificagdes da qualidade do servigo e o servigo prestado; (4) Discrepancia entre o servigo prestado e a comunicagao
externa com os clientes; (5) Discrepancia entre o servigo esperado e o servigo percebido.
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As cinco dimensodes sdo:

o Tangibilidade- aparéncia das instalacdes e dos colaboradores, equipamentos e

escritorios/espacos fisicos.

o Fiabilidade- (dimensdo mais importante considerada pelos autores) reside na

capacidade da prestacao dos servigos garantidos de forma fiavel e precisa.

e Capacidade de Resposta/Prontidao- capacidade de supressdo das necessidades do

cliente, prestando um servico de forma atenta e com base na prontidao.

e Confianca- referente a confianga e a seguranca transmitida pelos colaboradores,

através do seu conhecimento, amabilidade e obediéncia.

e Empatia- corresponde a capacidade de personalizar a ateng¢ao dos colaboradores em

prol da compreensao e satisfagdo das necessidades especificas dos clientes.

Este tipo de avaliagdo consiste no preenchimento de um inquérito, dirigido aos clientes,
dividido em duas partes (44 perguntas no total). A primeira parte corresponde as expetativas
que o cliente tem sobre o servigo e a segunda parte € relativa as perce¢des dos mesmos sobre
o servigo prestado. Ainda, os inquiridos devem proceder a uma classificagdo de cada item
seguindo uma escala de Likert de sete pontos, compreendidos entre “discordo totalmente” e
“concordo totalmente” (Ok, Suy, Chhay e Choun, 2018; Lovelock e Bitner, 2015 & Jain e
Gupta, 2004).

Segundo Veiga e Faria (2005), € possivel retirar trés tipos de conclusdes através da relacao
entre as expetativas e as percecdes dos clientes:

e [Expetativas inferiores as percegdes (£ < P): A qualidade percebida ¢ satisfatoria.

e Expectativas iguais as percecdes (E = P): A qualidade percebida ¢ aceitavel.

e Expetativas superam as percecdes (£ > P): A qualidade percebida ¢ insatisfatoria.
Para concluir, o objetivo da aplicacdo do modelo de SERVQUAL passa pela formagdo de
estratégias, de forma a que se consiga prestar um servico de qualidade e competitivo ao
mesmo tempo (Orrego, Cymrot, Barbosa e Beraldo, 2010).

De seguida, o modelo SERVPERF surge através da apresentacdao de novas propostas com o
objetivo de avaliar a qualidade nos servigos.

Desenvolvido por Cronin e Taylor em 1992, este modelo, baseado no modelo SERVQUAL,
apresenta igualmente os 22 itens. No entanto, tendo em conta que os autores consideram que
a qualidade de um servigo deve ser avaliada e analisada com base apenas no desempenho do
servigo prestado (medida através das atitudes do cliente face as dimensdes da qualidade), a

analise com base na diferenca entre a expetativa dos clientes em relagdo ao servigo e a
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perce¢do do mesmo, presente no modelo SERVQUAL, da lugar a anélise com base apenas
na percecao, por parte do cliente, do desempenho do servigo (Cronin e Taylor, 1992).
Assim, ao invés das 44 perguntas do inquérito proposto pelo modelo anteriormente
analisado, no modelo SERVPERF o inquérito apenas contém 22 perguntas, que
correspondem apenas aos itens que avaliam a perce¢do do servigo prestado.

Contribuindo para a credibilizacdo deste novo modelo, Gounaris (2005) afirma que um
indicador da qualidade, cuja base assenta na analise da diferenca entre pontuagdes, pressupoe
um maior erro de medicdo, comprometendo a fiabilidade das escalas utilizadas. Carman
(1990) evidencia outra limitagdo do modelo SERVQUAL, desta vez com base no possivel
enviesamento dos resultados, tendo em conta que quando o inquérito ¢ preenchido apos a
prestacdo do servico, as expetativas do cliente sdo influenciadas pela percecdo do servico.
Para concluir, varios autores denotam a superioridade do modelo SERVPERF em relagdo ao

SERVQUAL em matérias como a fiabilidade e validade.

2.3.3. Vantagem Competitiva no setor dos Servicos

Analisados previamente ambos os conceitos de vantagem competitiva e servigos, chega a
altura de perceber como ¢ que os conceitos se relacionam, ou seja, quais as vantagens
competitivas que uma organiza¢ao de servicos pode ter, de forma a ganhar a competi¢do
com a concorréncia.

Desta forma, Suciu e Borza (2010) sugerem, por exemplo, a qualidade, a inovagdo e a
confianga como fatores-chave que os clientes procuram numa organiza¢ao de servigos.
Ainda, os autores destacam a dificuldade das organizagdes de servigos em criar vantagens
competitivas sustentaveis, propondo a criagdo de valor para os clientes através da inovagao
ou integragdo de servigos. “A importancia da qualidade é uma das principais preocupagoes
para varias empresas, publicas e privadas.” (p. 207)

Levando em consideragdo a afirmag¢do supracitada, ¢ possivel afirmar que a identificagdo e
producdo de vantagens competitivas no setor dos servigos tem como base a prestacdo dos
servicos com qualidade, refletida, em grande parte, pela interagcdo entre colaboradores e
clientes, procurando sempre satisfazer o consumidor/cliente final.

Muitas vezes a construcdo frasica “satisfazer o consumidor” surge descontextualizada, uma
vez que a satisfacdo ¢ subjetiva, variando de cliente para cliente. Assim, revela-se pertinente

a elucidacdo do leitor acerca deste conceito, bem como a desconstru¢ao do mesmo.
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Assim, para Denton (1990) a satisfacdo dos consumidores traduz-se na producdo dos
servigos com qualidade, gerando como recompensas, ndo sé a lealdade dos clientes, como
também se reflete, de forma positiva, na imagem da organizagao.

Kotler e Armstrong (2010, p. 37) afirmam que a satisfacdo do cliente esta dependente do
desempenho percebido de um determinado produto em relacdo as expetativas criadas pelo
comprador. Consideram ainda a existéncia de trés possiveis cenarios: “Se o desempenho do
produto ficar aquém das expetativas, o cliente fica insatisfeito. Se o desempenho
corresponder as expetativas, o cliente fica satisfeito. Se o desempenho exceder as
expetativas, o cliente fica altamente satisfeito ou deleitado.”

Zeithaml e Bitner (2000) reiteram que a satisfacdo ¢ a avaliagdo do consumidor de um
produto ou servico em termos de se esse mesmo produto ou servico cumpriu as suas
necessidades e expectativas.

Lovelock e Wirtz (2015) definem a satisfagdo do cliente como uma reagdo emocional de
curta duracdo face ao desempenho de um determinado servico.

Reconhecendo os véarios intervenientes na realizacdo de um servigo e a sua importancia na
concretizagdo do mesmo, salienta-se o conceito do tridngulo do marketing de servigos,
refletido por Zeithaml e Bitner (2000) como a figura que demonstra os trés grupos
interligados que, de forma conjunta, trabalham para desenvolver, promover e entregar

Servigos.

Empresa

Marketing Interno

v Marketing Externo
(possibilitar promessas)

(fazer promessas)

Provedores Clientes

Marketing Interativo
(manter promessas)

Figura 6- Tridngulo do Marketing de Servigos (adaptado de Zeithaml e Bitner, 2000).

Os autores salientam que todas as atividades entre os trés intervenientes presentes no
triangulo giram em torno da formulagdo e manuteng@o das promessas feitas ao cliente, sendo
que os diferentes tipos de marketing® sdo essenciais para a construgdo e preservagio das

relagcdes com os clientes.

8 £ através do (1) Marketing Externo que uma empresa faz promessas aos clientes, no que diz respeito ao que podem
esperar do servigo (fatores de comunicagdo: os colaboradores, o processo do servigo, etc.). O (2) Marketing Interativo ¢
responsavel pela manuteng@o das promessas realizadas ao cliente. O (3) Marketing Interno, encarregado de possibilitar as
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Visto que o conceito de satisfagdo do cliente surge ligado ao conceito da qualidade, Ok et
al. (2018) concluem que a satisfacao do cliente e a qualidade do servi¢o sdo consideragdes
basicas que se interligam entre si, procurando olhar para o cliente e analisando a relagao
existente entre qualidade de servigo, valor, satisfacdo e objetivos comportamentais em
negdcios publicos e privados.

Contextualizando as conclusdes dos varios autores acima transcritos ao estudo a
desenvolver, considera-se possivel afirmar que a satisfagdo do cliente ¢ uma das mais
importantes vantagens competitivas no setor dos servicos, dado que a satisfagdo pode
assumir um papel de fidelizagdo do cliente a organizacao.

Para além da satisfagdo dos clientes, Lovelock e Wirtz (2015) evidenciam o papel
fundamental dos colaboradores como fonte de vantagem competitiva para empresas de
servigos, tendo em conta que sdo os colaboradores os responsaveis pelo vinculo entre o
interior e o exterior de uma organizagdo e o fator-chave para a entrega de um servico de

exceléncia, capaz de atender as necessidades do cliente de forma personalizada.

2.4  Servicos de Babysitting

2.4.1. Conceito de Babysitting

Wrigley (1999, p. 162) descreve o ato de contratar uma nanny como “a forma ideal para
casos de pais profissionalmente pressionados com carreiras exigentes.” A autora sublinha
a evidéncia da alteragdo da dinamica familiar aquando da contrata¢do de uma nanny ou outro
tipo de prestadora de cuidados.

Payne, Jamison e Snyder (2018) concetualizam o termo babysitting como a satisfacdo de
necessidades (e.g. brincar com os mais pequenos e alimenta-los) de criangas com varias
idades e habilidades. Enquanto babysitter’ — substituto dos pais na auséncia deles — as
principais responsabilidades passam pelo cuidado e seguranga das criancas.

Lanigan (2011) reflete sobre a escolha parental por op¢des como o babysitting, uma vez que
os pais preferem apenas um cuidador com as suas criangas, todo o dia, o estabelecimento de
uma potencial relagdo a longo prazo, a atmosfera familiar (home-like) e o facto de que os

varios filhos, com idades diferentes, poderem ser cuidados todos juntos, pela mesma pessoa.

promessas, estd marcado pela importancia dos colaboradores para o bom funcionamento dos servigos (sugerindo uma
ligacdo entre satisfagdo dos colaboradores e satisfagdo dos clientes).

 Empregue de igual forma, ndo se revela de forma evidente a diferenga entre os termos “babysitter” e “nanny”, pelo que
no presente estudo serdo utilizadas para descrever a mesma fung¢do no servigo de cuidados infantis.
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Expde ainda outras vantagens como o baixo custo, conveniéncia, proximidade e
disponibilidade.

Refletindo no conceito que da origem ao capitulo, o termo babysitting corresponde, assim,
auma acao de prestacdo de cuidados contratada e direcionada para criangas, na auséncia dos
pais/familiares encarregados. Este tipo de servigo ¢ contratado, muitas vezes, de forma a
suprimir uma necessidade esporadica, um imprevisto, auxiliar (por vezes de forma
continuada) no cuidado e educacdo das criancas, entre outras, sendo que a seguranga, a
protecdo e o bem-estar das criancas devem ser sempre assegurados pelos cuidadores.

Desta forma vém surgindo, principalmente na Ultima década, agéncias de servigos de
babysitting que apresentam um vasto portefolio de servigos, de forma a satisfazer as mais
diversas necessidades das familias do século XXI. Nestas empresas, o departamento de
recursos humanos encarrega-se de um processo de recrutamento e selecdo das nannies a

integrar na organizagao.

2.4.2. Consideracoes sobre os cuidados com criangas

Reunindo ideias sobre o setor do babysitting surge como bastante desafiante a sua
concetualizagdo e analise, ndo s6 porque € quase inexistente a investigagcdo sobre o tema,
como também as abordagens feitas estdo desatualizadas, dado o espaco temporal existente
entre as investigacdes e a atualidade.

Um servico de cuidados com criangas, de qualidade, considera-se que seja caraterizado por
“(...) uma interagdo aconchegante e de apoio com adultos num ambiente seguro, sauddvel
e estimulante, onde a educagdo infantil e as relagoes de confianca combinam, de forma a
apoiar o desenvolvimento fisico, emocional, social e intelectual de cada crian¢a.” (Scarr,
1998, p. 100).

Uma outra perspetiva assenta no estudo dos cuidados com criancas ao nivel de diferentes
paises. Assim, Brilli, Del Boca e Monfardini (2013, p. 9) evidenciam que “nos paises onde
a disponibilidade para servigos de cuidados ndo-parentais é limitada ou racionada (como
a Italia, Grécia e Espanha), escolher entre recorrer aos servicos formais'’ pode também
depender de outras carateristicas do servigo (e.g. ndo so o prego, como também o horario).”
As autoras destacam ainda a diferenga existente entre paises no que diz respeito a cultura

dos cuidados com criangas. Segundo a investigacdo das mesmas, na Europa do Norte, como

19 por servigos formais as autoras destacam os centros ou escolas infantis, a0 mesmo tempo que servigos informais estio
relacionados com babysitters, tamiliares, entre outros.
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¢ o caso da Suécia, apostam em servicos de cuidados formais. No entanto, paises do Sul,
como, por exemplo, a Italia, apresentam carateristicas de cultura mista de cuidados com
criangas, pois envolvem, quer os pais, quer servi¢os de cuidados informais.

Leach, Barnes, Malmberg, Sylva e Stein (2006) concluem que ao longo dos primeiros anos
de cuidados, as maes participantes do estudo deles demonstraram maior satisfagdo com os
servigos proporcionados individualmente, isto €, pelos familiares, nannies, entre outros, do
que aqueles proporcionados pelas creches, por exemplo. As trés qualidades de um servigo
de cuidado com criancas mais desejadas pelas maes participantes deste estudo sdo, por
ordem de preferéncia, (1) proporcionar um ambiente de afeto e carinho, (2) proporcionar um
espaco de seguranga fisica e (3) proporcionar um servigo sem preocupagoes (worry free).
Acrescenta-se uma outra conclusdo, “Os avds (...) apresentam-se como mantendo os niveis
mais baixos de relagdes positivas com as criangas, ao contrario da nannies, mostrando-se
mais propicios as punig¢oes com as criangas de 18 meses, em pequena mais significativa
extensdo.” (p.24)

Os autores concluem que existe uma escassez nos estudos narrativos relacionados com os
comportamentos das nannies ou da qualidade dos cuidados proporcionados pelas mesmas,
pois este tipo de servigos ¢ considerado como pertencente a uma minoria de familias
abastadas e, desta forma, ndo integra o leque de cuidados infantis convencionais.

Devido a dificuldade da investigagdo sobre o setor, apenas se revelam interessantes para o
presente estudo as conclusdes mencionadas.

Novos contributos serdo apresentados no decorrer da presente investigagao.

2.4.3. Importancia da confianca e relacio com o cliente no servico de cuidados com

criancas

Levando em consideragdo o setor de servigos que se pretende investigar revela-se importante
perceber quais as carateristicas mais apreciadas entre os clientes deste tipo de servigos. No
decorrer do presente estudo serdo apresentados resultados, satisfazendo esta questdo.
Assim, pensando numa primeira instancia, correspondente ao contacto do cliente com a
agéncia prestadora de servigos, esta relacdo estabelecida tem que assentar, entre outras
variaveis, na confianga e seguranca.

Lovelock e Wirtz (2015) esclarecem o conceito de momento da verdade, ja antes referido,
como o momento da prestacdo de um servico em que os clientes interagem com o0s

empregados ou com uma equipa de autosservigo, no qual o resultado pode afetar a percegao
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da qualidade de servigo. Os momentos da verdade sdo, assim, de particular importancia no
setor de babysitting.

Mayer et al. (1995, citado por Danesh, Nasab e Ling, 2012, p. 142) definem o conceito de
confianga como “a vontade de um sujeito em ser vulneravel as agoes de um outo sujeito com
base na expetativa de que o outro realizara uma determinada a¢do importante para o sujeito
que confia, independentemente da capacidade de controlar ou monitorizar o outro.”

Costa (2013) conclui que a formacdo dos prestadores de servigos de babysitting ¢é
fundamental para um servigo de qualidade, sendo que a auséncia de informagao ¢ a principal
barreira na contratagdo deste tipo de servigos. Através da sua investigacdo revelam-se
igualmente importantes as competéncias como fonte de relevancia para as familias que
contratam nannies, entre as quais a autora salienta algumas carateristicas, tais como a
responsabilidade, criatividade, imaginagdo e sensibilidade. Neste subcapitulo centrado nas
competéncias, evidencia-se a vontade, por parte das familias, em estabelecer uma relagao de
confian¢a com os prestadores de servicos, conclusdo relevante para o presente estudo.
Todavia, ndo se encontra desenvolvido nem aprofundado o estudo da importancia de fatores
como a confianca, a relagdo entre organizagao e cliente ou a seguranca no setor dos servicos
de babysitting, deixando em aberto de que forma este tipo de varidveis podem ser
consideradas como vantagens competitivas neste setor.

Para um cliente, que entrega as criangas pelas quais estd encarregado, parte-se do principio
de que este apenas contratard o servico se as babysitters disponibilizadas pela organizacdo
apresentarem provas de como sdo confiaveis, para além da sua capacidade de proteger as
criangas, interagir com os encarregados das mesmas, entre outras variaveis.

Desta forma, propde-se, a posteriori, a recolha e analise da perce¢ao dos clientes acercas das

carateristicas que consideram indispensaveis num servigo de babysitting.
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CAPITULO III — A Empresa e o Estagio
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Empresa

The Nanny Line

more than a éa@a’ﬁ{er

Figura 7- Logotipo da empresa The Nanny Line. Disponivel em www.nanny-line.com (consultado em 26/08/2020)

3.1. Descric¢iao da organizacao

The Nanny Line é uma startup de servicos de babysitting, sediada em Barcelona, que opera
através de um website e das redes sociais.

A CEO deste projeto, Josi van Ogtrop, de nacionalidade holandesa e com bastante
experiéncia, ndo s6 no ramo do babysitting, como também nos servigos de protecdo de
menores, fundou a The Nanny Line em 2016 com o objetivo de providenciar servi¢os, ndo
sO a familias expatriadas em Barcelona, como também a turistas de passagem pela cidade,
em familia.

A agéncia espanhola providencia um servigo de nannies e babysitters multilingues, por um
lado, através do agendamento direto com a empresa e, por outro lado, através da aquisi¢ao
dos seus servigos nos varios hotéis parceiros, na cidade. Para reservar um servigo, o cliente
dispde de varias formas de contacto, tais como a linha telefénica da empresa, o proprio
website e, ainda, um email de agendamento.

Todas as babysitters e nannies passam por um processo de recrutamento e selecdo onde sdo
realizadas algumas provas como andlise de referéncias prévias, verificagdo de registo
criminal, bem como do passaporte e/ou NIE (niimero de identidade de estrangeiro) e ainda
dos documentos de seguranga social, confirmagdo de 3 anos, no minimo, de experiéncia em
trabalho com criangas (ndo sendo obrigatdrio possuir estudos relacionados com os cuidados
com criangas), idade igual ou superior a 21 anos e possuir conhecimento linguistico de pelo
menos duas linguas.

O portefolio de servicos da empresa ¢ bastante amplo, adaptando-se, ndo s6 ao que ¢
habitual/ “comercializado” no setor, como também aporta algumas inovagdes e valor para o
cliente, na medida em que desenvolve servigos/parcerias novas no mercado.

Assim, os servigos oferecidos pela The Nanny Line sdo os seguintes:
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Part-time and Full-time Nanny: servigo para familias que procurem ajuda
permanente nas suas casas. Os servigos part-time comegam nas 15 horas por semana,
sendo que a empresa cobra uma taxa de 20% sobre o salario mensal da nanny, a que
acresce o IVA de 21%. Ainda, existe a opcao do servico short-term (por um periodo
inferior a 6 meses), apresentando as mesmas condigdes que o part-time. Os servigos
full-time, por sua vez, comeg¢am nas 25 horas semanais, através dos quais a
percentagem da empresa sao 10% sobre o salario mensal da nanny + o IVA de 21%.
A empresa cobra uma taxa de 100€ no caso de uma nova nanny ser contratada
especificamente para satisfazer o pedido da familia.

Neste tipo de servigos ¢ importante salientar que ¢ da responsabilidade da familia, ndo
s0 0 pagamento da seguranca social a nanny, como também o respetivo saldrio no fim

do més a mesma.

Occasional Nanny Service: 0s servigos ocasionais sao uma reserva “one-time”, de
forma a que, por exemplo, uma familia consiga uma ajuda extra durante algumas
horas. O prego praticado nos servigos ocasionais ¢ de 14.52€/h englobando até 2
criangas (por mais de 2 criangas a agéncia cobra 3€/h por cada crianga extra).

Todas as reservas ocasionais sdo, no minimo, de 2 horas. Para efetuar uma reserva
deste tipo de servigos, as familias devem contactar a agéncia com um minimo 2 horas
de antecedéncia. Caso esta condi¢do ndo se respeite, considera-se uma reserva de
“last minute”, pelo que o prego praticado ¢ de 25€/h.

O pagamento pode ser feito diretamente a nanny, como também a The Nanny Line,
tendo a familia a disposi¢do uma pandplia de meios de pagamento.

Caso a nanny termine o servigco depois das 24h, a familia deve pagar uma taxa de

transporte (taxi) de 10€.

Long Term Occasional Nanny: tem por base as mesmas condi¢des que 0s servicos
ocasionais, porém destina-se a familias que necessitem de um servigo para
determinadas horas, dentro de um periodo de 2 a 14 horas semanais. Por ser um
servigo prolongado, as familias devem pagar a empresa uma taxa mensal de 20% do

salario da nanny, pelo que dispdem de 2 semanas de garantia do servico.
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Specially Priced Nannies: este servigo tem como objetivo integrar as nannies recém-
chegadas na empresa, para que ganhem experiéncia. E imperativo o feedback dos
clientes (para testar a capacidade da nanny e decidir sobre a sua permanéncia na
empresa), sendo que as duas primeiras familias a reservarem estas nannies pagam um

“preco especial” de 8,50€/hora.

Holiday Nanny: Neste servico as familias estrangeiras que se encontrem de férias em
Espanha, em especial nas cidades de Barcelona, Ibiza e Madrid, podem reservar uma
nanny para que os acompanhe durante o periodo de férias. Os custos sdo

personalizados a cada familia.

Travel Nanny: Servico destinado a familias que queiram viajar para o estrangeiro na
companhia de uma nanny ao servico da The Nanny Line. Tal como o Holiday Nanny,

o prego ¢ definido durante o processo de reserva.

Nanny Sharing: Servigo especifico e indicado para familias que queiram partilhar
uma nanny com outra familia, de forma a que as criancas possam realizar atividades
conjuntas estando no mesmo sitio. O preco deste servico ¢ de 8,50€/h por cada
crianga, sendo que o numero minimo de criancas ¢ 3. As restantes particularidades

sS40 as mesmas quc as necessarias nas reservas ocasionais.

Special Event Nanny: se o servico for para empresas e festas privadas a The Nanny
Line cobra 18€/h por babysitter, sendo que, por cada crianca extra, a empresa cobra
5€/h. Para criangas até aos 3 anos a empresa recomenda a contratacdo de nannies,
pelo que uma nanny para 5 criangas ou 2 bebés tem um custo de 21€/h, uma nanny
para cada familia (servico privado) tem um valor de 23,5€/h. Devera ser
proporcionada comida/snacks as cuidadoras se o servigo durar mais de 4 horas. Se o
servico for para casamentos, para além do pagamento da taxa de registo (50€ + 10%
de comissao de pesquisa), a empresa distingue entre babysitter para casamento (16€/h
até¢ 5 criangas com mais de 4 anos; 32€/h por 2 babysitters nos mesmos termos) e
nanny para casamento (20€/h até 5 criancas com mais de 4 anos; 40€/h por 2 nannies
nos mesmos termos). Todos os custos associados ao transporte das cuidadoras sdo da

responsabilidade de quem contrata o servigo.
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Encontra-se igualmente disponivel o servico de Hotel Bookings. Neste servi¢o, a empresa
relaciona-se diretamente com os hotéis parceiros, de forma a providenciar um servigo de
cuidados para criangas, sem estas terem que abandonar o quarto de hotel.

O agendamento adquire duas formas, quer seja através dos contactos da empresa, quer seja
através do balcdo da rececdo dos hotéis parceiros, sendo que os pregos deste servigo
comegam nos 20€/hora, prestado a 2 criangas.

A tabela que se segue revela os 28 hotéis parceiros da empresa para este servigo. A The
Nanny Line apenas estabelece parcerias com hotéis de 4 ou 5 estrelas, pelo que através da
tabela se pode compreender a sua distingdo: aqueles que se apresentam com uma estrela
amarela sdo os hotéis parceiros de 5 estrelas (16 na sua totalidade) e os restantes sdo os hotéis
parceiros de 4 estrelas (12 no total).

Importante ¢ também revelar que estes 28 hotéis se situam na cidade de Barcelona, cidade
onde se situa a sede da empresa.

No que diz respeito aos hotéis, a empresa conta com a seguinte carteira de parceiros:

Boutique Hotel Cotton House = Gran Hotel La Grand Hotel = Hotel 1898 (NN

Casa Camper Florida Central Hotels)
Hotel Arts Hotel Claris Hotel Colon Hotel Duquesa  Hotel Miramar
Grand Luxa de Carbon
Le Meridien Majestic Mandarin Mercer Hotel NH Calderon
Oriental
Novotel The Level at The Serras
NH Collection  Barcelona City Pullman Melia Hotel
Barcelona Sky
Villa Emilia W Hotel Roger de El Palace The Corner
Lluria (NN Hotels)
Hotel Europark (NN NH Hotel
Barcelona Hotels) Barcelona
Universal (NN) Podium

Tabela 6- Hotéis parceiros da empresa The Nanny Line.

Para além dos referidos, a empresa encontra-se a desenvolver dois novos servigos inovadores
para o setor do babysitting em Espanha.

O primeiro servigo designa-se por Playdates. Com este servigo, disponivel na cidade de
Barcelona, a empresa pretende disponibilizar um “encontro” tematico de 4 horas as criangas,

de forma a que, por um lado, disfrutem da companhia de outras criangas ao realizarem as
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atividades proporcionadas pelas nannies da empresa e, por outro lado, oferecer a
possibilidade as familias de concretizarem algumas tarefas que ndo seriam possiveis/faceis
de realizar na presenca das criangas. Estes playdates seriam realizados em espagos parceiros
da empresa, como, por exemplo, os espacos da empresa Kidzz.

Os pregos deste novo servigo variam entre os 20€/25€ por crianga.

Para divulgar este novo conceito no seio da comunidade espanhola, procedeu-se a criagdo
de uma conta Instagram dedicada apenas a partilha de informagdo relativa a este novo
servigo, bem como sobre a propria empresa e nannies.

O segundo servico designa-se por Kids Corner. De forma a potencializar o mercado
turistico, bem como o nacional, a 7he Nanny Line desenvolveu um conceito disponivel para
os restaurantes da cidade de Barcelona onde dentro de cada restaurante era cedido um espago
e a empresa colocaria 1 ou 2 nannies nesse local, de forma a entreter as criancas apos o
término das suas refeigoes.

A aplicabilidade dos kids corner passa pelo funcionamento de varios cantos em diferentes
restaurantes em 3 dias da semana (6 horas estipuladas por dia), sendo o valor estimado para

este servico de 4€/h (valor praticado em cada kids corner).

Face a situag¢do que a empresa viveu a partir do més de margo de 2020!!, devido a pandemia
mundial do virus Covid-19, a empresa entra numa situagdo de criagdo de novas solugdes,
dada a falta de turistas na cidade durante varios meses. Assim, a The Nanny Line desenvolve
um novo servico, de forma a dar apoio aos pais que se encontravam em teletrabalho com os
filhos em casa.

Online Tutoring and Activities ¢ o servigo que permite o ensino, de forma virtual, de varias
matérias que vao desde as artes, ao exercicio fisico, as linguas, as disciplinas lecionadas nas
escolas, entre outros. As aulas de grupo apresentam um custo de 4€/h por crianga, ja as aulas
privadas t€ém um preco de 10€/h por aula (pago de forma mensal).

A plataforma escolhida ¢ o Google Meet, através do qual a empresa envia um /ink a familia

que adquire o servico para aceder a aula com a nanny especializada na atividade escolhida.

3.2. Objetivos do Estagio

O estagio na The Nanny Line foi realizado no departamento de marketing e apresentou uma

duracdo de 5 meses (desde fevereiro de 2020 a junho do mesmo ano).

1 Marco temporal de inovacio e resposta estratégica face  situagio de fragilidade vivenciada.
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O trabalho produzido, ndo s6 passou pelo departamento de marketing, como também pelo
departamento de desenvolvimento do negdcio e vendas. Esta situacdo resulta da gestdo
instavel dos recursos humanos da organizagao.
Desta forma, os principais objetivos do estagio passaram por:

e Desenvolvimento das redes sociais (Instagram e Facebook, maioritariamente)

e Desenvolvimento do plano de marketing da empresa

e Trabalho em design criativo (incluindo criagdo de videos promocionais)

e Gestdo de vendas (processamento de reservas)

3.3. Tarefas Desenvolvidas

As tarefas desenvolvidas durante o periodo temporal de 5 meses foram alteradas, apos a
proposta apresentada por noés a CEO que assentava numa restruturacdo do departamento de
marketing. As principais tarefas!? desenvolvidas durante o estagio foram as seguintes:

¢ Criagdo de um plano estratégico (sugerindo novas vantagens competitivas e parcerias)

e Trabalho em design criativo (incluindo criagdo de videos promocionais)

e Desenvolvimento da rede social Instagram e gestao de uma das paginas

e Sucessivas pesquisas de mercado para o mercado espanhol, para um projeto futuro de

internacionalizacdo e, ainda, para o lancamento da app da empresa

e Gestdo de vendas (processamento de reservas)

3.4. Andlise critica sobre a experiéncia'?

A The Nanny Line é uma organizagdo que carece principalmente de know-how de gestao,
pelo que nao existe controlo eficiente nos departamentos, nem a concegdo de estratégias e
objetivos, de forma a guiar os esfor¢cos dos colaboradores numa Unica diregao.

O facto de a equipa ser composta por estagiarios dificulta o crescimento da organizagdo. No
entanto, na falta de diretores de departamento assumiu-se esse papel, contribuindo com
novas abordagens e ideias para a restruturagdo interna da empresa (na sua maioria aceites).
Identifica-se igualmente a falta de monotorizagdo do desempenho da empresa (e.g. vendas).
Ressalta-se, por tltimo, a fraca comunicagdo com o publico-alvo nas redes sociais (e.g. a
acdo de partilhar publicagdes de terceiros, em contexto familiar, na pagina oficial da

empresa). Para todos os aspetos ressaltados foram criadas, por nds, solucdes.

12 Listagem completa das tarefas desenvolvidas no anexo 6.
13 Aporta-se mais informagio no decorrer do capitulo IV: metodologia.
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CAPITULO IV- Metodologia



4.1. Objetivos da Investigacao

A presente investigagdo apresenta como objetivos a identificacdo e implementacdo de
vantagens competitivas em empresas no setor dos servigos de babysitting, tendo por base a
startup The Nanny Line. Desta forma, esta investigacdo propde o estudo de varidveis que

contribuem para a determinagao e criacao das vantagens competitivas na empresa € no setor.

4.1.1. Abordagem Metodologica

Para a realizacdo deste trabalho recorre-se a pesquisa de carater qualitativo, pois “no estudo
das organizagoes, o enfoque qualitativo foi-se mostrando util e apropriado (...)”, uma vez
que “o interesse desses investigadores esta em verificar como determinado fenomeno se
manifesta nas atividades, procedimentos e interagoes didarias”’ (Godoy, 1995, pp. 62-63).
Ribeiro (2008, p. 132) afirma que a pesquisa qualitativa “real¢ca os valores, as crengas, as
representagoes, as opinioes, atitudes (...).”

Tewksbury (2009) afirma que a pesquisa qualitativa apresenta um carater interpretativo,
procurando providenciar informagao detalhada capaz de explorar determinados problemas e
0s seus respetivos contextos, desvendando respostas para perguntas relacionadas com “o
qué”, “como”, “quando”, “onde” e “quem”. Considera, ainda, que a interagdo ¢ uma das
bases da pesquisa qualitativa.

Costa (2013, p. 61), num estudo desenvolvido sobre os servigos de babysitting, afirma que
“Relativamente ao significado de um servi¢o de qualidade, a andlise de conteudo das
entrevistas revelou a prevaléncia de aspetos relacionais, como a afetividade, a confianga, o
respeito pela individualidade e a relagdo que os cuidadores estabelecem com as criangas e
as suas familias, bem como a satisfagdo das suas exigéncias/necessidades.”

No entanto, recorre-se igualmente a pesquisa quantitativa, num momento da investigacao,
através do desenvolvimento de inquéritos (analisados de forma descritiva), com o objetivo
de estabelecer relagdes entre as opinides recolhidas da organizacao e dos clientes do setor.
Ribeiro (2008) afirma que as abordagens qualitativas e quantitativas ndo se excluem.

Flick (2009, p. 46) afirma que “da associagdo dos resultados das pesquisas qualitativas e
quantitativas (...)” podem resultar varios objetivos como “obtengdo de um conhecimento
mais amplo sobre o tema da pesquisa, em comparag¢do com o conhecimento fornecido por

’

uma unica abordagem.’

4.1.2. Técnicas de recolha de dados
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Para Ribeiro (2008), as técnicas de recolha de dados inserem-se na parte do projeto, através
das quais o investigador pretende responder com maior ateng¢ao e detalhe como, de que forma
e onde os dados sdo recolhidos, analisados e compreendidos. Ribeiro (2008) e Dalfovo, Lana
e Silveira (2008) evidenciam as entrevistas, a observa¢ao, a analise documental, os estudos
de caso e os focus groups como técnicas de recolha de dados da pesquisa qualitativa.

A analise documental ¢ efetivada através da “andlise de um ou varios documentos que ndo
foram produzidos pelo pesquisador, ou seja documentos acerca de politicas, normativas,
planos (...), entre outros, pré-existentes a investigacdo” (Prates e Prates, 2009, p. 117).
Desta forma, a primeira técnica de recolha de dados utilizada ¢ a analise documental, feita
aos dados da organizagdo disponiveis, nomeadamente, ao modelo de negécio, relatérios de
vendas anuais, politicas dos servigos e plano de marketing.

Apresenta-se como bastante relevante analisar o feedback dos clientes da organizacdo, bem
como o perfil tragado dos mesmos. Contudo, esse tipo de dados ndo se encontra disponivel,
dado a falta de investimento da empresa na recolha de informagao primaria.

De seguida, uma outra técnica utilizada por nds consiste na observagdo (presencial), com o
intuito de identificar, por um lado as vantagens competitivas da organiza¢dao e como ¢ que
estas se distinguem das vantagens produzidas pela concorréncia e, por outro lado, o
funcionamento da propria organizagdo no que toca a criagdo e desenvolvimento das
vantagens competitivas, entre outras praticas pertinentes para a investigacdo. “A
observagao, o ato de analisar e decompor as agoes e interagoes das pessoas, é uma técnica
de recolha de dados (...)” que o autor considera mais desafiante do que aquilo que aparenta,
dada a complexidade da acdo continuada de tomar notas dos momentos observados
(Tewksbury, 2009, p. 44).

A terceira técnica de recolha de dados aplicada sdo as entrevistas em profundidade,
nomeadamente & CEO da organizacado e a dois estagidrios do departamento de marketing da
empresa, de forma a compreender, através do cruzamento de fontes, a visdo dos mesmos
acerca de varios aspetos da empresa que envolvem o planeamento estratégico e a
competitividade da empresa no setor do babysitting, em Espanha.

A ultima técnica aplicada ¢ o inquérito por questionario, destinado aos pais usuérios deste
tipo de servigos, desenvolvidos com o objetivo de apurar a opinido dos mesmos em relagao
a algumas particularidades inerentes a prestagdo de servicos de babysitting, nomeadamente
quais os atributos mais valorizados no servigo. Desta forma, ¢ possivel confrontar as
percegoes da equipa da empresa com as percecdes dos clientes e identificar eventuais

desconformidades.
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4.2. Analise do nicho de mercado

Tendo em vista a questdo de investigacao do presente trabalho, em primeiro lugar procede-
se a uma analise do setor, no qual se enquadra a organizagdo em estudo. Estes resultados sdo
o output das técnicas de recolha de dados, analise documental e observagao.

A The Nanny Line ¢ uma empresa de servigos de babysitting, cujo publico-alvo se divide em
dois grupos. Por um lado, esta empresa apresenta servigos direcionados para os turistas e
suas necessidades. Por outro lado, a empresa foca as suas atividades nas familias expatriadas
que se encontram a viver em Espanha, nomeadamente nas cidades de atuagdo direta da
empresa (Barcelona, Madrid e Ibiza).

Assim, e tendo em consideragdo que a maior fonte de receitas da empresa sdo as familias
turistas, procede-se a andlise desse publico-alvo em primeiro lugar.

Para esta investigacdo, recorre-se as plataformas INE (Instituto Nacional de Estadistica) e
Epdata.

Revela-se, assim, importante conhecer as estatisticas que remetem para os nimeros gerais
dos turistas em Espanha anualmente e, de seguida, focar nas cidades de atuagdo da empresa.
O grafico seguinte representa a quantidade de turistas que visitaram Espanha entre o ano de
2016 e o més de janeiro do presente ano de 2020. Tendo como ponto de partida os dados
recolhidos, novembro, dezembro, janeiro e fevereiro sdo os meses que apresentam menos
chegadas de turistas, em oposi¢do aos meses de junho, julho e agosto, os meses mais

populares para os turistas que procuram as cidades espanholas.

Turistas em Espanha
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Figura 8- Quantidade de turistas chegados a Espanha desde o ano de 2016 até janeiro de 2020. (adaptado de INE)

O grafico seguinte, retirado do Epdata, mostra o namero de turistas, de acordo com as suas

nacionalidades, que visitam o Espanha. Como ¢ visivel no grafico, a maioria dos turistas em
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Espanha provém do Reino Unido (representado pela linha amarela), seguido pela Alemanha

(acorderosa), a Franga (a azul), e, por ultimo, os Estados Unidos da América (representados

pela linha cor de laranja).

Unido, principal emisor de turistas hac

ia Espafia
Llegada mensual de turistas por pais de residencia a Espafia
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Figura 9- Principais paises emissores de turistas para Espanha. Fonte INE

Dado que a The Nanny Line opera diretamente em trés cidades espanholas, procedeu-se a

recolha de dados elucidativos no que diz respeito as principais regides de destino dos turistas

estrangeiros.

O grafico que se segue, retirado novamente da plataforma Epdata, exibe precisamente essa

informacao.

Principales regiones de destinos de los turistas extranjeros

Evolucién de la llegada de turistas extranjeros por principales CCAA
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Figura 10- Principais regioes espanholas de destino dos turistas. Fonte INE

Andalucia

Observando os dados recolhidos, torna-se evidente que ao longo do ano de 2019 até ao més

de janeiro de 2020 as duas comunidades autdnomas mais visitadas pelos turistas foram a

Catalunha (representada a amarelo) e as Ilhas Baleares (representada a azul escuro).
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Dado que a empresa opera em Barcelona, Madrid e Ibiza, torna-se relevante incluir nesta

analise alguns aspetos que caraterizam o turista estrangeiro que visita essas cidades. Assim,

com a recolha desses dados procedeu-se a construcdo do seguinte quadro:

Catalunha

Madrid

Ilhas Baleares

Gasto médio dos
turistas
internacionais no

ano de 2019

Em 2019, o gasto médio
por turista foi de 1.102€.
O gasto médio por
turista vem aumentando
de ano para ano.

No ano de 2019, o gasto
médio por turista
estrangeiro foi de 1.368€.
O gasto médio vem
diminuindo nos ultimos
anos.

O gasto médio por turista
em 2019 foi de 1.088€,
valor que comprova a
tendéncia crescente dos
gastos na regido.

Média dos dias
que os turistas
permanecem por

comunidade no

Desde 2016 que os
turistas estrangeiros
diminuem a quantidade
de dias permanecidos na
Catalunha. Em 2019, a
duracdo média de
estadia foi de 6 dias.

A partir de 2015, os
turistas estrangeiros que
visitam Madrid
diminuiram de forma
significativa a quantidade
de dias permanecidos na
cidade. No ano de 2019, a

2015 marca o inicio do
decréscimo dos dias
permanecidos nesta

comunidade. Em 2019, a
durag@o média da viagem
fica nos 7 dias
aproximadamente.

ano de 2019

média foi 5 dias.
Tabela 7- Tabela comparativa dos gastos médios e da média dos dias permanecidos pelos turistas em 3
cidades/comunidades espanholas ao longo dos anos. (adaptado de INE)

Para o presente estudo seria relevante aportar dados com respeito ao valor percentual de
turistas que viajam em familia com criancas. No entanto, ndo foram encontrados dados que

facultem essa informacao.

Para além dos turistas, a The Nanny Line apresenta igualmente como publico-alvo as familias
expatriadas residentes em Espanha.

Assim, compreender a dimensao deste publico-alvo em Espanha e, posteriormente, cidades
de atuacdo da empresa revela-se necessario.

A seguinte figura, retirada uma vez mais do Instituto Nacional de Estadistica, agrega os
valores relativos ao ano 2019 e previsionais para 2020, no que diz respeito a totalidade de
habitantes nacionais e estrangeiros no pais. Estes dados sdo recolhidos através do Padron
Municipal, o registo administrativo, de inscricao obrigatoria para qualquer pessoa que resida

em Espanha, que contempla os residentes de um municipio.

Ultimo Dato 1 de enero de 2020* | 1 de enero de 2019 | Variacién anual (en %)

Poblacién Total 47.431.256 47.026.208
5.423.198 5.036.878 7,7

Poblacion Extranjera

(*) Datos provisionales

Figura 11- Populagdo nacional e estrangeira residente em Espanha a 1 de janeiro de 2019 e dados provisorios para 1
de janeiro de 2020. Fonte INE

Segundo este quadro, a 1 de janeiro de 2019, Espanha apresentava 47.026.208 milhdes de

habitantes, dos quais 5.036,878 milhdes eram estrangeiros. A previsdo para 2020 apresenta

44



um aumento de 405,048 mil habitantes face ao ano anterior, em que 386,320 mil seriam
estrangeiros.

Centrando agora nas comunidades autonomas/ cidades de atuagcdo da empresa, através do
portal /NE, apurou-se que a 1 de janeiro de 2019, na cidade de Barcelona, habitam 803,709
mil cidaddos estrangeiros, sendo que desse valor 116,643 mil s3o criancas, com idades
compreendidas entre os 0 € os 14 anos.

Nas Ilhas Baleares os nimeros diminuem, com 204,987 mil habitantes estrangeiros, dos
quais, partilhando da mesma faixa etaria analisada previamente, 28.284 mil sdo criangas.
Por ultimo, foram analisados os dados relativos a comunidade de Madrid: 881,819 mil ¢ o
numero de habitantes estrangeiros na comunidade autonoma de Madrid, sendo que 122,247
mil sdo criangas com idades compreendidas entre os 0 € os 14 anos.

Ainda, no ano de 2019, Marrocos ¢ o pais que apresenta o maior nimero de habitantes
estrangeiros residentes em Espanha, com 813,587 mil cidaddos, seguido pela Roménia com
671,985 mil habitantes, Reino Unido e os seus 250,392 mil cidadaos, Italia apresentando
228.283 mil residentes, seguida da China com 224,559 mil cidaddos, em Espanha e, por
ultimo, a Colémbia, de onde viajaram 206,719 mil habitantes de forma a residir em Espanha.

Os dados supracitados foram obtidos a partir de publicagdes do INE.

4.3. Analise da Concorréncia

“A analise da concorréncia deve permitir que os gestores adquiram um maior conhecimento
sobre as vantagens ou desvantagens relativamente aos seus concorrentes” (Teixeira, 2011,
p. 72).

De forma a compreender o melhor posicionamento estratégico para a empresa € as suas
respetivas vantagens competitivas, ¢ fundamental analisar os concorrentes no setor do
babysitting. Assim sendo, procede-se a uma analise da concorréncia da empresa The Nanny
Line em Espanha (possibilitada pela aplicacao das técnicas de recolha andlise documental e
observagdo presencial), centrando esta pesquisa nas 3 cidades de atuacdo da empresa:
Barcelona, Madrid e Ibiza.

Observando as empresas de babysitting no mercado espanhol, ¢ possivel identificar 8
empresas consideradas como concorrentes diretos, dado que, até ao momento, dispunham
do mesmo portefolio de servigos que a The Nanny Line e/ou do mesmo publico-alvo no

mercado espanhol.
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4.3.1. Concorrentes

1. Nannyfy

Depois de analisadas outras empresas no setor do babysitting, a Nannyfy pode ser
considerada como um dos principais concorrentes da The Nanny Line. Esta empresa dispoe
de uma app propria, disponivel quer no Google Play, quer na App Store, oferecendo o registo
de forma gratuita para as familias e nannies/babysitters.

Num dos principais canais de comunica¢do da empresa, o seu website, evidenciam-se 3
servigos diferentes para escolha do cliente:

e Servicos pontuais: servi¢o contratado para um dia a uma determinada hora (minimo
2 horas de servigo). Pode ser reservado até 1h de antecedéncia e os valores de
pagamento situam-se entre os 6€/h e 15€/h (a média esta nos 10€/h). A empresa cobra
uma comissdo de reserva de 15% sobre o prego final do servigo.

e Servicos recorrentes: servicos contratados para mais de um dia, isto ¢, um fim-de-
semana, varios meses ou todo o ano. Assim, por um lado, o pacote Week(end) esta
acessivel por 28€ + IVA semanalmente, garantindo 3 opg¢des de pesquisa e selecao
das nannies, entrevistas presenciais ou por videochamada e garantia do servigo; por
outro lado, a tarifa Standard apresenta um custo de 49€ + IVA mensais, permitindo
até 5 opcdes de pesquisa e selecdo, entrevistas presenciais ou por videochamada e
garantia do servico. Por tltimo, a tarifa Premium, disponivel por 160€ + IVA - pago
uma unica vez —, permite a pesquisa e selecdo de perfis de forma ilimitada,
entrevistas presenciais e uma garantia de servigo de 3 meses.

e Servicos E-activities: a empresa disponibiliza, para além de um leque vasto de
atividades e aulas (com uma duragdo entre 45-50 minutos, recomendadas para
criangas com idades compreendidas entre os 4 e 12 anos), 3 planos as familias: o
Pago por utilizagdo- 4€ por atividade, o Small pack- 34€ por 2 atividades por dia (de
segunda a sexta feira) e, por ultimo, o Unlimited pack- 65€ por um nimero ilimitado
de atividades didrias (de segunda a sexta feira).

Face a “nova normalidade” vivida nos dias de hoje, a empresa langou um novo servigo: “E-
summer camp”, onde todas as criangas, em conjunto, online, podem adquirir novos
conhecimentos e competéncias. Este servigco apresenta um custo de 89€ por quinzena.

Para terminar, servigos de babysitting para eventos e ainda servigos B2B disponibilizados
para organizacdes (de forma a satisfazer necessidades pessoais ou relacionadas com o

trabalho) constam igualmente do portefolio da empresa.
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2. Sitly

A Sitly ¢ um website de babysitting que conta com mais de 400 000 nannies e babysitters
na sua equipa, operando em 50 cidades espanholas. A empresa, para além de dispor de um
website e redes sociais, apresenta uma app disponivel em ambas as plataformas Google Play
e App Store.

No que diz respeito a empresa em si, ressalte-se que o processo de recrutamento e selecao
se apresenta um pouco dubio, uma vez que sdo as familias que devem pesquisar pelas
referéncias das nannies através de entrevistas realizadas com as mesmas.

Quanto ao portefolio de servicos, este ndo ¢ totalmente evidenciado nos canais de
comunica¢do da marca, apenas evidenciando o servico disponibilizado a outras empresas:
“Sitly Empresas”. Este servigo comega com o pack para Startups, que inclui a inscrigdo de
um total de 20 pais por 59€ mensais, e chega a atingir o pack Empresa, que inclui mais de
200 pais inscritos por um preco personalizado.

A inscri¢do na plataforma ¢ gratuita. No entanto, para efetuar qualquer tipo de contacto com
uma nanny, as familias devem autorizar a subscricdo de um plano Premium que se divide
em duas opgdes: subscrigdo por 1 més — com um o custo de 14,95€ — ou subscrigdo por 3
meses — disponivel por 28,95€ (9,95€ por més) —.

O mesmo acontece para as nannies € babysitters que se quiserem inscrever na plataforma,
ou seja, a inscri¢ao € gratuita mas quando alguma nanny corresponde as preferéncia de uma
familia, para prosseguir o contacto e o trabalho deve subscrever o plano Premium para
nannies, dividido igualmente em 1 més de subscrigdo — por 8,95€ — e 3 meses — acessivel

por 17,85€ (5,95€ mensais).

3. Miss Babysitter

A Miss Babysitter, ao contrario das empresas supracitadas, canaliza os seus recursos €
esfor¢os para a atuagdo no setor do turismo, providenciando nannies para festas e eventos e
servigos de babysitting recorrentes.

O processo de recrutamento e selegdo adotado pela empresa foca-se na integragdo de
estudantes universitarias ou recém-licenciadas com conhecimentos linguisticos variados. A
empresa, para além de verificar as referéncias passadas e o historial de cada nanny, também
solicita as mesmas a entrega de um certificado para trabalhar com criangas. De momento
contam com mais de 1000 nannies registadas.

A politica de precos da empresa ¢ calculada mediante o nimero de criangas presentes para

0 servico, isto €, 25€/h € o preco total pago por uma familia por 1 crianga, por duas criangas
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o prego ¢ de 30€/h e, por ultimo, 35€/h € o estipulado a pagar por 3 criancas. A todos os
valores supracitados acresce o valor do IVA (21%), sendo que, para a realizagdo do servigo,
o minimo estipulado de horas a cumprir sdo trés horas (jornadas completas).

Para terminar, a empresa evidencia no seu website algumas parcerias estabelecidas com
hotéis, denominados “soécios”. Alguns dos hotéis exibidos sdo os seguintes: Me, by Melia;
The luxury Collection;, Marriot; Small Luxury Hoteles; Hyatt; Lacunza, Barcelo Hotel
Group, Mercer Hoteles; Finca Quintessentially Lifestyle; Westin Hotels and Resorts, NH
Hoteles,; Zenit Hoteles, The leading Hotels of the World.

4. Topnanny

Topnanny é um website de babysitting, através do qual as nannies podem divulgar os seus
servigos, presente em 101 cidades espanholas (incluindo Barcelona, Madrid e Ibiza).

O ato de registo e pesquisa no website da empresa ¢ gratis; no entanto, as familias sdo
obrigadas a pagar uma comissdo a empresa no caso de pretenderem entrar em contacto com
as nannies, através dos contactos de telemovel pessoais das mesmas.

O portefolio de servigos segue a mesma base da maioria das empresas no setor, sendo que
acabam por ser as proprias nannies inscritas na plataforma a decidir sobre o mesmo: servigos
pontuais, nanny partilhada, aulas (desde musica, linguas e apoio escolar) e full-time nanny.
Para além dos servigos mencionados, as familias podem ainda escolher entre servigos para
casa, a idosos ¢ a animais.

No que diz respeito aos precos praticados, estes sdo diretamente negociados entre a familia
e a nanny escolhida, uma vez que a empresa ndo ¢ uma agéncia, pelo que ndo se conseguiu

apurar a média do custo destes servigos.

5. Babysits

Babysits ¢ uma empresa que, para além de dispor de uma app disponivel nas plataformas
Google Play e App Store, oferece o registo gratuito, quer as familias, quer as nannies. A
empresa conta com cerca de 33 752 nannies registadas na sua base de dados.

No caso das familias, apesar de o registo/criagdo de perfil e pesquisa serem gratuitos, de
forma a contactar com as nannies, os potenciais clientes devem subscrever um plano
premium no valor mensal de 14,99€. J4 as nannies apenas pagam uma tarifa de 6% do prego
inicial do servigo se aderirem ao pagamento através da empresa.

Os pregos do servigo sdo acordados diretamente entre as familias e as nannies, pelo que a

empresa ndo apresenta um portefolio de servigos no seu website.
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E importante salientar que esta empresa nio é uma agéncia de babysitting, tendo em conta
que ndo leva a cabo uma andlise dos antecedentes dos membros da plataforma, entregando

essa mesma responsabilidade aos usudrios.

6. Barcelona Babysitter
A Barcelona Babysitter, empresa sediada em Barcelona, presente no mercado desde 2011,
opera com um plano de negocio baseado nos servigos de subscri¢ao.
O portefolio de servigos da empresa apresenta opgdes como:
e Servico pontual: as familias ndo pagam taxas de reserva e o custo do servigo ¢ de
20€/h.
o Part-Time e Full-Time nannies: 250€ ¢ o preco correspondente a taxa de reserva,
sendo que apresenta um custo minimo de 8€/h.
e Nannies para Casamentos e Eventos.
e Nannies para Hotéis (embora, neste tltimo servico, a empresa ndo apresente qualquer
parceria, existe a op¢do de as familias reservarem uma nanny para ir ao seu hotel).
A empresa oferece ainda as familias a possibilidade de subscri¢dao de 2 planos: o plano de 6
meses membro, onde o cliente paga uma taxa de reserva no valor de 180€ e o custo do
servigo ¢ de 15€/h e o plano de 1 ano membro, cuja taxa de reserva € de 250€ e o prego pelo
servigo ¢ igualmente 15€/h.
A empresa requer a todas as candidatas que detenham pelo menos 18 anos de idade, minimo
2 anos de experiéncia (com cartas de recomendacdo acerca do trabalho desenvolvido) e

processo de analise do registo criminal, bem como de referéncia pessoal.

7. Cangurs de Guardia

A Cangurs de Guardia é também uma empresa sediada na Catalunha que centra as suas
operagdes nas cidades de Sant Cugat e Barcelona.

A empresa, para além de dispor de uma app, quer no Google Play, quer na App Store, garante
a satisfacdo de qualquer reserva de servico em apenas 45 minutos.

O portefolio da empresa apresenta a variedade esperada, tendo em conta as restantes
empresas, pelo que os clientes dispdem de servigos pontuais, servigos recorrentes, nanny
para férias de verdo e ainda a op¢ao de oferecer um voucher presente para qualquer servigo

da empresa.
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Tal como evidenciado anteriormente, muitas empresas optam por oferecer planos de
subscricdo e a Cangurs de Guardia ndo foge a regra.
Assim, apresentam 3 grandes planos anuais:

e Por 1 crianga: 160€

e Por 2 criangas: 190€

e Por 3 criangas: 230€
Este sera o respetivo valor a pagar a empresa. No que diz respeito ao pagamento efetuado as
nannies, este devera ser realizado entre a familia e a cuidadora, de acordo com o seguinte
precgario: se o servigo for superior a 6 horas apresenta um custo de 8€/h, entre 2 e 6 horas o
valor aumenta para 9€/h e, por Gltimo, inferior a 2 horas o custo ¢ de 10€/h.
Para a admissdo de nannies na empresa, a Cangurs apenas aceita candidatas que possuam
estudos relacionados com o setor da educacdo infantil, auxiliar de enfermagem, entre outras
areas que contemplem os servigos a criangas.
Para terminar, a empresa desenvolveu um novo segmento inovador no setor do babysitting
(do qual detém total exclusividade), proporcionando servicos em diversos hospitais na
cidade de Barcelona, tais como Hospitalet de Llobregat, Esplugues de Llobregat y Cornella
de Llobregat, San Just Desvern, Sant Joan Despi, Sant Feliu de Llobregat, Sant Cugat e

Badalona.

8. Nannies Barcelona/Little Prince Nannies

A Little Prince Nannies ¢ uma agéncia de babysitting que opera em Barcelona, Madrid,
Maiorca, Granada e Ibiza, desde o ano de 2012.

Relativamente aos servicos oferecidos pela empresa, considera-se o portefolio bastante
completo e adaptado ao que ¢ igualmente praticado no mercado, disponibilizando servigos
como Nanny tempordria (servigos pontuais), Nanny para férias, Nanny para festas e eventos,
Nanny permanentes (para uma ajuda diaria) e ainda Ensino de linguas. O custo dos servigos
ndo estd disponivel na plataforma da empresa, apenas a indicacdo do pagamento inicial de
50€ de taxa de pesquisa para servigos permanentes.

No que se refere ao processo de recrutamento e selecao das candidatas, a empresa revela alta
preferéncia por nannies que tenham estudos prévios em educacao ou cuidados infantis. O
processo de reserva da empresa ¢ realizado através do email de reservas, preenchimento do
formuldrio de reserva, facultado no website, ou ainda pelo contacto telefoénico

disponibilizado.
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4.3.2. Tabela Comparativa

De forma a sintetizar e a analisar mais detalhadamente a informacgdo relativa aos
concorrentes da The Nanny Line, apresenta-se a seguinte tabela que contempla 5 variaveis,
sendo elas: Canais de comunicacdo, Portefolio de Servigos, Publico-alvo, Vantagens
Competitivas e Pontos fracos. Os pregos encontram-se representados pelo simbolo “€”,
representando uma escala comparativa de 4 pontos, realizada a partir da informagao

recolhida, onde o simbolo “€” representa o servico mais barato e “€EEE” o servico mais caro.
9

Canais de Portefolio Publico Vantagens Pontos
Comunicag¢io | de Servigos Alvo Competitivas Fracos
- Forte “brand
awareness”
- Inovagao
- Servigos - Familias - Grande capacidade de | - Falta de
- App pontuais espanholas criar novas solugoes informagdo
Nannyfy - Website - Servigos - Familias - Altos rendimentos sobre a equipa
- Instagram recorrentes residentes em - Desenvolvida ao nivel | e empresa no
- Twitter - E- activities Espanha tecnologico (app) website
€€€ - LinkedIn - Nanny para - Empresas - Recrutamento e
Eventos Selecdo: todas as
- B2B nannies devem ter
(organizagdes) estudos na area da
educagao infantil
- Opera ao nivel - Ndo existe
internacional processo de
- App - Servigos de - Familias - Disponibilidade recrutamento
Sitly - Website babysitting espanholas (elevado niimero de e selecdo
- Instagram -B2B - Familias que nannies) - Ndo existe
- Twitter (organizagdes) | vivem em - Forte “brand um portefolio
€€ - LinkedIn - Nanny Espanha awareness” de servigos
Partilhada - Empresas - Pregos baixos pré-
- Desenvolvimento ao estabelecido
nivel tecnolégico (app)
- Servigos - Turistas - Exploragao do setor - Pregos
. recorrentes - Familias turistico (hotéis) elevados
Miss - Website - Nanny para espanholas - Disponibilidade - Fraca
Babysitter |- Ir{stagram Festas/Eventos | - F?milias (elevgdo numero de comunicacdo
- LinkedIn - Nanny para residentes em nannies) nas redes
€€€e€ turistas Espanha - Opera em varias socais
cidades espanholas
- Servigos - Falta de
pontuais comunicacdo
- Nanny nas redes
Topnanny | - Website Partilhada - Familias - Opera em varias sociais .
- Facebook - Full-Time espanholas cidades espanholas - Nio existe
- Twitter Nanny - Familias que - Portefolio de servigos | processo de
€ - Servigo de residem em mais abrangente recrutamento
Ensino Espanha e selecdo
(Servigos para - Website
casa, idosos e muito pouco
animais) informativo
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- Desenvolvimento ao -Nao ¢
nivel tecnoldgico (app) realizado um
- App - Familias - Opera ao nivel controlo aos
Babysits - Website - Servigos de espanholas internacional usudrios da
- Instagram babysitting - Familias que - Disponibilidade plataforma
- Twitter vivem em (elevado ntimero de (referéncias
€€ - LinkedIn Espanha nannies) profissionais,
- YouTube - Grande e forte registo
presenca nas redes criminal, etc.)
sociais
- Servigos - Portefdlio de servicos | - Falta de
pontuais - Turistas adaptado ao mercado comunicacdo
Barcelona - Part- e Full- - Familias atual nas redes
Babysitter | Website Time Nanny espanholas - Foco na cidade de sociais
- Facebook - Nanny para - Familias Barcelona (tornando o - Empresa que
- Instagram Casamentos residentes em servigo mais rapido e nao aporta
ceee ¢ Eventos Espanha eficaz) inovagdo aos
- Nanny para clientes
hotéis
- Satisfa¢do da reserva
de forma rapida
Cangurs - App - Servigos - Familias - Novo servigo paraum | - Reduzida
de - Website pontuais espanholas novo segmento: Nanny | manutengo
- Facebook - Servigos - Familias que para Hospital das redes
Guardia - Instagram recorrentes residem em - Desenvolvimento ao sociais
- Twitter - Nanny para Espanha nivel tecnoldgico (app) - Plano de
- LinkedIn férias de verdo | - Hospitais - Parcerias com creches | subscri¢do
€€€ - Nanny para na cidade de Barcelona anual
Hospital - Recrutamento e
sele¢do das nannies
- Servigos - Recrutamento e
temporarios Selecdo: preferéncia por
- Nanny para nannies devem ter - Falta de
Little férias estudos na area da comunicagao
- Website - Nanny para - Turistas educagdo infantil nas redes
Prince - Facebook festas e - Familias - Disponivel em varias | sociais
Nannies - Instagram eventos espanhc?las cidades espanholas_ - Fraco “brand
- Nanny - Familias - Portefolio de servigos | awareness”
Permanente residentes em abrangente - Transmite
(Part ou Full- Espanha - Proposta de um novo pouca
€€ Time) servigo: Nanny para confianga
- Ensino de Restaurantes
linguas

Tabela 8- Tabela Comparativa Analise da Concorréncia.

4.4. Entrevistas

As entrevistas sdo técnicas baseadas em conversas, na sua maioria estruturadas, entre o
entrevistador e os individuos, recolhendo informagdes de carater subjetivo acerca da visao e
percegdo e comportamento dos entrevistados (Tewksbury, 2009).

As entrevistas dividem-se, de acordo com nivel de estruturagdo utilizado, em estruturada,
semiestruturada e livre (Ribeiro, 2008).

Como mencionado anteriormente, uma das técnicas de recolha de dados sdo as entrevistas.
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Escolhemos o modelo das entrevistas em profundidade, tendo em conta que permite “criar
uma estrutura para compara¢do de respostas e articulagdo de resultados (...)”, tendo em
conta que o guido das questdes serve “(...) como base para a descrigdo e andlise em
categorias”’ (Duarte, 2005, p. 4).

O guido da entrevista divide-se em trés momentos, isto €, num primeiro momento sdo
abordadas questdes preliminares referentes ao participante. O segundo momento da
entrevista ¢ constituido por 11 perguntas referentes ao objeto de estudo, através das quais as
opinides e percegdes dos participantes sdo apuradas. O tltimo momento ¢ composto pela 12?
questdo, relativa a uma breve avaliagdo do contributo do trabalho desenvolvido para a
empresa.

A tabela seguinte sintetiza a informagao relativa aos participantes, incluindo as questdes

abordadas num primeiro momento.

Codigo de analise

(P1)

(P2)

(P3)

Nome e idade

Marcel Kerepesi

22 anos

Maria Ros Jones

23 anos

Josi van Ogtrop

31 anos

Funcao
desempenhada e

duracio da mesma

Estagiario no
departamento de

marketing (8 meses)

Estagiaria no
departamento de

marketing (5 meses)

CEO e fundadora da
empresa (desde

2016)

Motivo da escolha

Colaborador mais
antigo do
departamento de

marketing

Terceiro colaborar
mais envolvido no
departamento de

marketing

Sendo a CEO, possui
mais conhecimento
sobre a empresa € a

sua envolvente

Duracéo da

entrevista

18 minutos

25 minutos

30 minutos

Tabela 9- Quadro descritivo dos participantes nas entrevistas.

4.3.1. Analise do conteudo das entrevistas

As entrevistas, que se encontram transcritas nos anexos 3, 4 ¢ 5, foram realizadas aos trés
membros descritos acima, nos dias 6, 7 ¢ 9 de julho de 2020, respetivamente. As entrevistas
ocorreram através da plataforma Google Meet e consentida a gravagdo pelos participantes
(documento de solicitagdo no anexo 2).

Esta andlise em particular visa a compreensdo das perspetivas internas da empresa em

relacdo ao setor dos servicos do babysitting, ao desempenho da propria organizagdo e de que
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forma a esta caminha na direcdo da criagdo de vantagem competitiva e de valor para o
cliente.

Assim sendo, a primeira pergunta remete para a missao, a visao e os objetivos da empresa.
Neste caso, todos os participantes afirmam que a 7The Nanny Line tem como principal missdo
oferecer servigos de babysitting de alta qualidade as familias. Apenas um participante (P3)
revela que tipo de familias pretende a organizagdo atingir. Quanto aos objetivos, a maioria
dos participantes revela ndo ter conhecimento dos mesmos (P1 e P2).

No que diz respeito a identificacdo de vantagens competitivas da empresa, as vantagens
referidas, que convergem entre os participantes, sdo as parcerias com os hotéis, as nannies
multilingues e o conhecimento proprio da CEQ acerca da prestagao deste tipo de servicos.
A terceira pergunta ¢ referente aos possiveis pontos fortes e pontos fracos detidos pela
organizac¢do. Os pontos fortes comuns identificados pelos participantes sdo as nannies (P1 e
P2) da empresa, o servigo de alta qualidade (P1 e P3) e as parcerias mantidas com os hotéis
de luxo (P1 e P2). Os pontos fracos destacados s@o a fraca coordenagdo/gestao da empresa
e apouca “brand awareness” da mesma. Apenas um elemento (P3) ndo reconhece nenhum
ponto fraco, em contradicdo com os outros participantes, identificando a elevada canalizagdo
de recursos para o processo de recrutamento e sele¢do, o que resulta num “desleixo” em
relacdo aos outros departamentos € processos.

A quarta pergunta incide nas oportunidades e ameagas' na atualidade, e previsiveis para
o futuro, da empresa, sendo que, como oportunidades, evidenciam o mercado espanhol
(quanto a dimensao e “atraso” na produ¢do de inovagao) e os servigos em parceria com 0s
hotéis. Para o futuro, ao nivel das oportunidades, salientam um possivel crescimento
resultante do teletrabalho (maior necessidade de ajuda em casa com as criangas) e o
langamento da app.

Os participantes identificam como ameagas, quer na atualidade, quer no futuro, a
concorréncia (comum nas trés respostas), a instabilidade/fraca posicdo econdmica da
empresa e situagdes inesperadas como a recessao econdmica (criada pelo virus Covid-19).
A quinta questdo pretende apurar junto dos participantes se estes consideram as estratégias
adotadas até entdo pela empresa adequadas e quais estratégias competitivas que pensam
ser mais apropriadas para a The Nanny Line. A maior parte dos participantes (P1 e P2) ndo
identificam quaisquer estratégias adotadas pela empresa, pelo menos até ao inicio deste

estagio (P2). Apenas um participante (P3) considera as estratégias definidas pela empresa

14 Reconhecemos as parcerias e o langamento da app como pontos fortes e niio oportunidades, bem como a
instabilidade/fraca posi¢do econdmica da empresa como um ponto fraco e ndo uma ameaca.
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adequadas. Pensando nas estratégias competitivas mais apropriadas, todos os participantes
apresentam respostas diferentes, sendo que o P1 considera que a organizacao se deve focar
no setor do turismo e fortalecer as parcerias com os hotéis, o P2 identifica a inova¢ao como
base da estratégia (respondendo, mais tarde, de modo afirmativo quando questionada sobre
o setor do turismo ser uma possivel estratégia) e o P3 afirma que a estratégia atual deve
passar pelo online.

Relativamente ao porteféolio de servigos da organizacdo, a maioria dos participantes
considera o portefolio existente como suficiente, isto ¢ completo, ndo sendo necessario o
desenvolvimento de mais servigos, de momento. Para o futuro, realgam o foco nos servigos
de hotéis e part-time e long-term (P1) e o desenvolvimento dos servigos para organizacdes
e parcerias com academias de inglés (P2). Contrariando esta perspetiva, P3 evidencia a
necessidade da redu¢do do portefolio para apenas um servigo, sendo que, para o futuro, deve
existir um foco no online.

Na sétima questdo, os participantes ponderam sobre como pode a The Nanny Line inovar e
distanciar-se da concorréncia. Os trés entrevistados apresentam a app como fonte de
inovacao e diferenciagao, seja para a facilitagdo do processo de reserva (P1), seja compilando
diferentes tipos de servigos direcionados a familias de classe alta (P3). P2 acrescenta, ainda,
as nannies multilingues, as parcerias e o canal de Youtube como solug¢do para a inovagao e
diferenciagao.

Na pergunta seguinte questiona-se sobre a previsao da evolucio do setor do babysitting,
situagdo a qual os participantes atribuem um crescimento estavel, principalmente entre as
agéncias de babysitting face as outras plataformas (P3).

A nona questdo remete para a monitorizacio das agdes dos concorrentes, a qual todos os
participantes respondem de forma negativa, ou seja, revelando que ndo existe tal
monitoriza¢do (com exce¢do do periodo provocado pelo Covid-19 — P2).

A divergéncia de opinides manifesta-se mais acentuadamente na proxima pergunta. Quando
questionados sobre a identificacdo dos fatores criticos de sucesso do setor, os participantes
indicam a confianga/confiabilidade e a seguranca (P1), a comunica¢do, a “brand
awareness”, a procura de novas abordagens, diferenciacdo e inovagdo e nannies
multilingues (P2) e ainda o turismo, a existéncia de familias de classe alta e a propria cidade
de Barcelona (P3). As duas ultimas participantes (P2 e P3) apenas consideram a confianga
como um fator critico de sucesso quando confrontadas com a ideia apresentada.

Na décima primeira pergunta, sobre a avaliacio do desempenho da The Nanny Line face

a concorréncia, a maioria dos participantes considera que a concorréncia apresenta melhor
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desempenho que a organizacdo (P1 e P2), apenas um participante considera que a empresa
apresenta um bom desempenho face aos concorrentes inseridos no mesmo nicho de mercado
(P3).

Em ultimo, os participantes refletem sobre o contributo do estagio inserido no presente
estudo para a melhoria da empresa The Nanny Line. As respostas dadas pelos trés
participantes foram congéneres, na medida em que salientam o desenvolvimento e execugdo
de novas estratégias inovadoras e diferenciadoras, as pesquisas de mercado, o contributo ao
nivel do processo de internacionalizacdo, o desenvolvimento de um plano estratégico (que
inclui novas ferramentas e abordagens para a empresa), o contributo para o departamento de

desenvolvimento do negdcio, a motivacdo e a proatividade.

Em sintese, os resultados das entrevistas evidenciam, na maioria das respostas, o contraste
existente de opinides e consideragdes acerca, quer da propria empresa, quer da sua
envolvente (e.g. fatores criticos de sucesso). Comprova-se a necessidade, evidenciada por
nds no plano estratégico criado para a empresa, do enfoque nos servigos de parcerias com
hotéis, sendo esta parceria uma das vantagens competitivas da empresa, juntamente com as
nannies multilingues. O fraco know-how da CEO ¢ salientado pelo P1 e P2, sendo, de certa
forma, comprovado pela mesma quando ndo salienta pontos fracos na The Nanny Line e
também no momento em que afirma a sua descrenga nas agdes de monitorizagdo da

concorréncia (ndo praticas pela empresa).

4.4. Inquérito por Questionario

A aplicagdo desta técnica de recolha de dados surge, ndo s6 devido a uma lacuna identificada
na empresa, uma vez que a organizag¢ao nao procede a recolha de feedback dos clientes apds
os servigos prestados, como também para cruzar as perspetivas dos clientes usuarios dos
servigos de babysitting com as dos responsaveis/membros da empresa.

O inquérito foi partilhado nas redes sociais (/nstagram da empresa The Nanny Line € grupos
no Facebook de familias expatriadas/familias estrangeiras residentes em Barcelona e
Madrid), com o objetivo de alcancar respostas de familias estrangeiras, tendo em conta que
em Portugal o conceito dos servigos de babysitting ndo se encontra tdo presente.

O inquérito, composto por 9 questdes (fechadas e abertas), apresenta-se em lingua inglesa e
pretende recolher a opinido dos clientes deste tipo de servicos acerca de algumas

carateristicas decisivas para o sucesso de qualquer organizagdo do setor.
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A estruturagdo do inquérito divide-se em trés partes, sendo que a primeira parte (composta
pelas perguntas 1 a 4) pretende averiguar os aspetos pessoais do inquirido, tais como género,
idade, nacionalidade e nimero de filhos. A segunda parte, que compreende as perguntas 5 a
9, ¢ composta pelas questdes inerentes a investigacdo desenvolvida, na medida em que
propde ao inquirido alguma reflexdo sobre carateristicas deste tipo de servigos. A terceira e
ultima parte, representada pela décima questdo, oferece a possibilidade aos inquiridos de
conhecerem o resultado do presente estudo, se assim o pretenderem, como forma de
retribui¢do pela participagao.

O pré-teste foi realizado por 9 individuos, ndo se procedendo a nenhuma alteracdo apos a
recolha do feedback dos mesmos.

Desta forma, o inquérito publicitado ao longo do més de setembro obteve um total de 16
respostas, pelo que os paragrafos seguintes incidem na analise das mesmas. No entanto, uma
das respostas obtidas ndo € relevante na sua totalidade para a investigagio'® e ainda, uma
outra que se apresenta como totalmente irrelevante. Assim sendo, conta-se com 15 respostas

na sua totalidade.

4.4.1. Carateriza¢ao da Amostra

Através das respostas a QI1, pode-se concluir que o publico feminino foi,
preponderantemente, aquele que mais participou no inquérito, o que pode implicar o

envolvimento direto da figura materna na contrata¢ao de servicos de babysitting.

Frequéncia | Frequéncia Frequéncia Frequéncia relativa
Género absoluta relativa % | absoluta acumulada acumulada %
Feminino 14 93,3 14 93,3
Masculino 1 6,67 15 100
Total: 15 100

Tabela 10- Andlise estatistica da questdao numero 1 do inquérito.

A tabela seguinte apresenta a andlise estatistica descritiva relativa a Q2, através da qual
torna-se percetivel que a maioria dos inquiridos, cerca de 73%, apresentam idades

compreendidas entre os 31 e os 40 anos.

15 Inquirido ntimero 9 ndo tinha contratado nenhum servico de babysitting previamente, requisito imposto aos
participantes, pelo que contabilizamos apenas os dados extraidos das questdes 1, 2, 3, 4, 7 e 8. Inquirido ntimero 16
totalmente irrelevante para o estudo, ndo sendo considerada em nenhum momento da analise.
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Frequéncia Frequéncia Frequéncia Frequéncia relativa
Idade absoluta relativa % absoluta acumulada acumulada %

20-25 anos 0 0 0 0
26-30 anos 0 0 0 0
31-35 anos 4 26,67 4 26,67
36-40 anos 7 46,67 11 73,34
41-45 anos 2 13,33 13 86,67
46-50 anos 1 6,67 14 93,34

Mais de 50 anos 1 6,67 15 100

Total: 15 100

Tabela 11- Andlise estatistica da questdao numero 2 do inquérito.

A terceira questdo (Q3) procurou apurar a nacionalidade dos inquiridos. Neste caso, a tabela
demonstra uma grande dispersdo de nacionalidades, resultado esperado por nds, tendo em
conta que o publico-alvo do inquérito sdo as familias residentes em Espanha, incluindo as

familias expatriadas.

Nacionalidade Frequéncia Frequéncia Frequéncia absoluta | Frequéncia relativa
absoluta relativa % acumulada acumulada %
Alema 3 20 3 20
Espanhola 2 13,33 5 33,33
Britanica 2 13,33 7 46,66
Mexicana 1 6,67 8 53,33
Belga 1 6,67 9 60
Francesa 1 6,67 10 66,67
Irlandesa 1 6,67 11 73,34
Italiana 1 6,67 12 80,01
Canadiana 1 6,67 13 86,68
Estados Unidos 1 6,67 14 93,35
Dupla nacionalidade 1 6,67 15 100
Brasileira/alema
Total: 15 100

Tabela 12- Andlise estatistica da questdao numero 3 do inquérito.

Relativamente ao ntimero de filhos dos inquiridos (Q4), com base na andlise da seguinte
tabela, ¢ possivel afirmar que mais de 50% dos mesmos tem apenas 1 filho, sendo que a

segunda resposta mais frequente sdo 2 filhos.

Niimero de filhos Frequéncia Frequéncia Frequéncia Frequéncia relativa
absoluta relativa % | absoluta acumulada acumulada %
1 8 53,3 8 53,3
2 5 333 13 86,6
3 2 13,33 15 100
4 ou mais 0 0
Total: 15 100

Tabela 13- Andlise estatistica da questdao numero 4 do inquérito.

4.4.2. Resultados do Inquérito

A segunda parte do inquérito inicia-se com a quantificagdo das vezes que os inquiridos
contrataram um servigo de babysitting nos ultimos 12 meses (Q5). Contabilizando-se apenas

14 respostas nesta questdo, conclui-se, por meio da tabela seguinte, que cerca de 57% dos
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inquiridos contratou servicos de babysitting entre 3 a 4 vezes e ainda 8 vezes ou mais, dados
que se revelam importantes para o estudo, porque evidenciam experiéncia dos inquiridos na

contratacdo destes servigos.

Nimero de vezes que
contratou um servi¢o de | Frequéncia | Frequéncia Frequéncia Frequéncia relativa

babysitti s ultimos . lada %
vt llznlgnl;:esu e absoluta relativa % | gbsoluta acumulada acumutada 7o

1 ou 2 vezes 2 14,29 2 14,29

3 ou 4 vezes 4 28,57 6 42,86

5 ou 6 vezes 3 21,43 9 64,29

7 vezes 1 7,14 10 71,43

8 vezes ou mais 4 28,57 14 100
Total: 14 100

Tabela 14- Andlise estatistica da questdao numero 5 do inquérito.

Com a questdo seguinte (Q6) pretende-se desvendar o tipo de situagcdes em que as familias
contratam servicos de babysitting. Uma vez mais, nesta pergunta, apenas sao contabilizadas
14 respostas. Foram apresentadas 6 opcdes de resposta: “encontros para almogo, lanches ou
jantares”, “férias”, “viajar”, “trabalhar” e “outra”, sendo permitida a escolha de varias
opgdes. Verifica-se, através da tabela seguinte, que cerca de 64% dos inquiridos recorre a
este tipo de servicos essencialmente em 2 tipos de situagdes: “encontros almogo, lanches ou

jantares” e “trabalhar”, sendo que a primeira op¢ao foi escolhida por 11 dos inquiridos.

Opg¢oes escolhidas Frequéncia | Frequéncia Frequéncia Frequéncia relativa
absoluta relativa % | absoluta acumulada acumulada %
Encontros para almogo, lanches 1 7,14 1 7,14
ou jantares/ Viajar/ Trabalho
Encontros para almogo, lanches 1 7,14 2 14,28
ou jantares/ Consultas médicas
(outra)
Encontros para almogo, lanches 5 35,71 7 49,99
ou jantares/ Trabalho
Cansago (mae solteira sem 1 7,14 8 57,13
familiares por perto) (outra)
Para levar a crianga a escola e 1 7,14 9 64,27
cuidar dela ap6s a saida (outra)
Encontros para almogo, lanches 4 28,57 13 92,84
ou jantares
Trabalho 1 7,14 14 100
Total: 14 100

Tabela 15- Andlise estatistica da questdao numero 6 do inquérito.
A questdo seguinte (Q7) aporta uma grande importancia para a investiga¢ao, na medida em
que ¢ solicitada a enumeragdo (do mais para o menos importante) de 3 aspetos que os clientes
procuram num servico de babysitting. Os resultados sdo os seguintes:
o “Confiabilidade”: mencionado por 9 participantes (4 consideram como o mais
importante).
e “Experiéncia”: destacado por 4 participantes (2 valorizam como o mais importante e

0s outros 2 como nem 0 mais nem o menos importante).

59



e “Conhecer a nanny/recomendacio pessoal”: enunciado por 3 participantes (1 declara
como o0 aspeto mais importante, outro como nem o mais nem o menos importante e o
ultimo apenas destaca este aspeto).

e “Alguém que goste de criancas”: declarado por 3 participantes (considerado o mais
importante por todos entre as suas preferéncias).

e “Avaliacdes/Referéncias”: evidenciado por 2 participantes (ambos determinam como
0 aspeto mais importante).

e “Responsabilidade/Ser responsavel”: escolhido por 2 participantes (para 1 este
aspeto ndo ¢ 0 mais nem 0 menos importante e para outro ¢ 0 menos importante).

e “Preco”: enunciado por 2 participantes (1 participante considera que este aspeto ndo ¢
0 mais nem o menos importante e para outro ¢ o menos importante).

Outros aspetos foram levantados nas respostas, ndo sendo possivel agrupa-los como os
mencionados previamente, dada a dispersdo de opinides, tais como: honestidade,
profissionalismo, facilidade no processo de reserva, flexibilidade, ser amigavel,
comunica¢do com a familia durante o servigo, nanny carinhosa, entre outras.

A questdo seguinte (Q8) ¢ igualmente bastante pertinente para o estudo conduzido,
interpelando os usudrios sobre aquilo que mais gostariam de ver numa empresa de
babysitting (se evidenciam mais de 1 aspeto, a ordem seguida seria do mais para 0 menos
importante). Assim, os aspetos mais mencionados foram o “preco” (4 vezes) e as
“qualificacdes/certificados de satde/filosofia educativa” (4 vezes), seguidos do “perfil das
nannies com avaliagdes/recomendagdes” e da “confianga” (ambos os aspetos foram
mencionados 3 vezes cada um). A “experiéncia” (evidenciada apenas 2 vezes) foi o ultimo
aspeto ressaltado por mais do que uma pessoa. No entanto, outros aspetos revelam-se como
interessantes como a “transparéncia”, a ‘“facil utilizacdo (através de uma app)”, a
“flexibilidade”, a “disponibiliza¢do de um calendério de reservas online”, a “reputacdo”, a
“possibilidade realizagao de entrevistas online gratuitas as candidatas”, entre outras.

Por ultimo (Q9), questiona-se a opinido dos clientes acerca de quais as principais barreiras
(dificuldades), por parte dos pais, em recorrer aos servicos de babysitting. Uma vez mais,
apenas se contabilizam 14 respostas.

Conclui-se que a confiabilidade ¢, sem qualquer divida, a maior barreira considerada pelos
usuarios (mencionada 11 vezes) e o prego a segunda maior (mencionado 6 vezes). Salientam-
se, ainda, algumas respostas como a responsabilidade, longo processo de registo, a

disponibilidade para se continuar com a mesma nanny € a habilidade para cuidar de bebés.
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4.5. Analise dos Fatores Criticos de Sucesso

Os Fatores Criticos de Sucesso (FCS) advém de uma analise, quer interna, quer externa de
uma organizagdo, de forma a identificar quais os recursos ou processos-chave que
contribuem para a competitividade da mesma.

O autor Sebastido Teixeira, em Gestdo estratégica (2011), reflete sobre os KFS — Key factors
for success —, referindo que ‘‘fatores criticos de sucesso sdo aqueles fatores, em numero
relativamente reduzido (raramente mais de trés ou quatro), necessarios para alcancar e
manter uma vantagem competitiva numa determinada industria”. (p.77)

Ainda na obra supracitada, o autor menciona o Modelo dos 7rés C, desenvolvido por Kenichi
Ohmae em 1991, através do qual se identificam os fatores criticos de sucesso com base na
andlise de 3 areas: os clientes, os concorrentes/concorréncia e a propria organizagao (sempre
comparada com a concorréncia).

Para a andlise dos Fatores Criticos de Sucesso contribuiram as técnicas de recolha de dados

analise documental, observagao, entrevistas em profundidade e inquéritos.

4.5.1. FCS na concorréncia

Assim, de forma a compreender os fatores criticos de sucesso do setor de babysitting,
partindo do exemplo da empresa The Nanny Line, propde-se a analise de algumas varidveis
na concorréncia, pelo que se procedeu a formulagdo das seguintes questdes de analise:

1. Como ¢ que as empresas estdo a cativar os clientes?

2. Quais os fatores de diferenciacdo dos concorrentes com sucesso?

3. Como ¢ que as empresas estdo a concorrer entre si?

A seguinte tabela demonstra os resultados:

Concorréncia

1- Adaptagdo rapida e eficaz ao cliente

2- Inovagao no portefoélio de servigos e
desenvolvimento tecnolédgico (app)

3- Processo de recrutamento e selecdo das nannies e

Babysitting

inovacao

Tabela 16- Andlise dos FCS na concorréncia.

4.5.2. FCS nos clientes
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No que diz respeito a analise entre os clientes, o processo sera semelhante ao da analise da

concorréncia, redigindo, todavia, outras questdes, como, por exemplo:

a) Quem sdo os clientes do setor?

b) Porque ¢ que os clientes adquirem este tipo de servigos?

c) O que leva os clientes a preferir o servico da organizacido em estudo em relacdo aos

outros?

d) Quais os atributos que os clientes mais valorizam num servico de babysitting?

A semelhancga da analise da concorréncia, a tabela seguinte demonstra os resultados:

Clientes

Babysitting

a) Familias com filhos que procuram ajuda para o
cuidado dos mesmos
b) Para obterem ajuda em situagdes, na sua
maioria, de trabalho e encontros para refeigdes.
c¢) Parceria com hotéis de 4 e 5 estrelas

d) Confiabilidade, experiéncia, recomendagio
pessoal, alguém que goste de criangas,
avaliagdes, alguém responsavel e o prego.

Tabela 17- Andlise dos FCS nos clientes.

4.5.3. Tabela Fatores Criticos de Sucesso do setor

Tendo em consideragdo a andlise realizada nos dois subcapitulos anteriores, a tabela que se

segue reflete uma proposta para os fatores criticos de sucesso das agéncias no setor.

Setor Clientes
(fatores criticos de | (aquilo que procuram Fatores Criticos de
sucesso destacados) | num servico e agéncia Sucesso
de babysitting)

- Processo de

recrutamento e - Prego

selecdo - Qualificacdes e - Confiabilidade

- Confiabilidade certificados das - Transparéncia

- Seguranga nannies - Qualificag¢des das

- Comunicagio - Avaliagoes de nannies (incluindo a

Empresas de - Nannies servigos prestados experiéncia)

Babysitting multilingues previamente - Inovagdo (ao nivel

- Répida flexibilidade | - Confiabilidade tecnologico e do

- “Brand Awareness” | - Experiéncia das portefolio de servigos)

- Procura de novas nannies - Referéncias e

abordagens - Facil utilizagao avaliagOes das nannies

- Diferenciacao - Transparéncia - Preco

- Inovacgao - Flexibilidade

- Turismo

Tabela 18- Andlise dos FCS no setor dos servigos de babysitting.
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4.6. Flor de Servicos

Para a constru¢do da proposta de uma flor do servigo de babysitting contribuem as técnicas
de recolha de dados entrevistas em profundidade, inquérito por questiondrio e observagao
presencial.
Reconhecendo que a organizagdo em andlise fornece um certo tipo de servigos ao
consumidor, para avaliar a sua vantagem competitiva ¢ necessario perceber qual o servigo
“core” - o servigo principal - da empresa e, de seguida, quais os suplementos/elementos
desse servico, necessdrios para o bom funcionamento da empresa ou
complementando/acrescentando valor ao servigo principal (Lovelock e Wirtz, 2015).
Neste sentido, revela-se imprescindivel evidenciar a distingdo dos dois tipos de elementos:
e Elementos Facilitadores- elementos necessarios para o bom funcionamento do
servigo principal (ou que ajudam no funcionamento do mesmo).
e Elementos de Aprimoramento/Melhoria- elementos que acrescentam valor, isto &,
aportam valor extra para o cliente.
Assim, apresenta-se, de seguida, a imagem da Flor de Servigos'® com uma aplicabilidade
geral ao setor dos servigos:

Information

Payment Consultation

Billi Order
d @ taking

Exceptions Hospitality

Key:
Facilitating Elements Safekeeping
Enhancing Elements

Figura 12- Flor dos servigos. Retirado de https://www.researchqgate.net/fiqure/The-Flower-of-
Service fig4 31870780 (consultado em 25/06/2020)

De forma compreender o mercado das agéncias de babysitting, partindo do exemplo do
mercado espanhol, as seguintes pétalas foram desenvolvidas, com a intengdo de criar a flor
de servicos do setor do babysitting.

Assim sendo, ressalta-se como “Elementos Facilitadores” as seguintes quatro categorias:

16O conceito de “Flor de Servigos” surge pelas mios de Christopher Lovelock em 1992, através da obra “Cultivating the
Flower of Service: New ways of Looking at Core and Supplementary Services”.
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- (tomada de pedidos) Tecnologia: atividade de BackOffice que, na atualidade, aporta
grande valor para o cliente reside no avango tecnologico do servico. Por esta razao,
considera-se que uma app para este negdcio ¢ uma grande vantagem, no que toca
principalmente a facilitagdo do processo de reserva (procura das nannies, visualizagao
dos varios perfis disponiveis, estabelecimento do contacto com a nanny e a finalizagao
da reserva- atendendo a detalhes como alergias, padrdo de sono, entre outros), de
forma a fornecer o maximo de informacao ao cliente com rapidez.

- (informacio) A confianca do cliente: para que este tipo de servigos continue a
operar no mercado ¢ essencial que a empresa conquiste e mantenha/detenha a
confian¢a do cliente, uma vez que, se os clientes ndo desenvolverem uma certa
“afinidade” com base na confianca com a empresa, o servico ndo funciona. A
transparéncia por parte da organizacdo em relagdo a sua equipa, procedimentos de
contratacdo das nannies (recrutamento e selecdo) e feedback de outros clientes deve
ser percebida como um dos meios para a conquista da confianca dos clientes.

Esta varidvel ¢ particularmente importante, tendo em conta a opinido dos clientes
obtida através dos inquéritos realizados. A informagao e a qualidade da interacdo sdo
fundamentais.

- (pagamento) Diversificacido de formas de pagamento: para uma empresa que
ofereca novas solugdes e novos servigos aos clientes (ato que poderia facilmente ser
considerado como um elemento de melhoria por si s6) como, por exemplo, os servigos
da The Nanny designados por “Kids Corner- Restaurants edition”, “Playdates” e
“Hotel Partnerships” revela-se como necessario, para sustentar esta variedade, dispor
de um leque abrangente de formas de pagamento diferentes, oferecendo assim um
maior conforto e conveniéncia ao cliente.

- (faturacdo) Faturacio: neste caso, as faturas raramente conseguem ser entregues no
final do servigo prestado, tendo em conta que isso implicaria a deslocagdo da nanny
escolhida até as instalagdes da empresa para a recolha do documento (algo ndo
exequivel na pratica), para além de que os clientes podem prolongar as horas de
servigo, alterando os valores de pagamento previstos. Assim, ¢ necessario o envio, no

dia 1til seguinte ao pagamento, da fatura por email ao cliente.

No que diz respeito aos “Elementos de Melhoria”, os elementos que se seguem foram os
que, depois do trabalho desenvolvido no setor, se destacaram como os que criam e

acrescentam/aportam valor para os clientes:
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- (excecdes) Disponibilidade: apresenta-se bastante claro que uma empresa de
servigos de babysitting tem que adotar uma posi¢ao de disponibilidade, de forma a
satisfazer as necessidades dos clientes, bem como as reservas de “last minute”. E de
grande importancia que se compreenda a disponibilidade (e.g. nos horarios) como
uma grande chave para o sucesso neste setor de negocio.

- (seguranca) Processo de Recrutamento e Sele¢do: sendo uma atividade de
BackOffice, o processo de recrutamento e selecdo das nannies aporta grande valor,
confiabilidade e qualidade ao servico. Este elemento poderia facilmente ser
considerado também como um “elemento facilitador”, dado que na opinido dos
utilizadores deste tipo de servicos, as nannies devem possuir conhecimentos na area
dos cuidados com criangas, educagao infantil, entre outros.

- (consulta) Flexibilidade: neste tipo de negdcio, ser capaz de apresentar ao cliente a
solugdo mais apropriada ¢ um dos fatores-chave do setor. Assim, é extremamente
importante conseguir compreender as necessidades das familias e apresentar-lhes
solucdes personalizadas. Exemplos desta flexibilidade sdo as nannies multilingues
(que possuem um vasto conhecimento linguistico, elemento chave para a adaptagdo
do servico as necessidades especificas do cliente) e ainda a satisfagdo de reservas para
servigos que ndo constam do portefolio da organizacao (e.g. nanny para maternidade).
Para que exista flexibilidade, as organizagdes devem possuir uma alargada e
consistente base de dados de nannies e babysitters. Desta forma, este ¢ um elemento
que confere enorme valor extra ao servigo e ao cliente.

- (hospitalidade) Atendimento: Como mencionado, qualquer momento da verdade ¢
altamente importante para uma organizagao de babysitting. O atendimento ao cliente,
seja via email, seja através do contacto pelas redes sociais ou até mesmo por chamada
telefonica deve, de uma forma consistente, ser capaz de transmitir seguranga e
confianga, recolhendo dados necessarios e especificos de cada familia (e.g. possiveis

alergias das criancgas, padrao de sono, atividades prioritarias a realizar).

4.7. Apresentacio e discussio de resultados

A presente investigacdo recorreu a diversas técnicas de recolha de dados para a compreensao
do fendmeno das agéncias de babysitting — mais em concreto do caso da empresa The Nanny

Line —, pouco considerado na bibliografia.
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A primeira técnica de recolha de dados utilizada foi a observagao presencial. Esta técnica
foi essencial na identificacdo de mas praticas na empresa, na identificacdo de problematicas
internas, bem como da sua envolvente. A The Nanny Line ¢ uma empresa que ndo possui
diretores de departamento, sendo a sua equipa de recursos humanos constituida pela CEO,
por uma investidora que desempenha funcdes na gestdo do departamento de
desenvolvimento de negocio, pela responsavel pelos estagiarios e por estagiarios. A situagdo
da empresa, prévia ao estagio, revela-se desajustada, tendo em conta que o departamento de
marketing contava com apenas um estagiario a desenvolver as redes sociais, um estagidrio
de recursos humanos, um estagiario no departamento de desenvolvimento de negécio e
relagdo com o cliente e um estagiario no departamento de vendas e financas.
Logo de imediato ¢ possivel salientar os poucos conhecimentos de gestdo e,
consequentemente, a incorreta gestdo por parte da CEO, o que deixa a empresa numa
situacdo bastante fragil, em rela¢do a concorréncia. Ora, esta falta de conhecimento traduz-
se na falta de pesquisa de marketing, falta de definicdo e persecu¢do de estratégias, de analise
das vendas e dos registos financeiros (ndo sendo conhecida a relacdo entre vendas e
marketing), de recolha de feedback dos clientes, de explora¢dao de novas oportunidades e de
targeting preciso e de posicionamento, entre outros.
Por sua vez, a analise documental permitiu o entendimento dos fundamentos da empresa no
mercado espanhol, tornando-se evidente a desatualizacdo dos documentos internos, o plano
de negdcio, o plano de marketing, os relatdrios anuais de venda e as politicas de servigo.
Regendo-se pelos dados recolhidos em 2016/2017, a empresa apresenta muito pouco
conhecimento da sua envolvente, dos concorrentes, da perce¢do do cliente sobre quais os
atributos mais valorizados na empresa e no servico, entre outras.
Face aos resultados destas duas técnicas de recolha de dados, a nossa intervengao, no ambito
do estagio, baseou-se essencialmente na restruturacdo do departamento de marketing e
introducdo de novas praticas, canalizando esforcos semelhantes para os departamentos de
desenvolvimento de negocio e relagdo com o cliente.
Assim, algumas das sugestoes feitas e desenvolvidas a partir dos dados recolhidos (através
da aplicacdo destas técnicas) sdo as seguintes:

e Contrata¢do de um terceiro estagiario para o departamento de marketing.

e Desenvolvimento do marketing estratégico, no sentido de aumentar a

competitividade da empresa, desenvolvendo novas vantagens competitivas.
e Reformulacido da comunicacdo nas redes sociais, de forma a torna-la mais pessoal e

informativa acerca da empresa, da equipa, das nannies e dos servigos (ao invés da
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pratica estabelecida de partilhar fotografias de terceiros, em familia, que nada tinham
que ver com a empresa ou com os servigos de babysitting).

e Criacdo de um plano estratégico para a empresa (com analises de mercado, da
concorréncia e SWOT atualizadas, visto que as ultimas datavam de 2017).

e Implementacdo de uma reunido semanal do departamento de marketing.

¢ Analise coordenada entre o departamento de marketing e o departamento de vendas,
para entender quais os servigos mais vendidos (salienta-se a relevancia dada ao
servico “hotel booking” e a elucidagdo destes servigos como 0s mais importantes
para a organizagao).

e Conhecimento do perfil do cliente da empresa e da sua opinido acerca do servigo
prestado (desenvolvendo-se um Google form para ser enviado as familias aquando
do envio da fatura, por exemplo).

O estdgio contribuiu, assim, para o reconhecimento e implementacdo de vantagens
competitivas para a empresa 7he Nanny Line, como sejam:

e Parcerias com os hotéis (turismo)- existente, mas nao reconhecida pela empresa.

e Nannies multilingues- existente e reconhecida pela empresa.

e Flexibilidade/ Disponibilidade 24h- existente e reconhecida pela empresa.

e Novas parcerias (e.g. no setor da acomodacdo turistica- agéncias de vivendas
turisticas- e com maes influencers espanholas) - desenvolvida por nds.

e Inovacdo de servicos (e.g. hotel Playdates e eventos festivos) - desenvolvida por nos.

e Obrigatoriedade de nannies com estudos na satde e educagdo- desenvolvida por nos.

Apesar da grande utilidade da analise documental e da observacao presencial, estes dois
métodos ndo sdo suficientes para responder a questdo de investigacdo, sendo, por isso,
necessario recorrer a entrevistas em profundidade e a inquéritos.

Na revisdo da bibliografia destaca-se a falta de estudo acerca da importancia de varidveis
como a confianca e a relag@o entre a organizagdo e o cliente, como vantagens competitivas
no setor, bem como a confiabilidade e interagdo das nannies com as criangas e pais como
possiveis fatores decisivos na contratacdo deste tipo de servigos. As conclusdes que se
seguem contribuem para colmatar essas evidéncias.

Através das entrevistas, ¢ possivel compreender varios pontos de vista, ndo sé acerca de
aspetos internos da organizagdo, como também sobre a sua atuagao.

Ao nivel interno, a maior parte dos entrevistados denuncia a ma gestdo, a falta de

comunicagdo eficiente e o autodesconhecimento de quais as estratégias adotadas pela
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empresa. Ao nivel da atuagdo, os entrevistados salientam, como vantagens competitivas da
empresa, as nannies multilingues e as parcerias com os hotéis de luxo na cidade de
Barcelona; destacam a app, as nannies e as parcerias como fontes de inovagdo para a
empresa e, ainda, a confianca, a seguranga, a comunicacdo da organiza¢do e as nannies
multilingues como os fatores criticos de sucesso do setor.

O inquérito, direcionado para os clientes de servicos de babysitting, apresenta trés
conclusdes importantes para esta investigagao.

1. Aquilo que os clientes procuram num servi¢o de babysitting ¢ confiabilidade,
informagdo sobre as nannies (a experiéncia da nanny, a possibilidade de conhecer a
babysitter, uma cuidadora que goste de criangas, o acesso as avaliacdes/recomendagdes
acerca das nannies), responsabilidade e ainda informagao sobre a organizacao (o prego,
o estabelecimento de comunica¢do com a familia e a facilidade no processo de reserva).

2. Em relagdo as empresas de babysitting, os clientes dividem a sua procura de
informacio em dois tipos: sobre a organizagao (preco, confiabilidade, facil utilizagdo
do servico — possivelmente através de uma app —, transparéncia, flexibilidade,
disponibilizagdo de um calendario de reservas online, reputagdo e possibilidade de
realizagdo de entrevistas online gratuitas as candidatas) e sobre os recursos humanos
(qualificacdes e experiéncia das nannies, avaliagdes/recomendacdes acerca das
mesmas).

3. Face a “fragilidade” do servi¢o, uma vez que envolve os cuidados com criangas, as
maiores barreiras/entraves, por parte dos pais, em escolher um servico de
babysitting, sdo a confiabilidade (a mais importante, de acordo com os dados obtidos),
o preco praticado pelas agéncias, a possibilidade de avaliar a responsabilidade, o longo
processo de registo, entre outras.

Para além destes resultados ¢ ainda possivel abordar outras perspetivas provenientes da
analise dos inquéritos. A informagdo recolhida, por exemplo, acerca das situagdes em que
os clientes inquiridos recorrem a servigos de babysitting, permite direcionar, quer a
comunicag¢do das empresas, quer a propria conce¢ao dos servicos disponibilizados, de forma
a satisfazer/suprir as necessidades especificas dos clientes destes segmentos.

O cruzamento dos resultados obtidos das entrevistas (ponto de vista da empresa) e dos

inquéritos (ponto de vista dos clientes) realizados, apresenta-se na seguinte figura:
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Convergéncias entre Divergéncias entre
empresa e mercado empresa e mercado

- Confianga/Confiabilidade - Procura pelo prego

- Facilidade no processo (clientes)

(e.g. app) - Possibilidade de

- Nannies com certificados entrevistas as candidatas

e estudos (clientes)

- Comunicagdo/ - Flexibilidade (clientes)
Transparéncia da empresa - Apresentagdo de

- Brand Awareness/ recomendagdes/avaliages
Reputagdo das nannies (clientes)

Figura 13- Cruzamento dos resultados obtidos nas entrevistas e nos inquéritos.

No que diz respeito aos pontos convergentes entre os entrevistados (empresa) e os inquiridos
(mercado) € possivel afirmar que a empresa detém um conhecimento geral do que os clientes
procuram num servico de babysitting. No entanto, os pontos onde as opinides divergem
proporcionam ilagdes mais profundas. Efetuando-se uma analise mais detalhada,
comparando as perspetivas apresentadas na figura 13, percebe-se que a empresa ndo tem em
conta as necessidades mais especificas dos clientes.

Os clientes procuram por prego, por um servico que permita a oportunidade de entrevistar
as candidatas, por flexibilidade e pela possibilidade de confirmacgao das competéncias das
candidatas através de recomendacdes e avaliagdes de clientes anteriores. Estas divergéncias
poderao justificar a baixa faturacdo da The Nanny Line ao longo dos anos.

Reconhecemos, desta forma, a importancia para as empresas do setor em “ouvir” a opinido
do mercado, percebendo, de forma critica, como podem adaptar e conduzir a oferta ja

disponibilizada as necessidades efetivas dos clientes.

Para além desta andlise, o cruzamento de informagao retirada das entrevistas — internas — e
dos inquéritos — ao mercado — permite a avaliagdo das vantagens competitivas da empresa
The Nanny Line. Assim, foi construida uma tabela de duas entradas que contempla, por um
lado as vantagens competitivas atuais e potenciais da empresa e, por outro lado, o grau de
importancia que elas tém para os clientes. Resultante desta analise ¢ possivel propor 4 ag¢des

que a empresa deve tomar, a saber: reforgar as vantagens competitivas atuais e importantes,
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desinvestir nas atuais e pouco importantes, investir nas potenciais ¢ importantes e, por fim,

manter a situagdo no caso de vantagens competitivas potenciais € pouco importantes.

O resultado espelha-se na seguinte figura:

Importantes para os clientes

Pouco Importantes para os

Vantagens
competitivas
potenciais da The

Nanny Line

- Candidatas com estudos nas
areas da saide e do ensino como
requisito obrigatério

- App

- Brand Awareness

- Proporcionar entrevistas com as
candidatas aos clientes

- Publicar recomendagdes e

avaliagdes de outros clientes

clientes
REFORCAR DESINVESTIR
- Nannies multilingues - Portef6lio de servigos
Vantagens - Flexibilidade/ (racionalizagdo)

competitivas atuais | Disponibilidade 24h
da The Nanny Line | - Inovagdo de servigos

- Parcerias

INVESTIR MANTER

- Expanséo internacional
imediata do negécio

- Criagdo de novos segmentos

Tabela 19- Possiveis agdes a tomar pela empresa em fungdo das vantagens competitivas e da importdncia para o cliente.

Para terminar, a escolha da metodologia, bem como das técnicas de recolha de dados, s3o as
mais indicadas, tendo em consideracdo o tipo de dados que se pretendeu obter e as
conclusdes que ¢ possivel retirar dos diferentes métodos, com respeito a questdo de

investigacao.
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CAPITULO V- Conclusio



O estudo das organizacdes que operam no setor dos servicos de babysitting é, na sua
esséncia, bastante intrigante e complexo.

E possivel afirmar que na cidade de Barcelona a oferta deste tipo de servigos ¢ bastante
grande e diversificada, partindo esta de uma agéncia, ou de uma plataforma online. Aqui
reside a primeira conclusdo desta investigacdo: as organizagdes de servigos de babysitting
podem ser agéncias (quando detém uma equipa de recursos humanos que procede ao
recrutamento e selecdo das nannies) e plataformas online (website e/ou app, através dos
quais as babysitters se inscrevem, ficando as familias responsaveis pela verificagdo das suas
competéncias, registo criminal, entre outros).

Tratando-se de um servigo que suscita varias duvidas e preocupagdes, uma vez que envolve
o cuidado de criangas (designadas por alguns dos inquiridos como “os seres humanos mais
importantes das suas vidas”), torna-se importante perceber como pode uma organizagdo de
servigos de babysitting triunfar neste mar de incertezas e desconfianga.

O estagio desenvolvido na empresa The Nanny Line, que serviu de base para a investigagao
do setor, permitiu a obtencdo de informagdes importantes acerca da tematica do presente
estudo.

Assim, ¢ imperativo que uma empresa de servicos de babysitting seja, em todos os momentos
e circunstancias, transparente em relacdo a sua equipa, ao seu processo de recrutamento e
selecdo, as nannies que constam na base de dados, aos servigos que oferece e, muito
importante, ao feedback que recolhe dos clientes anteriores. Esta atuacdo cria e fortalece a

primeira vantagem competitiva que destacamos no setor:

Confianca/Confiabilidade

A confianga ¢ a base deste tipo de negocio, sendo o elemento mais vezes mencionado pelos
inquiridos. As familias devem perceber a organizagdo e a marca como uma organizagao que
prima pela seguranca e bem-estar das criangas, através da qual os mais pequenos serdo bem
cuidados. Sem a confianga das familias, o negocio nao se desenvolve, sendo imprescindivel
uma comunicacao e atuacao claras e transparentes.

E certo que muitas das organizacdes no setor no possuem nos seus quadros nannies com
qualificacdes na area da saude e da educagdo, apresentando, no entanto, bons resultados no
que diz respeito ao numero de utilizadores das suas plataformas. No entanto, quer os
colaboradores da The Nanny Line, quer os clientes inquiridos, destes servigos, ressaltam a
importancia do processo de recrutamento e sele¢do, de forma a garantir recursos humanos

qualificados, formados e empaticos.
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Assim sendo, a segunda vantagem competitiva que destacamos no setor do babysitting é:

Processo de recrutamento e selecao das nannies

Este elemento revela-se como uma mais valia, um fator diferenciador capaz de gerar
confianc¢a nos possiveis clientes. Exemplo do recurso a este processo ¢ a The Nanny Line
que executa um controlo rigoroso acerca do registo criminal e da experiéncia das nannies.
Contudo, ndo contempla, no processo, a obrigatoriedade de possuirem formacdo em areas
como a saude e educacdo, aspeto, por exemplo, valorizado e ressaltado pelos inquiridos.
Quanto mais especializadas, quer na sua experiéncia, quer na sua formacdo, forem as
nannies, mais credivel e segura serd a imagem da marca aos olhos dos clientes.

Tendo em conta que, na sua maioria, os inquiridos recorrem a contratacdo de servigos de
babysitting em situagdes de encontros de almocgos/jantares e relacionadas com a vida
profissional, e sabendo que a empresa The Nanny Line funciona, na sua generalidade, com
0s servicos para turistas que se hospedam em hotéis, a terceira vantagem competitiva que

evidenciamos assenta na:
Disponibilidade de horarios e Flexibilidade

Para se diferenciar da concorréncia, uma organizagdo de babysitting deve procurar satisfazer
as necessidades especificas dos clientes. Ora, para que tal situagdo se materialize ¢
fundamental que exista disponibilidade, de forma a alargar, se necessario, as horas acordadas
inicialmente para a duracdo do servico e, ainda, a flexibilidade, por parte da organizagdo, em
moldar os seus servigos face a novas exigéncias (e.g. nannies de maternidade e online
tutoring classes — servigo desenvolvido pela The Nanny Line em periodo de quarentena
imposta pelo governo espanhol).

Na esséncia da diferenciacdo dos concorrentes acreditamos que reside a quarta vantagem
competitiva:

Inovacao de servigos

Uma das vantagens competitivas mais acentuada na The Nanny Line, mencionada
igualmente pela equipa da organizagdo entrevistada, ¢ o servigo nos hotéis, conseguido
através do desenvolvimento de parcerias com varios hotéis de luxo na cidade de Barcelona.
Assim sendo, consideramos a inovagao no portefélio de servicos uma vantagem competitiva
no setor, uma vez que permite alcangar publicos-alvo ndo explorados e apresentar novas

solugdes as familias (e.g. playdates da The Nanny Line), primando pela diferenciagao.
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A ultima vantagem competitiva que evidenciamos no setor dos servigos de babysitting esta

intimamente relacionada com a tecnologia:

App

Quer os entrevistados da empresa The Nanny Line, quer os clientes do setor, inquiridos,
destacam a importancia da app como um elemento facilitador do processo de reserva, através
do qual as familias, ndo s6 possam ter acesso ao perfil das nannies, que deve incluir
referéncias e avaliagdes passadas, como também realizar rapidas entrevistas antes da
finalizagdo da reserva. Estes aspetos foram mencionados como desejaveis pelos clientes

inquiridos e observados durante o periodo de estagio.

Concluimos, igualmente, que a empresa que serve de base para a andlise deste setor, apesar
das lacunas evidenciadas, apresenta possibilidades de crescimento se optar pela adogao de
uma estratégia “Oceano Azul”, isto ¢, se predominar o proposito da criacdo de valor para o
cliente, com base na inovacdo e no distanciamento daquilo que ¢ preconizado pela
concorréncia:
(...) focarmo-nos nos oceanos vermelhos equivale a aceitar os principais fatores
restritivos da guerra — um territorio limitado e a necessidade de vencer um inimigo
para conquistar esse espaco — e a negar a for¢a da diferencia¢do do mundo dos
negocios: a capacidade para criar novos espa¢os ndo disputados no mercado.

(Kim e Mauborgne, 2015, p. 35)

5.1.1. Contribuic¢oes

Para terminar, destacamos as contribuicdes desta investigagdo. Ao nivel do estado de arte,
o presente trabalho desenvolve uma visdo sobre as vantagens competitivas nos servigos de
babysitting, setor que se revela pouco estudado ao nivel da gestdo de negdcio, propondo a
flor de servicos para o setor dos servicos de babysitting. Ao nivel do setor, evidenciamos,
ndo s6 a vontade dos clientes face as agéncias e ao servigo, como também contribuimos para
o desenvolvimento de estratégias e atuacdo da empresa The Nanny Line, transferiveis para

outras empresas no setor.

5.1.2. Limitacoes
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Ressaltamos como limitagdes da investigacdo o nimero de inquiridos da amostra, bem como
a situacdo por nos vivida no decorrer da pandemia, criada pelo virus Covid-19, em
Barcelona, que impossibilitou a continuidade de residéncia na cidade no ultimo més (uma
vez que a empresa deixou de pagar aos estagiarios desde o més de marco), dificultou o acesso
a fontes de dados primarias (e.g. biblioteca da instituicdo do mestrado), tendo em conta que
as fronteiras entre Espanha e Portugal encerraram, ndo permitindo a realizagdo de voos
intermédios pensados, por nos, (para os meses de abril e maio) para satisfazer tais
necessidades e, ainda, impossibilitou a aplicacdo de novas solugdes que apresentdmos a
organizagdo (e.g. envio de um Google form aos clientes, de forma a apurar a sua opinido

acerca do servigo prestado).

5.1.3. Pistas para investigacoes futuras

Através das respostas obtidas — principalmente dos inquéritos realizados aos clientes —
concluimos que a confiabilidade ¢ a vantagem competitiva mais evidenciada como fator
necessario para um servigo € uma agéncia de babysitting. Assim, destacamos trés possiveis

pistas para investigac¢oes futuras:

e Perceber de que forma pode uma agéncia de babysitting criar confianga nos clientes,
isto €, como ¢ que uma agéncia de babysitting cria confianca? Deve predominar a
confianga cognitiva ou a confianca afetiva?

e A construcdo destas duas formas de confianga ¢ importante conforme a fase do
relacionamento? Criagcdo de confianga cognitiva na fase de pré-relacionamento e

confianga afetiva em fase de “velocidade de cruzeiro” de relagao?

e Partindo de uma analise aos clientes, como a que foi conduzida nesta investigagao,
investigar, numa amostra maior, se a perce¢ao do conceito de confianca ¢ a mesma
para as diferentes nacionalidades e se os atributos mais valorados pelos clientes sdo
os mesmos tendo em conta as suas diferentes nacionalidades (e culturas).

Erin Meyer (2015) corrobora a importancia deste estudo, uma vez que conclui que a
forma como passamos a confiar em alguém varia dramaticamente de uma parte do

mundo para outra.
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ANEXO 1

Guiao original de Entrevistas aos membros da organizagio

This interview has the purpose to contribute to the study conducted by my thesis, intitule
“Competitive Advantages in companies in the Babysitting sector: Case of the startup The
Nanny Line” for the master’s degree in Entrepreneurship and Internationalization.

With this interview it is pretended to get to know the company’s employees and CEQO’s
opinion about their vision regarding the company itself and its modus operandi (the way the

company is operating).

Questoes:

1. I would like to thank you for being a part of this investigation and taking your time to
answer to the following questions. This interview is expected to last between 20-35
minutes and for this I would like to ask your permission to record the interview both
audio and video?

2. What is your name and age?

3. What is your position in the company (and for how long)?

4. Inyour opinion, while working for The Nanny Line, what’s your perception/how do you
perceive the company’s mission, vision and goals?

5. What competitive advantages do you highlight in the company?

6. Having in mind that the competitive advantages are connected with the competitors’
analysis, in your opinion what are the strengths and weaknesses that you highlight in The
Nanny Line regarding today’s competition?

7. Still, what are the opportunities and threats that you highlight nowadays and predictable
in the future for these factors: economic, social, legal, environmental, political and
technological?

8. When it comes to the company’s strategies, do you consider the strategies adopted until
today appropriate/suitable to the company? Still, what competitive strategies do you
consider more appropriate?

9. Regarding the company, what’s your opinion when it comes to The Nanny Line range
of services? What type of other services do you think the company could/should

implement? (Mention the sales report)
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10. What do you think that The Nanny Line can/should do to innovate and therefore distance
itself from the competition?

11. How do you foresee (predict) the evolution of the babysitting sector?

12. Does the company monitor the competitors’ actions?

13. Taking in consideration (and having in mind) the babysitting agencies’ market in Spain,
more specifically in Barcelona, Madrid and Ibiza, in your opinion, what are the sector’s
critical success factors?

14. Still about the competition, analyzing TNL’s performance in the sector over these past
years or in these past few months, how do you consider TNL’s performance respectively
to the competitor’s performance?

15. To finish off, to what extend do you consider that my internship contributed to the

company’s improvement?

Thank you for participating in this study.
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ANEXO 2

Documento a solicitar o consentimento de gravacao aos entrevistados

Master student Maria Inés Santos presents this document to you, in order to collect your
consent for the following interview.

This interview fits into the methodology of the thesis entitled “Competitive Advantages in
companies in the Babysitting sector: Case of the startup The Nanny Line”, developed in
order to graduate the master’s degree in Entrepreneurship and Internationalization, offered
by Porto Accounting and Business School.

With this interview it is aimed to get to know the opinion of the company’s employees and
CEO about their vision regarding the company itself and its modus operandi (the way the
company is operating).

The interview presents twelve questions and will take approximately thirty to forty-five

minutes to be concluded, being recorded both audio and video on Google Meet platform.

Therefore, it is asked to the interviewed his/her consent for the audio and video recording,

as well as data collected and thesis references (if needed).

I give my consent to the interviewer, Maria Inés Santos, to record me (both audio and
video) and collect my answers to include in her thesis.

The interviewed,

(name of the interviewed)
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ANEXO 3

Entrevista ao estagiario Marcell Kerepesi (P1)
(A entrevista decorreu em inglés e foi por nés traduzida)

Antes de mais, esta entrevista realiza-se no ambito da realiza¢do da Metodologia inserida na
Dissertagdo de Mestrado, denominada de “Vantagens Competitivas em empresas do setor
de Babysitting: Caso da startup The Nanny Line”.

Assim, pretende-se apurar a opinido de colaboradores e responsaveis da empresa em questao,
no que diz respeito a visdo dos mesmos acerca de varias tematicas centradas na empresa e
no modus operandi da mesma.

Q: Aproveito, desde ja, para agradecer a participacio neste estudo e estimar uma
duracio entre 20-35min, pelo que pergunto se me concede permissiao para gravar esta
entrevista em audio e video?

P1: Sim, claro.

Q: Otimo, assim sendo comeco por perguntar qual o seu nome e idade?
P1: O meu nome ¢ Marcell Patrick Kerepsi e nasci a 7 de agosto de 1997, completo 23 anos
este ano.

Q: Qual foi o seu cargo na empresa The Nanny Line e durante quanto tempo?

P1: Eu fui um estagiario no departamento de marketing (focado nos canais de social media),
por isso considero que desempenhei o cargo de gestor das redes socais da empresa durante
8 meses.

Q: Na sua opinido, trabalhando para a The Nanny Line, qual é a sua perce¢io/como ¢é
que percebe a missao, a visao e os objetivos da empresa?

P1: A missdo e visdo da empresa passa por providenciar servi¢os de babysitting, de forma a
facilitar a vida das familias. Na minha opinido a empresa encontra-se a trabalhar a missao e
visdo estabelecidas com sucesso, dado que gragas aos servigos € nannies disponiveis a
empresa consegue fornecer servigos quer as familias locais, quer aos turistas.

Q: E relativamente aos objetivos da empresa, quais ¢ que salienta?

P1: Nao tenho conhecimento em termos de objetivos no que diz respeito a valores e nimeros
da empresa, como por exemplo ao nivel financeiro e do marketing. Nao consigo responder
a essa questao.

Q: Que vantagens competitivas destaca na empresa em questio?

P1: Na minha opinido, as vantagens competitivas da empresa passam pelas 40 parcerias com
hotéis de luxo em Barcelona, que, comparado com outros concorrentes, essas empresas nao
providenciam servicos de babysitting a turistas, especialmente com este numero de parcerias
estabelecidas com hotéis.

Q: Gostaria de salientar mais alguma vantagem competitiva na empresa?
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P1: Nao confiro mais nenhuma vantagem a empresa.

Q: Visto que as vantagens competitivas nos remetem para a analise da concorréncia,
quais sao os pontos fortes e os pontos fracos que destaca da The Nanny Line em relaciao
a concorréncia atual?

P1: Compreendi a questdo, peco que me dé alguns minutos para procurar no trabalho que
desenvolvi.

No que diz respeito aos pontos fortes, eu destaco a disponibilidade de 24h no servigo, nannies
disponiveis com conhecimentos linguisticos em mais de 10 linguas, nannies experientes com
diferentes qualidades, prestacdo de um servigo de alta qualidade, (inaudivel), parcerias com
hotéis de luxo, habitantes locais e turistas como publico-alvo, servigos adicionais e um
publico alvo diferente.

Em relacdo aos pontos fracos saliento a falta de recursos financeiros, falta de estratégica de
negocio, processo de compra insuficiente, falta de atividades de publicidade e promocao de
marketing, inexisténcia de tecnologia e inovagdo, inexisténcia de uma app, fraca gestao,
fraca posicdo financeira, website desatualizado, pouca “brand knowledge” e fata de
conhecimento no que diz respeito a gestao de negocios.

Q: Ainda, quais oportunidades e ameacas é que destacaria na atualidade e previsiveis
nas envolventes (econdémica, social, legal, ambiental, politica, tecnolégica)?
P1: Nao entendi bem a questao.

Q: Entiao, numa primeira fase quais sdo as oportunidades e ameacgas que destaca nos
dias de hoje em relacio a empresa e. depois, quais é que consegue prever no futuro
tendo em conta as variaveis econémica, social, legal, ambiental, politica e tecnoldgica?
P1: Oportunidades destaco a grande dimensao do mercado para locais e turistas, habilidade
para implementar novos servigos, extensdo e melhoramento das parcerias com os hotéis,
grande nimero de familias internacionais, possibilidade de expansdo para outras cidades e
paises e o aumento anual do setor do turismo em Barcelona.

As ameagas residem na forte concorréncia do setor, na instabilidade da propria empresa,
recessdo economica devido a pandemia provocada pelo virus Covid-19 e o aumento da
concorréncia ao nivel da tecnologia.

Q: No futuro, é possivel fazer uma previsao sobre as oportunidades e ameacas, levando
em consideracio as variaveis econdémica, social, legal, ambiental, politica e tecnologica?
P1: Oportunidades destaco a app para os telemoveis. A grande ameaga podera ser o aumento
da concorréncia dado que as barreiras de entrada no setor sdo relativamente baixas.

Q: No que diz respeito as estratégias da empresa, considera as estratégias adotadas até
aos dias de hoje adequadas a empresa? Ainda, que estratégias competitivas considera
mais adequadas?

P1: No que diz respeito ao conhecimento que detenho da empresa, ndo existe uma linha
estratégica que direcione a empresa. Nao existe uma estratégia a ser seguida.
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Q: Entao, aquilo que me revela é que nao considera a estratégia atual da empresa
apropriada porque nao existe uma?

P1: Nao possuo conhecimento da estratégia da empresa. Nao sei qual ¢ a estratégia da
empresa de momento.

Q: E que que estratégias competitivas considera mais adequadas para a The Nanny
Line, tendo em conta o que a empresa se encontra a fazer, o mercado, o setor, etc.?
P1: Na minha opinido a empresa deve sem duvida focar-se mais no setor do turismo e
fortalecer as relagcdes com os hotéis parceiros, especialmente agora durante o verao.

Q: Relativamente a empresa, qual a sua opinido no que diz respeito ao portefolio de
servicos da TNL? Que outros servicos acha que a empresa poderia/deveria
implementar?

P1: De acordo com a minha analise financeira, os dois servi¢os mais reservados sao os
servigos de hotel e os servigos Part-time/Long-term. Durante os meses de verao, desde margo
até setembro, os servigos prestados a turistas e hotéis apresentam muitas mais reservas que
qualquer outro servico, ao mesmo tempo que fora destes meses os servigos de Part-
time/Long-term estdo a crescer, providenciando altos rendimentos a empresa.

Q: Correto, mas no que diz respeito ao portfolio de servigos, considera que existem
demasiados servicos, poucos servicos disponiveis?

P1: Eu penso que a variedade de servigos ¢ suficiente, a empresa ndo necessita de
implementar mais servigos. Pelo contrério, deve focar-se em tornar os servigos existentes
mais fortes.

Q: Entdo na sua opiniio nio devem ser implementados mais servigos?

P1: A empresa ja dispde de mais de 10 tipos de servigos diferentes e o rendimento mensal
ndo ultrapassa os 1000€. Eu acho que implementar mais tipos de servigos ndo iria beneficiar
a rentabilidade da empresa, por isso a empresa deve focar-se em tornar os servi¢os ja
existentes mais fortes.

Q: O que acha que a The Nanny Line pode/deve fazer para inovar e assim diferenciar-
se da concorréncia?

P1: Definitivamente implementar a nova app para os telemoveis, incluindo o processo de
reserva na app, de forma a ser mais fécil para os clientes e pais.

Q: Algo mais que esteja a pensar?

P1: ((abana com a cabeca negando)) Por agora nao.

Q: Como antevé a evolucao do setor do babysitting?
P1: E uma boa questdo ((risos))

Q: Baseado naquilo que é possivel ver no mercado espanhol por exemplo com a
Nannyfy e Sitly, que apresentavam um bom crescimento em margo, o que é que pensa?
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P1: Eu creio que sempre existiu, existe e vai continuar a existir espaco e oportunidades para
os servigos de babysitting, visto que novos bebés continuam a nascer e os pais continuardo
a trabalhar tanto quanto nos dias de hoje, por isso existe uma possibilidade de este tipo de
servico e o setor continuarem estaveis. Provavelmente pode crescer, mas eu digo que se ird
manter estavel.

Q: Com a possibilidade de crescimento, mas na sua maioria continuara estavel porque
vai sempre existir alguém que procure uma babysitter, correto?
P1: Exatamente.

Q: A empresa monitoriza as acdes dos concorrentes?

P1: Daquilo que tenho conhecimento nao.

Q: Portanto existe um gap no que diz respeito 2 monotorizacio da atividade dos
concorrentes?

P1: ((Abana com a cabeca em tom afirmativo)) Exatamente.

Q: Levando em consideracio o mercado das agéncias de babysitting em Espanha, mais
especificamente em Barcelona, Madrid e Ibiza, na sua opiniio, quais sdo os fatores
criticos do sucesso do setor?

P1: O fator principal ¢ a confianca, especialmente neste tipo de empresas e setor a confianca
¢ tudo. Se a empresa conseguir captar a confianga das familias, isto resulta num grande
sucesso. Ao mesmo que a taxa de retorno dos clientes também ¢ extremamente importante.

Q: Peco desculpa, a taxa de qué?

P1: A taxa de retorno dos clientes. Apds uma reserva, se 0s pais reservam mais vezes com a
mesma empresa assegura-se uma alta rentabilidade e uma alta confianga, o que ¢ muito
importante neste setor.

Q: Portanto, evidencia a confianca. Consegue enumerar um ou dois mais?
P1: Confiabilidade e agora mais do que nunca a seguranca.

Q: Ainda sobre a concorréncia, analisando a performance da TNL no setor durante
estes anos, mais em concreto nestes ultimos meses, como considera esta performance
respetivamente a performance dos concorrentes?

P1: Dado que ndo possuo conhecimento sobre os dados financeiros acerca dos rendimentos
dos concorrentes, apenas conhego os dados da The Nanny Line, sendo que a mesma ndo
apresenta grandes rendimentos, nem sucesso por estas mesmas razdes, prevejo que os
concorrentes estejam a desempenhar uma melhor performance do que a The Nanny Line.

Q: Baseia também essa opinido no facto de a empresa Nannyfy ter faturado, se nio

estou em erro, no més de abril mais do que todo o ano de 2019?
P1: ((Abana repetidamente a cabeca em jeito afirmativo)) Sim, exatamente.
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Q: Ultima pergunta

Para terminar, em que medida considera que o meu estagio contribuiu para a melhoria
da empresa?

P1: Entdo, o que ¢ que a empresa conseguiu obter com o meu estagio?

Q: Sim, isto é, em que medida a empresa beneficiou com o meu estagio? Contribui de
forma positiva para a empresa? Consegui melhorar alguns aspetos na empresa?

P1: Sim, definitivamente o seu trabalho nos canais de social media apresentaram resultados
de grande sucesso, e também o planeamento e execucao das novas estratégias de marketing
propostas derivadas da andlise competitiva foi muito importante e uma grande ajuda para a
empresa.

Q: Dameos assim por terminada a entrevistas, agradeco uma vez mais o contributo.
P1: De nada.
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ANEXO 4

Entrevista a estagiaria Maria Ros Jones (P2)
(A entrevista decorreu em inglés e foi por nés traduzida)

Antes de mais, esta entrevista realiza-se no ambito da realiza¢do da Metodologia inserida na
Dissertagdo de Mestrado, denominada de “Vantagens Competitivas em empresas do setor
de Babysitting: Caso da startup The Nanny Line”.

Assim, pretende-se apurar a opinido de colaboradores e responsaveis da empresa em questao,
no que diz respeito a visdo dos mesmos acerca de varias tematicas centradas na empresa e
no modus operandi da mesma.

Q: Aproveito, desde ja, para agradecer a participacio neste estudo e estimar uma
duracio entre 20-35min, pelo que pergunto se me concede permissiao para gravar esta
entrevista em audio e video?

P2: Sim, autorizo a gravagao.

Q: Qual o seu nome e idade?
P2: O meu nome ¢ Maria Ros Jones e tenho 23 anos.

Q: Qual foi o seu cargo na empresa The Nanny Line e durante quanto tempo?

P2: Comecei como estagiaria no departamento de marketing, mas também desenvolvo
algumas funcdes no departamento do desenvolvimento de negécio e relacdo com o cliente.
Comecei o estagio em fevereiro, o que se traduz em 6 até agora.

Q: Na sua opinido, trabalhando para a The Nanny Line, qual é a sua perce¢io/como ¢é
que percebe a missao, a visao e os objetivos da empresa?

P2: Considero que estes estdo bastante claros e estabelecidos, no entanto por ser uma
empresa recente podem alterar-se com facilidade. Aquilo que considero que a The Nanny
Line quer oferecer ¢ um servigo de alta qualidade com nannies de confianga e multilingues,
e considero que estdo a providenciar um servigo assim, ndo estdo a ser os melhores, nem os
lideres no mercado, mas canalizam os seus esfor¢os para tentar dar o seu melhor em
conformidade com a missdo e os valores.

Q: E relativamente aos objetivos? Considera que a empresa apresenta objetivos
definidos? Considera que a empresa nao possui objetivos?

P2: Considero a The Nanny Line uma empresa um pouco desorganizada e, por isso, ndo
apresenta objetivos definidos a curto ou longo prazo. A empresa age conforme as
circunstancias, o que pode ser bom, por exemplo, em situagdes como as vividas provocadas
pelo virus Covid-19, onde a empresa se conseguiu adaptar bastante rapido. Contudo, ndo
considero que a empresa detenha objetivos definidos.

Q: Que vantagens competitivas destaca na empresa em questio?

P2: Definitivamente considero a diversidade das nannies, isto ¢, internacionais, multilingues
e possuem um nivel de educagao alto.
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Q: Gostaria de salientar mais alguma vantagem competitiva na empresa?
P2: O facto de a propria CEO ter trabalho como nanny no passado, a sua experiéncia e paixao
pelo negocio podem ser igualmente consideradas como vantagem competitiva.

Q: Visto que as vantagens competitivas nos remetem para a analise da concorréncia,
quais sao os pontos fortes e os pontos fracos que destaca da The Nanny Line em relaciao
a concorréncia atual?

P2: Como mencionei, as nannies podem ser um ponto forte e fator diferenciador, bem como
as parcerias com os hotéis (visto que ndo ¢ algo comum nas outras agéncias e ¢ uma das
maiores fontes de rendimento da empresa), e ainda a equipa da organizagdo, que por ser
jovem aporta inovagdo e pensa “fora da caixa”. No que diz respeito aos pontos fracos, eu
saliento que, apesar de ser uma empresa pequena, a The Nanny Line precisa de trabalhar na
comunicagdo/coordenagdo dentro da propria empresa, visto que se recebe ordens de varias
pessoas e torna-se um pouco contraditério. Tendo em conta os concorrentes, a empresa
precisa de trabalhar na sua “brand awareness”.

Q: Ainda, quais oportunidades e ameacas é que destacaria na atualidade e previsiveis
nas envolventes (econdémica, social, legal, ambiental, politica, tecnolégica)?

P2: Na atualidade, uma das ameacas podem ser situagdes inesperadas, como uma pandemia
ou uma crise economica, tendo em conta que os servigos da empresa ndo sdo de primeira
necessidade e, por isso, a empresa pode sair bastante prejudicada numa situagao assim. Uma
outra ameaga sdo os concorrentes, porque considero que o setor ndo apresenta barreiras de
entrada altas e, por isso, pode ser fécil a introducdo de uma nova agéncia no mercado que
seja inovadora e que tenha alto conhecimento daquilo que os clientes realmente necessitam
ou uma agéncia ja existente, como a Nannyfy, empresa que considero ter uma vantagem face
a The Nanny Line.

Oportunidades saliento a tecnologia, quer ao nivel da app, quer ao nivel de estar a par dos
canais de social media que sdo mais eficazes na comunicagdo com o cliente. Acrescento
ainda a comunicacdo, ndo s6 ao nivel interno, como também direcionada ao cliente e
parceiros. As parcerias sdo ainda uma grande oportunidade.

Q: Para o futuro, consegue prever alguma oportunidade e ameaca ao nivel tecnologico,
politico, econémico, social, legal e ambiental?

P2: Sim, uma das oportunidades que prevejo passa pelo facto de que muitos negocios
trabalhardo a partir de casa (teletrabalho), o que resulta numa oportunidade
social/econdémica, pois as nannies serdo mais precisas nas casas das familias. Ao nivel
tecnologico, as apps serdo um fator-chave no setor, bem como o desenvolvimento de, por
exemplo, um canal de youtube com videos a ensinar o processo de utilizacdo do website, da
app, como contratar um servico, como candidatar-se enquanto nanny, etc.

Q: No que diz respeito as estratégias da empresa, considera as estratégias adotadas até

aos dias de hoje adequadas a empresa? Ainda, que estratégias competitivas considera
mais adequadas?
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P2: Eu diria que, tanto quanto sei e conheco, durante estes meses a empresa ao trabalhar
consigo desenvolveu novas ideias no que diz respeito a novas estratégias inovadoras e a
pensar “fora da caixa” ou novas abordagens para outros mercados, sendo que considero estas
atividades apropriadas para a empresa. Penso que a inovacdo (e.g. oferecer algo novo ao
cliente) € a estratégia competitiva mais adequada, ao invés de “copiar” o que ¢ feito pelos
concorrentes, o que fard com que os clientes prefiram a The Nanny Line. Caso contrario, o
mercado acabard por ficar saturado, isto ¢, agéncias com 0s mesmos servigos, mesmas
nannies.

Q: Antes de trabalhar para a empresa, incluindo nessa suposi¢io a equipa atual do
departamento de marketing, considera que as estratégias desde 2016 até ao momento
que antecede a entrada desta equipa na empresa apropriadas para a empresa?

P2: Nao possuo um conhecimento claro das estratégias originais da empresa, mas pelo que
pude apurar através do estdgio desenvolvido considero que a resposta seja ndo. Nao
considero que a empresa estivesse a pensar em formas para conquistar novos clientes e a sua
aten¢do, para se diferenciar da concorréncia, para desenvolver um melhor engagement nos
canais de social media, atividade que considero chave, pois as familias ndo procuram na rua
agéncias de babysitting, mas sim na internet (Facebook e/ou Instagram) e ndo se encontrava
desenvolvido antes da nossa entrada para a empresa.

Q: Considera ainda que a abordagem ao setor do turismo pode traduzir-se numa
estratégia competitiva para a empresa?

P2: Penso que com a abordagem certa sim, pois os turistas ao visitarem uma cidade, se se
hospedarem num hotel o passo mais pratico sera reservar um servico de babysitting através
da rececdo do mesmo. Por isso considero que a The Nanny Line deve desenvolver as
parcerias com os hotéis e procurar novas abordagens no setor da acomodacao turistica.

Q: Relativamente a empresa, qual a sua opinido no que diz respeito ao portefolio de
servicos da TNL? Que outros servicos acha que a empresa poderia/deveria
implementar?

P2: De momento, a meu ver, a empresa apresenta um bom e completo portfolio de servigos.
Para o futuro, inserir e desenvolver o servico para as organizacdes (corporate nannies) no
portfolio da empresa. Ainda, desenvolver parcerias com as academias de inglés em
Barcelona seria algo a considerar, de forma a promover os servigos multilingues de
babysitting da empresa junto das familias.

Q: O que acha que a The Nanny Line pode/deve fazer para inovar e assim diferenciar-
se da concorréncia?

P2: Como mencionado anteriormente, penso que o primeiro passo passa pela incorporagao
da inovagdo e diferenciacdo na cultura e estratégia da empresa, aproveitando uma das
grandes vantagens competitivas (as nannies multilingues e com altas competéncias
educacionais) como uma ferramenta para distanciar a empresa dos concorrentes. Na base da
inovacgao coloco a app, o canal de youtube, parcerias (e.g. os Playdates).
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Q: Como antevé a evolucao do setor do babysitting?
P2: Na Europa ou no Mundo?

Q: Maioritariamente na europa

P2: Deixe-me pensar.

Penso que no futuro, 5, 10 ou 20 anos, nannies que vivam com as familias ou que trabalhem
o dia todo nas suas casas ndo vao existir, tendo em conta que possivelmente as pessoas,
criangas incluidas, trabalhardo mais a partir de casa. Onde a procura se fard sentir penso que
seja nos servicos ocasionais € para turistas.

Q: Compreendi. Mas a seu ver o setor apresentara crescimento exponencial, um
crescimento mais lento, qual a sua percecio no que diz respeito ao crescimento do
setor?

P2: Creio que serd um crescimento muito estavel.

Q: A empresa monitoriza as acdes dos concorrentes?

P2: Durante este periodo posso afirmar que sim, tendo em conta o trabalho desenvolvido por
nods as duas ao nivel das pesquisas de mercado e até mesmo com a situag¢do do virus Covid-
19, onde a empresa ficou sem saber como atuar e face a tal incerteza recorremos a andlise
do desempenho da concorréncia nesse momento. Penso que durante periodos de crise ndo ¢
algo negativo o ato de olhar para as a¢gdes da concorréncia.

Q: Mas na sua generalidade, considera que a empresa acompanha as ac¢des da
concorréncia?
P2: Nao, pensando em termos gerais ndo considero que monitorize.

Q: Levando em consideracio o mercado das agéncias de babysitting em Espanha, mais
especificamente em Barcelona, Madrid e Ibiza, na sua opiniio, quais sdo os fatores
criticos do sucesso do setor?

P2: Creio que os fatores que fazem com que as agéncias de babysitting no mercado sejam
bem-sucedidas sdo a comunicagdo coerente ¢ bem desenvolvida nos canais de social media,
alta “brand awareness”, procura de novas abordagens (e.g. setor do turismo), diferenciagdo
e inovagdo e nannies multilingues (especialmente com conhecimento na lingua inglesa, que
sdo as mais procuradas na empresa).

Q: Portanto, evidenciou a comunicac¢io com o cliente e a “brand awareness”, considera
a confianca um dos fatores criticos de sucesso?

P2: Sim, sim. Isto porque o que as familias fazem ¢ entregar os seus filhos a alguém que nao
conhecem, por isso considero que aquilo que os pais mais procuram obter ¢ a confianca na
empresa € na nanny.

Q: Ainda sobre a concorréncia, analisando a performance da TNL no setor durante

estes anos, mais em concreto nestes ultimos meses, como considera esta performance
respetivamente a performance dos concorrentes?
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P2: Diria que a The Nanny Line ainda apresenta varios pontos a melhorar, espaco para
crescer e face a concorréncia penso que a empresa esteja a apresentar um bom desempenho,
sabendo ser flexivel a crise vivida nestes meses. No entanto, a empresa tem concorrentes
gigantes no setor como, por exemplo, a Sitly, e nestes casos ¢ bastante dificil competir com
estas empresas.

Q: Entao, no panorama geral, aquilo que acredita é que a The Nanny Line ainda esta
uns passos atras da restante concorréncia, correto?
P2: Sim, sim. Exatamente.

Q: Ultima pergunta, 12* da entrevista

Para terminar, em que medida considera que o meu estagio contribuiu para a melhoria
da empresa?

P2: Afirmo que o trabalho desenvolvido contribuiu a 100%, visto que considero que a Maria
aportou bastante valor para a empresa através do conhecimento do processo de
internacionalizacdo, pesquisas de mercado, procura de novas estratégias inovadores e
diferenciadoras, era sempre a que dizia “ndo nos limitemos a copiar a concorréncia,
procuremos algo novo” e, como visto anteriormente, a inovagao ¢ para mim um dos fatores
criticos de sucesso. Considero que nem a CEO, nem outros colaboradores eram conscientes
deste tipo de acdes e a Maria era a unica que sugeria o caminho mais correto. Digo isto
porque ndo trabalhou apenas no departamento de marketing, como também contribuiu para
o departamento de desenvolvimento do negocio, aportando bons conselhos ao nivel do
marketing estratégico, uma vez que a empresa ndo possui diretrizes estabelecidas, objetivos
e estratégias definidas.

Com as pesquisas levadas a cabo por si, incluindo o plano estratégico e competitivo,
elaborou ferramentas muito Uteis para a empresa.

Q: Dameos assim por terminada a entrevistas, agradeco uma vez mais o contributo.
P2: De nada, espero que o contributo seja util.
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ANEXO 5

Entrevista a CEO Josi van Ogtrop (P3)
(A entrevista decorreu em inglés e foi por nés traduzida)

Antes de mais, esta entrevista realiza-se no ambito da realizagdo da Metodologia inserida na
Dissertagdo de Mestrado, denominada de “Vantagens Competitivas em empresas do setor
de Babysitting: Caso da startup The Nanny Line”.

Assim, pretende-se apurar a opinido de colaboradores e responsaveis da empresa em questao,
no que diz respeito a visdo dos mesmos acerca de varias tematicas centradas na empresa e
no modus operandi da mesma.

Q: Aproveito, desde ja, para agradecer a participacio neste estudo e estimar uma
duracio entre 20-35min, pelo que pergunto se me concede permissiao para gravar esta
entrevista em audio e video?

P3: Sim, com certeza.

Q: Qual o seu nome e idade?
P3: O meu nome ¢ Josi van Ogtrop-Sambou e tenho 31 anos.

Q: Qual foi o seu cargo na empresa The Nanny Line e durante quanto tempo?
P3: Eu sou a CEO e fundadora da empresa desde setembro de 2016.

Q: Na sua opinido, trabalhando para a The Nanny Line, qual é a sua percec¢io/como ¢é
que percebe a missao, a visao e os objetivos da empresa?

P3: A The Nanny Line ¢ uma agéncia de babysitting que tem como missdo ajudar os pais
nas suas necessidades em cuidar das criangas que ndo conhecem o sistema e, por isso, a
empresa ¢ desenhada para as familias expatriadas e para os turistas que visitem a cidade de
Barcelona, que ndo tenham qualquer contacto ou apoio na cidade (e.g. vizinhos, familiares)
e que precisem de um tempo sozinhos, sem a companhia das criangas. No que diz respeito
aos objetivos, neste momento a empresa vai-se focar mais nos servicos de hotel (para os
turistas), por isso espero dedicar a minha atencdo neste segmento. O que contrariando a
tendéncia até ao momento, onde 90% da aten¢do era canalizada para os servicos de part e
full-time, servicos que sdo apenas 15% dos rendimentos da empresa, enquanto que os
servicos de hotel constituem 60% dos nossos rendimentos. Para além de canalizar uma
aten¢do maior para este servigo, através do qual vejo uma possibilidade de crescimento
rapido para a empresa, outro objetivo passa pelo lancamento da app, algo muito importante
no ato de providenciar as familias locais e os turistas com os servigos da empresa.

Q: Que vantagens competitivas destaca na empresa em questio?

P3: Uma das vantagens competitivas da empresa sdo nannies multilingues e internacionais
que falam mais de 26 linguas diferentes. Considero também a eficiéncia e a rapidez do
servigo como vantagens competitivas, incluindo também o conhecimento tecnologico da
empresa € o meu proprio conhecimento (que advém da minha posi¢do enquanto assistente
social) acerca dos cuidados com criangas.
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Q: Considera as parcerias com os hotéis uma das grandes vantagens competitivas da
empresa?
P3: Sim, sim, igualmente. Claro que sim, sem duvida.

Q: Visto que as vantagens competitivas nos remetem para a analise da concorréncia,
quais sao os pontos fortes e os pontos fracos que destaca da The Nanny Line em relaciao
a concorréncia atual?

P3: Os pontos fortes da empresa passam pelo tratamento excecional dado as nannies que
trabalham para a The Nanny Line, através do pagamento, das exigéncias feitas as familias,
no fundo “happy nannies, happy families” e “happy families, happy Nanny Line”.
Considero este como um ponto forte porque, apesar do preco ligeiramente alto,
proporcionamos um servigo de alta qualidade. O nosso ponto fraco ¢ a dedicagdo de tanto
tempo no processo de recrutamento e selecdo que se reflete na falta de tempo aplicada ao
crescimento da empresa.

Q: Ou seja, para combater esse ponto fraco esta a pensar em redirecionar a estrutura?
P3: Sim, ¢ nisso que estamos a trabalhar com a app, queremos trabalhar em conjunto com
outras agéncias que vao gerir o processo de recrutamento e selecdo, enquanto nos
trabalharemos na manuteng¢do da plataforma

Q: Ainda, quais oportunidades e ameacas é que destacaria na atualidade e previsiveis
nas envolventes (econémica, social, legal, ambiental, politica, tecnolégica)?

P3: Penso que temos muitas oportunidades através dos servigos nos hotéis porque muito
poucas organizagdes trabalham neste nicho de mercado, também com a app da empresa
(porque existem varias familias que ndo procuram apenas servigos de babysitting e através
desta plataforma podemos expandir para outras areas como servigos de motoristas, personal
trainers, professores, etc.), e ainda se direcionarmos os servigos para as familias de classe
alta. Uma outra oportunidade encontra-se no mercado espanhol, visto que Espanha se
encontra sempre um pouco mais atrasada quando comparada aos paises nérdicos, por
exemplo, e assim podemos copiar diversas coisas de outras agéncias e apps ja disponiveis
para implementar na app da The Nanny Line.

Q: E ameacas, quais destaca?

P3: A nossa posi¢do econdmica fraca e o facto de alguns competidores serem grandes no
mercado com injecdes de capital por parte de investidores (que lhes permite maiores
oportunidades no marketing e em colaboragdes) sdo as maiores ameagas da empresa neste
momento.

Q: Consegue prever algumas oportunidades ou ameacas para o futuro, tendo em conta
as variaveis economica, social, legal, ambiental, politica e tecnologica?

P3: Uma grande ameaga atual ¢ o virus Covid-19, muitas pessoas perderam muito dinheiro
e os sues negocios e muitas familias expatriadas voltaram para os paises de origem, o que
significa que o nosso mercado ¢ mais pequeno, o que representa uma grande ameaga. Uma

101



oportunidade advém do facto de que muitas criangas vao permanecer em casa, juntamente
com os pais em teletrabalho (em part-time), o que significa que muitas familias vao precisar
mais dos servicos da empresa. Acrescento também as oportunidades que podem surgir
através dos servigcos para empresas. Gostava apenas de acrescentar que nao vejo nenhumas
ameagas nos servicos com os hotéis, pois sdo parcerias com hotéis de 5 estrelas e os seus
clientes, devido ao seu poder econdmico, vao sentir menos a crise, em comparagdo as
familias de classe média.

Enquanto nos focarmos na felicidade e bem-estar das criangas existe sempre uma
oportunidade para a The Nanny Line ganhar dinheiro.

Q: No que diz respeito as estratégias da empresa, considera as estratégias adotadas até
aos dias de hoje adequadas a empresa? Ainda, que estratégias competitivas considera
mais adequadas?

P3: Sim, considero as estratégias gerais adotadas adequadas a empresa, visto que somos
bastante flexiveis e adaptaveis com rapidez as necessidades dos clientes. Atualmente tenho
uma estratégia bastante fixa em mente e ndo a consideraria se ndo achasse que iria ser bem-
sucedida.

Q: E que estratégias competitivas considera mais adequadas para a The Nanny Line
na atualidade?

De momento, penso que, essa ¢ uma boa questdo ((ri)), porque de momento penso que a
empresa deve definitivamente focar-se também nos negocios ao nivel online, sim, ah. Eu
penso que em relacdo a estratégia, o melhor agora passa por focar no online, ah, mas gosto
mais do servigo de hotéis.

E ¢ isso que vou fazer, aquilo que se apresentar com uma boa intui¢do e aquilo com o qual
ganho entusiasmo.

Q: Relativamente a empresa, qual a sua opinido no que diz respeito ao portefolio de
servicos da TNL? Que outros servicos acha que a empresa poderia/deveria
implementar?

P3: Creio que devemos focar-nos mais apenas num soé servigo, do que em multiplos servigos.

Q: Ou seja, considera reduzir o portfolio de servicos atual?

P3: Sim, exatamente. Definitivamente minimizar. Obviamente que iremos manter nannies
disponiveis para outros tipos de servigos, como part-time e full-time, se conseguir ajudar
essas nannies e junta-las com uma familia 6timo, mas nao nos vamos focar nessas atividades.

Q: Assim sendo, que outros servicos poderiam ser implementados?
P3: Ah. E como disse, quero direcionar a empresa a focar-se mais num s servi¢o, mas

pensando no futuro um servigo online ¢ bastante importante na atualidade.

Q: O que acha que a The Nanny Line pode/deve fazer para inovar e assim diferenciar-
se da concorréncia?
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P3: Aquilo que tenho em mente ¢ desenvolver a app a nivel global para servigos familiares,
para familias de classe alta.

Q: Entao pelo que entendo, a inten¢do de tornar a app da marca global, focada nas
familias de classe alta, ¢ a forma que pretende com que a The Nanny Line se diferenciar
da concorréncia?

P3: Sim, sim. Exatamente. Este ¢ um objetivo a longo prazo, compilar diferentes tipos
servicos para familias de classe alta numa so6 app.

Q: Como antevé a evolucao do setor do babysitting?
P3: Tal como disse, desde que as pessoas tenham filhos irdo precisar de nannies.

Q: Mas considera que o setor pode crescer de forma exponencial ou mantendo um
crescimento continuo estavel?

P3: Penso que o conceito das agéncias de babysitting vai crescer, porque existem tantas
pessoas com as intengdes erradas, tantas historias de horror sobre servigos de babysitting,
que uma nanny com experiéncia, que passa por um processo de andlise do seu historico por
uma agéncia ¢ definitivamente uma vantagem para as familias, que irdo apreciar mais este
conceito.

Q: Entdo na sua opinifo, o setor do babysitting ira crescer no que diz respeito as
agéncias de servicos de babysitting?
P3: Sim, precisamente.

Q: A empresa monitoriza as acdes dos concorrentes?

P3: Eu tento ndo me focar tanto nas a¢des dos concorrentes da The Nanny Line. Em primeiro
lugar, eu ndo acredito em competigdo/concorréncia, se fizermos o nosso trabalho porque
gostamos e acreditamos no que fazemos, faz com que nao acredite em competi¢ao e todos
podem ter sucesso. Existem imensas criangas na cidade, nao ha necessidade de lutar por elas.
Ah. Nos temos efetivamente outras agéncias e apps que estdo a experienciar um crescimento
rapido e eu desejo-lhes o maior sucesso. Mas para o nosso nicho (nannies recrutadas e
selecionadas pela empresa, bem pagas, direcionadas para as familias de classe alta) ndo creio
que existam muitas agéncias no mesmo setor. Por isso, ndo ha monotorizagao.

Q: Levando em consideracio o mercado das agéncias de babysitting em Espanha, mais
especificamente em Barcelona, Madrid e Ibiza, na sua opinido, quais sdo os fatores
criticos do sucesso do setor?

P3: O turismo, sem duvida, a existéncia de familias de classe alta, a propria cidade de
Barcelona, com a sua imagem metropolitana.

Q: Considera a confian¢a como um dos principais fatores criticos de sucesso do setor?
P3: Sim, sem davida.
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Q: Ainda sobre a concorréncia, analisando a performance da TNL no setor durante
estes anos, mais em concreto nestes ultimos meses, como considera esta performance
respetivamente a performance dos concorrentes?

P3: No6s temos um crescimento bastante estavel. As pessoas sabem o que podem encontrar
e no geral detemos cerca de 85% de taxa de sucesso. A maioria dos nossos clientes apresenta-
se como satisfeito com os servigos prestados e com as nannies.

Q: Revela entdo que para o nicho de mercado que a empresa atua, o desempenho da
organizacio é bastante bom, tendo em conta que considera que existem muito poucas
empresas a trabalhar no mesmo mercado que a The Nanny Line, correto?

P3: Sim, correto. E aquilo que penso, sim.

Q: Para terminar, em que medida considera que o meu estagio contribuiu para a
melhoria da empresa?

P3: Fez muitas pesquisas, Inés. Muitas pesquisas de extrema importancia para a empresa, ao
nivel do marketing, da estratégia, da competitividade. Para além das pesquisas, foi uma
estagiaria que articulou bastante bem sempre aquilo que pensava. Apresenta ideias e
pensamentos bastante claros acerca da empresa, sendo que o aspeto que mais apreciei foi a
sua motivacao/ansia, muito proactiva. Por isso concluo que beneficiamos muito com o seu
estagio, Inés.

Q: Dameos assim por terminada a entrevistas, agradeco uma vez mais o contributo.
P3: Nao tem que agradecer, alias eu ¢ que agradeco.
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ANEXO 6

Carta de Recomendacio escrita pela CEO Josi van Ogtrop

Barcelona, 27.7.2020

To Whom it May Concem:
I’'m writing this letter to recommend Maria Ines Santos for a position in your company.
Maria Ines did an internship for several months at The Nanny Line.

She was hired as a Marketing Intem and worked on many different aspects of our Marketing
Department. She has worked on the following:

a) Writing a Competitiveness and Strategy Plan for the company, where there were analyzed
different themes, such as current market research and present competition, SWOT evaluation and
analysis of the company nowadays (something not done since 2017) and proposing to pursue new
segments and ideas and competitive advantages that ultimately would lead to the creation of value
to the customer.

b) Analyzing with the Finances Department the company's revenues, in order to understand what
clients was the company attracting the most, who were our clients, how many times they booked
with the TNL, what channels were bringing more clients to the company, what service was the most
booked service, and so on.

¢) Development of an Events Department inside the company, combining the marketing, business
development, human resources and finances departments all together, in order to give this process
a more organized environment and also to collect and discuss directly everything related to the
events.

d) Creation of a google form, so that the company would gather customer opinions regarding the
service, the nanny, the booking process, etc.

e) Proposal for hiring a third marketing intern (that would |ater be materialized), so that the
marketing department could cover more marketing aspects than just social media channels
management (such as market researches, marketing plan, new strategy approaches).

f) Proposal for a weekly marketing meeting, in order to implement a weekly strategy for social
media channels and also to create a new space where the marketing team could analyze new
segments opportunities, new business ideas, personalize the services around the creation of value
for the customer, and so on.

g) Implementation of the innovation concept, in the sense that the gain remains in the value
creation for the customer, based on the development of new services/ new segments differentiated
from the competition, instead of going “after” what has been already explored and conquered.

Maria Ines impressed us with her ability to handle all changes that occurs in a startup. She is flexible
and willing to work hard for the best outcome for the company.

Maria Ines is organized, responsible and professional. Her work is neat, exact and always delivers
her work in a timely manner. Maria Ines, has a keen sense of intuition and very eager to give the

best possible work. She is solution oriented and always willing to work hard and deliver the best
results.

W: nanny-line.com E: info@ nanny-line.com T:+34617243659
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Maria Ines would be an excellent addition to your company. She has an excellent rapport with her
co-workers, and they enjoy working with her. I’'m sure she’d be excellent asset to your team.

Please feel free to contact me by email josi@nanny-line.com .

Yours sincerel

The Nanny Line
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