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RESUMO

A presente dissertacdo é o resultado da criacdo de uma empresa ficticia, com o objetivo de
realizar um estudo através de um plano de negdcios com vista a sua eventual implementac&o.
O referido plano de negdcios € direcionado para o desenvolvimento de uma aplicacdo mével
concebida para auxiliar os viajantes nas suas viagens. O projeto visa suprimir necessidades
dos utilizadores que gostam de viajar e desejam incorporar aspetos culturais e de moda de
forma sustentavel nas suas experiéncias. Para além disso, o publico-alvo abrange aqueles
que valorizam a aparéncia fisica e o conforto durante as suas viagens. Desta forma, o que se
segue é um estudo de viabilidade de uma aplicacdo que nao sé oferece as funcionalidades
habituais, como a previsdo do tempo e informacdes culturais sobre o destino, mas também

auxilia na organizacao da mala de viagem.

Para a realizacdo deste projeto, foi conduzida uma analise abrangente tanto interna quanto
externa a empresa, levando em consideracdo todos os elementos necessarios para uma
implementacdo bem-sucedida. Apds um estudo detalhado e minucioso, constatou-se que 0

projeto € economicamente viavel e apresenta um bom potencial de crescimento.

Palavras-chave: moda, viagens, sustentabilidade, plano de negocios
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ABSTRACT

This dissertation is the result of the creation of a fictitious company, with the aim of
conducting a study through a business plan for eventual implementation. This business plan
aims the development of mobile application designed to help travellers on their journeys.
The project aims to meet the needs of users who enjoy traveling and want to incorporate
cultural and fashion aspects in a sustainable way into their experiences. In addition, the target
audience includes those who value physical appearance and comfort during their travels. In
this way, what follows is a feasibility study of an application that not only offers the usual
functionalities, such as the weather forecast and cultural information about the destination,

but also helps to organize the suitcase.

To carry out this project, a comprehensive analysis was conducted both internally and
externally to the company, considering all the elements necessary for a successful
implementation. After a detailed and thorough study, it was found that the project is

economically viable and has good growth potential.

Keywords: fashion, travel, sustainability, business plan
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INTRODUCAO

Este trabalho foi realizado no &mbito da dissertacdo de mestrado em Analise Financeira,
no Instituto Superior de Contabilidade e Administracdo de Coimbra. Durante o projeto
foi desenvolvido um modelo de negdcio para uma empresa ficticia, criada para o efeito,
sob a designacéo de TravelCloset. O nome foi escolhido para uma facil percecédo daquilo

que se trata, isto &, um projeto relativo a moda e viagens.

O objetivo do projeto € criar uma plataforma que ajude os seus utilizadores a evitar stress
desnecessario, prestando-lhes assisténcia antes de viajarem para o estrangeiro, na
preparacdo da mala de viagem. O desenvolvimento do projeto teve em conta um estudo
economico-financeiro para seis anos de execucdo, onde se identificam as variaveis mais

importantes para o sucesso do negécio.

Primeiramente sera feita uma breve revisdo da literatura (Ponto 1) relacionada com o
topico em questdo, para fornecer uma base solida para a analise do projeto e, de seguida,

seré explicada a metodologia e recolha de dados (Ponto 2).

Posteriormente, serd abordado uma série de topicos fundamentais para um plano de
negocios, incluindo a oportunidade e o negdcio (Ponto 3), o desenvolvimento da
estratégia (Ponto 4), as estratégias de marketing (Ponto 5), o plano de recursos humanos
(Ponto 6) e, por ultimo, mas ndo menos importante, a avaliacdo econémico-financeira

(Ponto 7) e a implementacdo do sistema de controlo Balanced Scorecard (Ponto 8).

Primeiro, ira ser apresentada a ideia para o negdcio e as suas divisées, com uma breve
explicacdo do que serd abordado com mais pormenor adiante. De seguida, o
desenvolvimento da estratégia que envolve a visao e a missdo da empresa, bem como a
analise do ambiente externo do projeto. Esta analise tem como objetivo prever, de certa
forma, acontecimentos futuros e evitar riscos desnecessarios. E também essencial efetuar
uma analise interna, tendo em conta os fatores externos. Para uma melhor adaptacdo pode
ser necessario ajustar os fatores internos, uma vez que os fatores externos sdo

incontrolaveis.

1de97
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As estratégias de marketing serdo direcionadas para o publico-alvo da TravelCloset,
utilizando campanhas adequadas para o atingir. O plano de recursos humanos sera

desenvolvido tendo em conta as necessidades especificas do projeto.

A avaliacdo econdmico-financeira visa a realizacdo de um estudo detalhado da
viabilidade futura do negocio, tendo em conta os fatores acima referidos. Esta
componente realizar-se-& com recurso ao Excel disponibilizado pelo IAPMEI,
incorporando todos os valores apurados. Adicionalmente, serd efetuada uma analise de
sensibilidade, relativamente a variacdo dos gastos ou receitas para as variaveis mais

criticas. O estudo sera desenvolvido para o periodo 2024-2030.

O sistema Balanced Scorecard idealiza e sintetiza os principais objetivos do projeto. O
seu propdsito é revelar as iniciativas que a empresa tenciona implementar para atingir as
suas metas nas vertentes financeira, de clientes, de processos internos e de aprendizagem

e desenvolvimento.

Por fim, apresenta-se uma breve concluséo, evidenciando os resultados mais importantes
encontrados e desenvolvidos ao longo do projeto e que dardo sustento ao plano de

negocios.

2 de 97
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1 Revisao da literatura

Os dispositivos moveis tém evoluido ao longo do tempo, permitindo realizar fun¢bes com
maior produtividade e comodidade que anteriormente s6 eram possiveis através do
computador. Durante as viagens estes apresentam uma funcao bastante importante visto
que oferecem praticidade, simplicidade, utilidade e adaptabilidade tendo em conta as
preferéncias de cada um, (Correia, 2019). O uso dos smartphones tem cada vez mais
impacto no modo como 0s turistas tomam as suas decisoes, pois séo capazes de oferecer
informacdes personalizadas com base na localizacdo. Isto simplifica o planeamento de
toda a viagem, tendo em conta 0s seus interesses, o destino da viagem, as atracfes e
atividades (Correia, 2019). Para além disto, as aplicacdes de viagens oferecem beneficios
funcionais, financeiros e facilidade na sua utilizacdo (Choi et al., 2019).

A crescente procura pela tecnologia e novas funcdes criadas pela inteligéncia artificial
fizeram com que as aplicagdes de viagens se tivessem de adaptar a funcionalidades mais
inteligentes para que consigam vender 0s seus servicos. Visto que ja existem diversas
aplicacdes no mercado, é importante que as novas ajustem as suas ofertas as exigéncias
dos turistas, (Yueng-Hee Sia et al., 2022).

Os utilizadores usam o seu telemovel para conhecer o destino, identificar locais mais e
menos turisticos, descobrir lojas, (Yueng-Hee Sia et al., 2022) e culturas. As aplicacdes
para viagens ajudam a poupar tempo e facilitam neste processo, através de operacGes
automatizadas, tornando-se eficientes, (Dorcic et al., 2019), (Yueng-Hee Sia et al., 2022).
Segundo (Lim et al., 2022), as aplicacGes de viagens utilizadas melhoram as suas

experiéncias, e estdo no topo dos servigos mais vendidos online, (Sanjaya et al., 2017).

A maioria dos modelos de negdcio encontrados na literatura consiste em aplica¢des que
oferecem sugestdes de viagens, proporcionando informacdes e recomendacOes
abrangentes sobre destinos, englobando aspetos como acomodagOes, restaurantes,
atracOes turisticas, noticias e eventos. Uma aplicagdo de viagens inteligente com
tecnologia de realidade aumentada tem o potencial de aprimorar significativamente as
experiéncias de viagem, (Yueng-Hee Sia et al., 2022), oferecendo uma experiéncia mais

personalizada. As percebidas vantagens, como sugestfes personalizadas com base na

3 de 97
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localizagdo e servigos adaptados as preferéncias individuais, tm um impacto positivo nas

atitudes dos utilizadores relativamente a servigos de viagens em aplicacdes.

Utilizando informacao retratada por, (Choi et al., 2019) e (Yueng-Hee Sia et al., 2022) as

aplicacdes existentes no mercado visam:
e Ajudar os viajantes a rastrear os lugares e encontrar sitios proximos;
e Criar itinerarios de viagens;
e Previsbes de tempo ou clima;
e Informacdes em tempo real,;
e Uso de realidade aumentada e realidade virtual;
e Converter o idioma ou moeda;

e Personalizar e recomendar em tempo real, tendo em conta o perfil do utilizador,

atividade online e pesquisas.

No questionario realizado por (Oliveira et al., 2014) e (Sanjaya et al., 2017), o segmento
alvo encontrava-se entre os 18 e 0s 25 anos, sendo que estes viajam mais do que uma vez
ao ano e afirmam que estdo interessados em utilizar aplicacfes para os ajudar a planear a
viagem. A maior parte das pessoas planeia as viagens com pelo menos 4 semanas de

antecedéncia e ndo existe emergéncia para as viagens last minute, (Oliveira et al., 2014).

De acordo com estudos realizados por (Millar et al., 2012), a maior parte dos viajantes
em trabalho, apresenta-se na faixa etaria dos 40-49 anos e estes tém estudos. Por outro
lado, os viajantes em lazer sdo maioritariamente mulheres, com menos de 50 anos e com
estudos. Os viajantes em trabalho sdo mais conscientes por questdes ambientais do que
0s viajantes em lazer. Estes autores, apresentam como limitacdo, o facto de a amostra em
estudo ser enviesada, pois normalmente os utilizadores de internet sdo homens, com

maiores habilitacOes e que auferem rendimentos mais elevados.

A maioria dos viajantes tem conhecimentos relativos a sustentabilidade, (De Almeida,

2022) e preocupam-se com estas questdes, (Millar et al., 2012). Visto que um elevado

namero de viajantes se mostra preocupado com o meio ambiente, é provavel que as suas
4 de 97
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atitudes e preferéncias se concentrem em produtos e servigos de viagem que sejam
ecologicamente corretos. No entanto, a maior parte dos inquiridos ndo se encontra
disposto a pagar mais por servi¢os ou produtos sustentaveis, mas afirmam que no caso de
terem meios financeiros, o fariam. Na &rea do turismo, a maior parte da populacédo afirma
adotar préticas sustentaveis. Geralmente 0s viajantes que apresentam maior compromisso
com sustentabilidade sdo viajantes com elevados niveis de formagao, maioritariamente
licenciados ou um nivel superior, (Holmes et al., 2021). Dentro da geracdo dos
millennials, que constitui um quarto da populacdo global e é ativa em questdes globais,
71% expressam o desejo de que as marcas adotem praticas mais ecolégicas e éticas,
(Adamkiewicz et al., 2022).

2 Metodologia e recolha de dados

A recolha de dados foi efetuada através de inquéritos a populacdo com o objetivo de
conhecer o publico-alvo e as suas preferéncias, as suas nog¢des relativas a sustentabilidade,
bem como testar a viabilidade da aplicacdo. As perguntas realizadas e as respostas obtidas
encontram-se em apéndice (APENDICE 1). Este questionario foi realizado através do
Google Forms e lancado através do LinkedIn, Instagram e Facebook. Foram recolhidas

301 respostas entre janeiro e abril de 2024.

Relativamente as questdes da caraterizacdo sociodemogréafica, o objetivo é conseguir
conhecer a faixa etéria dos inquiridos, o género, nivel de formacdo, situacéo profissional
e nivel de rendimento anual. Importa salientar que estas questdes sdao direcionadas ao

namero total de inquiridos e ndo apenas aos gque se pretende atingir com a aplicacéo.

A questdo que se segue pretende abranger um puablico mais restrito, que permite uma
analise mais detalhada daquele que se espera ser o publico-alvo do projeto - pessoas que
viajam. Desta forma, é possivel analisar efetivamente a quantidade de pessoas que 0
fazem, visto que a partir dai todas as perguntas dependem desta, sendo que quem néo

viaja foi automaticamente excluido do inquérito.

E muito importante conhecer o nosso publico-alvo com o maior detalhe possivel, ja que
SO assim conseguiremos proporcionar-lhe uma experiéncia com a aplicacdo. Questdes

sobre a intencdo de viagem, a sua regularidade, a importancia do conforto e da aparéncia
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fisica numa viagem sdo cruciais para perceber com que tipo de pessoas estamos a lidar.
Ap0s andlise das respostas, € possivel adaptar o projeto tendo por base as escolhas mais

recorrentes.

Este projeto surge ndo s6 para auxiliar as pessoas na preparacdo da sua mala de viagem,
como também para tornar a moda e as viagens mais sustentaveis. Por isso, é fundamental
conhecer a opinido do nosso publico-alvo acerca deste tema e perceber se, efetivamente,
estas questdes representam uma preocupacao para ele - habitos de consumo na aquisi¢édo
de roupa, preferéncia pela durabilidade em detrimento da qualidade e a frequéncia de

compra.

Por fim seguem-se questdes muito concretas ao projeto, analisando as escolhas do
potencial utilizador aos planos da aplicacéo e, assim, o estudo da sua viabilidade perante

0 publico-alvo.

Como complemento, foi obtida informacdo adicional para o desenvolvimento do projeto
e para uma explicacdo consistente, em revistas cientificas, jornais, livros, teses, websites,
noticias, relatérios e sites de dados, como o Statista, o Pordata, o INE, o Banco de

Portugal, entre outros.

3 Oportunidade e Negocio
3.1 Modelo de Negdcio

O modelo de neg6cio apresentado assenta em duas vertentes: Bussiness to Consumer
(B2C), destinado ao consumidor individual, e Business to Business (B2B), destinado a

empresas.

Para uma compreensdo mais detalhada do projeto, apresenta-se no Apéndice 2, um

modelo resumido dos seus principais elementos.
e Proposta de valor;
¢ Inovacéo e diferenciagéo;
¢ Plano de marketing;

e Plano financeiro;
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e Colaboragdes-chave ao desenvolvimento do projeto.

3.1.1 Proposta de Valor

A proposta de valor para este projeto consiste na criacdo de uma aplicacdo que visa
auxiliar os viajantes. O objetivo da aplicacdo é facilitar o processo de preparacao da mala
de viagem, evitando erros comuns e garantindo que o0s viajantes tenham nas suas
bagagens a roupa ideal para o destino escolhido. Além disso, a aplicacéo pretende ajudar
os utilizadores a respeitar as normas culturais locais e oferecer uma experiéncia
organizada e personalizada para cada pessoa. A aplicacdo permitird aos utilizadores fazer
as malas de forma rapida, facil e eficiente, levando apenas o estritamente necessario. 1sso
ndo s proporcionard praticidade aos viajantes, como também contribuira para a reducao
de custos durante a viagem, evitando gastos desnecessarios com bagagens

excessivamente grandes.

Outra vantagem da aplicacdo é a possibilidade de os utilizadores escolherem se viajam
em trabalho ou em lazer, garantindo uma experiéncia ainda mais personalizada e adaptada
as suas necessidades. Isto € especialmente importante porque o vestuario de lazer nem
sempre € adequado para ambientes profissionais, tendo em conta a natureza da profissdo

de cada utilizador.

A aplicacgdo tera uma interface intuitiva, de facil acesso para pessoas de todas as idades e
com suporte para varias linguas comuns na Europa, como o portugués, inglés, francés e

espanhol.

A aplicacdo sera rentabilizada através de trés planos disponiveis: um plano base e dois

planos premium.

Com o plano base, os utilizadores terdo acesso a informacdes superficiais e padronizadas
a todos os utilizadores, tendo em conta o destino. Estas dirdo respeito a dicas culturais,
meteorologia, eventos sazonais, entre outras informagdes que seréo iguais para todos 0s
gue viajem para 0 mesmo destino. Esta versao sera disponibilizada sem custos adicionais,

a menos que optem por remover 0s anincios.

Os planos premium fornecerdo funcionalidades adicionais e serdo a principal fonte de

receitas do projeto. No plano premium 1, a aplicaco utilizara as roupas fornecidas pelo
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utilizador para oferecer conselhos personalizados sobre conjuntos de roupas adequados
para o destino. No plano premium 2, a aplicagdo fornecera informacdes sobre onde
comprar novas pecas de vestuario e acessorios, permitindo que os utilizadores comprem
diretamente através da aplicacdo e as experimentem virtualmente através de Realidade

Aumentada ou visitem a loja fisica.

3.1.2 Inovagéo e Diferenciagdo

A aplicacdo pretende destacar-se da concorréncia ao oferecer dicas abrangentes sobre
clima, cultura, eventos sazonais e sugestdes de vestudrio personalizadas para cada
utilizador, tendo em conta as suas preferéncias e o pais de destino. Uma das principais
inovacOes do produto é a possibilidade de os clientes carregarem fotografias das suas
préprias roupas, permitindo que a aplicacdo crie conjuntos adequados a cada destino. Isto
proporcionara uma experiéncia extremamente personalizada, combinando as escolhas e

as informacdes do utilizador de uma forma Unica.

Outra inovacdo significativa do projeto estd presente no segundo plano premium. A
aplicacdo ira fornecer aos utilizadores recomendac@es de lojas especificas onde podem
encontrar as pecas de vestuario e acessorios que necessitam para a sua viagem. No caso
das lojas online, uma funcionalidade adicional serd a possibilidade de experimentar
virtualmente cada artigo. Esta ferramenta utilizara a cdmara do telemével e a tecnologia
de realidade aumentada disponibilizada pela aplicacéo, facilitando o processo de compra

e garantindo que os utilizadores fazem escolhas mais informadas e satisfatorias.

3.1.3 Plano de Marketing
3.1.3.1 Segmento alvo

A pandemia de Covid-19 provocou mudangas significativas nas nossas vidas, levando-
nos a valorizar 0s pequenos prazeres e a procurar experiéncias a que antes talvez nao
déssemos tanta importancia. Uma tendéncia pds-pandémica notavel é o aumento da
vontade de viajar, especialmente entre os jovens adultos. Desde outubro de 2020,
registou-se um grande aumento das viagens entre os 18 e 0s 24 anos, (Pedro Pereira,
2022). Esta faixa etéria, conhecida por valorizar experiéncias e tendéncias, apresenta uma

importancia significativa para o projeto, uma vez que a construgdo de associa¢fes
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positivas durante as viagens pode resultar num compromisso futuro e na confiancga na

compra de servigos.

O segmento alvo assenta maioritariamente no mercado Business to Consumer (B2C),
focado no consumidor individual. Os dados recolhidos revelam padrées de
comportamento distintos entre diferentes grupos etarios e géneros em relagdo as viagens.
Os jovens adultos com idades compreendidas entre 0s 19 e os 30 anos destacam-se como
0 grupo mais ativo nas viagens, seguidos do grupo etario dos 45 aos 65 anos. Quanto ao
género é crucial destacar que a predominancia de respostas femininas na amostra (72,8%)
sugere uma possivel distor¢cdo, devido a extrapolagdo dos resultados, o que ndo indica que
este seja 0 sexo que mais viaja geralmente. Além disso, a maioria dos participantes possui
licenciatura e tende a realizar viagens anuais, principalmente em lazer. A maior parte
destas pessoas da um valor extremo ao conforto numa viagem e um valor mediano a
aparéncia fisica. Embora as respostas sejam positivas e demonstrem uma consciéncia
ecoldgica e preocupacdo com a sustentabilidade ambiental, os habitos de consumo
sustentavel em relacdo a moda tendem a ser moderados, com a maioria comprando roupas
entre trés e seis vezes ao ano. No entanto, € interessante notar que existe uma
predominancia (88,7%) que prioriza a durabilidade ao escolher roupas, indicando uma

preferéncia por produtos de maior qualidade e resisténcia.

Para além disso, a aplicacdo também estara voltada para o mercado Business to Business,

oferecendo oportunidades para empresas interessadas em estar presentes na plataforma.

3.1.3.2 Canais de Distribuicéo

Os canais de distribuicdo desempenham um papel fundamental na divulgacéo e
comercializacdo do produto, permitindo-lhe chegar aos clientes de forma eficaz. Estes
canais sdo cuidadosamente selecionados com base no publico-alvo principal e noutros
clientes potenciais. Numa primeira fase, o produto sera distribuido somente em Portugal.
Um dos canais de distribuicdo sera a propria aplicacao, disponivel para compra através
da AppStore e da PlayStore. Este € um canal direto, em que o produto é vendido

diretamente ao cliente final.
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Além disso, a distribuigdo indireta sera feita atraves das redes sociais, da publicidade e
de parcerias com influenciadores digitais. Estes canais ajudardo a aumentar a visibilidade
da aplicacdo e a atrair novos utilizadores. O feedback dos clientes desempenha um papel
crucial no processo de distribuicdo, tanto através da aplicacdo, como através do “boca-a-
boca”. As opiniGes positivas e as recomendaces de clientes satisfeitos podem influenciar

diretamente os novos utilizadores a experimentar a aplicagéo.

3.1.3.3 Relagdo com os clientes

Para superar as expectativas dos clientes € essencial manter a aplicacdo atualizada,
seguindo as tendéncias atuais e oferecendo uma experiéncia de alta qualidade. Isto garante

a satisfacdo do cliente e incentiva os potenciais utilizadores a recomendar o servico.

O servico pos-venda desempenha um papel crucial nas relacbes com os clientes, ajudando
a construir uma relacdo duradoura com a TravelCloset. E essencial fornecer apoio e
acompanhamento aos clientes ap0s a sua compra, garantindo que tém acesso a todas as
informagdes de que necessitam. Além disso, € importante oferecer um canal para o
feedback dos clientes na aplicacdo, permitindo-lhes expressar opinides positivas ou
negativas. Isto ndo s6 ajuda a identificar areas de melhoria, como também fortalece a
relagdo com os clientes, demonstrando um compromisso com a qualidade e a melhoria

continua do servigo.

3.1.3.4 Concorréncia

Nos dias que correm é de esperar que a concorréncia para este tipo de produtos seja
bastante alargada, no entanto, este modelo terd inovacbes especificas que serdo
diferenciadas da concorréncia, que serdo neste caso, os planos premium. E por isso
importante e necessario identificar a concorréncia, 0s seus pontos fortes e fracos e tentar
aperfeicoar aquilo que ja existe. Depois de uma breve pesquisa, foi identificada a seguinte

concorréncia para o presente modelo de negocio:

e PackPoint: um aplicativo que ajuda os viajantes, oferecendo informagdes
referentes a itens personalizados que terdo de levar nas suas malas para determinados

paises. Esta aplicacdo da informagdes de uma forma muito generalizada a todas as
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pessoas, dizendo apenas as pecas de roupa que deverdo utilizar, por exemplo, se

roupa quente ou mais fresca;

e Aplicacdes de meteorologia: estes aplicativos oferecem-nos a previsdo do tempo

para quase todos os sitios do mundo;

e Agéncias de viagens: alguns oferecem informac6es sobre o clima e roupas
adequadas para os diferentes locais das ofertas, tal como formas de economizar

espaco nas malas;

e Aplicacdes de planeamento de viagens: estas aplicacfes apresentam diversas
informacdes relativas a viagem, tais como os presentes no plano base da TravelCloset

e a aplicacdo PackPoint.

3.1.4 Plano Econ6mico e Financeiro
3.1.4.1 Fonte de Receitas

A principal fonte de receitas diz respeito a subscricdo dos planos premium por parte dos
clientes e do plano para a aplicagcdo sem andncios. Outra fonte de receita seré o valor pago
pelas lojas de moda para figurarem na aplicacdo, oferecendo as suas roupas e acessorios
especificos para diferentes regides e culturas. Para incentivar as lojas a participar faremos
uma oferta inicial que lhes permitira experimentar a plataforma gratuitamente, avaliando
a sua recetividade ao neg6cio e demonstrando o potencial de vendas e visibilidade que a
aplicacdo pode oferecer. Ao diversificar as fontes de rendimento, garantiremos uma base
financeira solida e criam-se oportunidades de crescimento e futura expansdo para o

negaocio.

3.1.4.2 Investimentos e despesas de funcionamento

Importa reconhecer que a TravelCloset exigira um investimento inicial substancial devido

a criacdo do projeto e ao desenvolvimento da aplicacdo, que incluira a utilizacdo de

tecnologia de ponta. Os custos dos engenheiros informaticos, essenciais para as varias

fases do projeto, sdo significativos e devem ser tidos em conta. Além disso, é essencial

considerar os custos da realidade aumentada, que envolve a utilizacdo de software

especializado para processar a informacéo das lojas online e transmiti-la de forma virtual
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para as fotografias tiradas pelos utilizadores. Esta tecnologia avancada é essencial para
proporcionar uma experiéncia imersiva e interativa aos utilizadores da aplicagéo. Por
conseguinte, é primario efetuar uma analise detalhada das despesas de investimento e dos
custos envolvidos. Tendo em vista elaborar um plano financeiro solido para garantir que

0 projeto é devidamente financiado desde o inicio.

Posteriormente, e ndo menos importante, estdo os gastos em marketing digital. Nesta fase,
existem muitos pontos a ter em conta e estratégias a serem desenvolvidas com o objetivo
de converter os nossos leads, proporcionando 0 sucesso nas vendas. Tendo em
consideracao o nosso publico-alvo, o objetivo é segmenta-lo e criar anincios pagos para
atingir todo o nosso target, tanto no Facebook, como Instagram.

Para além disto, importa referir a necessidade da existéncia de recursos humanos internos

a empresa, essenciais para o projeto.

No que diz respeito aos canais de distribuicdo, para que seja possivel colocar a aplicacdo
no mercado, o0 custo estimado serd de 99 dolares anuais na AppStore e 25 ddlares uma
Unica vez na PlayStore. Também o0s gastos nas parcerias anteriormente retratadas sao
importantes para o arranque do projeto e continuacdo futura, tal como outros gastos

essenciais que serdo posteriormente pormenorizados.

3.1.5 Colaboragdes chave ao desenvolvimento do projeto
3.1.5.1 Recursos-Chave

Os recursos-chave a utilizar serdo todos 0s necessarios para desenvolver e manter a
aplicacdo atualizada. Podemos, por isso, considerar que 0S NOssoS recursos-chave sao
programadores e engenheiros informaticos, que irdo ser contratados a outra empresa. Para
além disto, também sdo imprescindiveis todos os internos da empresa, ou seja, 0S proprios

funcionarios, para que possa ser possivel a divulgacdo, apoio ao cliente e toda a gestao.

Por outro lado, a internet também serd um recurso-chave para 0 modelo, j& que sem esta
se torna impossivel aceder a aplicacdo. Da mesma forma, a Appstore e PlayStore séo
essenciais para que o utilizador consiga obter a aplicacdo, ainda que o principal recurso

seja a verdadeira aplicacao.
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Como em qualquer negdcio, sera essencial termos recursos financeiros de forma a
conseguirmos sustentar o negdcio até que seja atingido o volume ideal de vendas. Assim,
sera fundamental financiar o investimento e o produto inicial, contemplando um
adequado equilibrio entre capitais proprios, sob forma de capital social, e alheios,

prevendo-se a existéncia de empréstimos bancérios.

3.1.5.2 Atividades-Chave

Para além dos recursos-chave, também as atividades-chave tém uma elevada importancia
visto que séo estas que fardo o utilizador usar a aplicacao, sendo a base para a execucgéo

do projeto.

O projeto tera como atividades-chave as orienta¢Ges climaticas, dicas culturais, o perfil
personalizavel a cada viajante e guias de compras no caso dos perfis premium. Para um
melhor entendimento de cada uma destas atividades, passamos a sua explicacao
detalhada:

e Orientacdes Climaticas: o aplicativo utiliza dados meteoroldgicos atualizados
para fornecer previsGes de clima especificas para o destino selecionado. Os
utilizadores receberdo informacdes sobre as temperaturas médias, condigdes

climéticas sazonais e quais 0s tipos de roupa apropriados a cada estaco;

e Dicas Culturais: além de informacges sobre o clima, a aplicacdo também fornecera
dicas culturais relevantes para cada destino. Isso inclui orientagdes sobre 0s costumes
locais, restricBes culturais em relacdo a vestimenta e sugestdes de roupas adequadas
para diferentes ocasifes. Falemos, por exemplo, de visitas a locais religiosos ou

participacGes em eventos tradicionais;

e Perfil do Viajante: os utilizadores poderdo criar um perfil personalizado no
aplicativo, onde poderdo inserir as suas preferéncias pessoais, como estilo de roupa,
preferéncias de cores e necessidades especificas. Poderdo ainda colocar as roupas do
seu armario para uma melhor sugestao, caso tenham aderido ao plano premium. Com
base nessas informacOes, sera possivel fornecer recomendacdes de outfits mais

personalizadas, tais como a criacdo de um look através das pecas do utilizador;
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e Guias de Compras: a aplicacdo também poderd oferecer recursos adicionais
(segundo perfil premium), como, por exemplo, links para lojas online e fisicas, onde
os utilizadores poderdo adquirir as pecas recomendadas. Caso optem pelas lojas
online, terdo a possibilidade de experimentar as pegas virtualmente antes de as

adquirir.

Para além das atividades enunciadas, a divulgacdo conveniente do produto € muito
importante. Esta assenta, por isso, em duas agOes: marketing digital, influenciadores e
agéncias de viagens. Quando falamos em marketing digital, sabemos que € um caminho
longo e que requer muito trabalho. E preciso testar, avaliar e repetir tudo outra vez até
que se encontre a formula certa. E de extrema importancia sabermos para quem é que
estamos a falar e a quem € que queremos chegar. Precisamos ser claros para 0S Nossos
clientes. O que é que queremos que o cliente faca? Que ligue para n6s? Que envie um
email? Que faca download da aplicacdo? Estes ndo podem ter davidas na hora de agir. O
cliente raramente quer aquilo que nds vendemos, mas sim o que dai resulta. Neste caso,
o cliente ndo querera a nossa aplicacdo, mas sim o que ela Ihe vai proporcionar: menos
stress, mais organizagdo, menos trabalho, a distancia de um unico download. No fundo,

0 descanso que ndo é comum a quem Se prepara para viajar.

3.1.5.3 Parcerias-Chave

E crucial definir quem s&o 0s nossos parceiros chave, ou seja, quem ira contribuir para o
sucesso do nosso projeto. Assim, considera-se que 0s agentes de viagens, servicos de
previsdo de tempo e influenciadores de moda e viagens Sao parcerias essenciais para que
0 negdcio possa funcionar, sendo que estes serdo responsaveis por fornecer e divulgar a
informacdo. Por outro lado, as lojas de moda, que serdo um dos nossos servigos na

aplicagéo.

Os agentes de viagens poderdo fornecer informacdes sobre a cultura, atragGes turisticas e

requisitos da viagem. Os provedores meteoroldgicos serdo capazes de completar a

informacdo acerca do clima e temperaturas em cada destino. As lojas de moda véo dar

sugestdes de roupas e acessorios adequados para diferentes destinos. Isto, claro, levando

em conta tendéncias locais e preferéncias culturais e mesmo para aquisi¢do na propria
14 de 97

Mod5.233_00
SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE



seac  COIMBRA BUSINESS 100 |5

Plano de Negdcios - TravelCloset

loja. Estas lojas s@o de pequena dimensdo e tipicas em diferentes sitios de Portugal, de
forma a permitir o acesso a todos os clientes, ainda existirdo outras em menor quantidade
fora do pais, embora que no longo prazo. Esta hipdtese ndo sera presentemente estudada.
Para além destes que sdo 0s parceiros mais evidentes, também sdo essenciais 0S
programadores e engenheiros informaticos, responsaveis pela criacdo e manutencdo da
aplicacdo, tal como pela integragéo da realidade aumentada na aplicacdo. Por fim, mas

ndo menos importante, os influenciadores sdo cruciais para a divulgacao do projeto.

4 Desenvolvimento da Estrategia

Peter Drucker, considerado o pai da Teoria da Administrag¢do, afirmou que a “estratégia
¢ uma analise da situagdo presente e a sua mudancga se necessario”, bem como a defini¢do
dos recursos atuais e os necessarios, (Rocha & Selig, 2001, pp. 6). E essencial avaliar o
contexto externo e interno a empresa. Compreender a sua historia, 0s seus valores e
analisar corretamente as suas ameacas e oportunidades é crucial, ja que a estratégia de

cada negdcio vai determinar também o seu sucesso.

4.1 Missao, Visao e Valores
4.1.1 Missao

A TravelCloset tem como missdo trabalhar para a satisfacdo dos seus clientes, ajudando
a tornar as tarefas pré viagem mais rapidas, facilitadas e comodas. A sua principal misséo
é prevenir o desperdicio desnecessario, contribuir para 0 meio ambiente e, sobretudo,
evitar que as pessoas tenham gastos financeiros excessivos, qguando poderiam usar as suas

préprias pecas.

4.1.2 Visao

A TravelCloset tem como visao a educacao do mercado de forma que o stress pré viagem
ndo seja um entrave para o0 viajante, para que possa Vviajar, usufruindo de tudo o que é
positivo para a descoberta de um novo destino. A visdo passa também pela
consciencializacdo social e ambiental, para que exista uma maior responsabilidade para

com o0 ambiente e a gastos desnecessarios.
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4.1.3 Valores

A TravelCloset tera como principais valores:

e Responsabilidade: respeito e persisténcia no cumprimento de todos os objetivos
delineados com vista a satisfacdo do cliente;

e Comprometimento: conquistar a confianca dos clientes através do compromisso;
e Qualidade: aprimorar a qualidade da aplicacdo, com o intuito de melhorar a
satisfacdo do cliente e manter a aplicacdo sempre atualizada tendo em conta as

tendéncias do mercado.

4.2 Analise Externa

A andlise do ambiente externo é fundamental no processo da gestdo estratégica. O
ambiente estd em continua evolucdo e as organizacdes precisam de acompanhar o
desenvolvimento e a inovacgdo, quer ao nivel macro ambiental, quer da industria a que
pertencem e, mais especificamente, ao seu grupo estratégico. Desta forma, as
oportunidades e as ameagas vindas do exterior determinam o crescimento do projeto. Para

este estudo, de seguida apresentam-se as analises PEST, cinco forcas de Porter e do setor.

4.2.1 Analise PEST

Com a avaliacdo PEST pretende-se analisar os fatores Politico-legais, Econdmicos,
Socioculturais e Demogréaficos e Tecnoldgicos no setor da TravelCloset.

4.2.1.1 Fatores Politico-legais

A TravelCloset devera ter em consideracdo todas as leis, decretos-leis e portarias
publicadas em Diario da Republica que se relacionem com o projeto a executar, com vista
a tornar todas as regras e procedimentos legais. Assim, terd em consideracdo a politica de
protecdo de dados, o tratamento de dados em base informatica, as politicas de pirataria

informatica e a defesa dos consumidores.

Na lei n° 58/2019 de 8 de agosto, relativa ao tratamento de dados pessoais e a livre

circulacdo desses dados, destaca-se o artigo 10° - Dever de sigilo e confidencialidade; o

artigo 13°- Encarregados de protecéo de dados em entidades privadas; o artigo 21°- Prazo
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de conservacgdo de dados pessoais; 0 artigo 26°- Unidade de Informatica e o artigo 62°-
Regimes de protecdo de dados pessoais, na qual todos os profissionais sdo obrigados a
manter o sigilo profissional, garantindo a confidencialidade e seguranca de toda a

informacao.

Para além disto, importa ainda referir a politica de pirataria informatica que se encontra
presente na Lei n.° 109/2009, de 15 de setembro- Lei do Cibercrime, com destaque para
os artigos: 3°- Falsidade informatica, 5° Sabotagem informatica; 6°- Acesso ilegitimo; 7°-
Intercecdo ilegitima. Estas leis visam combater a pirataria informatica, promovendo o uso

legal e transparente de todos os dados fornecidos pelo cliente.

A Lei n°® 24/96 de 31.07 - Lei de Defesa do Consumidor - estabelece um conjunto de
direitos que o consumidor tem de exigir ao efetuar uma compra ou adquirir um servico.
Assim, a empresa tem de ter especial atencdo ao Artigo 4.° - Direito a qualidade dos bens
e servicos, ao Artigo 7.° - Direito a informacao em geral e ao Artigo 9° - Direito a protecédo

dos interesses econémicos.

Torna-se importante para o desenvolvimento de um projeto estudar a envolvente politica
existente, de forma a perceber o nivel de corrupcdo do pais de implementacéo, neste caso,
de Portugal. E um fator com bastante influencia no sucesso de uma organizagdo. Como
podemos verificar através do gréfico (Figura 1), o nivel de corrupcéo tem uma tendéncia
praticamente estavel ao longo dos anos, em niveis bastante elevados. Numa escala de 0
(corrupcéo extrema) a 100 (completamente transparente), Portugal, em 2023 apresentava
um indice de 61 pontos, encontrando-se em 34° lugar dos paises com maior transparéncia
nos 180 paises da Europa Ocidental e UE. Portugal mantem-se abaixo do valor médio dos
paises da Europa Ocidental e Unido Europeia, que € fixado em 65 pontos. Portugal é
referido como um pais com falhas ao nivel da integridade politica. Isto reforca a ideia de
que as regras de conflitos de interesses devem ser reforcadas, tais como as normas éticas
e a transparéncia no exercicio das funcdes publicas, (Transparéncia Internacional

Portugal, sem data-a).
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Figura 1- Indice de corrupcéo (em pontos) em Portugal, por ano

64 64

63 63
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61 61
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Fonte: (Transparéncia Internacional Portugal, sem data-b), consultado 4 de dezembro de 2023

Tendo em conta um horizonte temporal de 6 anos, a TravelCloset prevé ter operagdes
apenas em Portugal. No entanto, caso os servicos fornecidos pela empresa tenham uma
adesdo consideravel, esta expandir-se-4 para outros paises europeus, posteriormente
sujeito a uma analise pormenorizada. Um dos fatores que pode influenciar esta decisao
sera a estabilidade politica dos paises europeus, dado que influencia bastante o decurso e
sucesso das empresas. Em 2023, os paises com maior transparéncia e por isso, com maior
estabilidade politica foram, a Dinamarca, a Finlandia e a Nova Zelandia. Sendo estes 0s
paises com menos nivel de corrupcdo, também serdo os paises de maior atracdo para

futura expanséo.

4.2.1.2 Econdmico

As questBes econdmicas que se vivem sao bastante importantes para a viabilidade do
projeto, isto €, num pais com maior riqueza e estabilidade econdmica, possivelmente

resultard melhor do que no caso contrario.

Portugal encontra-se em expansdo desde 2020, o ano da pandemia Covid-19 e a previsao
é que em 2024 o PIB continue a aumentar. Embora a inflagcdo tenha subido desde 2020,

em 2023 esta teve uma queda de 7,8% para 4,3%, 0 que corresponde a uma diminuigéo
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dos pregos, um ponto bastante favoravel para uma empresa nova no mercado. Para além
disso, a taxa de desemprego estd a diminuir, 0 que aumenta o poder de compra e,
consequentemente, o consumo privado. Embora as taxas de juro em 2024 tenham
aumentado, estas podem ser compensadas pela diminuicéo da taxa de inflagédo prevista e

da taxa de desemprego.
e Carga fiscal

Portugal tem uma carga fiscal abaixo da média da Unido Europeia e da zona euro, no
entanto, esta penaliza a populagdo com menores rendimentos, (Expresso, 2023). O IVA
é considerado o imposto com maior peso nos rendimentos porque este é aplicado de forma
uniforme a todos os consumidores, 0 que 0 torna mais oneroso para as classes sociais
mais baixas. A taxa média de VA na UE € de 21%, (asd group, 2023), sendo que Portugal
se encontra acima deste valor, com uma taxa de 23%, 0 que mostra que 0 N0SSO pais tem
uma carga fiscal adicional. Assim, o IVA revela uma assimetria fiscal, pois nédo existe
consideracdo pela capacidade de pagamento de cada um. Por outro lado, o IRS é pago (ou
ndo), tendo em conta os rendimentos de cada um e, é por isso, um imposto que visa a

equidade fiscal.
e Taxade juro

A Euribor desde 2019 até 2022 teve sempre uma tendéncia decrescente, no entanto, em
2023 o0 aumento desta taxa foi bastante significativo, sendo que em 2024 voltou a subir.
Para a entrada de um novo projeto no mercado, pode ndo ser um ponto favoravel. Todavia,
importa estudar como € que o PIB, a taxa de inflacdo e a taxa de desemprego evoluiram,

com o0 aumento das taxas.

Tabela 1- Taxa de juro Euribor no primeiro dia laboral do ano

2019 2020 2021 2022 2023 2024
Euribor a 3
meses -0,31%| -0,38%| -0,55%| -0,57% 2,16% 3,91%
Euribor a 6
meses -0,24%| -0,32%| -0,53%| -0,54% 2,73% 3,86%
Euribor a
12 meses -0,12%| -0,25%| -0,50%| -0,50%| 3,32%| 3,53%

Fonte: (Euribor rates.eu, sem data), consultado 7 de fevereiro de 2024
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e Produto Interno Bruto (PIB)

A maior queda do PIB aconteceu em 2020, sendo esta a maior reducdo desde 1961. Desde
entdo que a riqueza do pais tem vindo a aumentar, com a estimativa de que o aumento
permaneca para 0 ano presente (2024). Visto que o PIB se encontra em constante
ascensdo, torna-se mais facil para um produto entrar no mercado. Tendo em conta 0s
dados previsionais do (Banco de Portugal, sem data-b), até 2026, o PIB irad continuar a
crescer cada vez mais. Este € um ponto bastante favoravel para uma aplicacao tecnoldgica
e inovadora entrar no mercado.

Figura 2- Produto Interno Bruto, em milhares de euros
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265502 953 €

242 340 811 €

216 053 209 €
214374620 €

205184 124 € 200518 859 €
195947 210 €
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Fonte: (Pordata, sem data-c), consultado 24 de abril de 2024

e Taxa de inflagdo: Taxa de Variacdo do Indice de Precos no Consumidor

A partir de 2020 a inflacdo tem vindo a aumentar, o que significa que também os precos
estdo a subir. Este ndo € um ponto positivo para um projeto novo no mercado. Isto
acontecera devido a custos operacionais que eventualmente serdo mais elevados, pois
existem custos com servicos. Se a taxa de inflagdo aumenta, também os juros de
empréstimos e financiamentos para o projeto vdo aumentar, existe menos poder de
compra do consumidor e torna-se mais dificil fazer projecGes futuras para o projeto. No
entanto, em 2023, a taxa de inflagdo apresentou uma tendéncia oposta, registando uma
reducao.
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Figura 3- Taxa de Variac&o do indice de Pregos no Consumidor

7,80%
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Fonte: (Pordata, sem data-a), consultado 24 de abril de 2024

E importante estudar as projeces da taxa de inflagdo visto que esta afetara os custos do
projeto. O gréafico que representa estes valores (Figura 4), para uma melhor percecéo ira

ter como referéncia a ultima taxa real disponivel (2023).

Tendo em conta as projecdes da taxa de inflacdo, € uma altura benéfica para um novo
produto novo no mercado, sendo que se prevé que esta va diminuir ao longo dos anos,
tornando-se estavel.

Figura 4- ProjecGes para a taxa de inflacdo

4,30%

2,30% ,
2,00% 1,90%

2023 2024 2025 2026

Fonte: (Banco Central Europeu, 2024), consultado 10 de abril de 2024
e Taxa de desemprego

A taxa de desemprego tem vindo a diminuir de 2020 até 2022 e, neste ultimo ano, a taxa

era bastante baixa, de cerca de 6,1%. No entanto em 2023, voltou a aumentar para 6,5%,

correspondendo a uma subida pouco significativa. Ao contrario do aumento da taxa de
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inflagcéo, a reduzida taxa de desemprego, aumenta o poder de compra do consumidor.
Com isto, existe maior estabilidade social, pois a populacdo apresenta mais estabilidade

financeira.

Figura 5- Taxa de desemprego

9,2%

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

Fonte: (Pordata, sem data-d), consultado 24 de abril de 2024

e Consumo privado

O consumo privado é um ponto importante a estudar de forma a conhecer os valores
gastos pelas familias e pelas empresas sem fins lucrativos. Desde 2020, este indice tem
vindo a aumentar, o que pode significar um aumento dos gastos em servigos como o
projeto em questdo. O aumento no consumo impulsiona a necessidade de inovagéo,

porgue quanto maior a inovacdo, maior tendéncia existe para o consumidor adquirir.

Figura 6- Consumo Privado (base=2016), em milhdes de euros

166 156,8 €
155564,3 €

137 324,2 € 137196,3

1318713 ¢€ 128 445,1 €

126 541,0 €

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Fonte: (Pordata, sem data-b), consultado 24 de abril de 2024
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4.2.1.3 Sociocultural

Vivemos numa sociedade onde as diretrizes e preferéncias, sejam elas relacionadas com
a moda, viagens ou outros aspetos da vida, exercem uma influéncia significativa. Sendo
que esta aplicacdo passa muito pela parte de seguir tendéncias, este é um facto bastante
importante para a sua viabilidade. Na atualidade, os consumidores séo estimulados a
adquirir vestuario a precos acessiveis, uma vez que as tendéncias estdo em constante
transformacéo. Isso resulta em compras mais frequentes, mesmo que as pecas sejam

utilizadas com menor frequéncia.

A sociedade torna-se cada vez mais interconectada pela internet, sendo as redes sociais
um dos grandes focos, pois sdo meios de divulgacéo de ideias, estilos e conceitos sobre
diversos temas, (Viegas, 2021). Segundo a (Marketeer, 2023), no inicio de 2023, usam
telemovel 5,44 mil milhdes de pessoas, 68% da populacdo mundial, com um aumento de
3%, sendo que 5,16 mil milhdes dos utilizadores (64,4%), utiliza a internet. Da populagéo
que utiliza a internet, 89% utilizam o seu tempo em aplicacdes, (Yueng-Hee Sia et al.,
2022). Cerca de 60% da populacdo mundial utiliza redes sociais. Como 0s consumidores
dedicam muito do seu tempo nas redes sociais, surgem aqui grandes oportunidades de
expansdo para as empresas, pois estas apresentam uma influéncia positiva nas decisoes

de compra, (Razac, 2018).

A crescente procura pelas redes sociais deu origem aos influenciadores digitais, e esse
nimero tem continuado a aumentar constantemente nos dias atuais. Segundo o (Statista,
sem data-a), o tamanho do mercado do marketing realizado por influenciadores, desde
2019 quase que triplicou. Em 2023, a quantia investida nestas pessoas foi de 21,1 bilhdes
de dolares americanos. Esse aumento substancial reflete a crescente importancia que as
marcas atribuem a influéncia digital na promocédo de produtos e servicos, destacando a
eficacia dessas parcerias na era digital. 75% das escolhas dos destinos séo realizadas com
influéncia das redes sociais, (Hinton, 2023).

Segundo a (Marktest, 2023), 66,7% dos portugueses compram vesturio, calcado e moda
online, encontrando-se no podio das vendas digitais. De seguida, surgem as viagens,
alojamentos para férias ou fins de semana, com uma percentagem de 51,5% dos

portugueses. Em 2023, tendo em conta o (Statista, sem data-b), as aplicagdes mais
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descarregadas em Portugal sdo a Temu e a Shein, ambas em que é possivel adquirir
produtos de moda. No entanto, em ambas as situacdes, refere-se a Fast Fashion.

A moda enfrenta atualmente uma crise significativa quando se trata de sustentabilidade,
devido ao impacto massivo que uma industria desse porte exerce sobre 0 meio ambiente,
(Adamkiewicz et al., 2022). De acordo com (Nagdes Unidas - ONU Portugal, sem data),
a industria téxtil contribui com 20% do total de aguas residuais e 10% das emissdes de

carbono globalmente, mais do que todos 0s voos internacionais e de transporte maritimo.

O meio ambiente é cada vez mais uma prioridade e para isso 0 universo da moda é
obrigado a avaliar o seu impacto para o planeta, adotando medidas sustentaveis e com
impacto social. Uma das grandes medidas € o slow fashion que pode ser tomado em conta
em diversas vertentes tais como a venda de roupa em segunda méo, capaz de diminuir o
desperdicio. Segundo o (Expresso, 2022), desde 2020 a venda no mercado de segunda
méo triplicou. Este representa entre 3% e 5% das vendas totais de roupa, calcado e
acessorios, com uma previsdo de atingir os 40%. A populacao aposta neste tipo de compra
ndo s6 pelos precos mais baixos, mas também pela sustentabilidade.

4.2.1.4 Tecnoldgico

Refletida nas relagdes, no modo de agir e pensar, a chegada da tecnologia e 0 seu
desenvolvimento na vida humana tem vindo a evoluir de forma bastante significativa.
Enquanto instancia virtual, a tecnologia tem se sobreposto cada vez mais a vida real,
sendo um fator de crescimento e inovacdo das empresas. Face a esta rapida evolucdo, é
importante que a TravelCloset esteja preparada para adaptaces a grandes mudancas
tecnoldgicas.

A realidade aumentada desempenha um papel significativo para a componente
tecnoldgica e inovacdo do projeto, ganhando vantagem competitiva. E uma ferramenta
que auxilia o processo de compra, em que o utilizador com a camara do telemovel,
consegue utilizar a tecnologia. Esta oferece uma experiéncia interativa e imersiva,
integrando informagdes digitais ao ambiente fisico, o que melhora significativamente a
visualizagdo dos produtos, criando uma melhor experiéncia de compra. Com este tipo de

tecnologia as aplicagdes apresentam atendimentos mais automatizados ao cliente.
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4.2.1.5 Conclusdo Analise PEST

A TravelCloset retine condicGes e carateristicas que potenciam o0 seu sucesso. A empresa
estara sujeita a uma elevada carga legislativa por trabalhar com dados pessoais do
consumidor. Contudo, espera-se que as condicdes macroecondmicas ndo afetem

negativamente a mesma.

Portugal enfrenta atualmente uma situacdo economica dificil, devido a diversos fatores.
A instabilidade politica que se vive no momento, leva a uma maior instabilidade
econdmica, devido as politicas implementadas pelo governo. Alguns dos desafios
economicos de Portugal, provém da crise financeira de 2008, em que existiu uma recessao
global que afetou os mercados financeiros, desacelerando a economia. Posteriormente,
surge a pandemia Covid-19 que também desacelerou a economia. No entanto, os dados
de 2023 relativos a riqueza do pais sao positivos o que pode ser um ponto forte para a

entrada de uma nova aplicagdo no mercado.

Por fim, 0 aumento do nimero de viagens e a procura por um mundo mais sustentavel,
podera contribuir para o sucesso da aplicacdo, pois como ja foi referido anteriormente,
esta nova aplicacdo inovadora, tera como principal objetivo, facilitar o conforto de uma

viagem e tornar a viagem mais sustentavel.

4.2.2 Anélise das cinco forcas de Porter

O modelo das cinco forcas de Porter oferece a oportunidade de examinar o ambiente
externo de um negdcio, proporcionando uma andlise setorial que permite a avaliagdo da
competitividade presente no mercado. Criada por Michael Porter, esta técnica baseada na
analise SWOT, que sera adiante estudada, continua a ser crucial para analisar as diferentes
areas de negaocio. Ele analisa cinco fatores distintos: a intensidade da concorréncia entre
empresas, 0 poder de negociacdo dos fornecedores e dos clientes, a ameaga de novas
entradas no mercado (novas entradas na industria) e a ameaca de produtos/servigos

substitutos (ameaca de desenvolvimento), (Dobbs, 2014), (Sanjaya et al., 2017).

A TravelCloset encontra-se na industria da tecnologia/tecnologia para aplicagdes. Dentro

desta industria, ira ser estudada a tecnologia na moda e no planeamento de viagens.
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4.2.2.1 Poder Negocial dos Clientes

Os clientes sdo uma parte bastante importante para determinar a rendibilidade e influencia

da industria, sendo por isso importante analisar o comportamento do cliente e o seu perfil.

Os clientes tém uma vasta gama de possibilidades a que podem recorrer para substituir
esta industria, como € o caso das agéncias de viagens, as lojas online e fisicas de moda,
assistentes virtuais, aplicacdes de moda e aplicacGes de planeamento de viagens,
aumentando o seu poder negocial. Além disso, a ameagca de integracao vertical a montante
nesta industria € média. Por um lado, existem vérias atividades neste ramo que utilizam
tecnologia, oferecendo beneficios como custos reduzidos e maior comodidade. Por outro
lado, ha outras atividades, como a visita a lojas fisicas de moda e agéncias de viagens, em

que a tecnologia nado € essencial, mas implicam custos de deslocacdo, entre outros.

Para concluir, em geral, 0 poder negocial dos clientes é bastante elevado, porque existem
bastantes aplicacGes e outras formas para nos substituir, como foram anteriormente
referidos, o que lhes permite conseguir influenciar os pregos. Isto permite identificar uma

rendibilidade baixa por parte dos clientes na industria.

4.2.2.2 Poder Negocial dos Fornecedores

Os fornecedores podem influenciar bastante a industria, através do estabelecimento dos
precos e da qualidade dos seus servicos, podendo chegar a inviabilizar 0s servicos

fornecidos pela inddstria.

Os fornecedores para este tipo de industria sdo os desenvolvedores de aplicacdes que
estdo encarregues da sua criacdo e manutencdo. Existe uma vasta oferta deste tipo de
recursos (Correia, 2019). Sendo que a oferta € elevada, os fornecedores apresentam baixo
poder negocial, isto €, para eles € dificil aumentar os precos, porque sdo facilmente

substituiveis.

Para concluir, a rendibilidade para esta industria é elevada.
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4.2.2.3 Ameagca de Servigos Substitutos

Os servicos substitutos podem influenciar a compra, devido ao seu desempenho e por
apresentarem melhores relagcdes custo-beneficio. Desta forma, para que ndo sejamos

facilmente substituidos é importante o seu estudo.

Para esta industria especifica, podem ser considerados como produtos substitutos vérias
alternativas. As redes sociais desempenham um papel significativo, proporcionando
inspiracdo tanto para o planeamento de viagens quanto para escolhas de vestuario. Além
disso, os consultores de imagem e viagens, blogs especializados em moda e viagens, e
assistentes virtuais também podem ser vistos como opgOes concorrentes. Essas
alternativas tém o potencial de oferecer beneficios adicionais e informacGes

complementares, 0 que contribui para a sua atratividade.

Para esta industria pode ser considerada uma rendibilidade média.

4.2.2.4 Ameaca de Novas Entradas

A influéncia de novas entradas esta relacionada com as barreiras que as empresas

encontram a entrada e a saida, e com a reacao das ja existentes.

Para esta industria existem elevadas barreiras a entrada, visto que 0s custos de
desenvolvimento de uma aplicacdo e entrada no mercado sdo bastantes elevados. A
complexidade tecnoldgica, a necessidade de parcerias com empresas de moda, e a
construcdo de uma base de dados robusta podem criar barreiras significativas. Sendo esta
uma industria que trata de dados pessoais, também existem outras barreiras a entrada por
terem de ser cumpridas politicas rigidas, como o regime de protecdo de dados. Por outro
lado, ndo existem barreiras a saida, o que diminui a fidelizacdo de clientes nas empresas

ja existentes no mercado.

Em suma, as ameacas de novas entradas sdo reduzidas, visto que 0s custos em inovacao
e desenvolvimento (I&D), tal como em tecnologia, séo bastante elevados e pelos fatores

politico-legais. Logo, existe uma rendibilidade elevada para a industria.
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4.2.2.5 Rivalidade entre os concorrentes

A rivalidade entre empresas é uma das forcas mais importantes do modelo de Porter.

Quanto mais empresas presentes na industria, maior sera a rivalidade.

Ao analisar a intersecdo entre a industria tecnoldgica, moda e viagens, observamos a
presenca de uma variedade de concorrentes. Tanto existem aplicagdes com uma das

vertentes, como ambas, e as duas devem ser consideradas. Os principais concorrentes sao:

e Pinterest: onde se podem encontrar inspiracdes de looks;

e PackPoint: planeia as viagens tendo em conta as informacBes dadas pelo
utilizador;

e Estidio Pantone: organiza looks de acordo com cores, 0 que se pode associar a
moda em viagens;

e Resolva - Armario Digital: cria looks com pecas existentes no armario;

e Aplicacdes de planeamento de viagens;

e Aplicagdes de venda de roupa;

e Aplicagdes com sugestdes de moda.

Embora esses sejam concorrentes na industria, em relacdo & TravelCloset, eles séo
considerados incompletos. Isso ocorre porque a aplicagdo em questdo tem como objetivo
integrar numa Unica plataforma as funcionalidades existentes em diversas outras. Com
isto, pode ser considerada a rivalidade entre concorrentes média e, por isso, uma

rendibilidade média.

Como consideracéo final a reter, a industria tecnoldgica em estudo, tem uma rendibilidade
média, visto que existe um dos fatores com rendibilidade baixa, dois com rendibilidade

média e dois com rendibilidade elevada.

4.2.3 Analise do setor

Conhecer 0 setor em que a empresa estd inserida vai permitir a mesma um melhor
conhecimento do seu contexto econémico. Este conhecimento é fundamental, ndo s6 para

avaliar as suas oportunidades e fraquezas, como para melhor gerenciar o negécio quando
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ha uma queda de mercado ou uma oportunidade de investimento. De facto, este fator é

tdo importante que chega a determinar 0 sucesso ou insucesso de uma empresa.

O setor de atividade da empresa pode ser incluido no CAE “7990 - Outros servicos de
reservas e atividades relacionadas” por se tratar de uma aplicagdo concebida com o intuito
de oferecer comodidade aos viajantes. Toda a andlise adiante realizada ter4d em conta
dados até 2022, os ultimos disponiveis. Neste setor existem 320 empresas e estas
perfazem um total de 142,6 milhdes de euros em vendas e servicos prestados, em 2022,
com um aumento de quase 50% relativamente ao ano anterior. Desde 2020 até 2022, a

rendibilidade do setor tem vindo a aumentar, como se pode confirmar no grafico seguinte.
Figura 7- Rendibilidade do setor

37,10%

14,20% 16,20%
. 10,40%
7,70% T -6,60% -2,90%
e 2,40%
2018 2019 2020 2021 2022
-52,70%
Rendibilidade do Ativo Rendibilidade do Capital Préprio

Fonte: (Banco de Portugal, sem data-c), consultado 1 de maio de 2024

A tesouraria liquida é definida como a diferenca entre o Fundo de Maneio e as
Necessidades de Fundo de Maneio (necessidades de financiamento associadas ao ciclo de
exploracdo). Considera-se que uma empresa estd em equilibrio quando os valores de
fundo de maneio sdo superiores aos valores das necessidades de fundo de maneio,
originando uma tesouraria liquida positiva. Com uma tesouraria liquida positiva, a
probabilidade de ocorrerem riscos da atividade empresarial no ciclo de exploracdo é
menor. A tesouraria liquida do setor apresenta variagdes contantes ao longo dos anos, no
entanto aumentou de 2021 para 2022 e manteve-se sempre com valores positivos. Logo

existe baixo risco de insucesso nas empresas do setor.
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Figura 8- Tesouraria liquida do setor, em milhares de euros

13845 €
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1005 €
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Fonte: (Banco de Portugal, sem data-c), consultado 1 de maio de 2024

A liquidez geral avalia a capacidade de a empresa responder aos COMpPromissos
financeiros no curto prazo. De modo geral, quanto maior o valor da liquidez geral, mais
facilmente a empresa vai conseguir responder a esses COmpromissos no curto prazo.
Contudo, ao analisar a liquidez geral de uma empresa € importante também avaliar outros
fatores como o prazo médio de pagamentos (PMP) e recebimentos (PMR). Uma vez que,
neste setor, a Liquidez geral é superior a 1 em todos os anos disponiveis (Figura 9), pode
admitir-se que as obrigacOes de curto prazo, ou seja, 0s passivos correntes, foram
totalmente cobertos pelos ativos de maior liquidez, que sdo os ativos correntes. Para
confirmar esta concluséo, analisou-se o prazo médio de pagamentos, visto que, se a
empresa estiver numa situacdo financeira complicada pode comegar a ver o seu poder
negocial diminuir perante os seus clientes e fornecedores, entdo aumenta o prazo de

recebimentos e diminui o prazo de pagamentos (Figura 10).

Figura 9- Liquidez geral do setor
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Fonte: (Banco de Portugal, sem data-c), consultado 1 de maio de 2024
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Figura 10- Prazo Médio de Pagamento e Recebimento, em n° de dias

116
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87 20
65
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33 38 38
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Fonte: (Banco de Portugal, sem data-c), consultado 1 de maio de 2024

O EBITDA é um fator importante a analisar. Este indicador ajuda a compreender o
desempenho do setor ao longo dos anos, ndo considerando impostos, juros, depreciacdes
e amortizagdes. Um resultado positivo do EBITDA indicia o cash-flow potencial, isto €,
uma grande probabilidade de gerar um fluxo de caixa positivo no futuro. No caso deste
setor, ndo existe uma tendéncia para o aumento ou decréscimo do EBITDA. No entanto,
este aumenta de 2021 para 2022. Em 2022, foi 0 ano em que este valor foi superior, 0 que
indica uma elevada probabilidade de rentabilidade nos projetos, mostrando a boa

probabilidade de a empresa conseguir gerar fluxos de caixa positivos.

Figura 11- EBITDA do setor, em milhares de euros
22776 €

14953 €
12824 €

4151 €

2018 2019 2020 2021 2022
-10092 €

Fonte: (Banco de Portugal, sem data-c), consultado 1 de maio de 2024

O capital proprio desempenha um papel fundamental nos projetos, uma vez que
representa o valor dos ativos menos 0s passivos. Se esses valores forem positivos, entdo
estamos diante de um negdcio com maior sustentabilidade financeira. Desde 2018, este

setor apresenta sempre valores positivos. Também o resultado liquido é um fator de
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bastante importancia visto que este mede a diferenca entre os rendimentos e as despesas.
Em 2020 e 2021, o setor apresentou valores negativos para esta rubrica, 0 que néo
apresentou segurancga para 0s projetos que entraram no mercado nestes anos. No entanto,

este valor em 2022 voltou a ser positivo, com um lucro de 15.390 milhares de euros.

4.3 Analise interna

A andlise interna desempenha um papel fundamental no processo de gestdo estratégica.
Para formular uma estratégia eficaz, é crucial examinar os recursos para identificar os
pontos fortes e fracos da empresa. Portanto, ira ser feita a analise dos recursos,
competéncias e da cadeia de valor, todos os quais exercem influéncia sobre o desempenho

organizacional.

4.3.1 Recursos e Competéncias

Uma empresa pode criar uma vantagem competitiva caso tenha recursos estratégicos que
Ihe permitam criar competéncias distintivas. O facto de algumas empresas terem maior
capacidade competitiva e melhor desempenho face a outras, deve-se a forma como séo
utilizados os recursos e as competéncias centrais e distintivas de cada uma. Um recurso
pode ser considerado estratégico se for valioso, raro, dificil de imitar e insubstituivel,
(Black & Boal, 1994), (Crook et al., 2008), (Andersén, 2011). A principal consideracao
reside no valor e na dificuldade de imitacdo dos recursos, uma vez que estes,
teoricamente, sdo raros e a substituicdo é uma forma de imitacdo. Recursos valiosos
proporcionam vantagem competitiva através da reducdo de custos ou da obtencdo de
precos mais elevados, enquanto os dificeis de imitar, levam os concorrentes a procurar a
paridade competitiva, (Crook et al., 2008). Assim, adiante serdo enunciados aqueles que
se consideram os recursos mais importantes da TravelCloset, analisando se se tratam, ou

ndo, de competéncias distintivas.

A TravelCloset é pioneira em Portugal ao oferecer uma Unica aplicagdo que relne
funcionalidades anteriormente dispersas por varias plataformas. Ao combinar
funcionalidades de viagens, moda e tecnologia, proporciona-se aos utilizadores uma
experiéncia completa e conveniente num s6 local, redefinindo a forma como os viajantes

se preparam e desfrutam das suas viagens. Esta aplicacdo ira promover a comodidade no
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pré-viagem, interligando carateristicas existentes noutras, como a meteorologia e o clima,
as dicas de atividades, com as novas carateristicas completamente personalizaveis ao
utilizador. No entanto, a localiza¢do ndo é uma competéncia distintiva visto que pode ser
imitavel.

A focalizagdo da atividade no mercado Business to Consumer é também uma carateristica
importante, pois ao trabalhar para um mercado mais especifico, os resultados tendem a
ser melhores e mais eficazes para cada pessoa. No entanto, esta ndo € necessariamente
uma competéncia distintiva, pois existem outras aplicacdes direcionadas para 0 mesmo

mercado.

Embora o foco principal seja 0 mercado Business to Consumer, a aplicacdo também se
destina ao mercado Business to Business, permitindo que as lojas de vestuario e acessorios
incluam os seus nomes na aplicacdo e oferecendo retargeting automatico. Esta
capacidade é realmente distintiva, uma vez que na maioria das aplicacdes esta

funcionalidade néo esta disponivel.

As parcerias estratégicas a estabelecer com agéncias de viagens e marcas de moda
enriquecerdo a oferta de servigos na aplicacdo, diferenciando-a da concorréncia. Além
disso, a integracdo de funcionalidades na aplicacdo que promovam a sustentabilidade nas
viagens e na moda é outro recurso estratégico distintivo. No entanto, é importante referir

que estas funcionalidades podem ser imitadas com alguma facilidade.

A principal competéncia distintiva a ser implementada no projeto é a capacidade de o
utilizador adicionar fotografias das suas proprias roupas na aplicacao permitindo-lhe criar
looks personalizados com base no destino escolhido. Além disto, a integracéo de realidade
aumentada ao projeto é outra competéncia distintiva. Ambas as funcionalidades sdo
unicas e especificas do projeto, tornando-as dificeis de imitar e acrescentando um valor
significativo. Para além das competéncias distintivas mencionadas, a TravelCloset podera
ganhar vantagem competitiva através de outras competéncias, como a diversidade de

servigos oferecidos na aplicacéo.
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Todos os recursos estratégicos e competéncias distintivas serdo valorizados pelos
consumidores e gerardo preferéncia pela empresa quando comparada com a concorréncia

direta e indireta.

4.3.2 Cadeia de Valor

Segundo Porter, a cadeia de valor tem como funcdo identificar cada uma das fases que
transformam inputs em outputs, (Walters & Rainbird, 2004). Ou seja, engloba todas as
atividades de uma empresa destinadas a criar valor para o consumidor. Ela oferece
insights sobre as atividades de suporte, como infraestrutura, recursos humanos,
investigacdo e desenvolvimento, e aprovisionamento. Além disso, proporciona uma
compreensdo das atividades primarias, incluindo logistica de entrada, operacgdes, logistica
de saida, marketing e vendas, e, por ultimo, servico pds-venda. O resultado dessas

atividades é a margem, refletindo o valor esperado pela empresa, (Porter, 2001).

Desta forma, de seguida é analisada cada uma das atividades a desempenhar para atingir
0 resultado pretendido com o projeto.

Atividades de suporte:

¢ Infraestrutura: desenvolvimento e a manutencao da infraestrutura tecnoldgica, isto
é, da aplicacdo, incluindo a ligacdo a internet, hardware e software, (Gunasekaran &
Ngai, 2003) e a base de dados armazenada;

e Recursos humanos: Gestor Administrativo e Financeiro, Gestor de redes sociais,
responsavel pelo apoio ao cliente, especialistas em moda, tendéncias e viagens,
desenvolvedores da aplicagéo, parceiros;

e Investigacdo e desenvolvimento: area encarregue pelo funcionamento da
tecnologia na aplicacgéo, realizada em outsourcing;

e Aprovisionamento: aquisicdo de servigos - parceiros e informaticos.

Atividades primérias:

e Logistica de entrada: recebimento de informagdes atualizadas relativas a dados

meteoroldgicos, tendéncias e moda;
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e Operagdes: desenvolvimento da realidade aumentada na aplicagdo para uma
melhor experiéncia do consumidor e da tecnologia inteligente capaz de criar looks a
partir de pegas do utilizador;

e Logistica de saidas: informac&o personalizada a cada utilizador tendo em conta o
destino e informagéo dada pela pessoa;

e Marketing e vendas: campanhas de marketing e influenciadores digitais para atrair
clientes;

e Servico pés-venda: assisténcia ao cliente apds aquisi¢do dos planos da aplicacao,
gestdo dos feedbacks recebidos, analise e resolugdo de problemas reportados pelo

utilizador.

Para executar as operacdes planeadas pela empresa, é essencial ter uma gestéo eficaz das
atividades primarias, apoiadas por préaticas eficientes nas atividades de suporte. Ha
diversos fatores que poderdo afetar a cadeia de valor, como o segmento, a localizagéo

geografica e a industria, ja anteriormente explicados.

O segmento da TravelCloset é bastante reduzido visto que a aplicacdo se destinara
maioritariamente a viajantes. Este pode ser um fator de risco para a cadeia de valor, visto
que se a aplicacdo tiver pouca aderéncia para esta indUstria, entdo ndo existira outro setor
que possa aumentar a margem. Embora a aplicacdo também esteja voltada para as lojas
de moda, estas ndo usardo a aplicacdo, se nao tiver aderéncia. Por outro lado, por se tratar
de um servico tecnoldgico e este ser cada vez mais utilizado e essencial, pode ser um
ponto positivo para a margem da empresa. Também o facto de a aplicacdo sO estar
disponivel em Portugal, pode ser um ponto negativo para a margem, no entanto como

podera ser expandida no longo prazo, tornar-se-a um ponto positivo.

4.4 Analise SWOT

A analise SWOT evidencia os pontos fortes e fracos da empresa, bem como as
oportunidades e ameacas do exterior. O objetivo desta analise é facilitar a escolha da
estratégia adequada para a empresa de acordo com o meio envolvente, de forma que
consiga atingir os seus objetivos. Esta analise é feita para que se consiga ultrapassar 0s

pontos fracos da empresa, utilizando as oportunidades vindas do meio envolvente e

35 de 97
Mod5.233_00
SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE



seac  COIMBRA BUSINESS 100 |5

Plano de Negdcios - TravelCloset

superar as ameacas do exterior, utilizando os pontos fortes da empresa, (Pickton &
Wright, 1998), (Valentin, 2001).

As forcas e fraquezas sdo identificadas na andlise interna da empresa. Uma forca € algo
que a empresa faz bem ou que aumente a sua vantagem competitiva. Uma fraqueza ¢ algo
que a empresa faz mal ou que a coloque numa situacdo de desvantagem perante a
concorréncia. As oportunidades e ameacas sao fatores externos a empresa e que estao fora

do seu controlo.

Pontos fortes:

e Estratégia clara e bem definida, fazendo com que o servigo entregue ao cliente
corresponda as suas expetativas;

e A oferta do servigo ao cliente através dos servicos online, sendo um formato cada
vez mais utilizado;

e Custos baixos;

e Bom servico ao cliente durante e ap6s venda;

e Forte investimento em Investigacdo e Desenvolvimento de forma a manter o
produto sempre atualizado e com as caracteristicas esperadas e ainda poder oferecer
outras carateristicas distintivas, como é o caso da realidade aumenta e da tecnologia
inteligente;

e Ajuda nareducdo do stress pré viagem;

e Entrega de um servi¢co completamente personalizado;

e Oferta de varios servigos numa so aplicacéo;

e Experiéncia inovadora para o utilizador;

e Sustentabilidade.
Pontos fracos:

e Entrada de uma nova marca no mercado (TravelCloset) e, por isso, ainda nédo
apresenta qualquer tipo de notoriedade;

e Forte dependéncia dos parceiros;

e Complexidade de dados, exigindo sistemas de alta qualidade;

e Adistribuicdo ser apenas em Portugal,
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e |nvestimentos iniciais bastante elevados.

Oportunidades:

e Crescente interesse por viagens e seguir tendéncias;

e Expansdo geografica a longo prazo;

e Reducdo da taxa de desemprego;

e Aumento do consumo privado;

e Aumento do PIB;

e Aumento do EBITDA do setor;

e Dificuldade de os fornecedores influenciarem os precos da industria da
tecnologia;

e Reduzidas ameacas de novas entradas na industria.

Ameacas:

e Elevada carga fiscal,

e Aumento da taxa de inflagéo;

e Aumento das taxas de juro Euribor;

e Altos padrdes de protecdo de dados pessoais;
e Seguranca cibernética;

e Facilidade de os clientes influenciarem os pregos da industria da tecnologia.

Para uma boa estratégia, a empresa deve utilizar as oportunidades vindas do exterior, para
ultrapassar aqueles que sao os seus pontos fracos. A falta de notoriedade da nova marca
no mercado pode facilmente ser superada aproveitando o crescente interesse da populacao
em viagens combinado com o fascinio pelas tendéncias atuais. Isso ocorre porque as
pessoas podem ser facilmente atraidas por uma aplicacdo que ofereca uma abordagem
inovadora nesses dois campos. A complexidade dos dados cria uma barreira significativa
para a entrada de outras marcas no mercado, dificultando o aumento da concorréncia. Ja
a distribuicdo do servico em Portugal, pode ser transposta com 0 aumento do consumo
privado, do PIB e do EBITDA do setor, no pais.

Para além disto, € importante saber utilizar os pontos fortes da empresa para vencer as

ameacas vindas do exterior. O aumento das taxas de juro Euribor e da taxa de inflagéo
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pode ser mitigado pela oferta de custos reduzidos e pela qualidade proporcionada ao
cliente. Isso ¢ alcancado através de uma sélida relagéo entre a qualidade e preco. A baixa
rendibilidade da industria perante os seus clientes pode ser extinta através da entrega de
um servico completamente personalizado ao cliente, da oferta de varios servicos numa so

aplicacdo e da utilizacdo da oferta de uma tecnologia inteligente e inovadora.

4.5 Objetivos estratégicos

E importante definir um destino concreto para que todos 0S recursos necessarios a
implementacdo da TravelCloset, estejam orientados no mesmo sentido e para isso é
necessario definir objetivos estratégicos. Estes objetivos visam a competitividade e

longevidade da empresa. Alguns dos objetivos definidos séo:

e Visto que o mercado das aplicacGes tecnoldgicas de viagens é bastante vasto, a
TravelCloset pretende alcancar nos primeiros 6 anos de atividade, uma quota de
mercado de 12% das microempresas do setor pertencente;

e A empresa pretende obter resultados positivos com a venda dos seus servicos, a
partir de 2027,

e Expandir a aplicacdo para fora de Portugal;

e Acrescentar novas funcionalidades tendo em conta as necessidades do utilizador;

e Precos competitivos e qualidade dos servicos, para garantir que a TravelCloset
seja a primeira op¢do para os clientes. Para isso, existird na aplicagdo, um
questionario ao dispor do cliente de forma que este possa dar o seu feedback e,
se for o caso, melhorar no necessario;

e Ao final dos 6 anos de atividade, ter 70% dos clientes fidelizados;

¢ Investimento na melhoria continua e atualizada da tecnologia da aplicacéo;

e Manter a aplicacdo sempre tendo em conta as tendéncias na moda, o
comportamento do consumidor e inovagdes tecnoldgicas;

e Reduzir 10% dos gastos desnecessarios em roupa.
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5 Estratégias de marketing

5.1 Critérios de segmentacéo

A segmentacdo serve para compreender melhor o consumidor, identificar o foco do
mercado e permite desenvolver estratégias proprias tendo em conta os clientes em
questdo, aumentando a satisfacdo do cliente e, consequentemente, os lucros e a eficacia

da empresa, (Vallespin et al., 2017).

A segmentacdo divide o mercado tendo em conta as suas necessidades, carateristicas ou
comportamentos que originam diferentes politicas de marketing, (Liu et al., 2019). Os
consumidores sdo assim agrupados consoantes alguns critérios: psicograficos,
demogréficos, socio demogréaficos e comportamentais. Este agrupamento é importante
para que se efetue uma boa gestdo de marketing, sabendo exatamente onde a empresa
deve competir, (Barbosa, 2013).

5.1.1 Critérios geograficos

A segmentacdo em termos geograficos tem por base o local de residéncia dos
consumidores, (Gomes, 2012). Neste caso, a aplicacdo sera apenas executada,
inicialmente, em Portugal e, por isso, a sua distribui¢do sera apenas feita no pais. Embora
0S seus servicos sejam online, também apresenta componentes presenciais e, por isso,
numa fase inicial pretende-se apenas atingir este grupo menor e assim as estratégias de

marketing serdo mais concentradas.

5.1.2 Critérios demograéficos

As varidveis demogréficas em estudo para este caso sao: a idade, o género, o rendimento,
o nivel de formacéo e a classe social. Estas informacfes tém demonstrado um enorme

valor para servicos personalizados e marketing, (Qin et al., 2018).

O publico-alvo a alcancar, considerando estes critérios e os resultados do questionario
realizado, sdo mulheres jovens com idades entre os 19 e 30 anos. A maioria das pessoas
questionadas pertence a faixa etaria mencionada, estd empregada e tem um rendimento
anual situado entre 11.623€ e 16.472€, enquadrando-se na classe media. A maioria dessas
pessoas possui, No minimo, o grau académico de licenciatura.
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5.1.3 Critérios sociodemograficos

Os fatores demograficos como o sexo, o nivel de formacdo, a idade, a situacdo
profissional e o rendimento séo considerados fatores influentes no uso das tecnologias da
informacdo e na forma como as pessoas se comportam, (Vallespin et al., 2017). Tal como
0 nome indica, critérios sociodemograficos sdo uma conjugacdo entre os fatores
demogréaficos anteriormente referidos e aspetos sociais que vdo ao encontro da estratégia

concreta.

Em relacdo aos critérios sociodemogréficos observados no publico-alvo identificado pelo
questionario, os jovens viajantes demonstram uma preferéncia pela durabilidade das
roupas, valorizando a qualidade. No entanto, é importante ressaltar que na sua maioria,
ndo adotam habitos de consumo sustentaveis e ndo priorizam empresas que se preocupam

com questBes ambientais. Além disso, sdo eles que mais consomem moda.

A relacdo entre o nivel de rendimento e a frequéncia de viagens ndo segue uma tendéncia
clara, uma vez que pessoas com diferentes rendimentos viajam, ainda que com
frequéncias variadas. No entanto, como era de se esperar, 0s inquiridos nos dois primeiros
escal@es de rendimentos, conforme definidos pelo IRS, tendem a viajar raramente ou
apenas uma vez por ano. No terceiro escaldo, ha uma tendéncia para viagens mais
frequentes, entre duas e seis vezes por ano, mas a partir desse ponto, ndo se verifica uma
associacdo consistente entre o nivel de rendimento e a frequéncia de viagens, de acordo
com as respostas recebidas. A maioria das pessoas que viaja pelo menos duas vezes por
ano, na sua maioria apresentam pelo menos a licenciatura. Em geral, as pessoas costumam

planear as suas viagens com pelo menos seis meses de antecedéncia.

Para os critérios sociodemogréaficos, considerou-se incorreta a andlise do género
relacionado com outras variaveis, visto que se trata de uma amostra extrapolada quanto

ao sexo.

5.1.4 Critérios comportamentais

A segmentacdo comportamental diz respeito & forma como a populagéo se comporta em

relagdo aos produtos. A experiéncia do consumidor com a tecnologia, influencia

positivamente o uso das aplicagdes mdveis para o turismo, (Vallespin et al., 2017). As
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pessoas que utilizam mais a internet, sdo evidentemente as mais propensas a utilizar
aplicacdes de planeamento de viagens, (Okazaki et al., 2015). Os utilizadores mais jovens
sdo mais propensos a utilizar as tecnologias. Ja quanto ao genero, as mulheres sao as que

mais utilizam o telemdvel como objeto de moda, (Hamka et al., 2014).

Com base nas respostas ao questionario, os individuos mais jovens, com idades entre 19
e 30 anos, séo os que mais viajam. A maioria dos entrevistados demonstra preocupagéo
com o seu conforto e a aparéncia fisica durante as viagens. No entanto, observa-se uma
falta de préaticas de consumo sustentavel no que diz respeito a aquisi¢do de roupa, e ndo
hd uma preferéncia por empresas que priorizam essas questdes. Por outro lado, 0s

viajantes valorizam a durabilidade das roupas.

A capacidade de resposta do servico, segundo (Hamka et al., 2014) é o fator que mais
afeta a variavel comportamental, seguindo-se a fiabilidade, a qualidade, a garantia, o

preco e a oferta promocional.

5.1.5 Critérios psicogréaficos

Os critérios psicograficos tém em conta as necessidades de cada um, as exigéncias,
motivacdes e requisitos sobre um servico, sendo que estes moderam o efeito do contexto

da utilizacdo do telemovel, conforme as preferéncias de cada um, (Hamka et al., 2014).

Os clientes a atingir tendo em conta estes critérios sdo aqueles que se preocupam com

sustentabilidade, gostam de viajar e se preocupam com a sua aparéncia.

5.2 Marketing mix

O marketing mix é uma parte integrante da estratégia de uma empresa que se encontre no
mercado, o que o faz evoluir tendo em conta 0 mesmo e os que dele fazem parte. Este diz
respeito ao controlo das variaveis de marketing que a empresa utiliza para obter o nivel
desejado de vendas, (Wichmann et al., 2022). Inicialmente, na versao de McCarthy’s
(1964) o marketing mix era composto por 4P’s, sendo eles: Product (Produto), Price
(Preco), Place (Distribuicdo) e Promotion (Comunicacdo), (Constantinides, 2006). Os
4P’s sdo utilizados para a conceg¢do de ofertas tangiveis, enquanto estes foram

posteriormente atualizados para a concecdo de servigos, em que foram acrescentados
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3P’s: People (Pessoas), Process (Processo) e Physical evidence (Evidéncias fisicas),
(Batat, 2022).

5.2.1 Produto

Os servigos oferecidos pela TravelCloset visam mitigar o stress pré-viagem, fornecendo
funcOes base referentes ao destino da pessoa. No entanto a sua principal funcdo consiste

na elaboracéo de looks personalizados a cada utilizador.

Tal como referido anteriormente, a empresa pretende diferenciar-se da concorréncia
através da personalizacdo completa a cada utilizador e da integracdo da realidade
aumentada. Além disso, até ao momento, ndo h& no mercado uma aplicacdo que ofereca

orientacdes especificas sobre vestuario para cada destino.

O principal beneficio da aplicacdo passa por agrupar tudo o que existe em varias
aplicacdes, numa sé. Ja o servico potencial, passard pela oferta de um més gratuito do

plano premium, ao descarregar a aplicagéo.

Para que a aplicagéo seja atrativa, o design deve ser intuitivo e apelativo ainda antes de
esta ser descarregada. A cor é um simbolo importante, tal como a imagem utilizada. As
cores influenciam a forma como o utilizador vé o produto e a forma como idealiza a sua
qualidade, sendo por isso crucial para despertar emocdes, (Kuo et al., 2022),(Lu & Hsiao,
2022). Estas representam aquele que seré o produto oferecido. Por outro lado, a imagem
tem de estar alinhada diretamente com aquilo que sera disponibilizado. Para isso, o

logotipo foi criado tendo em conta alguns critérios, sendo eles:

e Cor azul: A tonalidade azul, conhecida pela transmissdo de calma e
tranquilidade, (Kuo et al., 2022) reflete exatamente as emoc¢des desejadas para
0 consumidor ao se preparar para explorar novos destinos. Para além destas, o
azul também evoca estabilidade, confianca e bem-estar. Espera-se que o
cliente vivencie sensagdes de estabilidade e bem-estar, a0 mesmo tempo em
gue confia plenamente no produto.

e Cor rosa: O tom rosa-claro esta associado a conceitos de amor, delicadeza,
estilo e elegancia. Esses atributos incorporam a esséncia desejada para esta

aplicacdo, onde a meta € proporcionar aos utilizadores uma experiéncia de
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viagem que seja agradavel, confortavel e que resulte numa boa aparéncia
fisica.

e Imagem da moda, 0 avido e a mala de viagem: Uma imagem que comunica de
maneira clara a proposta da aplicacéo, ajudar na preparacao da mala de viagem
atraves do proprio arméario. Dai também o nome escolhido e presente no
design da aplicagdo, “TravelCloset”.

e Simples e distintivo: Idealizado de forma que seja compreendido e detetado

facilmente pelos consumidores.
Figura 12- Design da TravelCloset

TRAVEL
LOSET
l&/

3

Fonte: Autor

5.2.2 Preco

A estratégia de preco determina a posi¢do da empresa no mercado, se 0s consumidores
podem ou ndo adquirir 0s servicos e se a empresa pode ou nao abastecer o nivel de servigo
exigido pelos consumidores. Assim, o preco influencia diretamente a procura, a quota de
mercado e a percecdo de valor para os clientes, contribuindo para o melhor

posicionamento da empresa.

A TravelCloset pretende apostar numa estratégia baseada no valor, ou seja, apostar na

alta qualidade do servico e diminuir os custos face aos seus concorrentes, pretendendo

aproximar os consumidores & empresa a fim da sua fidelizagdo. E importante salientar

que os precos serdo calculados a partir da oferta dos concorrentes, de forma a diminui-los

para chamar a atencéo dos clientes, garantindo um servico de elevada qualidade e que
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supere as expectativas dos consumidores. A estratégia de preco da empresa podera variar
tendo em conta fatores externos ou movimentos ocorridos pela concorréncia. E
imperativo manter um constante monitoramento da concorréncia; caso esta decida reduzir
0s precos, a TravelCloset deve avaliar cuidadosamente o impacto potencial, ajustando o0s

seus proprios precos conforme necessario para permanecer competitiva.

Assim sendo, a TravelCloset ird lancar a aplicagdo gratuita no mercado. Conforme
mencionado anteriormente, a aplicacdo contara com um plano base gratuito. Este plano
pode ser totalmente gratuito, suportado por publicidade, sendo a escolha de 48,5% dos
inquiridos. Alternativamente, os utilizadores terdo a oportunidade de experimentar
gratuitamente a aplicagdo sem andncios, com a op¢do posterior de adquirir o servico livre
de publicidade mediante o pagamento de 0,49€. Essa escolha foi preferida por 34,6% dos
inquiridos. A votacdo restante sera excluida automaticamente, visto que apenas 16,9%
optaram pela escolha de pagar obrigatoriamente 0,49€ para usufruir da aplicagdo sem

anuncios.

Quanto aos planos premium, entre os dois disponiveis, os precos variam conforme o
cliente escolha ter mais ou menos servicos. O primeiro, que sera a op¢cdo em que 0
utilizador podera carregar as fotografias das suas roupas, permitindo a aplicacdo criar
looks considerando os destinos escolhidos, terd um custo variando entre 0,99€ e 1,99€ por
cada més de uso, sendo a escolha de 23,4% dos inquiridos. Quanto ao segundo, que
incluira todas as funcionalidades do primeiro plano, juntamente com a adicdo de uma
opcado para a compra de novas pecas, esta alternativa foi preferida por 22,1% dos
utilizadores. O custo associado a este plano variara entre 1,99€ e 2,99€, por cada més de

utilizagéo.

A TravelCloset oferecera aos utilizadores, ao descarregarem a aplicacdo, um més gratuito
do plano premium com todas as opcGes. Desta forma, o cliente tera a oportunidade de
experimentar plenamente o servico, incentivando a aquisicdo em caso de feedback

positivo.
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5.2.3 Distribuigao

A distribuicdo é o processo e os métodos pelos quais 0s servigcos passam até chegar ao
cliente final, ou seja, é o caminho desde o produtor até o consumidor. E um canal de
marketing cujo objetivo é tornar o servigo mais acessivel e facil de aceder. Para criar uma
cadeia de distribuicdo devem ser conhecidas as necessidades dos consumidores. Para
além disso, devem estar bem definidos os seus objetivos, tais como obstaculos e encontrar

alternativas, (ISoraité, 2016).

A empresa passa por um circuito, sendo que neste caso é utilizado um canal direto, visto
que os servicos sao fornecidos diretamente ao consumidor final. O meio de distribuigédo
escolhido para a aplicacdo sera exclusivamente digital, realizado por meio da plataforma
da TravelCloset, com a disponibilizacdo do servico através das lojas virtuais App Store e

Play Store. Pretende-se garantir um acesso facil aos utilizadores.

5.2.4 Comunicacao

Para que uma empresa possa ganhar notoriedade no mercado e alcancar o sucesso
pretendido, é essencial comunicar. E importante compreender que o sucesso dos Varios
objetivos da empresa, vai depender do plano de comunicacdo, tendo este um papel

fundamental nas organizagdes.
A TravelCloset ira utilizar os seguintes meios digitais como canais de comunicagao:

e Aplicacdo: Nesta secdo, sera apresentada informacdo abrangente sobre a
empresa, incluindo uma breve histéria, visdo, valores e missdo. Além disso,
proporcionaremos um espaco dedicado a conscientizacdo do utilizador sobre
sustentabilidade. E na aplicacéo, que sera o tnico canal de distribuicdo, que o
cliente poderéa usufruir dos servicos desejados. Pretendemos ter uma sec¢do com
noticias relativas ao tema da aplicacdo. O servico pos-venda ao cliente é algo
gue também serd implementado.

e Facebook e Instagram: Serdo divulgados anuncios publicitarios da empresa,
sobre as vantagens de utilizar a aplicagéo, para o utilizador e para o ambiente.
Pretende-se ainda publicar contetdo relacionado a moda, viagens e

sustentabilidade, relacionados com o servigo da empresa. As noticias divulgadas
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na aplicagdo também serdo compartilhadas nas historias. Para além disso, serdo
feitas promogdes com o objetivo de atingir um maior nimero de consumidores.
Planeamos investir em publicidade paga nas redes sociais de forma a alcancar o
nosso publico-alvo.

e Newsletters: Os utilizadores terdo a opgdo de subscrever a newsletter
diretamente na aplicacdo. Ao fazer isso, receberdo informacgdes exclusivas,
como atualiza¢fes na aplicacdo, ofertas e conteldos especiais, diretamente no
seu e-mail. A assinatura da newsletter pode ser cancelada a qualquer momento
através do proprio e-mail.

¢ Influenciadores digitais: Pretende-se que os influenciadores digitais de moda e

viagens promovam a nossa aplicacao através das suas redes sociais.

O projeto da TravelCloset dividir-se-a em 3 fases: a fase de desenvolvimento do projeto,
a fase de langamento e divulgacdo dos produtos e servicos e a fase de crescimento e
fidelizacdo de clientes. A primeira fase decorrera no final de 2024 (no ano 0). A segunda
fase concretizar-se-4 em 2025, através da divulgacdo dos produtos pelos meios de
comunicacdo de marketing. Na terceira e Ultima fase, que ocorre desde 2026, a empresa

espera aumentar o volume de negdcios e fidelizar mais clientes.

Orcamento de comunicacido

Em 2024, ano zero e periodo de desenvolvimento da aplicacdo, € fundamental
comegarmos a gerar antecipacao sobre o que serd a aplicacdo, através da divulgacdo de
contetidos no Facebook e no Instagram. No primeiro ano ap6s o lancamento da aplicacéo,
é essencial uma campanha de divulgacdo robusta, com o objetivo de obter um alcance
significativo nas nossas redes sociais e através de conteldos produzidos por
influenciadores digitais. Nos anos seguintes, planeamos reduzir os recursos afetados as

redes sociais, mas mantendo uma presenca constante.

A nossa intencdo é ter trés influenciadores a colaborar connosco, dando-lhes acesso a

todos os planos disponiveis para promover a nossa aplicagdo da melhor forma possivel,

com exemplos tangiveis. No primeiro ano de funcionamento da aplicacdo (2025),
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esperamos que cada influenciador faga uma historia e um post por semana, o que resultara
num custo de 220 euros por influenciador para a empresa. Nos anos seguintes, espera-se
que os mesmos influenciadores facam uma publicacéo e uma histéria uma vez por més,

com um custo reduzido para 50 euros por influenciador.

No que diz respeito as redes sociais, foi realizado um estudo considerando a divulgagéo
de uma publicacdo numa conta profissional do Facebook e do Instagram. De seguida,

apresento os resultados encontrados, tendo em conta as nossas necessidades:

Tabela 2- Custos com redes sociais

Redes Sociais| Alcance |N° De Dias| Custo
Facebook 12400-35800 7 215€
3800-11000 5 41 €

Instagram 28000-73000 7 56 €
12000-33000 5 25 €

Fonte: Autor

Na fase inicial do projeto, é crucial investir mais em ferramentas promocionais, a fim de
atingir o maior numero possivel de pessoas e, consequentemente, atrair novos
utilizadores. A promocéo sera considerada da mesma forma em ambas as redes sociais.
Durante o ano de desenvolvimento (2024), é essencial fazer uma promocao intensa no
primeiro més, com 7 dias de promocao, para criar antecipacdo em torno da aplicacdo. Nos
ultimos trés meses do ano, embora a promogdo continue a ser importante, acredita-se que
0s custos podem ser reduzidos mantendo algum contetido relacionado com a aplicacao,

ou seja, 5 dias de promocdo por més.

Para o primeiro ano de lancamento (2025), a promocdo intensiva da aplicacdo é ainda
mais importante. Por conseguinte, a intencdo € efetuar 7 dias de promoc¢do por més
durante a primeira metade do ano e 5 dias por més durante a segunda metade. Ao longo
dos anos, perspetiva-se que a necessidade de promocdo ira diminuir. No entanto, em 2026,
sera importante promover a aplicagdo durante 7 dias no primeiro més e depois manter 5
dias de promocéo de trés em trés meses. A partir desse ano, a promocao sera feita apenas

quando houver novas atualizac¢des, estimando-se 5 dias, duas vezes por ano.
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5.2.5 Pessoas

Para que 0 projeto aconteca, S0 necessarias todas as pessoas que estdo incluidas no
desenvolvimento e prestacdo dos servicos. Estas podem influenciar a qualidade do
servigo, como a sua perce¢édo pelo consumidor pela forma como estes atuam, (Gradinaru
etal., 2016).

Os profissionais que desenvolvem e mantém a aplicacao ativa serdo profissionais bastante

experientes e capazes de ir ao encontro das necessidades do cliente.

A equipa de marketing, responsavel pelas estratégias de aquisicdo de clientes nas redes
sociais e por todas as atividades relacionadas, sera capaz de atrair novos utilizadores.
Além disso, a contratacdo de influenciadores complementa as suas atividades,
proporcionando uma abordagem mais abrangente e envolvente. Tanto a equipa de
marketing como os influenciadores, visam ndo apenas aumentar a base de utilizadores,
como fortalecer a nossa presenca online, gerando assim maior visibilidade. Além disso,
é crucial contar com um gestor responsavel pelas areas financeira, de recursos humanos
e administrativa. Para o pleno funcionamento da aplicacéo, sdo igualmente essenciais 0s
especialistas em moda e tendéncias, assim como 0s especialistas em viagens, que

representam o ponto forte da aplicagéo.

Embora a aplicacdo seja conduzida por profissionais envolvidos no seu desenvolvimento
e manutencdo, e as redes sociais sejam geridas por profissionais dedicados, o contacto
direto do cliente com a empresa s6 ocorre quando necessario, seja para assisténcia por e-
mail ou para questbes relacionadas com o servigo po6s-venda, diretamente na propria
aplicacdo. O servico p6s-venda é fundamental para gerar uma ligacdo entre a empresa e
o cliente, conseguindo identificar quais as suas necessidades. Neste servico, ird existir um
profissional que faz a gestdo das reclamacdes e sugestdes de melhoria transmitidas pelo
cliente, com o intuito de melhorar as suas politicas e estratégias. Desta forma, a empresa
pode detetar os pontos mais vulneraveis e tentar contorna-los, satisfazendo todas as
necessidades dos clientes. Como resultado, a confianga entre a empresa e o cliente
aumenta, e a reputacdo e a imagem da empresa sdao melhoradas. Um bom servi¢o ao

cliente melhora o servico e a confiangca na empresa.

48 de 97
Mod5.233_00
SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE



seac  COIMBRA BUSINESS 100 |5

Plano de Negdcios - TravelCloset

5.2.6 Processos

Quando uma empresa foca as suas atividades na eficiéncia dos processos internos, as
operacdes realizadas pela empresa tendem a funcionar de uma forma correta,
consequentemente existindo clientes mais satisfeitos e com maior interesse, (Gradinaru
etal., 2016). A TravelCloset pretende alcancar uma ligagéo de proximidade com o cliente,

com o intuito de conquistar a sua confianga e compromisso.

Tratando-se de um servigo digital, os processos utilizados devem ser muito claros e faceis
para o utilizador. Por isso, as suas funcionalidades devem ser intuitivas e diretas, para que
o utilizador encontre facilmente o que procura, como por exemplo o registo na aplicacéo,
respeitando sempre a sua privacidade. Uma das principais caracteristicas dos processos
utilizados na aplicacdo é a personalizacdo dos servicos para cada utilizador e a atualizacéo
continua, tendo em conta as tendéncias atuais. Para além disso, o processo utilizado no

servico pés-venda é um fator de grande importancia.

5.2.7 Evidéncias fisicas

A forma como os elementos sdo apresentados e organizados é um fator de grande
importancia para os utilizadores em geral, como ja foi referido, tendo em conta o design
da aplicacdo. Isso pode influenciar a percecdo que as pessoas tém da empresa. A
apresentacdo e a organizacdo da aplicacdo vao para além dos aspetos fisicos, englobando
elementos intangiveis. Para a TravelCloset, € extremamente importante causar um

impacto inicial positivo.

6 Recursos Humanos

O sucesso de uma empresa deve-se em grande parte aos recursos humanos existentes, que
deverdo ser altamente qualificados para desempenharem as suas funcGes. Para isto, a
escolha dos recursos afetos as fungdes necessarias deve ser feita de forma organizada e
concentrada no sucesso futuro da empresa e do trabalhador. Assim, deverdo existir
diversos processos para a sua escolha e retencédo, sendo eles: planeamento estratégico,
selecdo e recrutamento, promogdo e incentivos, disponibilizacdo de formacdo aos
profissionais para que estes possam aperfeicoar as suas competéncias e anélise do seu

desempenho, (Ferguson & Reio, 2010).
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Préticas de alto rendimento no trabalho, implementadas aos recursos humanos, como por
exemplo formagdo e incentivos, estdo associadas a uma maior produtividade e
desempenho operacional e financeiro, (Ferguson & Reio, 2010). De acordo com um
estudo realizado por (Perez Lopez et al., 2005), os sistemas de recursos humanos de alto
rendimento com altos conhecimentos e competéncias, atitudes e comportamentos,

baseados na aprendizagem organizacional, apresentam vantagem competitiva.

6.1 Planeamento estratégico

Apesar das diversas perspetivas na literatura relativamente a definicdo de planeamento de
recursos humanos — com alguns enfatizando a abordagem técnica, outros o impacto na
organizagéo e outros ainda os planos de curto e longo prazo — a maioria dos profissionais
concorda que esta atividade se centra na analise das necessidades dos recursos humanos
de uma organizacdo. Este processo ocorre a medida que as condi¢Bes da organizagédo
evoluem, garantindo a implementacdo de estratégias adequadas para responder a tais
mudangcas, (Rothwell & Kazanas, 2003).

O planeamento estratégico, como ja foi referido, envolve a andlise das necessidades
presentes e das previsdes futuras da empresa, sendo necessario realizar um conjunto de
atividades para atingir os objetivos definidos, tendo em conta 0 ambiente interno e externo
da empresa. O objetivo da TravelCloset sera satisfazer e motivar 0s recursos humanos
envolvidos no projeto, para que possam alcancar os resultados desejados e aumentar a
produtividade. Para além disso, é importante reconhecer a quantidade e a qualidade dos

recursos necessarios a implementacdo do projeto, com vista a um recrutamento adequado.

Para este projeto, existem recursos humanos essenciais e, a medida que o volume de
negdcios aumenta, torna-se inevitavel contratar novos funcionarios ao longo dos anos, a

fim de manter um equilibrio adequado.

Inicialmente, sera necessario recrutar um profissional qualificado para gerir as redes
sociais, um gestor para o servigo pés-venda e 0 apoio ao cliente, tanto através da aplicacéo
como por correio eletronico, um especialista em moda e tendéncias, um especialista em
viagens e, finalmente, ocupando a posicdo mais elevada, um gestor responsavel pelas

questbes administrativas, de recursos humanos e financeiras. Estes recursos humanos
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serdo internos a empresa, mas existirdo outros. A criacdo e a manutengdo da aplicacéo
serdo efetuadas por programadores e engenheiros informéaticos subcontratados

(outsourcing).

Os recursos humanos internos a empresa, exceto os especialistas contratados, irdo
trabalhar oito horas diarias em regime de teletrabalho, durante os dias Uteis. Estes
profissionais terdo um horério das 9h as 18h com uma hora de almoco obrigatoria por lei.
Quanto aos especialistas, estes serdo contratados em regime de part-time, fazendo quatro
horas diarias também em regime de teletrabalho e com um horario das 9h as 13h ou das

14h as 18h, conforme a sua preferéncia.

A medida que o volume de negdcios crescer, serd fundamental expandir a equipa de
gestdo. Da mesma forma, caso haja um aumento na demanda pelo servigo pds-venda, serd

inevitavel a contratacdo de mais recursos para gerenciar eficientemente essa area.

6.2 Selecéo e recrutamento

O recrutamento pretende identificar as fontes de talento necessarias a estratégia da
organizacao e, consequentemente, atrai-las. Ja a selecdo, € a correspondéncia entre a
pessoa certa e 0 cargo em questdo, o grupo de trabalho e a empresa, (Rothwell & Kazanas,
2003). A selecdo de pessoal qualificado tem revelado uma relacdo positiva com o
desempenho da empresa. Segundo estudos realizados, a utilizacdo de testes de aptiddo e
capacidades na fase de recrutamento e selecdo apresentam uma relagcdo positiva com a

margem de lucro e aumento no nimero de vendas, (Ferguson & Reio, 2010).

Para um recrutamento de forma eficaz, a TravelCloset utilizard as suas redes sociais,
como o Facebook e Instagram, além do LinkedIn e plataformas de busca de emprego
online, para divulgar as suas oportunidades de emprego. Apos recebidos os candidatos,
sera feita uma avaliacdo individual de cada um, comecando pela analise dos seus
curriculos e experiéncia em relacdo ao cargo pretendido. De seguida, proceder-se-a as
entrevistas profissionais de forma a melhor conhecer o candidato ideal e por fim, numa

amostra mais reduzida, serdo realizados testes de aptidéo técnicas.
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6.3 Promocao e incentivos

E importante criar esquemas de incentivos que promovam a igualdade entre os
trabalhadores e que estejam alinhados na prossecugédo dos objetivos da organizacao, tal
como encorajar a assuncao de riscos, o trabalho em equipa e a partilha de conhecimentos,
(Perez Lopez et al., 2005).

Um dos enigmas da literatura é que as empresas muitas vezes oferecem incentivos em
forma de bdnus e em forma de promogdes a0 mesmo tempo. As teorias fundamentadas
nos incentivos de promocdo ndo evidenciam um incremento no desempenho e ndo
elucidam a coexisténcia com bonus, enquanto as teorias centradas em bonus demonstram
um desempenho positivo, porém falham em explicar a razéo por tras desses substanciais

incentivos no momento da promocao, (Kwon, 2006).

A TravelCloset optara por oferecer incentivos monetarios, onde, se todos os objetivos
forem cumpridos, os recursos humanos serdo recompensados com um aumento de 10%
por ano (a partir de 2026), o que também influenciara o trabalho em equipa. Quanto a
promocao, considero que, para uma empresa nesta fase inicial, poderé ndo fazer sentido,
uma vez que, inicialmente, havera apenas um profissional por setor, embora, a medida
que o projeto for avancando, serdo contratados mais profissionais. No entanto,
naturalmente, os melhores profissionais, com mais competéncias para a funcao, serdo

promovidos.

6.4 Formacao

A formacdo oferecida que incube ao desenvolvimento individual do profissional,
apresenta um impacto positivo para o desempenho e produtividade da empresa, (Bartel,
1994), (Ferguson & Reio, 2010).

Assim, a TravelCloset pretende dar formacgéo aos seus colaboradores com o intuito de
evoluir enquanto empresa, melhorando a qualidade dos servigos oferecidos ao cliente.
Segundo o Artigo 131° n°1 alinea b) e 0 Artigo 131 n°5 da Lei n.°7/2009 de 12.02 - Cédigo
do Trabalho, a empresa tem de assegurar um limite minimo de formagé&o a pelo menos 10
% dos trabalhadores da empresa. No entanto, pretende-se que todos os colaboradores

internos tenham acesso a formagdes especificas a cada um.
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O gestor tera a sua disposicdo uma formagdo em gestdo técnica de recursos humanos
(50h), bem como uma formagéo de Microsoft Excel Avangado (50h). Para o responsavel
pelas redes sociais, serdo oferecidas capacitacbes em Adobe Photoshop (22h) e formacéo
em Marketing Digital (50h). O gestor de apoio ao cliente receberd formacdo em
Comunicacao Positiva (40h) e em Atendimento e Gestdo de Reclamacfes (50h). Além
disso, para todos os colaboradores, haverd uma formacdo em Gestdo do Stress (40h). Ao

longo dos anos, estas formagdes serdo adaptadas conforme a necessidade.

Orcamento para formacao

Tabela 3- Custos de formagéo

Formacgao Custo
Gestdo Técnica de Recursos Humanos 89 €
Microsoft Excel Avancado 108 €
Adobe Photoshop 100 €
Marketing Digital 89 €
Comunicacao Positiva 80 €
Atendimento e Gestdo de Reclamacgbes | 86 €
Gestéo de Stress 84 €

Fonte: Autor, tendo em conta os valores encontrados no mercado

6.5 Anélise do desempenho

A avaliacdo do desempenho dos colaboradores € fundamental para analisar a evolucdo da
empresa e dos seus servigos. Permite medir o empenho do profissional nas suas
responsabilidades, com o objetivo de atingir o méximo desempenho e aplicar as suas
competéncias a sua funcdo. Isto inclui o trabalho em equipa para atingir os objetivos
comuns da empresa. E fundamental que as redes sociais se mantenham ativas e atraiam
cada vez mais publico, que as funcionalidades da aplicacdo correspondam as expetativas
dos utilizadores e que a gestdo dos recursos humanos, das vendas e das operacdes em
geral seja otimizada. Estes aspetos, em conjunto, garantem o bom funcionamento da

empresa, conduzindo-a ao sucesso.

Para que esta avaliacdo seja possivel, serdo desenvolvidos dois questionarios: um sera

entregue ao cliente através da aplicacao e o outro aos proprios colaboradores. O primeiro
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sera utilizado pelo cliente para avaliar a sua interagdo com 0s servi¢os e 0 apoio ao cliente,
bem como o desempenho do servigo. A segunda serd dada aos empregados para medir a
sua satisfacdo dentro da empresa, efetuando uma autoavaliacdo. Isto permitira aos
gestores compreender as dificuldades e competéncias dos seus funcionarios. Neste
questionario, o trabalhador tera também a oportunidade de avaliar a sua relagdo com os
colegas, bem como as condicdes de trabalho, para que os aspetos negativos possam ser

melhorados.

7 Avaliacédo economico-financeira

A avaliacdo economico-financeira foi conduzida utilizando a ferramenta Excel
disponibilizada pelo IAPMEI, como parte do processo de elaboracdo do plano de

negocios.

7.1 Avaliacao econémica

O investimento acontecera entre finais de 2024 e janeiro de 2025. Contudo, para efeito
da avaliacdo econdémico-financeira do projeto, dadas as restricbes impostas pelo Excel
disponibilizado pelo IAPMEI, todas despesas em capital fixo surgem no inicio do ano de
2025. O inicio da exploragdo ocorrera em janeiro de 2025, prevendo-se 0 ano Cruzeiro
para 2028.

Para efeitos fiscais, a empresa, apesar de operar inteiramente de forma remota, tera sede
fiscal na Moita do Boi, situada no concelho de Pombal, no distrito de Leiria. Isso implica
que a Derrama Municipal aplicavel sera a do Municipio de Pombal, estabelecida em 1%,
pela (Autoridade Tributéria e Aduaneira, 2024). Esta condicdo pode ser vantajosa para a
empresa, ja que representa uma taxa de Derrama Municipal menor em comparagdo com

a taxa legal maxima de 1,5%, (Diério da Republica, sem data).

O IRC considerado para uma PME (Pequenas e Médias empresas), tendo em conta a
(Moneris, 2024) e a (PwC, 2024) para os primeiros 50.000€ de matéria coletavel ¢ de

17%, e por isso, foi essa a taxa considerada para o projeto.

O IRS utilizado para o célculo dos salarios dos funcionarios, € uma média das taxas de

retencdo de todos os salarios no ano de 2025, o que resulta numa taxa de 5,47%. Para o
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calculo desta taxa, considerei apenas o rendimento dos funcionarios proveniente da
empresa, ndo considerando qualquer rendimento exterior. Isto implica que nenhum dos
especialistas tenha descontos. Para os outros recursos humanos, utilizei as taxas tabeladas
com base nas implementadas no continente em 2024, assumindo que os funcionarios ndo
sdo casados e ndo tém dependentes, conforme as informacgdes disponiveis no Portal das

Financas.

Tendo em conta o (Banco de Portugal, sem data-d), o imposto de selo aplicavel aos juros
¢ de 4%. A TSU para a empresa e para os colaboradores é de 23,75% e 11%,
respetivamente. Os fundos de compensacdo, tendo em conta (Salto, 2023), (Rafael
Gomes, 2024), acabaram em 2023 e, por isso, foi considerada uma taxa de 0%.

Para o calculo da taxa de seguro de acidentes de trabalho, utilizou-se como referéncia o
valor minimo exigido por trabalhador, tendo em conta os valores oferecidos pelo Banco
Santander. Esta estimativa foi feita com base num colaborador com salario minimo, de
uma empresa sem historico de sinistros nos Gltimos 3 anos com um valor corresponde a
110€ por ano, atualizando a taxa de inflagdo. Para calcular essa taxa, foi determinado o
valor total de seguro pago por ano, multiplicando o valor do seguro pelo nimero de
recursos humanos em cada ano, para o caso de estes seguirem as regras ditadas para estes
valores. No Excel disponibilizado pelo IAPMEI, o seguro de acidentes de trabalho é
calculado tendo em conta a taxa, multiplicada pela remuneracao base total. Desta forma,
para determinar essa taxa, dividiu-se o valor estimado no seguro, pela remuneracéo.
Assim, arredondando essas taxas, daria uma taxa de acidentes de trabalho de 1%, valor
apropriado, pois, embora os valores sejam predominantemente superiores aos calculados,

os salarios também s&o, na sua maioria, superiores ao salario minimo, Apéndice 3.

As taxas de IVA no continente permanecem estaveis ao longo dos anos, com uma taxa
normal de 23%, uma taxa intermédia de 13% e uma taxa reduzida de 6%,

(eportugal.gov.pt, sem data).

Tendo em conta a (PwC, 2024), o reporte de prejuizos é atualmente feito sem limite

temporal para periodos de tributagdo que se iniciem em ou apds 1 de janeiro de 2023.
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A taxa de crescimento da remuneragdo do pessoal é de 10% ao ano a partir de 2026, tal
como foi anteriormente explicado. Essa taxa de crescimento ndo € aplicavel a 2025, uma
Vez gque a empresa comecou a operar com apenas dois recursos humanos nos ultimos
quatro meses de 2024. Portanto, ndo se espera um aumento imediato e, por isso, mantem-
se 0 valor de 2024 para 2025, sem alteragdo. Quanto a taxa de inflagdo, considera-se para
2025 e 2026, a taxa prevista pelo (Banco Central Europeu, 2024), 2% e 1,9%,
respetivamente, e para 0s anos seguintes, por ndo existir uma previsdo, mantem-se a taxa
de 1,9%.

7.1.1 Vendas e Servicos Prestados (Volume de Negdcios)

Neste projeto ndo existirdo vendas de mercadorias e de produtos, porque a aplicacdo esta

focada apenas na prestacdo de servicos, procurando a maximizacdo da eficiéncia.

Para o primeiro ano de lancamento da aplicacdo, estima-se que existam 2000 pessoas a
preferir pagar 0,49€ (uma tUnica vez) pela aplicagdo para que nio existam anuncios e
possam usufruir dos servicos sem que tenham de estar constantemente a ser
bombardeados por publicidade. Os valores de aderéncia foram assim considerados por
ser uma aplicacdo desconhecida e nova no mercado. Para além disso, como os utilizadores
poderdo usufruir dela, ainda que com anudncios, sem a subscricdo deste servigo também

n&o se considerou que este tenha uma elevada aderéncia.

Também para este ano, considera-se a adesao de 5500 pessoas a0 NOSSO primeiro servico
premium, no qual a aplicacdo utilizara as roupas fornecidas pelo cliente para enviar
informacdes sobre dicas e conselhos de conjuntos adequados a cada destino. Para calcular
as receitas deste servico, leva-se em conta um valor de 1,99€ multiplicado por 3 meses,
sendo que o utilizador s6 paga quando utiliza o plano. A maioria dos inquiridos viaja
anualmente (48,9%) ou entre 2 e 6 vezes por ano (32,5%), por isso estima-se que a
aplicacéo seja utilizada em média 3 vezes ao ano. O precgo foi calculado considerando
outras aplicacdes disponiveis tanto na AppStore quanto na PlayStore, com valores
variando entre 0,99€ e 1,99€.

No que diz respeito ao segundo plano premium, que expande o primeiro ao introduzir

lojas que auxiliardo na selecdo de novos outfits e acessorios, oferecendo a opcgédo de
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experimentacdo virtual, contamos com a ades&o de 7500 clientes durante o primeiro ano.
Tal como para o primeiro plano, os valores foram escolhidos tendo em conta outras
aplicagoes entre 1,99€ e 2,99€. Assim, considera-se o valor de 2,99€ multiplicado pelos

3 meses.

E necessario observar ainda os rendimentos voltados para 0o mercado Business to
Business. Desta forma, as lojas de roupa e acessorios terdo um valor mensal de S0€ para
estarem presentes no Marketplace da aplicacdo. No primeiro ano, tem-se em conta a
participacdo de cinco lojas, sendo que o primeiro més de utilizacdo sera gratuito como
periodo experimental. Para 0s anos seguintes, existe uma estimativa de entrada de mais
cinco lojas anualmente, distribuidas pelo pais. A gratuidade aplica-se apenas ao primeiro
més de uso; portanto, nos anos seguintes, as lojas ja presentes na aplicacéo pagardo pela
utilizacdo durante os 12 meses do ano. Este més gratuito sera fornecido a empresa na
forma de crédito, o qual sera registado noutra rubrica dos servigos prestados com o nome

de “crédito a lojas”, com um sinal negativo.

Apos anélise dos dados do CAE da empresa (7990) no Banco de Portugal, observa-se que
as microempresas, a incluir nestas, a TravelCloset, registam um volume de negdcios de
34,7 milhdes de euros. Considera-se importante que se atinja 12% das vendas deste setor
ao final de 6 anos de atividade, o que no caso se encontra proximo. Ao longo dos anos, o
volume de negdcios aumenta em diferentes proporgGes, com uma percentagem cada vez
menor que se vai tornar constante, evidenciando um caminho para a estabilidade da

empresa, Apéndice 4.

Este € um produto novo no mercado portugués, pelo que foi feita a prospecdo de que o
primeiro ano seja de muita divulgacao e experimentacao e nos anos posteriores haja um

crescimento consideravel, dai as taxas de crescimento elevadas.

7.1.2 Gastos Operacionais
7.1.2.1 Fornecimentos e Servi¢os Externos

Nos fornecimentos e servigcos externos sdo considerados todos 0s custos externos a
empresa. Todos estes servicos tém custos fixos, porque ndo variam tendo em conta o
volume de utilizacao, pois o valor a pagar sera sempre 0 que esta explicito.
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Na categoria de subcontratos, foi incluido o contrato de outsourcing destinado a
contratacdo de uma empresa externa responsavel pelos desenvolvedores de aplicacfes e
engenheiros informaticos. Para esta categoria, sera considerado o salario médio de um
engenheiro informatico de 1670€, conforme dados do Jobted!. Considerando a
necessidade de dois engenheiros no momento inicial e um para manutengéo posterior,
além de uma margem de lucro de 17,5% para a empresa de outsourcing. Depois de a
aplicacdo desenvolvida, a partir de 2025 considera-se importante uma atualizacdo duas

vezes ao ano, registada como gasto de exploracao.

Quanto a rubrica de servicos especializados, esta apresenta sub-rabricas, tais como 0s
Trabalhos Especializados e a Publicidade e Propaganda. No caso dos Trabalhos
Especializados foram considerados os parceiros, os agentes de viagem e 0s servicos de
previsdo meteoroldgica que terdo para a TravelCloset um custo de 50€ mensais, cada um.
Para o funcionamento da aplicacao, serd necessario um de cada tipo, a partir do inicio da
exploracdo. Quanto a Publicidade e Propaganda foram contabilizados os gastos em
publicidade, influenciadores digitais e criacdo de conteldo, para as redes sociais

Facebook e Instagram, discriminados no plano de Marketing.

A rubrica de materiais subdivide-se em Livros e Documentacdo Técnica e Material de
Escritério. Nos documentos técnicos considera-se o livro de reclamagdes, neste caso,
digital, que é obrigatério a todos os fornecedores de bens ou prestadores de servicos que
tenham contacto com o publico em geral, segundo o Decreto-Lei n°156/2005, Artigo 3°
n°1 a). O livro eletrénico sera adquirido para o primeiro ano de atividade, em 2025 e foi
considerado um valor tendo em conta a Imprensa Nacional Casa da Moeda com um
mddulo de 25 reclamagoes a 11€, com uma estimativa de nova compra a cada 2 anos. Na
secdo de Livros e Documentacdo Técnica, reserva-se ainda uma margem de 39€ anuais
para possiveis livros técnicos, tanto digitais quanto fisicos, que possam ser necessarios.

Em relagcdo ao material de escritorio, inclui-se todos os itens essenciais, como lapis,

1 O Jobted é uma plataforma de recrutamento que oferece informacéo referente ao salario médio e outras
informagdes pertinentes por profisséo.
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canetas, borrachas, papel para impressao, tinteiros e cadernos. Para cobrir esses gastos,

estimei um valor simbolico de 10€ por més.

Para a categoria de DeslocacOes, Estadas e Transporte, irdo ser abrangidas as deslocacdes
e estadas relacionadas com visitas a potenciais clientes (lojas) em todo o pais, bem como
outras eventualidades. Dado que a aplicacdo é centrada em viagens, podera ser necessario
visitar determinados locais para recolher informacdes relevantes. Para esta rubrica, sera
necessario contemplar ajudas de custo para os funcionarios que precisem de se deslocar
ocasionalmente. No caso de utilizacdo de viatura propria, serd adotada a taxa de 0,4€ por
quilémetro (valor de referéncia do setor publico), com uma média estimada de 200
quilémetros por més, resultando num valor mensal de 80€. Para além disto, é importante

acrescentar uma margem de 70€ para Estadas.

Na rubrica de Servigos Diversos existirdo gastos em Comunicacdo. Aqui, incluem-se 0s
custos do tarifario de telemdvel essencial para o suporte ao cliente, no qual o valor foi
estimado através da proposta da Vodafone. E crucial que este tarifario ofereca chamadas
ilimitadas, dada a possibilidade de necessidade de contacto com o cliente. Portanto, o
plano empresarial mais adequado identificado tem um custo mensal de 49,01€. Além do
suporte ao cliente, é crucial que o gestor tenha acesso a este plano desde o inicio do projeto
para estabelecer contacto com potenciais fornecedores, parceiros ou clientes

empresariais.

Na rubrica de Outros Servicos foram consideradas licencas para programas de
computador, essenciais ao desempenho das atividades dos recursos humanos internos
envolvidos no projeto. Essencialmente, destacam-se o programa de contabilidade, Cegid
Primavera, com um custo anual de 189€, bem como programas de edi¢cao, como o Canva
Pro, que possui uma tarifa de 109,99€ por ano, e o Photoshop, que tem uma mensalidade
de 33,49€. E importante notar que os planos e pregos disponiveis para cada programa sio
direcionados para empresas e contemplam apenas um utilizador. Para além disto, na
rubrica de Outros Servigos serdo ainda considerados os gastos com software a partir de
2025, como é explicado posteriormente e 0s custos para ter a aplicagdo na App Store e
Play Store, que sao de 92,5€ anuais e 23,36€ uma Unica vez, respetivamente.

Estes valores estéo discriminados no Apéndice 5.
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7.1.2.2 Gastos com Pessoal

O Gestor Administrativo e Financeiro, sendo o cargo mais alto da empresa, ird receber
um salario base de 1400€ e o Gestor de redes sociais, 1100€. Todos os funcionarios da
empresa terdo direito ao saldrio base, mais o subsidio de refei¢do de 6€ diarios e estes

custos serdo fixos.

A partir do primeiro ano de atividade, pode-se contar com um minimo de cinco recursos
humanos, que incluem o Gestor Administrativo e Financeiro (responsavel pelas areas de
Recursos Humanos, Administracdo e Finangas), o Gestor de redes sociais, 0 especialista
em moda e tendéncias, o especialista em viagens e o responsavel de apoio ao cliente.
Ambos o0s especialistas, em part-time, irdo ter um salario base de 500€ e o responsavel

pelo apoio ao cliente, um salario de 900€.

Em 2026, prevé-se que, com o aumento das vendas do servigo, serd de extrema
importancia contratar um novo funcionario dedicado ao suporte ao cliente. Para 0s anos
seguintes, antecipamos um aumento nos recursos adicionais, levando em consideragao o
crescimento do volume de trabalho da empresa, com a perspetiva de que a equipa continue

a expandir-se progressivamente.

As remuneragdes irdo aumentar 10% a cada ano, tal como referido anteriormente. Para
além disto, existirdo gastos em formacdo para pessoal, as quais se encontram
discriminado no plano de Recursos Humanos com os respetivos valores. Para 0s custos
de formacao, sera considerado um valor médio que abarca todas as formacdes fornecidas
pela empresa. Esse valor médio sera calculado com base numa formacéo por ano para
cada colaborador (90,86€) que resultara em 7,57€ mensais. No primeiro ano ndo havera
formacdo. O valor vai aumentando ao longo dos anos com a taxa de crescimento de

remuneracao dos colaboradores.

Para além dos gastos com pessoal atraves de salarios, subsidios de alimentacdo e

formagdes, existem outros obrigatorios ao empregador, tais como a TSU e 0s Seguros de

Acidentes de Trabalho. O Decreto-Lei n.° 159/99 artigo 1° de 11 de maio exige a

obrigatoriedade da existéncia de seguro de acidentes de trabalho — “Os trabalhadores
independentes séo obrigados a efetuar um seguro de acidentes de trabalho que garanta,
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com as devidas adaptagdes, as prestacoes definidas na Lei n.° 100/97, de 13 de setembro,
para os trabalhadores por conta de outrem e seus familiares.”

Todos estes valores, aparecem de uma forma explicita no Apéndice 6.

7.1.3 Fundo de Maneio

Foram estabelecidos os seguintes parametros de politica financeira para estimar o
investimento em necessidades de fundo maneio: pronto pagamento para os clientes por a
maior parte destes ser a titulo individual e 10 dias de prazo médio de pagamento a

fornecedores.

7.1.4 Investimento em Capital fixo (CAPEX)

Embora a empresa trabalhe remotamente, ha custos em investimento de capital fixo, tais
como em Ativo Tangiveis: Equipamento Béasico e Equipamento Administrativo e Ativos
Intangiveis: Projetos de desenvolvimento, Programas de Computador e Outros Ativos
Intangiveis. Todos os investimentos serdo realizados no momento zero, sendo que sera
considerado o respetivo reinvestimento sempre que o periodo de vida Gtil seja inferior aos
anos de previsdo para o projeto. Estes investimentos apresentam-se todos discriminados

no Apéndice 7.

Na Rubrica de Equipamento Basico é essencial a compra de dois computadores, um para
0 gestor e outro para o gestor de redes sociais, tal como os telemoveis. Para o computador,
definiu-se um valor de 300€ por cada um e para o telemével um custo de 150€, tendo em
conta os custos de mercado. Sendo que a empresa ndo precisa de uma impressora
profissional, mas que ainda assim é importante que esta exista na morada fiscal para
possiveis necessidades, considera-se um custo de 100€. Os aparelhos informaticos tém
uma vida Util estabelecida por lei, de 5 anos, pelo que sera considerado o reinvestimento
em 2030.

Na rubrica de Equipamento Administrativo séo essenciais uma secretaria e uma cadeira
de escritorio, que apresentam uma vida Gtil de 10 anos. Para a cadeira foi considerado um

custo de 150€ e para a secretaria 200€.
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O custo com a empresa de outsourcing de engenheiros informaticos, que estara em
contacto diariamente com a TravelCloset, durante os 4 meses do periodo de
desenvolvimento, estd considerado em investimentos, na rubrica ‘“projetos de
desenvolvimento”. Para além disso, nesta rubrica serao ainda considerados os gastos em
comunicagdo e os gastos com licengas com programas de computador. Todos estes
valores ja foram anteriormente justificados na seccdo de fornecimentos e servigos

externos e sao utilizados da mesma forma.

Para o ano de desenvolvimento da aplicacdo (final de 2024), existira apenas um Gestor
Administrativo e Financeiro e um Gestor de redes sociais, necessarios ao funcionamento
do projeto. Sendo este ano, 0 ano de investimento do projeto, estes valores irdo ser

considerados em investimentos na rubrica de Projetos de Desenvolvimento.

Na rubrica de programas de computador entram os softwares para 0s 2 computadores. O
contrato sera com a Microsoft 365 e tera um custo para pequenas e médias empresas de
9,8€ por més por cada utilizador, com acesso ao Word, Excel, Powerpoint, Outlook e
OneDrive para computador. Estes valores, a partir de 2025 serdo considerados como
gastos em QOutros Servicos, conjuntamente com as licencas de programas de computador.
Para além do investimento em software para os trabalhadores, existe o custo associado ao
software da aplicacdo e a implementacdo da realidade aumentada. Estes, tendo em conta

contactos com especialistas, terdo um custo de 60.000€.

Os investimentos em deslocacdo no periodo de investimento, serdo menos significativos
do que os definidos anteriormente e isso deve-se ao facto de que a aplicacdo ainda nédo
estar no mercado e as deslocacfes serem esporadicas, estimadas numa média de 50 km
por més. Por esse motivo, esses custos serdo incluidos em investimentos em outros ativos

intangiveis, tal como os gastos em publicidade.

As rubricas de investimentos em ativos intangiveis, tal como dita a lei, tém uma vida Gtil
de 3 anos, considerando-se o seu reinvestimento em 2028. Neste ano, o valor reinvestido
tem em conta as taxas de inflacdo estimadas e antes referidas. Estes valores sdo

apresentados no Apéndice 8.
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O quadro de amortizacGes e depreciagdes referente a estes investimentos, esta
representado no Apéndice 9.

7.1.5 Fontes de Financiamento

A estrutura de capital no momento inicial de constituicdo é composta por 55,6% de
capitais proprio e 44,4% de capitais alheios.

7.1.5.1 Capital Proprio

O projeto contard com um investimento inicial de 50.000€ em capital social para o
desenvolvimento do projeto. Em 2025 e 2026 prevé-se a necessidade de prestacoes
suplementares para suprir as necessidades de injecdo de capital, ao abrigo do Artigo 35
do Codigo das Sociedades Comerciais, por existir um valor de Capital Proprio inferior a

50% do Capital Social nesses anos.

7.1.5.2 Capital Alheio

De forma a auxiliar o inicio do projeto, a empresa contara com um financiamento bancéario
de meédio longo prazo de 40.000€ contratado de molde a ser utilizado em 1 de janeiro de
2025, aumataxa de juro de 5,77%, tendo em conta a taxa de referéncia de 2023, divulgada
pelo (Banco de Portugal, 2024b). O empréstimo ter4 uma maturidade de 5 anos, com uma

caréncia de capital de 1 ano.

7.1.5.3 Custo de Capital: WACC

O custo de capital é calculado através de taxas especificas das fontes de financiamento
associadas ao projeto. O custo médio ponderado do capital calcula-se através da seguinte

férmula;
WACC = %CP * Rcp + %CA * (Rca * (1 —t))

E, para o alcance da resposta a essa formula, serd necessario calcular o custo de capital

proprio e o custo da divida com efeito fiscal.
Para estimar o custo de capital proprio, a formula utilizada foi:
Rcp = Rf + (Bu* (Rm — Rf) + Pp)
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Para as ObrigacOes do Tesouro a longo prazo (Rf), foi considerada a taxa a 10 anos, uma
taxa de juro sem risco, de 4,2% obtida no dia 22/03/2024, através do (Bloomberg). O Beta
Unlevered (Bu) é diferente tendo em conta a industria. De entre as disponiveis, a que mais
se adequa ao projeto é o setor dos comércios e servicos ao consumidor, que considera
uma taxa de 90%, tendo em conta o (Damodaran, 2024a). A taxa de rendibilidade de
mercado (Rm) é de 10,35%. Quanto ao prémio de risco de mercado do pais (Pp) de

execucdo do projeto (Portugal) é de 1,75%, tendo em conta o (Damodaran, 2024b).

O custo de capital proprio, €, portanto, 11,49%.

Por outro lado, para estimar o custo da divida com efeito fiscal, a formula utilizada foi:
Rcax(1—1t)

Para a taxa de juro de referéncia, foi considerado 5,77%, a mesma do financiamento,
consultada através do (Banco de Portugal, 2024a), sem custos antecipados, obtendo assim

uma taxa de 4,79% para o custo da divida com efeito fiscal.

Por fim, o resultado do custo médio ponderado do capital é 7,78%.

7.1.6 Demonstracéo de resultados

A demonstracdo de resultados (DR) resulta da subtracdo dos gastos aos rendimentos.
Como se pode verificar através do Apéndice 10, o projeto sera rentavel, sendo que a partir
de 2027, o resultado liquido comeca a ser positivo. Estes valores negativos até 2027 sao
expectaveis por se tratar de um projeto novo no mercado, com alta tecnologia e com

elevados custos.

7.1.7 Balanco

A empresa apresenta um balanco (Apéndice 11) com um peso significativo do ativo ndo
corrente relativamente ao ativo corrente, o que € positivo porque este € o maior
responsavel pela rentabilidade da empresa. Daqui resultam elevadas percentagens de

autonomia financeira, adiante estudada.
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7.2 Avaliacao Financeira
7.2.1 Racios Financeiros

No Apéndice 11 estdo representados os racios de rentabilidade do negocio, da atividade
operacional, do retorno, da liquidez e os financeiros da TravelCloset. Estes racios sdo
fundamentais para compreender o comportamento da empresa ao longo dos anos. Para
além disso, o Valor Atualizado Liquido (VAL) no pos e pré financiamento, tal como na

Otica do investidor, 0 que permite avaliar a viabilidade do projeto.

O Valor Atualizado Liquido é o valor do retorno do investimento do projeto, (Gallo,
2014). Sendo este positivo em todas as 6ticas, para além de se recuperar integralmente o
capital investido e conseguir uma remunera¢do do mesmo a taxa desejada, ainda se obtém
um acréscimo de riqueza igual ao valor monetario do VAL. Perspetiva-se, portanto, uma

viabilidade econdmica futura positiva e por isso valera a pena avancar com este projeto.

A TIR ¢ a taxa de atualizacao para o qual o VAL do projeto é nulo e tendo esta um valor
bastante superior a taxa de referéncia (7,78%), considera-se que o projeto de investimento
é viavel.

Quanto ao Payback, este representa 0 tempo necessario para a empresa recuperar o

investimento inicial, pelo que este valor no pds financiamento é de 4,5 anos, um ponto

positivo visto que é completamente recuperado ainda nos 6 anos em analise do projeto.

Os valores apresentados com valor residual dizem respeito aos anos em andlise do projeto
(6 anos) e os valores na perpetuidade a continuidade do projeto. De entre os trés métodos
de avaliacdo de projetos apresentados anteriormente, aquele que apresenta maior
credibilidade é o VAL Primeiro, porque o VAL pressupde que os cash-flows sdo
reinvestidos a taxa de desconto, enquanto a TIR pressupde que os cash-flows sdo
reinvestidos a taxa TIR. Segundo, os resultados da TIR sdo otimistas (reinvestir os cash-
flows com rendibilidade idéntica a do projeto em estudo é francamente otimista),

enquanto os resultados do VAL s&o mais cautelosos.

Relativamente a Rendibilidade do Negdcio podemos concluir que quanto mais elevada

for, melhor seré a performance da empresa. Visto que 0s racios a si inerentes aumentam

ao longo dos anos, podemos considerar uma boa rentabilidade futura. No entanto, a
65 de 97

Mod5.233_00
SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE



niec  COIMBRA BUSINESS 100 |5

Plano de Negdcios - TravelCloset

rentabilidade do ativo, medida que avalia o rendimento operacional obtido por cada
unidade monetéria investida pela empresa, s6 surge a partir de 2028, 0o ano em que 0
projeto atinge a velocidade cruzeiro. Neste ano, em comparagdo com o setor, em que a
rendibilidade do ativo no ultimo ano disponivel € de 10,4%, o projeto comeca a ser
rentdvel com uma rendibilidade de 24%, logo podemos considerar uma boa rendibilidade

futura do negdcio, visto que esta aumenta ao longo dos anos.

A rotacdo (turnover) do ativo mede a intensidade de utilizacdo dos recursos e a
capacidade de a empresa gerar receitas a partir dos seus ativos, (Fairfield & Lombardi
Yohn, 2001). Os seus valores variam entre 124% e 275%, o que afirma a elevada

capacidade da empresa para aproveitar 0s seus investimentos.

A rentabilidade do capital proprio no ano cruzeiro € de 32%, um valor préximo ao do
setor no ultimo ano disponivel (37,1%). Isso sugere que, assim como a rendibilidade do
ativo, a do capital préprio também indica uma potencial rentabilidade futura do projeto.
Conforme discutido no Apéndice 12, esse valor tende a aumentar ao longo do tempo. Esta

rentabilidade mede o retorno de capital proporcionado aos detentores de capital.

A liquidez geral apresenta valores bastante elevados, atingindo os 1324% no Gltimo ano
em estudo bastante superior a do setor (113,9%). Desta forma, é possivel afirmar que a
empresa apresenta uma elevada capacidade de resposta aos compromissos financeiros de
curto prazo, pelo que também utiliza um prazo médio de pagamento reduzido
relativamente ao setor, de 10 dias. Com base nos prazos médios de pagamento e
recebimento, resulta uma situacao de fundo de maneio negativa. 1sso significa que nédo ha
necessidades de financiamento do ciclo de exploragéo (necessidades de tesouraria nulas-
Apéndice 14). Esta analise pode ser encontrada no Apéndice 13.

Os racios financeiros subdividem-se em Autonomia Financeira, Endividamento e
Solvabilidade. O Endividamento é a medida do risco associado a incapacidade de cumprir
com os compromissos da divida, refletindo a proporcao do passivo em relacdo ao ativo
(Passivo/Ativo). Este indicador oscila entre 10% e 67%, com uma tendéncia decrescente
ao longo do tempo, indicando uma reducéo progressiva do peso do passivo em relagéo ao
ativo, um resultado positivo, porque quanto mais proximo de 0, maior a capacidade de a

empresa arcar com 0s custos financeiros associados ao financiamento. A Autonomia
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Financeira diz respeito a propor¢éo dos ativos financiada por capital proprio, (Banco de
Portugal, a) e este valor varia entre 33% e 90%, 0 que € positivo visto que quanto mais
préximo de 100%, maior autonomia face a terceiros. A solvabilidade diz respeito ao racio
entre ativos e passivos da empresa, logo, quanto maior o racio, maior a confianca dos

credores, sendo que 0 projeto apresenta valores entre 150% e 1021%.

O ponto critico das vendas revela o volume de neg6cios minimo para que a TravelCloset
atinja um resultado nulo entre as vendas e os gastos. E possivel verificar que, ao longo
dos anos, a margem entre o volume de negdcios e o ponto critico é cada vez maior. Assim,
é percetivel que, face aos anos em questdo, a TravelCloset apresenta um volume de

negdcios capaz de cobrir 0s custos do exercicio da atividade.

7.2.2 Servico da divida

Para financiar o projeto é essencial emitir divida através de financiamentos bancarios a
médio e longo prazo. Assim, como foi referido anteriormente, serd solicitado um
financiamento de 40.000€ ao banco, em 2025 para cobrir as necessidades de
financiamento de curto prazo. A partir de 2027, existird uma amortizacao da divida de

8000€, até esta estar totalmente paga. Estes valores enquadram-se no Apéndice 15.

7.3 Andlise da sensibilidade

E importante realizar uma analise a sensibilidade do projeto a possiveis oscilagdes nos
diversos pressupostos do projeto, visto que estes sao apenas uma previsdo, e pode haver
tanto valores superiores como inferiores e importa por isso fazer um estudo tendo em
conta estas variagOes. Desta forma, foram criados cenarios otimistas e pessimistas com
uma variacao de 10%. As variaveis mais sensiveis e suscetiveis a mudancas séo o volume
de negécios e os FSE, por isso vao ser estas as utilizadas para a avaliacdo. No entanto,
dado o uso da alta tecnologia na aplicacdo (software com integracéo de RA) e a flutuagédo
dos seus valores ao longo do tempo, é igualmente importante incluir essa variavel no
estudo. O impacto vai ser medido através das alteracdes no VAL e na TIR do projeto,

sendo que estas sdo as principais ferramentas para avaliacdo de projetos.

Para a andlise da sensibilidade relativamente ao volume de negdécios, os valores das

guantidades vendidas dos planos premium e do plano sem andncios sdo os que vao sofrer
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alteracbes. Quanto aos FSE, as variaveis mais volateis sdo as deslocag¢fes devido as
grandes oscilacBes dos precos dos combustiveis e 0 contrato de outsourcing visto que
estimei um valor tendo em conta um valor médio, por isso vao ser estas as variaveis a

sofrer alteracdo para o estudo.

Como podemos verificar a partir do Apéndice 16, em todos 0s cenarios e para qualquer
variavel, existe viabilidade no projeto. Podemos concluir que as variaveis relacionadas ao
volume de negocios sdo as que exercem maior impacto sobre o projeto, tornando o
volume de negdcios a variavel mais sensivel. Isto acontece porque as variaveis alteradas

no volume de negdcios, sdo a principal fonte de rendimento do negdcio.

8 Sistema Balanced Scorecard

O Balanced Scorecard visa resolver o problema relacionado com a natureza histérica das
medidas financeiras dos sistemas contabilisticos, indicadores de atraso por serem
consequéncias de ag¢Oes passadas, (Narreklit, 2003), (Chavan, 2009). Este problema deve
ser solucionado através de uma relacdo causa-efeito entre varidveis de medidas
estratégicas financeiras e ndo financeiras, que pressupde assim medidas de desempenho

para o longo prazo, (Ngrreklit, 2003).

O Balanced Scorecard, criado em 1992 por Kaplan e Norton (1992), tratava-se de uma
ferramenta de medicdo de desempenho, sendo que ao longo dos anos, através do
contributo de vérios autores, evoluiu para um sistema de gestdo de desempenho, um
conceito mais complexo, (Perkins et al., 2014). Este novo conceito de sistema complexo,
garante que os 6rgdos executivos participam na implementacdo colocando a estratégia e
visdo da empresa em primeiro plano, (Perkins et al., 2014), tal como todos os outros
recursos, (Chavan, 2009).

O sistema Balanced Scorecard da enfase a importancia de investir no longo prazo e ndo
apenas no curto prazo. Ndo importa apenas investir em ativos tangiveis, € de extrema
importancia o investimento em infraestruturas - pessoal, sistemas e procedimentos, para
o alcance de objetivos futuros, (Kaplan & Norton, 1997). E importante garantir o balanco
entre as medidas de desempenho passado e as medidas que orientam para o desempenho

futuro, utilizando este sistema para gerir a estratégia a longo prazo, (Chavan, 2009).
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Este sistema segue quatro perspetivas atraveés da visdo e estratégia: a perspetiva
financeira, a perspetiva dos consumidores/clientes, 0s processos internos e a
aprendizagem e o crescimento/desenvolvimento. Estas estratégias resultam de aspetos

relacionados entre o ambiente externo e interno a empresa, (Chavan, 2009).

Na perspetiva financeira, foram fixados objetivos para aumentar o volume de negécios.
O principal é expandir o alcance da empresa no mercado, investindo em andncios
atrativos nas redes sociais. Além disso, esta prevista a reducdo de custos através da
externalizacdo de recursos que nao sao essenciais para o0 ambiente interno da empresa. O
investimento em tecnologia inovadora é fundamental para trazer maiores retornos futuros
e atrair mais clientes, tanto empresariais como individuais, tirando partido da vasta gama
de servicos oferecidos numa Unica aplicacdo. Para isso, também é importante planear as
necessidades futuras e gerir 0s prazos de pagamento e recebimento para manter a satde
financeira adequada, bem como gerenciar os riscos financeiros, ja analisados
anteriormente, como taxas de inflacdo, taxas de desemprego, entre outros, conforme

detalhado no tdpico referente ao ambiente externo da empresa.

Numa perspetiva dos clientes, a meta ¢ atingir uma quota de mercado das microempresas
de 12% no setor ao final dos primeiros 6 anos de atividade, mantendo os clientes
existentes através da sua satisfacdo e atraindo novos clientes. Para o efeito, é fundamental
aumentar a sua satisfacdo desde a venda do servico até ao servico pos-venda e transmitir
uma boa reputacdo através do "boca a boca" dos clientes existentes. Para além da
fidelizacdo, é essencial atrair clientes através da personalizacdo dos servigos para cada
cliente, tendo em conta as suas preferéncias. A oferta de um servigo de alta qualidade,
com a integragdo de alta tecnologia e exceléncia no apoio ao cliente, aumenta a

possibilidade de fidelizar os clientes atuais.

O objetivo na perspetiva dos processos internos é o desenvolvimento continuo e
recorrente da aplicacdo, estabelecendo uma boa relacdo entre os recursos humanos dos
varios departamentos e, consequentemente, garantindo um bom desempenho por parte
dos mesmos, quer no contacto direto com o cliente, quer nos processos internos. Isto leva
ao desenvolvimento de atividades centradas no mesmo objetivo final. A concretizagéo

deste objetivo € medida pela introducdo de um formulario na aplicagéo para conhecer o
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feedback dos clientes, no qual sera feita uma anélise deste, de forma a melhorar os fatores

menos positivos para o cliente.

Para garantir o sucesso futuro da empresa numa perspetiva de aprendizagem e
desenvolvimento, é crucial investir nos recursos humanos no presente. Este investimento
é fundamental para garantir o crescimento e a exceléncia da organizagdo no futuro. O
investimento sera feito na capacitacdo dos trabalhadores atraveés das formacGes
disponibilizadas. Para além disso, € importante manter os colaboradores satisfeitos e

motivados, promovendo um bom ambiente de trabalho e ponderando aumentos salariais.

O Balanced Scorecard é apresentado de seguida, de uma forma resumida:

Tabela 4- Balanced Scorecard

Perspetiva Objetivos Metas Indicadores Iniciativas
Anlncios atrativos
Investimento em
Aumentar as Expansdo do Aumento do volume de tecnologia inovadora
. . receitas mercado negdcios Planear necessidades
Financeira o
futuras/ gerir riscos
financeiros
x Recursos eficientes Redug&o dos gastos com  |Subcontratagéo de
Reducéo de custos .
ao projeto pessoal recursos humanos
Atingir quota de Al,Jmenta}r a satisfacdo
até ao pos venda
S mercado de 12% -
Fidelizacéo de . R Servigo de alta
. relativamente as Quota de mercado .
clientes . qualidade
microempresas do — -
Exceléncia no apoio ao
. setor .
Clientes cliente
Boa reputacdo na passa
Captacédo de novos | Aumentar o niimero . . a pZ_-l|aVEa e feedback na
. . NUmero de clientes aplicacdo
clientes de clientes ——
Personaliza¢éo dos
servigos a cada cliente
Desenvolvimento Desenvolvimento de
Processos continuo e Feedback positivo L atividades por parte do
. . Feedback na aplicagdo
internos recorrente da dos clientes RH em prol do mesmo
aplicacdo objetivo
Capacitacao dos Melhorar as Horas de formacio Formacdes
Aprendizageme | trabalhadores capacidades ¢ ¢
desenvolvimento| Satisfacdo dos Bom ambiente de -
¢ Melhores resultados Aumento dos salarios
trabalhadores trabalho
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CONCLUSAO

O principal objetivo do projeto é gerir o stress pré-viagem, ajudando a preparar a mala
para garantir o conforto, tanto antes como durante a viagem, e a melhor aparéncia do

viajante, evitando gastos desnecessarios.

Com base no questionario lancado, o foco principal do plano de negécios foi direcionado
para jovens com idades compreendidas entre 0s 19 e os 30 anos, que possuem um diploma
universitario, pertencem a classe média e tém afinidade com viagens e consumo
sustentavel. Este grupo demografico geralmente viaja anualmente e costuma planear as

suas viagens com pelo menos seis meses de antecedéncia.

Tendo em conta o plano de negdcios idealizado, a TravelCloset poderd aproveitar as
oportunidades vindas do exterior para ultrapassar algumas lacunas existentes no projeto,
como a falta de notoriedade da nova marca, aproveitando o crescente desejo de viajar e a
crescente procura de seguir tendéncias. Além disso, podera tirar partido de fatores
internos para ultrapassar as ameagas provenientes do exterior, tais como enfrentar as taxas
de inflacdo elevadas e o aumento das taxas Euribor, através da reducdo dos custos da

aplicacdo e da elevada qualidade do servi¢o oferecido.

O projeto sera economicamente viavel com os valores previstos, bem como se ocorrerem
variacOes positivas ou negativas de 10%. Esta avaliacdo pode ser confirmada pelas
variag0es dos VAL que, mesmo variando positiva ou negativamente, em nenhum dos
casos resultara num VAL negativo, o que demonstra a sua viabilidade mesmo face a

variacdes de gastos e rendimentos.

Os principais objetivos do projeto para a empresa foram identificados através do
Balanced ScoreCard. Assim, a empresa espera aumentar o volume de neg6cios durante
0s 6 anos em estudo, reduzir os custos com o pessoal, aumentar a quota de mercado, atrair
novos clientes e obter um feedback positivo dos mesmos, bem como proporcionar uma

boa formacgdo e um bom ambiente de trabalho para os recursos humanos.

A TravelCloset espera implementar o projeto noutros paises no futuro, atraindo tanto
clientes de lojas estrangeiras como clientes individuais desses paises. A medida que a

empresa aumenta a sua base de clientes e as receitas crescem, considera-se a possibilidade
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de implementar inteligéncia artificial capaz de criar looks personalizados de forma
autonoma. Isto reduzird a necessidade de contratar um grande nimero de profissionais da
area, especialmente face a um grande volume de clientes. Os especialistas em moda e
tendéncias sO estardo disponiveis para os clientes que optarem por este servico
personalizado, associado a um plano mais caro. Para além disso, estes profissionais
trabalhardo em conjunto com a inteligéncia artificial, complementando e potenciando os
resultados por ela gerados. A TravelCloset também esta a planear parcerias com agentes
para reservar voos e hotéis diretamente a partir da aplicacdo. Depois de um estudo de
viabilidade econdmica e financeira, todas estas medidas futuras sdo consideradas como

uma mais-valia para o projeto.

Apo6s uma analise detalhada de todos os fatores, acredita-se que este sera um projeto
viavel e interessante para investimento, uma vez que os resultados esperados sdo positivos
a partir do terceiro ano de atividade e a analise de sensibilidade também apresenta
resultados muito positivos. A viabilidade econémica do projeto pode ser explicada através
dos valores do VAL, da TIR e do Payback, que sdao de 138.017€, 42% ¢ 4,5 anos,
respetivamente. Para além disso, trata-se de um plano de negécios para um projeto

inovador e tecnoldgico, uma componente que tende a crescer cada vez mais.
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APENDICE 1 - Respostas ao questionario

1. Faixa etéria
301 respostas

2. Género
301 respostas

72,8%

3. Nivel de formagao
301 respostas

46,2%

>
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@ Inferior a 18 anos

@ Entre 19 e 30 anos
@ Entre 31 e 44 anos
@ Entre 45 e 65 anos
@ Superior a 65 anos

@ Feminino
@® Masculino
@ Outro

@® 1° Ciclo

@ 2°Ciclo

@ 3°Ciclo

@ Ensino secundario

@ Ensino pés-secundario

@ Curso técnico superior profissional
® Bacharelato

@ Licenciatura

@ Westrado

@ Doutoramento
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4. Situagéao profissional
301 respostas

@ Estudante
@ Trabalhador-Estudante
@ Desempregado

64,5%

@ Trabalhador por conta propria
@ Trabalhador por conta de outrem
@ Aposentado

5. Nivel de rendimento anual
301 respostas

@ Sem rendimento

@ Até 7.703€

@ De 7.703€ até 11.623€
@ De 11.623€ até 16.472€
@ De 16.472€ até 21.321€
@ De 21.321€ até 27.119€
@ De 27.119€ até 39.791€
@ De 39.791€ até 51.997€
@ De 51.997¢ até 81.199€
@ Mais de 81.199¢

6. Costuma viajar para o estrangeiro?

301 respostas

® Sim
® Nao
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7. Viaja em trabalho ou lazer?
231 respostas

@ Trabalho
® Lazer
@ Ambos

8. Com que frequéncia o faz?
231 respostas

@ Mais do que 12 vezes por ano
@ Entre 7 a 12 vezes por ano

@ Entre 2 a 6 vezes por ano

@ Anualmente

@ Raramente

® Nunca

9. Com que antecedéncia programa a sua viagem?
231 respostas

@ +6 meses
@® 6 meses
@ 1meés

@ 15 dias

@ 1semana
@ Last minute

84 de 97
Mod5.233_00
SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE



iscac ... COIMBRA BUSINESS SCHOOL 100 |-

Plano de Negdcios - TravelCloset

10. Alguma vez foi interdito da entrada em determinado local devido a aspetos de natureza cultural
ou religiosa?

231 respostas

® Sim
® Nao

96,5%

——]

11. Para si o qudo importante é a questdo do conforto no vestuario quando viaja?
231 respostas

150
143 (61,9%)
100
65 (28,1%)
50
0 4(1,7%
) 2(0,|9/D) ( | 0) 17 (7,4%)
1 2 3 4 5

12. Para si 0 quao importante é a questao da aparéncia fisica quando viaja?
231 respostas

150

100

102 (44,2%)

50

55 (23,8%)
40 (17,3%)

15 (6,5%) 19 (8,2%)
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13. Tenho conhecimento relativo a sustentabilidade ambiental.

231 respostas

100
97 (42%)

75

62 (26,8%)

50 52 (22,5%)

25

9 (3.9%) 11 (4,8%)

14. Preocupo-me com questdes de sustentabilidade.

231 respostas

150
100 111 (48,1%)
50 58 (25,1%)
49 (21,2%)
4(1 .|7%) 9(3,8%)
0
1 2 3 4 5

15. Tenho habitos de consumo sustentaveis no que toca a aquisigao de roupa.

231 respostas

100
94 (40,7%)

75

50
49 (21,2%)

40 (17,3%)
25

25 (10,8%) 23 (10%)
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16. Ao adquirir roupa, escolho empresas produtoras que tém atencéo a questdes ambientais.

231 respostas

100

86 (37,2%)

75

63 (27,3%)
50 53 (22,9%)

25
22 (9,5%)

17. D& preferéncia a roupa com maior durabilidade ou a roupa com menos qualidade?

231 respostas

@ Prefiro durabilidade/qualidade.
@ Prefiro quantidade/menos gqualidade.

18. Com que frequéncia compra roupa?

231 respostas

® Todas as semanas

39,4% @ Todos os meses

@ Pelo menos 6 vezes por ano
@ Pelo menos 3 vezes por ano
@ Uma vez por ano
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19. Utilizaria esta aplicacao de forma gratuita, com antncios, apenas com a vertente
que tem informagao abrangente relativa ao destino? Ou preferia pagar 0,49€ uma
unica vez para a descarregar, sendo gue neste caso nao teria anuncios?

231 respostas

@ Preferia a aplicagéo gratis com
anuncios.

@ Preferia pagar 0,49€ para nao ter
anuncios.

@ Gostava de ter a aplicagéo gratuita para
teste, com anlncios, mas de ter a
possibilidade de pagar depois, e néo ter
publicidade.

20. Estaria disposto a pagar entre 0,99€ e 1,99€ (por cada més de uso) por um plano
em que a aplicagdo utilizara as roupas dos utilizadores para enviar informacgdes
sobre dicas e conselhos de conjuntos de roupa adequados ao local?

231 respostas

® Sim
® Nao

21. Estaria disposto a pagar entre 1,99€ e 2,99€€ (por cada més de uso) por um
plano com as mesmas ferramentas do anterior, mas com a possibilidade de
encontrar, de uma forma mais rapida, as pecas em falta, para poder visitar uma certa
cultura? E neste caso, teria ainda a possibilidade de experimentar as pecas
virtualmente.

231 respostas

® Sim
® Nao
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APENDICE 2 - Modelo de Negécio da TravelCloset

Proposta de valor @%&)

« Facilita o processo de preparagio da mala,
evitando erros comuns e garantindo que os

iaj s estejam ad vestidos para o

destino escolhido.

« Ajuda os viajantes a respeitar as normas culturais.

« Oferece uma experiéncia mais organizada e
personalizada para os viajantes.

« Informagdes atualizas bre o destino.

« Fornece dicas e orientagdes tteis

« Interface intuitivo

Inovagio e Diferenciagio

« Dicas sobre clima, cultura, eventos sazonais e
dicas mais personalizadas relativamente a
vestimenta de cada pessoa

« Fotografias da roupa presente no armario de cada
pessoa para obterem informagio personalizada

« Informagao sobre lojas onde se pode adquirir as
diversas roupas com a possibilidade de
experimentar virtualmente através de Realidade
Aumentada

Colaboragdes-chave

« Informaticos

« Recursos humanos internos *
« Marcas de roupa

« Agentes de viagens

« Provedores metereologicos
« Internet

« PlayStore e AppStore

« Capital

« Recursos humanos

« Aplicagiao

Parcerias e Recursos-chave

S

Orientagdes climaticas

« Dicas culturais

« Perfil do Viajante
personalizavel

« Guias de compras

|

Atividades chave

Plano de Marketing

« Pessoas que pretendem « Portugal

explorar o mundo

« Lojas dé moda l

Canais de Distribui¢ao
Segmento Alvo

« Faixa etaria jovem (19- Redes sociais « Fidelizagao de clientes «» Aplicagoes de
30 anos), com « Aplicagao através da sua satisfagao meteorologia
licenciatura « "Passa a palavra” « Acompanhamento « Aplicagoes de

« Viajantes em lazer d per: izad planeamento de viagens

Relagdo com os clientes l

« Agéncias de viagens

Concorréncia

Plano Econémico e Financeiro

- Percentagem

lojas de roupa/ acessorios

nacionais

« Perfis Premium
« Plano sem anuncios

|

recebida  das

« Desenvolvimento da aplicagao
« Marketing

- Recursos humanos externos e

internos necessarios ao
funcionamento da aplicagao

- Parcerias
« Software com Realidade aumentada

Fonte de receitas

Investimentos e despesas de

funcionamento

Nota: As células com valores a cinzento dos Apéndices 4 a 6 e 8 a 15, sdo células

bloqueadas no Excel do IAPMEI, na qual os valores sdo automaticos, ndo existindo a

possibilidade de alteragdes.

APENDICE 3 - % Seguro de Acidentes de Trabalho

2025

2026 2027

2028

2029

2030

Nlmero de

trabalhadores 5

6 7

7

8

Seguro por

trabalhador 110,00 €

112,09 € 114,22 €

116,39 €

118,60 €

120,85 €

Total seguro 550 €

672,54 € 799,54 €

814,73 €

948,81 €

966,84 €

Remuneracdo base

total 61600 €

81620 € 113 498 €

124 848 €

155780 €

171 358 €

% Seguro 0,89%

0,82% 0,70%

0,65%

0,61%

0,56%
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APENDICE 4 - Vendas e Servicos Prestados

2025 2026 2027 2028 2029 2030
Aplicacédo sem publicidade 980,00 € 1078,51 € 1153,95 € 1205,27 € 1 258,88 € 1314,87 €
IVA Servicos Prestados 225,40 € 248,06 € 265,41 € 277,21 € 289,54 € 302,42 €
Quantidade vendida 2000 2160 2 268 2325 2383 2 442
PVP 0,49 € 0,50 € 0,51 € 0,52 € 0,53 € 0,54 €
Taxa crescimento VVendas 0,00% 8,00% 5,00% 2,50% 2,50% 2,50%
Plano Premium 1 29 850,00 € 41 063,15 € 54 396,36 € 69 287,36 € 88 254,78 € | 112 414,52 €
IVA Servicos Prestados 6 865,50 € 9444,53€ | 12511,16€ | 15936,09€ | 20298,60 € | 2585534 €
Quantidade vendida 5000 6 750 8775 10 969 13711 17 139
PVP 5,97 € 6,08 € 6,20 € 6,32 € 6,44 € 6,56 €
Taxa crescimento Vendas 0,00% 35,00% 30,00% 25,00% 25,00% 25,00%
Plano Premium 2 67275,00€ | 95974,52 € | 132 027,34 € | 174 896,62 € | 231 685,55 € | 306 913,85 €
IVA Servicos Prestados 15 473,25 € 22 074,14 € 30 366,29 € 40 226,22 € 53 287,68 € 70 590,19 €
Quantidade vendida 7500 10 500 14 175 18428 23 956 31142
PVP 8,97 € 9,14 € 9,31 € 9,49 € 9,67 € 9,86 €
Taxa crescimento Vendas 0,00% 40,00% 35,00% 30,00% 30,00% 30,00%
Marketplace de lojas 3000,00 € 6 114,00 € 934525€ | 12697,08€ | 16172,90€ | 19776,23 €
IVA Servicos Prestados 690,00 € 1 406,22 € 214941 € 2 920,33 € 3719,77 € 4 548,53 €
Quantidade vendida 5 10 15 20 25 30
PVP 600,00 € 611,40 € 623,02 € 634,85 € 646,92 € 659,21 €
Taxa crescimento Vendas 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Crédito a lojas - 250,00 € |- 254,75 € |- 259,59 € |- 264,52 € |- 269,55 € |- 274,67 €
IVA Servicos Prestados - 57,50 € |- 58,59 € |- 59,71 € |- 60,84 € |- 62,00 € |- 63,17 €
Quantidade vendida 5 5 5 5 5 5
PVP - 50,00 € |- 50,95 € |- 51,92 € |- 52,90 € |- 5391€ |- 54,93 €
Taxa crescimento Vendas 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Total de Vendas e Servigos Prestados 100 855,00 € | 143 975,43 € | 196 663,31 € | 257 821,81 € | 337 102,56 € | 440 144,79 €
Total IVA Vendas e Servicos Prestados 23 196,65 € 33 114,35 € 45 232,56 € 59299,02 € 77 533,59 € | 101 233,30 €
APENDICE 5 - Fornecimentos e Servigos Externos
2025 2026 2027 2028 2029 2030
Subcontratos Valor Mensal | 3 924,50 € | 3924,50 € | 3924,50 € | 3924,50 € | 3924,50 € | 3 924,50 €
Subcontratos - €1392450€ | 3924,50€ | 3924,50€ | 3924,50€ | 3924,50€ | 3 924,50 €
Servigos Especializados Valor Mensal | 3 906,00 € | 1866,26 € | 1552,95€ | 1577,10€ | 1601,71 € | 1626,78 €
Trabalhos Especializados 100,00 € | 1224,00€ | 1247,26€ | 127095€ | 1295,10€ | 1319,71 € | 1344,78 €
Publicidade e Propaganda - €] 2682,00€ 619,00 € 282,00 € 282,00 € 282,00 € 282,00 €
Materiais Valor Mensal 172,40 € 163,73 € 177,10 € 168,51 € 181,97 € 173,48 €
Livros e Documentagdo Técnica - € 50,00 € 39,00 € 50,00 € 39,00 € 50,00 € 39,00 €
Material de Escritorio 10,00€ | 122,40€| 12473€| 127,10€ | 129551€| 131,97€| 13448€
Deslocagdes, Estadas e Transportes Valor Mensal | 1836,00€ | 1870,88€ | 1906,43€ | 1942,65€ | 1979,56€ | 2017,18 €
Deslocagoes e Estadas 150,00 € | 1836,00€ | 1870,88€ | 1906,43€ | 1942,65€ | 1979,56€ | 2017,18 €
Servigos Diversos Valor Mensal | 1199,76 € | 1222,56€ | 1245,79€ | 1269,46€ | 1293,58€ | 1318,16 €
Comunicacéo 98,02€ | 1199,76€ | 1222,56€ | 1245,79€ | 1269,46€ | 1293,58€ | 1318,16€
Outros Servigos Valor Mensal | 1072,50€ | 1069,08€ | 1089,39€ | 1110,09€ | 1131,18€ | 1152,67 €
Outros Servigos 85,71€ | 1072,50€ | 1069,08€ | 1089,39€ | 1110,09€ | 1131,18€ | 1152,67€
Total Fornecimentos e Servigos Externos 12 111,17 € |10 117,00 € | 9 896,16 € | 9 992,31 € (10 112,50 € | 10 212,76 €
Total IVA Fornecimentos e Servigos Externos 2785,57€ | 232691 € | 2276,12€ | 2298,23 € | 232587 € | 234894 €
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APENDICE 6 - Gastos com pessoal

2025 2026 2027 2028 2029 2030

N° Trabalhadores 5 6 7 7 8 8

Gestor Administrativo e Financeiro 1 1 2 2 2 2

Apoio ao cliente 1 2 2 2 3 3

Especialista em moda e tendéncias 1 1 1 1 1 1

Especialista em viagens 1 1 1 1 1 1

Gestor das redes sociais 1 1 1 1 1 1
Remuneragdo Base Total Valor Mensal| 61 600,00 € 81 620,00 € | 113 498,00 € | 124 847,80 € | 155 780,24 € | 171 358,26 €
Gestor Administrativo e Financeiro| 1400,00 € | 19 600,00 € | 21560,00 € | 47432,00€ | 5217520€ | 57392,72€ | 63131,99€
Apoio ao cliente 900,00 € | 12 600,00 € | 27720,00€ | 30492,00€ | 33541,20€ | 55342,98€ | 6087728 €
Especialista em moda e tendéncias 500,00 € | 7000,00 € 7 700,00 € 8 470,00 € 9317,00 € 10 248,70 € 11 273,57 €
Especialista em viagens 500,00 € | 7000,00 € 7 700,00 € 8470,00 € 9317,00€ | 10248,70€ | 11273,57€
Gestor das redes sociais 1100,00 € | 15400,00€ | 16940,00€ | 18634,00€ | 20497,40€ | 22547,14€ | 24801,85€
Subsidio de Alimentag&o Total Valor Didrio | 6 930,00 € 9147,60€ | 1173942€ | 12913,36€ | 16233,94€ | 16233,94€
Subsidio de Alimentacéo 6,00€ | 6930,00€ 9147,60€ | 1173942€ | 12913,36€ | 16233,94€ | 16233,94€
Seguranga Social 21406,00 € | 28362,95€ | 3944056 € | 43384,61€ | 54133,63€ | 59547,00€
TSU Empresa 14 630,00 € | 19384,75€ | 26955,78€ | 29651,35€ | 36997,81€ | 40697,59€
TSU Colaboradores 6 776,00 € 897820€ | 12484,78€ | 13733,26€| 1713583€ | 1884941¢€
IRS 3370,75 € 4 466,25 € 6210,61 € 6 831,67 € 852429 € 9 376,72 €
IRS 3370,75 € 4 466,25 € 6210,61 € 6 831,67 € 852429¢€ 9376,72 €
Seguros de Acidente de Trabalho 616,00 € 816,20 € 1134,98 € 1248,48 € 1557,80 € 1713,58 €
Seguros de Acidente de Trabalho 616,00 € 816,20 € 113498 € 124848 € 1557,80 € 1713,58 €
Outros Gastos com Pessoal 454,29 € 599,66 € 769,56 € 846,52 € 1064,19 € 1170,61 €
IVA |Valor Mensal 104,49 € 137,92 € 177,00 € 194,70 € 244,76 € 269,24 €
Formagdo 7,57 € 454,29 € 599,66 € 769,56 € 846,52 € 1064,19 € 1170,61 €
ITotaI Gastos com Pessoal | 84 230,29 € | 111 568,21 € | 154 097,74 € | 169 507,51 € | 211 633,98 € | 231 173,99 €
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APENDICE 7 - Investimento no momento zero

Equipamento|Equipamento |Projetos de Programas de {Outros Ativos
Basico Administrativo [ Desenvolvimento |Computador |Intangiveis
Computador 600,00 €
Telembvel 300,00 €
Impressora 100,00 €
Secretaria 200,00 €
Cadeira de escritorio 150,00 €
Servico de desenvolvimento
o e 15 698,00 €
da aplicacéo
Comunicacao 392,08 €
Licencas de programas de
vas de prog 233,62 €
computador
Recursos para o
11505 pa _ 11 008,00 €
funcionamento do projeto
Software dos computadores 78,40 €
Software da aplicacdo com
\ plcag 60 000,00 €
Realidade Aumentada
Publicidade 469,00 €
Visitas a potenciais clientes 80,00 €
TOTAL| 1 000,00 € 350,00 € 27 331,70 € | 60 078,40 € 549,00 €
APENDICE 8 - Investimento em Capital Fixo (CAPEX)
2025 2026 | 2027 2028 2029 2030
Valor
Ativo fixo tangiveis Anos Amort. | Amort.
Mensal 1350,00€| - €| - € - € - € - €
Equipamento basico 5 17,00 € 1 000,00 € - € - € - € - €] 1099,76 €
Equipamento administrativo 10 3,00 € 350,00 € - € - € - € - € - €
Ativos intangiveis 87 959,10 € - € - €] 9315997 € - € - €
Projetos de desenvolvimento 3 1563,32€ | 27331,70 € - € - €] 2894778 € - € - €
Programas de Computador 3 3436,36 € | 60078,40 € - € - €] 63630,73€ - € - €
Outros Ativos Intangiveis 3 31,00 € 549,00 € - € - € 581,46 € - € - €
Investimento em Capital fixo (CAPEX) 89309,10€ | - €| - €[9315997¢€ - €] 109976 €
IVA 20541,00€ | - €] - €]2142679€ - €| 25294€
APENDICE 9 - Depreciacoes e Amortizagoes
2025 2026 2027 2028 2029 2030 VR
Ativo fixo tangiveis Anos Amort. 235,00 € 235,00 € 235,00 € 235,00 € 235,00 € 254,95 €
Equipamento bésico 5 200,00 € 200,00 € 200,00 € 200,00 € 200,00 € 21995 € 879,81 €
Equipamento administrativo 10 35,00 € 35,00 € 35,00 € 35,00 € 35,00 € 35,00 € 140,00 €
Ativos intangiveis 29 319,70 € | 29 319,70 € | 29 319,70 € | 31 053,32 € | 31053,32€ | 31053,32€
Projetos de desenvolvimento 3 9110,57 € 9110,57 € 9110,57 € 9 649,26 € 9 649,26 € 9 649,26 € - €
Programas de Computador 3 20 026,13 € | 20026,13€ | 20026,13€ | 2121024 € | 2121024 € | 21210,24 € - €
Outros Ativos Intangiveis 3 183,00 € 183,00 € 183,00 € 193,82 € 193,82 € 193,82 € - €
Total Depreciacdes e Amortizagdes 29 554,70 € | 29 554,70 € | 29 554,70 € | 31 288,32 € | 31288,32 € | 31308,27 €
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APENDICE 10 — Demonstrag@es de Resultados Previsionais

2025 2026 2027 2028 2029 2030
Vendas e Servigos prestados 100 855,00 € | 143 975,43 € | 196 663,31 € | 257 821,81 € | 337 102,56 € | 440 144,79 €
Subsidios a Exploracdo € € € € € - €
Variagéo nos Inventarios da Producdo € € € € € - €
CMVMC - € - € - € - € - € - €
FSE - 12111,17€ |- 10117,00€ |- 9896,16€ |- 9992,31€ |- 10112,50€ |- 10212,76 €
Gastos com o Pessoal - 84230,29€ |-111 568,21 € |-154 097,74 € | -169 507,51 € | -211 633,98 € |-231 173,99 €
Imparidade de Inventérios (Perdas/Reversdes) - € - € - € - € - € - €
Imparidade de Dividas a Receber (Perdas/Reversées) € € € € € - €
Outros Rendimentos € € € € € - €
Outros Gastos € € € € - € - €
EBITDA (Resultado antes de Depreciagdes, Gastos de Financiamento e Impostos) 4513,55€ | 22290,22€ | 3266942€ | 78321,99€ | 115356,08 € | 198 758,05 €
Gastos/Reversdes de Depreciacdo e Amortizacéo - 29554,70 € |- 29 554,70 € |- 29 554,70 € |- 31 288,32 € |- 31288,32€ |- 3130827€
EBIT (Resultado Operacional) |- 25041,15€ |- 7264,48 € 3114,72€ | 47033,67€ | 84067,76 € | 167 449,77 €
Juros e Gastos Similares Suportados - 240032€ |- 2400,32€ |- 2400,32€ |- 1920,26€ |- 1440,19€ |- 960,13 €
EBT (Resultado Antes de Impostos) |- 27 441,47 € |- 9 664,80 € 714,40 € 45113,41€ | 82627,56 € | 166 489,64 €
Imposto € €]- 128,59 € |- 8120,41€ |- 14872,96 € |- 29 968,14 €
IRC € € [- 121,45€ |- 7669,28 € [- 14 046,69 € |- 28 303,24 €
Derrama Municipal € € |- 7,14 € |- 451,13 € |- 826,28 € |- 1664,90 €
Resultado Liquido |- 27 441,47 € |- 9 664,80 € 585,81 € 36993,00 € | 67 754,60 € | 136 521,51 €
APENDICE 11 - Balangos Previsionais
[ 2025 [ 2026 2027 2028 2029 2030
Ativo
Ativo ndo corrente 59 754,40 € | 30 199,70 € 645,00 € 62 516,65 € 31228,32 € 1019,81 €
Ativos fixos tangiveis 1115,00 € 880,00 € 645,00 € 410,00 € 175,00 € 1019,81 €
Ativos intangiveis 58 639,40 € | 29319,70 € - € 62 106,65 € 3105332 € - €
Outros investimentos financeiros - € - € - € - € - € - €
Ativo corrente 9 208,10 € | 44959,30€ | 70 951,45 € 89 576,79 € | 189 005,76 € | 352 537,73 €
Inventérios - € - € - € - € - € - €
Clientes - € - € - € - € - € - €
EOEP 234,50 € - € - € - € - € - €
Caixa e dep6sitos bancérios 8973,60 € | 44959,30€ | 70951,45€ 89 576,79 € | 189 005,76 € | 352 537,73 €
Total do Ativo| 68 962,50 € | 75 159,00 € | 71 596,45 € | 152 093,44 € | 220 234,08 € | 353 557,54 €
Capital Préprio 24 999,53 € | 24 999,72 € | 25585,53 € | 114 657,88 € | 182 412,48 € | 318 933,99 €
Capital Social 50 000,00 € | 50 000,00 € | 50 000,00 € 50 000,00 € 50 000,00 € 50 000,00 €
PrestagBes suplementares 2 441,00 € | 12 106,00 € | 12 106,00 € 64 18535 € 6418535 € 64 185,35 €
Resultados Transitados - €(-2744147€ |-37106,28 € |- 3652047 € 472,53 € 68 227,13 €
Reservas legais - € - € - € - € - € - €
Resultado Liquido - 27441 47€ |- 9664,80 € 585,81 € 36 993,00 € 67 754,60 € | 136 521,51 €
Outras variagdes Capital Proprio - € - € - € - € - € - €
Passivo
Passivo ndo corrente 40 000,00 € | 32 000,00 € | 24 000,00 € 16 000,00 € 8 000,00 € 8 000,00 €
Financiamentos obtidos (MLP) 40 000,00 € | 32 000,00 € | 24 000,00 € 16 000,00 € 8 000,00 € 8 000,00 €
Passivo corrente 3962,97 € | 18159,27 € | 22 010,92 € 21 435,56 € 29 821,60 € 26 623,55 €
Fornecedores 423,44 € 361,14 € 359,42 € 365,25 € 376,64 € 383,60 €
EOEP 3539,54 € 9798,14 € | 13651,50€ 13 070,30 € 21 444,96 € 26 239,94 €
Financimentos obtidos (CP) - € 8 000,00 € 8 000,00 € 8 000,00 € 8 000,00 € - €
Outras dividas a pagar - € - € - € - € - € - €
Total do Passivo| 43 962,97 € | 50 159,27 € | 46 010,92 € 37 435,56 € 37 821,60 € 34 623,55 €
Total Capital Préprio + Passivo| 68 962,50 € | 75 159,00 € | 71 596,45 € | 152 093,44 € | 220 234,08 € | 353 557,54 €
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APENDICE 12 — R4cios Financeiros

1. P6s Financiamento Conside_ra Consi@era
Valor Residual | Prepetuidade
VAL (Valor atualizado Liquido) 138 016,88 € | 1679 321,18 €
TIR (Taxa Interna Rentabilidade) 42% 111%
Payback (Periodo de Recuperacéo de Capital) 45 4,5|anos
Valor Residual (VR) - 25603,74€
Valor da perpetuidade 221578329 €
A= . Considera Considera
2. Pré Financiamento Valor Residual | Prepetuidade
VAL (Valor atualizado Liquido) 111 073,79 € 997 146,36 €
TIR (Taxa Interna Rentabilidade) 42% 99%
Payback (Periodo de Recuperacéo de Capital) 4,6 4,6/anos
Valor Residual (VR) - 25603,74 €
Valor da perpetuidade 1500 385,54 €
3. Investidor Conside_ra Consitjera
Valor Residual | Prepetuidade
VAL (Valor atualizado Liquido) 119 679,45 € 960 451,72 €
TIR (Taxa Interna Rentabilidade) 63% 126%
Payback (Periodo de Recuperagéo de Capital) 4,4 4,4|anos
Valor Residual (VR) - 25603,74 €
Valor da perpetuidade 1422 369,62 €
Ponto Critico 2025 2026 2027 2028 2029 2030
Total custos Fixos e Varidveis 96 341,45 € 121 685,21 € | 163 993,89 € | 179 499,82 € | 221 746,48 € | 241 386,75 €
Total custos fixos 95 741,57 € 121 073,93 € | 163 371,00 € | 178 865,09 € | 221 099,69 € | 240 727,67 €
Total custos variaveis 599,88 € 611,28 € 622,89 € 634,73 € 646,79 € 659,08 €
Vendas anuais 100 855,00 € 143 975,43 € | 196 663,31 € | 257 821,81 € | 337 102,56 € | 440 144,79 €
Ponto Critico de Vendas (valor) 96 314,44 € 121590,17 € | 163 890,09 € | 179 306,52 € | 221 524,73 € | 241 088,68 €
Margem de seguranca (valor) 4 540,56 € 2238526€ | 3277322€ | 7851529€ | 115577,84€ | 199 056,11 €
Récios Financeiros
Rentabilidade do Negécio
Margem Operacional 4% 15% 17% 30% 34% 45%
Margem liquida 0% 14% 20% 31%
Rentabilidade do Ativo 1% 24% 31% 39%
Atividade operacional
Turnover do ativo 146% 192% 275% 170% 153% \ 124%
Retorno
ROIC (Rentabilidade do Capital Investido) 4% 26% 31% 39%
ROE (Rentabilidade do Capital Préprio) 2% 32% 37% 43%
Liquidez
Liquidez geral 232% 248% 322% 418% 634% [ 1324%
Financeiros
Autonomia Financeira 36% 33% 36% 75% 83% 90%
Endividamento 64% 67% 64% 25% 17% 10%
Solvabilidade 157% 150% 156% 406% 582% 1021%
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APENDICE 13 - Fundo de Maneio

2025 2026 2027 2028 2029 2030
Necessidades de Fundo de Maneio 234,50 € - € - € - € - € - €
Clientes - € - € - € - € - € - €
Inventarios - € - € - € - € - € - €
EOEP (Estado e Outros Entes Publicos) 234,50 € - € - € - € - € - €
IVA 234,50 € - € - € - € - € - €
Outros créditos a receber - € - € - € - € - € - €
Recursos de Fundo de Maneio 3962,97 € 10 159,27 € 14 010,92 € 13 435,56 € 21 821,60 € 26 623,55 €
Fornecedores 423,44 € 361,14 € 359,42 € 365,25 € 376,64 € 383,60 €
EOEP (Estado e Outros Entes Publicos) 3 539,54 € 9798,14 € 13 651,50 € 13 070,30 € 2144496 € 26 239,94 €
IRS 481,54 € 638,04 € 887,23 € 975,95 € 1217,76 € 1339,53 €
IVA - € 510825 € 712991 € 5 896,55 € 12 493,83 € 16 393,70 €
TSU 3 058,00 € 4 051,85 € 563437 € 6 197,80 € 7 733,38 € 8 506,71 €
FCT - € - € - € - € - € - €
Outras dividas a pagar - € - € - € - € - € - €
Fundo de Maneio - 372848 € 10 159,27 € 14 010,92 € 13 435,56 € |- 21821,60€ |- 26623,55¢€
Variagdo Fundo de Maneio - 3728,48 € 6 430,80 € 3 851,65 € 575,37 € |- 8386,04 € |- 4801,95€
IVA - 234,50 € 30 649,52 € 42 779,45 € 35379,29 € 74 962,95 € 98 362,18 €
IVA liquidado 23 196,65 € 33 114,35 € 45 232,56 € 59299,02 € 77 533,59 € 101 233,30 €
IVA dedutivel 23 431,15€ 2 464,83 € 2453,11€ 23 919,72 € 2 570,64 € 2 871,12 €
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APENDICE 14 — Mapa de Tesouraria

2025 2026 2027 2028 2029 2030
Cash Flow operacional 28 783,12 € 28 721,02 € 36392,47€ 91 053,00 € 108 869,16 € 173 844,80 €
Inflow 124 051,65 € 17732427 € 24189587€ | 317120,83€ | 414636,15€ | 541378,10€
Ano corrente
Clientes 124051,65€ |  177089,78€ | 24189587€ ] 317120.83€ ] 414636,15€ | 541378,10€
Ano anterior
EOEP - € 234,00 € - € - € - € - €
Outflow 95 268,53 € 148 603,26 € 205503,40€ | 226067,82€ | 30576699 € |  367533,29 €
Ano corrente
Fornecedores 15 032,07 € 1282035 € 12759.41 € 12 966,50 € 13 370,69 € 13 617,95 €
Gastos com Pessoal 58 999,25 € 78139,35€ 107 677,01 € 118 444,71 € 147 911,86 € 161 079,65 €
EOEP
IRS 2889,22 € 382821 € 5323,38¢€ 5855,72€ 7306,54 € 8037,19€
IVA - € 25541,26 € 35649,54 € 29482,74 € 62469,13 € 81 968,49 €
TSU 18 348,00 € 24311,10€ 33 806,19 € 37 186,81 € 46 400,26 € 51040,28 €
Ano anterior
Fornecedores - €] 423,44 € | 361,14 € | 359,42 € | 365,25 € | 376,64 €
EOEP
IRC - € - € 128,59 € 812041 € 14 872,96 € 29 968,14 €
IRS - € 481,54 € 638,04 € 887,23 € 975,95 € 1217,76 €
IVA - € 0 5108,25 € 712991¢€ 5896,55 € 12 493,83 €
TSU - € 3 058,00 € 4051,85€ 5634,37€ 6197,80 € 7733,38€
Cash Flow de Financiamento 90 040,68 € 7264,68€ |- 1040032 € 42159,10€ |- 9440,19€ |- 8960,13 €
Inflow 92 441,00 € 9 665,00 € - € 52079,35 € 0,00€ | - 0,00 €
Capital e Prestacdes Suplementares 52 441,00 € 9 665,00 € - € 5207935 € 0,00 € |- 0,00 €
Financiamentos 40 000,00 € - € - € - € - € - €
Outflow 2400,32 € 2400,32 € 10 400,32 € 9 920,26 € 9440,19 € 8960,13 €
Financiamentos
Amortizacgo de divida - €] - €] 8 000,00 € | 8 000,00 € [ 8 000,00 € | 8 000,00 €
Dividendos e juros
Dividendos - € - € - € - € - € - €
Juros e Gastos Similares Suportados 240032 € 2 400,32 € 240032 € 1 920,26 € 1440,19 € 960,13 €
Cash Flow de Investimento -109 850,20 € | - €] - €] -114586,76 € | - €] - 135270€
Inflow
Subsidio ndo reembolsavel - € | - € { - € | - € | - € | - €
Outflow
Ativos fixos 109 850,20 € | - €] - €] 11458676 € | - €] 1352,70 €
Cash no inicio do ano - € 8973,60 € 44 959,30 € 70 951,45 € 89 576,79 € 189 005,76 €
Cash no final do ano 8973,60 € 44 959,30 € 70 951,45 € 89576,79 € 189 005,76 € | 35253773 €
[Necessidades de Tesouraria - €] - €] - €] - €] - €] - €]
APENDICE 15 - Servico da Divida
2025 2026 2027 2028 2029 2030
Total de Financiamentos 40 000,00 € | 40 000,00 € | 32 000,00 € | 24 000,00 € | 16 000,00 € 8 000,00 €
Total de Financiamentos MLP 40 000,00 € | 40 000,00 € | 32 000,00 € | 24 000,00 € | 16 000,00 € | 8 000,00 €
Total de Financiamentos CP - € - € - € - € - € - €
Total de amortizacdes - € - € 8 000,00 € 8 000,00 € 8 000,00 € 8 000,00 €
Total de amortizagbes MLP - € - € 8 000,00 € 8 000,00 € 8 000,00 € 8 000,00 €
Total de amortizages CP - € - € - € - € - € - €
Juros e Gastos Similares Suportados 2 400,00 € 2 400,00 € 2 400,00 € 1 920,00 € 1 440,00 € 960,00 €
Servico da Divida MLP
Capital emdivida inicio do periodo 40 000,00 € | 40 000,00 € | 40 000,00 € | 32 000,00 € | 24 000,00 € 16 000,00 €
Amortizacdo de divida - € - € 8 000,00 € 8 000,00 € 8 000,00 € 8 000,00 €
Capital em divida no final do periodo 40 000,00 € | 40 000,00 € | 32 000,00 € | 24 000,00 € | 16 000,00 € 8 000,00 €
Juros e Gastos Similares Suportados 2400,00€ | 2400,00€ | 2400,00€ | 1920,00€ | 1440,00¢€ 960,00 €

96 de 97
Mod5.233_00

SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE



ni=  COIMBRA BUSINESS 100 1
Plano de Negdcios - TravelCloset
APENDICE 16 — Analise de Cenarios

Volume de Negdcios VAL TIR

Otimista (+10%0) 1 617 666 € 220 283 € 69%
Realista 1476 563 € 138 017 € 42%
Pessimista (-10%o) 1 335460 € 46 943 € 17%
Fornecimentos e Servigos VAL TIR

Externos
Otimista (-10%0) 58 932 € 140 030 € 43%
Realista 62 442 € 138 017 € 42%
Pessimista (+10%) 65952 € 135996 € | 41%
Investimento em Realidade VAL TIR
Aumentada

Otimista (-10%o) 54 000 € 143 877 € 47%
Realista 60 000 € 138017 € | 42%
Pessimista (+10%0) 66 000 € 130 164 € | 38%
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