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"A principal meta da educacéo é criar homens que sejam capazes de fazer coisas novas, ndo
simplesmente repetir o que outras geracoes ja fizeram. Homens que sejam criadores,
inventores, descobridores. A segunda meta da educacdo € formar mentes que estejam em

condicdes de criticar, verificar e ndo aceitar tudo que a elas se prop0e.

(Jean Piaget)
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RESUMO

Tendo por base os fluxos migratorios e as relagdes de seculos do mercado
portugués com o mundo, pretende-se desenvolver um plano de negdcios para a analise
da viabilidade do potencial de crescimento de um projeto. Este plano de negdcios, além
de permitir a gestdo e sustentabilidade do negdcio, servird de linha orientadora para o
lancamento da empresa, e serd também a base para a negociacdo com a banca e possiveis

investidores, caso seja necessario apoio financeiro durante os primeiros anos do projeto.

Como objetivos gerais este projecto aplicado pretende: Desenvolver e otimizar um
processo orientado para o desenvolvimento de um plano de negdcios, integrando as suas
principais valéncias; Enquadrar o processo em um modelo conceptual de Plano de
Negocios e Aplicar o modelo, a situagéo real, delimitando o seu &mbito de aplicabilidade e
assim dinamizar e potencializar o crescimento da empresa. Como objetivos especificos
pretende: Conhecer as motivacdes que conduziram as empreendedoras a empreenderem e
investirem na empresa em estudo e, compreender o processo empreendedor e eventuais

constrangimentos.

No que concerne a metodologia, este estudo serd desenvolvido com base numa
metodologia de projeto aplicado, neste caso a um Plano de negdcios de um projeto, visando
a aplicacdo dos conceitos tedricos levantados na pesquisa bibliogréafica. Para tal, foi
necessario analisar a envolvente interna e externa da empresa, de modo a serem formuladas

as estratégias e definidas os requisitos para a sua implementacéo.

O desenvolvimento deste Plano de Negocios sugere que o projeto tem viabilidade
para prosseguir com a criacdo de uma empresa e espera que 0 mesmo possa ainda, numa
perspetiva de impacto de caracter social, contribuir para os contextos das migracGes e sua
formalizacdo no pais de acolhimento. Adicionalmente, este projeto mostra novas
perspetivas e possibilidades de estratégias de crescimento quer no contexto nacional, quer

no internacional.

Palavras-Chave: Consultoria Migratoria, Empreendedorismo, Migracdo, Plano de
Negdcios, Processo empreendedor.



ABSTRACT

Based on the migratory flows and relations of centuries of the Portuguese market
with the world, in this project, | intend to develop a business plan to analyze the viability
and growth potential of a project. This Business Plan, in addition to allowing the
management and sustainability of the business, will serve as a guideline for the launch of
the company, and will be the basis for negotiations with the bank and potential investors, if

financial support is required during the early years of the business project.

The overall objectives of this dissertation - Project (Business Plan) are: 1) Formulate
and refine a process oriented towards the development of a Business Plan, integrating its
main skills; 2) To frame this process in a possible conceptual model of Business Plan and
3) Test the proposed model through its application to the real situation, delimiting its scope

of applicability and thereby enhancing the company's growth.

Regarding the methodology, this study will be developed based on a project
methodology applied, in this case to a Business Plan of a project, aiming to complement the
theoretical concepts raised in the bibliographic research. For this, it was necessary to
analyze the internal and external environment of the company, in order to formulate the

strategies and define the requirements for their implementation.

The development of this Business Plan suggests that the project is viable to proceed
with the creation of a company and hopes that it can also, from a social impact perspective,
contribute to the contexts of migration and its formalization in the host country. In addition,
this project shows new perspectives and possibilities for growth strategies both in the

national and international context.

Keywords: Migration Consulting, Entrepreneurship, Migration, Business Plan,

Entrepreneurial Process.
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INTRODUCAO

A antiga declaracao, segundo a qual os imigrantes procuravam outros paises para fins
laborais tem vindo a diminuir, sendo substituida, por motivos que se prendem em torno de
questdes relacionadas com o empreendedorismo e o estudo. Naturalmente que, ndo se inclui
neste contexto, o caso particular dos migrantes refugiados, onde as condi¢Ges econdémicas
e, particularmente as politicas, continuam a prevalecer. O empreendedorismo migrante tem
sido reconhecido pelo facto de ser um forte impulsionador do crescimento econdémico, além
de estimular a criacdo de emprego e de produtos inovadores; € um meio de acesso ao
mercado de trabalho que gera mudancas que podem contribuir para melhores condicGes de

vida para os individuos e para toda a sociedade (Saraiva, 2011).

Através de um cenario composto por muitas diferencas culturais, torna-se calculavel
gue no momento de insercdo de um imigrante num novo pais de acolhimento, o imigrante
esteja marcado pela ambiguidade decorrente da sua prépria disposicdo em se adaptar neste
novo quadro social. A chegada marca uma nova fase na sua vida e, para além das
diferencas culturais, os imigrantes irdo ver as suas capacidades interativas a serem
colocadas a prova. Uma das vantagens visiveis, desse processo, é o aproveitamento dos
recursos e competéncias dos imigrantes, como também pelo dinamismo que criam na

economia do pais de acolhimento.

Este projeto visa, conforme anteriormente referido, apresentar um Plano de
Negocios, que permitird criar uma empresa que acompanha pessoas (estudantes,
empreendedores, expatriados ou reformados internacionais, por exemplo), através de um

apoio e orientacdo, em todo o processo 360° inerente a um processo migratorio.

Em termos estruturais, o presente trabalho encontra-se organizada em quatro partes.
Na primeira parte é apresentada a revisdo da literatura onde é abordado o tema
empreendedorismo e o empreendedorismo migrante. S80 mencionadas as diferentes
perspetivas do empreendedorismo; algumas motivacbes e também o perfil do

empreendedor.

Na segunda parte sdo explicadas as opg¢bes metodologicas envolvidas no trabalho,

com referéncia a estratégia de pesquisa, recolha e tratamento de dados.

Na terceira parte desenvolve-se o plano de negdcios; este constitui o caso pratico do

trabalho, cujo objetivo é evidenciar a necessidade da elaboracdo de um plano de negocios
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durante o processo empreendedor. Assim, ap0s uma pesquisa ao setor onde a empresa

estara inserida, sera apresentado o seu plano de marketing e o plano financeiro.

O trabalho termina com a apresentacao das conclus@es consideradas mais relevantes,
quer da revisdo da literatura, quer da investigacdo. Nesta parte também sdo expostas
algumas limitagdes do trabalho.
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CAPITULO 1 - REVISAO DA LITERATURA

No primeiro capitulo pretende-se sustentar teoricamente 0 conceito de
empreendedorismo migrante. No entanto, é impossivel falar de empreendedorismo
migrante sem abordar o tema do empreendedorismo. Deste modo, o primeiro conceito a ser
apresentado ¢ o empreendedorismo; apresentar-se-d0 algumas definicbes do conceito, 0s
diversos tipos de empreendedores e as suas motivacdes. De seguida explora-se o contexto

em que ocorre o empreendedorismo migrante.
1. EMPREENDEDORISMO

Entre os séculos XVII e XVIII, utilizava-se em Franca a palavra entrepeneur, para
denominar pessoas ousadas, que estimulavam o progresso econdémico mediante formas
inovadoras de pensar e, principalmente, de realizar seus intentos (Chiavenato, 2007).
Segundo Sarkar (2010), o termo deriva das palavras «entre» e «prendre» que significa estar

no mercado mais concretamente, entre o fornecedor e o consumidor.

Carvalho e Costa (2016), relacionam o empreendedorismo a inovacdo e utilizam a
figura do empreendedor para explicar o conceito do empreendedorismo. Para além desta
ligacdo a inovacdo, outras abordagens caraterizam o empreendedor como alguém capaz de
assumir os riscos existentes entre os vendedores e os compradores os individuos que
projetam uma dada acdo com vista a iniciar um novo negocio. Existe ainda outras
abordagens que associam o empreendedor a individuos que perseguem as oportunidades
independentemente dos recursos que tém e que controlam (Carvalho e Costa, 2016). Ao
terem em mente as oportunidades, os individuos elaboram ideias de negdcio realizaveis e
tentam implementé-las, sozinhos ou em parcerias. Assim, o empreendedor decide assumir

riscos e enfrentar situacdes imprevisiveis com uma atitude otimista.

Duarte e Esperanca (2012), atestam que perante uma situacdo de insucesso, 0
empreendedor ndo se sente derrotado, pelo contrario, torna a situacdo numa forma de
aprendizagem e, uma vez que sdo pessoas antecipadas, procuram diferentes formas de
motivacao para poderem investigar novas oportunidades e, procuram constantemente novas
solucBes e produtos. Para tal, introduzem métodos de produgdo inovadores, adotam e
implementam estratégias competitivas. Desta forma, o empreendedor € capaz de projetar,
de colocar em pratica e de estimular aqueles que o acompanham (Duarte & Esperanca,
2012).
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Atualmente, muitos académicos ainda se encontram a debater acerca das
carateristicas que definem um empreendedor (Sarkar, 2010). De acordo com Bucha (2009),
conceito de empreendedor é, um conceito histdrico-cultural, o que o torna complexo; por
isso, quando € estudo torna-se necessario ter varios elementos em consideracdo (Ferreira et
al., 2010).

1.1.  Perspetivas e defini¢bes

Com as diversas definicdes, o conceito de empreendedor tem vindo a evoluir no
tempo. Mars e Rios-Aguilar (2010), consideram que o estudo sobre o empreendedorismo
remonta os séculos XVII e XVIII, precisamente em 1755, quando Richard Cantillon
apresentou as primeiras referéncias ao conceito. Nesta altura, Richard definiu e diferenciou
pela primeira vez o termo empreendedor do termo capitalista. No entanto, outros autores
vao mais longe e referem que o empreendedorismo tem a mesma idade que a raca humana.
A sua esséncia € analoga, pois os individuos continuam proactivos na procura de melhores
condicBes de vida, independentemente da época em que se encontram (Salim & Silva,
2010).

Ao longo dos altimos tempos, muitos intelectuais procuram compreender e definir o
empreendedorismo, sendo possivel encontrar na literatura diferentes abordagens. Para além
das definicGes classicas de empreendedorismo, nas Ultimas décadas do século XX, tem-se
chegado a defini¢des mais integrais. Partindo de um conceito mais simplista, Sarkar (2010),
apresenta o empreendedorismo como um processo que identifica, desenvolve e descobre
uma oportunidade, uma ideia ou simplesmente uma modo melhor de fazer algo. Hisrich et
al. (2010), reforcam que o empreendedorismo € um processo de criagdo de valor para o
publico a quem se destina e, este valor ndo € obrigatoriamente econémico. Isto é, apesar de
0 empreendedorismo apresentar-se associado a geracdo de riqueza, ndo € o dinheiro que
move e orienta os grandes empreendedores; 0 que 0s motiva é a concretizacdo de uma

ideia.

Costa (2008), descreve o empreendedorismo como uma agdo que ocorre por causa
das mudancas ao nivel das tecnologias, dos mercados, dos processos, dos pregos, da propria
demografia, entre outros. A palavra mudanca é a palavra-chave no empreendedorismo pois,
de acordo com Tidd et al. (2001); se por um lado, a mudanca do ambiente externo cria
novos desafios que os empreendedores aproveitam (market pull), outras vezes, sdo 0s

proprios empreendedores que geram mudanca através da inovacdo (market push). E
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portanto, através desta forca motriz que surge a inovacao, sendo que através dela € que se
obtém a competitividade, que € uma condi¢do necessaria para o crescimento econémico e a

obtencéo de riqueza.

O Livro Verde da Unido Europeia (2003), sobre Espirito Empresarial na Europa,
define que o empreendedorismo &, acima de tudo, uma atitude mental onde esta englobada
a capacidade de um determinado individuo, juntamente com a sua motivacédo, a identificar
uma oportunidade e concretizd-la. Tanto a criatividade como a inovacgdo sdo necessarias
para entrar e competir num mercado ja existente, para mudar ou até criar um novo mercado.
A combinacdo dessas duas carateristicas, aliada a uma gestdo rigorosa e adaptavel, ira
transformar a ideia em uma experiéncia de sucesso. Por outro lado, irdo contribuir para a
criagdo de uma cultura empresarial eficiente, onde os gestores procuram progredir na

cadeia de valor (Relatorio Global Entrepreneurship Monitor, 2010).

Com estas abordagens, verifica-se algumas definicdes do empreendedorismo e todas
surgem associada a um mercado ou a execucdo de algo, que deve ser reconhecido e
valorizado por um publico. Deste modo, e apesar de ser um conceito praticado ha muitos
anos, revela-se extremamente atual e nos ultimos anos tém atingindo um grande
protagonismo (Duarte & Esperanga, 2012). A ideia do empreendedorismo tem vindo a
atrair a atencdo das pessoas e consequentemente das empresas, especialmente em contextos
de crise econdmica (Narangajavana et al., 2016). Dornelas (2014), reforca essa ideia
afirmando que “estamos na era do empreendedorismo” e que cada vez mais, sdo 0s
empreendedores que inovam, eliminam barreiras, globalizam e renovam o0s conceitos

econdmicos.

No quadro seguinte, reinem-se algumas definicbes de empreendedorismo e suas

abordagens, na visao de alguns autores.
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Tabela 1: Perspetivas do empreendedorismo

Autores Abordagem Conceptual
O empreendedorismo esté relacionado com a introdugdo de um novo método de
Schumpeter | producéo, através da abertura de um novo negdcio e entrada num novo mercado,
(1934) atraves da conquista de uma nova fonte de matéria-prima ou de produtos
semiacabados, ou até mesmo através de um novo modelo de gestdo organizacional.
Kirzner
O empreendedorismo refere-se a descoberta e a exploracdo de novas oportunidades.
(1973)

Gartner et al.

O empreendedorismo relaciona-se com a criacdo de novas organizacdes e, mais

especificamente com o processo através do qual uma organizacdo é criada. O

(1989) estudo do empreendedorismo concentrar-se na forma como as oportunidades séo
detetadas e na forma como as empresas sdo geridas.
Filion Associa a imagem do empreendedor & capacidade de imaginar e de desenvolver
(1999) uma visdo e consequentemente a capacidade de estabelecer objetivos.
. Uli Referem que o empreendedorismo envolve agbGes competitivas para ganhar
row e Ulijn ) ) ] _
(2004) mercado, agir em torno das oportunidades que aparecem e atraves destas, criar algo
novo, correndo O risCo necessario para 0 SUcesso.
Apresentam o empreendedorismo, numa abordagem mais comportamental,
Tidd et al procuram compreender um conjunto de caracteristicas humanas que combinam
idaeta
(2001) estrutura com paixao, planeamento com viséo, ferramentas com o conhecimento de

as utilizar, estratégia com energia para a colocar em préatica, e julgamento com

correr riscos.

1.2.

Fonte: Elaborado pela autora

Perfil empreendedor

Ferreira et al. (2010), créem que nenhuma pessoa nasce com genes empreendedores.

O que define um empreendedor € o0 seu comportamento bem como as suas atitudes, e ndo

os tracos de personalidade ou quaisquer outras caracteristicas inatas. O empreendedor
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procura adaptar-se as mudangas que ocorrem com 0 passar do tempo; devido aos avangos

tecnoldgicos ou a crises (Brown & Ulijn, 2004).

Desde o inicio dos estudos sobre o empreendedorismo, que estudiosos investigam que
tracos de personalidade podem estéo relacionados com o comportamento do empreendedor.
Apesar de ndo existir uma conclusdo universal que seja totalmente aceite; Parreira et
al.(2011), afirmam que os tracos de personalidade mais ligados ao comportamento dos
empreendedores sdo: a capacidade de inovar, a qual é apoiada pela ansia e interesse em
descobrir novas formas de agir e de orientar os individuos para a inovacédo; a personalidade
proativa, a tolerancia ao stress, pois correm riscos pessoais e financeiros; e a desenvoltura,

a qual é inata aos individuos assertivos e sociaveis.

Segundo Raposo et al. (2008), as caracteristicas atribuidas aos empreendedores
passam por necessidade de realizacdo, autocontrole, autoconfianca, motivacéo para o lucro
e criatividade. Saraiva (2011), vem acrescentar mais algumas caracteristicas,
nomeadamente, o aprimorado sentido de responsabilidade quer individual ou social apoiado
por uma boa capacidade de decisdo; a conservacao de um espirito sonhador e materializado,

entre outras.

Dornelas (2014), consolida que os empreendedores sdo pessoas diferentes e com
motivacdes individuais, que além de possuirem iniciativa para criar um negocio sdo
totalmente apaixonados pelo que fazem. Estes conseguem utilizar 0s recursos que tém a
disposicdo de uma forma diferente e criativa, de modo a transformarem o ambiente que
vivem. S8o pessoas que calculam e assumem riscos, pois sabem que o fracasso é sempre
uma possibilidade. O autor ainda apresenta vinte caracteristicas que um empreendedor de
sucesso deve apresentar: motivagdo, iniciativa, paixdo, visdo, networking, liderancga,
trabalho em equipa, fazer a diferenca, conhecimento, criatividade, dinamismo, assumir
riscos planeamento, organizacdo, explorar oportunidades, tomar decisfes, dedicacdo,

autonomia, persuaséo e valor para a sociedade.

Sarkar (2010), faz uma lista de diferentes tipos de empreendedores entre eles o
empreendedor por necessidade, ético, capital, eletronico, familiar, comunitario, municipal,
estatal, local, na terceira idade, em jovens; no entanto, ainda ha mais. Dornelas (2014), por

sua vez, caracteriza os empreendedores da seguinte maneira:
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1.3.

Empreendedor nato — aquele que comeca a trabalhar muito jovem, e cria
grandes impérios a partir do zero. A maior parte destes sdo imigrantes que
querem realizar os seus sonhos e através do risco conseguem ter enorme
sucesso;

Empreendedor que aprende ou encontra uma oportunidade — aquele
empreendedor mais comum, é aquele que viu uma oportunidade de negdcio e
agarrou; decide investir e mudar a sua vida. E alguém que nunca pensou
tornar-se empreendedor, mas decidiu abandonar uma carreira que ndo estava a
gostar e optar por para algo que realmente gosta;

Empreendedor em série — aquele que é apaixonado pelo negdcio que ja
criou. Representa uma pessoa dindmica que ndo tem medo dos desafios, e
adora participar em eventos, comunicar com pessoas, € estd sempre aberta a
novos desafios procurando sempre novas oportunidades para a criacao de algo
novo;

Empreendedor por necessidade — aquele que ndo tem outra alternativa
sendo tentar abrir 0 seu préprio negocio, ou porque foi despedido, ou porgue
estd desempregado ha muito tempo. Na maioria das vezes estes negocios sdo
pequenos, porque estas pessoas nAo possuem Muitos recursos, e as suas
caracteristicas ndo sdo bem as de uma pessoa empreendedoras, pois ndo sao

inovadoras e ndo tém visao.

Motivacdes do empreendedor

As empresas ndo nascem por si proprias e, criar um novo negdcio € um processo

muito hermético. Tendo isto em consideragdo, bem como 0s riscos associados a este

processo, torna-se 6bvio que os individuos que a ele se propde possuem uma variedade de

motivacdes e estimulos. O empreendedor teve que tomar uma decisdo de modo consciente

e, compromete-se com o0 tempo e recursos nesta nova aventura (Birley & Westhead, 1994).

Robbins (1999, p.61), afirma que “a motivacdo estd associada a um processo

responsavel pela intensidade, pela direcdo e pela persisténcia dos esforcos de uma pessoa

orientados para o alcance de determinado proposito”. A persisténcia ndo deve ser

considerada como um traco relativamente estavel do comportamento humano, pois ela

muda em funcg&o das caracteristicas e do contexto no qual o individuo esta inserido (Hartes,

1981).
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Na perspetiva de Caetano et al. (2012), a motivacdo € um fator importante para
definir o sucesso do empreendedor, pois ird influenciar diretamente a performance da
empresa, tanto na fase inicial como nas fases seguintes. Na literatura, os fatores de
motivacdo para o empreendedorismo sdo, por norma, classificados em dois grupos
motivacOes extrinsecas, associadas a motivacbes push; e intrinsecas associadas a

motivacoes pull (Segal, Borgia, & Schoenfield, 2005).

De acordo com Kelly et al. (2011), os fatores push estdo associados a motivagdes que
advém da necessidade. Estes empreendedores véem-se forcados a entrar na atividade
empreendedora por ndo encontrarem outra alternativa, porque esta ndo existe ou
simplesmente porque as alternativas existentes ndo os satisfaz. Deste modo, relaciona-se
com a frustracdo, com a melancolia na atividade profissional, com a preocupacdo em
proporcionar uma maior estabilidade familiar, entre outros fatores (Marques, Ferreira,
Ferreira, & Mages, 2012). Por outro lado, os fatores pull traduzem motivacdes derivadas da
identificacdo de oportunidades. Os empreendedores motivados por estes fatores, decidem
criar um novo negdcio, ndo porque se sentem obrigados, mas porque querem abracar a
oportunidade de empreender (Kelly, Bosma, & Amoros, 2011). Estas pessoas tém uma
motivacao intrinseca para entrar na atividade empreendedora, exploram a oportunidade por

incentivo préprio, estdo mais motivadas, e fazem aquilo que desejam (Verheu et al., 2010).

Verifica-se que a motivacdo intrinseca refere-se ao interesse pessoal na tarefa
empreendedora enquanto a motivacdo extrinseca esta relacionada com uma recompensa
externa que segue determinado comportamento. As motivacOes intrinsecas e extrinsecas
ndo sdo mutuamente exclusivas ja que internamente a pessoa pode estar motivada para
atingir determinado objetivo, como por exemplo sucesso pessoal e profissional, e
externamente para outro objetivo, como por exemplo, obter status e riqueza (Carsrud &
Brannback, 2011).

Sousa (2013), apresenta algumas motivacdes do empreendedor: controlo, liberdade,
independéncia e criagéo:

e Controlo: o empreendedor € o seu préprio chefe;
e Liberdade: o empreendedor pode controlar o seu tempo;
e Independéncia: a possibilidade de tomar decisbes de modo

independentemente;
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e Criacdo: principalmente em &reas relacionadas com tecnologia e produtos
tecnoldgicos, onde o empreendedor € muito motivado pela oportunidade de

criar algo que torna o trabalho interessante, motivador e satisfatorio.

Maslow (1943), por sua vez, analisa a motivacdo humana; caracterizando-a com
uma hierarquia de cinco necessidades, nomeadamente: Auto-realizacdo, auto-estima,
sociais, seguranca e fisioldgicas. O autor apresenta as necessidades humanas como
sendo de natureza bioldgica ou instintiva, possuem uma base genética e influenciam

comportamentos, muitas vezes de modo inconsciente.

Assim sendo a motivagdo humana é caracterizada por um conjunto de fatores
dindmicos existentes na personalidade de cada individuo (Portela, 2008). Os individuos,
independentemente da motivacdo, tendem a procurar meios de melhorar determinados
aspetos da sua vida, tanto em termos quantitativos como qualitativos. Intrinseco a essa
necessidade esta a ideia de progredir, de crescer, de desenvolver e principalmente atingir

patamares mais elevados no que designam de qualidade de vida (Abreu, 2006).

1.4.  Processo empreendedor

A acdo de empreender ¢ mais do que uma atitude isolada sem consequéncias ou
efeitos. Como ja mencionado, trata-se de um processo complexo que se divide em etapas
distintas, e envolve todas as funcdes, atividades e agdes associadas as oportunidades
detetadas e a criacdo de organizacGes para aproveitar essas mesmas oportunidades (Sarkar,
2010).

De acordo com Dornelas (2014), o processo empreendedor inicia quando a decisdo de
agir parte do empreendedor. Da parte do empreendedor tem de haver, vontade e desejo,
além destes fatores, através do processo eUrope de empreendedorismo, Sarkar (2010),
refere que sdo também necessarios cinco fatores: espirito, recursos, oportunidades, plano e
execucdo. E preciso que estes cinco estejam em sintonia, pois basta apenas um estar em
falta, para que o processo empreendedor ndo atinja sucesso. Repare que, se 0 empreendedor
ndo for determinado, vai ter dificuldades em executar algo com sucesso e com
sustentabilidade. Outros fatores a ter em conta séo os externos, como os fatores ambientais
e os fatores sociais, sendo que 0 processo s se inicia quando a combinacao destes fatores é

favoravel.
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De acordo com Hisrich et al. (2010), o processo empreendedor é composto por quatro
fases, sdo; 1) a identificacdo da oportunidade; 2) o plano de negocios; 3) 0s recursos e: 4) e
gestdo da empresa e criacdo de valor. De seguida apresentam-se de modo mais
desenvolvido as fases do processo empreendedor.

e Identificacdo da oportunidade

E uma das fases mais importantes do processo do empreendedor. Através de um
estudo do meio envolvente ird surgir a ideia principal, esta pode ser a ideia de criar algo
novo ou simplesmente a ideia de melhorar algo que ja existe. O empreendedor sendo
especialista em identificar e avaliar oportunidades, deve estar constantemente atento aos
sinais dos tempos como: necessidades emergentes, mudancas tecnologicas, politicas
governamentais, mudancas de cariz econémicas, financeiras e sociais. Dornelas (2014),

defende que qualquer oportunidade deve ser analisada nos seguintes aspetos:

e Qual o mercado alvo?

e Qual o retorno econdémico que proporcionara?

e Quais as vantagens competitivas que trard ao negocio?
e Quem ira transformar essa oportunidade num negécio?

e Até que ponto o empreendedor esta comprometido com o negdcio?
e Plano de negocios

Para Barrow et al. (2008), para langar um novo projeto ou expandir um existente, uma
das tarefas mais importantes é a elaboracdo de um plano de negdcios. Esse plano deve
incluir os objetivos da empresa a curto e a longo prazo, a descri¢do dos produtos e servicos,
as oportunidades de mercado identificadas e a explicacdo dos recursos e meios empregues
para alcancar esses objetivos num mercado concorrencial. Este plano servird como um
caminho a seguir e, como qualquer mapa, ird aumentar claramente a probabilidade de a

empresa alcancar os objetivos, pelo qual se propds.

Constitui uma das principais ferramentas de gestéo utilizadas pelos empreendedores,
pois mostra a viabilidade do negécio e a probabilidade de sucesso no mercado (Dornelas,
2014). Esta ferramenta também permite prever possiveis dificuldades, o que ajudard o
empreendedor na tomada de decisdo. Em resumo é um documento que contém toda a

informacdo e esséncia da empresa.
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A estrutura base de um plano de negdcios € bastante padronizada porque ha um
conjunto de elementos que sdo, necessariamente, sempre importantes. No entanto, €
importante perceber o modelo de neg6cio da empresa, qual é o mercado alvo que deseja
conquistar, quem sdo 0s seus concorrentes e, principalmente os montantes do investimento
e as fontes de financiamento. Um plano de negocios poderd ter varios niveis de
complexidade; contudo, deverd ter a seguinte estrutura (Plano de Negbcios -
Poliempreende’):

e Introducdo ou Sumario Executivo

e Apresentacdo da Empresa

e Anédlise do meio envolvente

e Analise do mercado

e [Estratégia da Empresa

e Plano de Marketing

e Plano de Organizagéo e de Recursos Humanos
e Plano de Producdo ou Operagdes

e Plano Econdmico — Financeiro

e Calendario de Execucéo

e Anexos

O plano de negdcios, de acordo com Dornelas (2014), deve conter uma capa, um
sumario executivo, o conceito do negocio e a equipa de gestdo, a descricdo do mercado e
seus competidores, a apresentacao das necessidades do cliente, os beneficios do produto ou
servigos da empresa e suas vantagens competitivas. Hisrich et al. (2010), ainda acrescentam

que, o plano de negdcios deve incluir uma avaliacdo do risco.

E importante relembrar que esta ferramenta deve ser dindmica, ou seja, deve ser
atualizada constantemente, uma vez que o mercado estd em constante transformacéo, e o0s
concorrentes delineiam novas estratégias, as necessidades das pessoas e as tecnologias
mudam, e com isso, novos riscos podem aparecer e o retorno podera ser diferente do que o

expectavel inicialmente.

o Poliempreende é uma atividade da rede de instituicdes de ensino superior (Institutos Politécnicos, escolas superiores
ndo integradas e escolas politécnicas das universidades), que surgiu em 2003. Esta € uma iniciativa que visa, através de
um concurso de ideias e de planos de negocios, avaliar e premiar projetos desenvolvidos e apresentados por alunos,
diplomados ou docentes destas instituices, ou outras pessoas, desde que integrem equipas constituidas por estudantes
e/ou diplomados.
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Teece, (2010), conclui com a sua andlise que, um plano de negdcios para se tornar em
vantagem competitiva, tem de ser mais do que uma mera exposicao l6gica de como fazer
negdécio. Um bom plano de negdcios deve ser afinado para se adequar as necessidades dos
clientes mas, para além disso, ndo deve ser facilmente copiavel. Isto envolve o estudo de
fatores internos e externos relativos ndo so0 a clientes, mas também de fornecedores,

concorrentes e de todo o0 ambiente envolvente.

e Recursos

Tendo os dois primeiros pontos bem assentes, segue a terceira fase, os recursos. Esta
fase comeca com a avaliagdo do empreendedor aos recursos que tem inicialmente a
disposicdo (Hisrich et al., 2010). O empreendedor deve definir quais 0s recursos
necessarios para fazer face a oportunidade bem como, a melhor forma de aceder a estes
recursos. Os recursos financeiros dependem muito das ambicOes de cada projeto, ha uns
gue necessitam mais de financiamento do que outros; no entanto sdo sempre Necessarios

para o crescimento da organizacdo em fase de desenvolvimento.

O empreendedor vai precisar de recursos humanos e recursos financeiros. Os recursos
humanos sdo relevantes, pois no processo empreendedor estdo muitas pessoas envolvidas,
desde clientes, fornecedores, pessoas que trabalham na organizacdo e o proprio
empreendedor, é necessario saber comunicar com cada um deles. A tecnologia também é
essencial, para que as empresas tenham sucesso, € importante pesquisar todas as
tecnologias existentes para o tipo de negdcio que se pretende e adquirir aquela que face aos
objetivos da empresa desempenhe o melhor papel. Assim, com a ajuda da tecnologia, do
capital e do know-how, o empreendedor tem alguns trunfos importantes para iniciar 0 novo

negaocio.

e Gestdo da empresa e criacdo de valor

Tal como as anteriores, esta Ultima fase também é importante, visto ser uma fase de
trabalho continuo porque precisa ser produtiva para o crescimento do negocio. Nesta fase o
empreendedor tem que implementar o plano de negdcios, 0 que representa a gestdo da
empresa, onde o empreendedor é obrigado a aplicar com regularidade todas as outras fases
do processo. Devem ser identificados os problemas atuais e potenciais problemas e para tal

sera necessario implementar um sistema de controlo de gestéo.
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E nesta altura que muitos empreendedores se deparam com algumas dificuldades;
para muitos empreendedores este é o primeiro negocio que gerem, e a falta de experiéncia

pode ser um fator relevante no decorrer do processo (Fayolle, 2007).
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2. EMPREENDEDORISMO MIGRANTE

Para compreender o segundo fenomeno, foi crucial discutir o conceito de
empreendedorismo pois o empreendedorismo migrante pode ser considerado como um
subtipo do empreendedorismo, como ja referido. Sendo assim é dbvio, que possuem

semelhancas entre eles, mas também diferencas, as quais importa salientar (Drucker, 1999).

Com as dificuldades econémicas mundiais, nos dias de hoje, torna-se muito dificil
vender e ter sucesso no mercado nacional. Assim, muitas pessoas para combater essa
dificuldade optam por expandir o negdcio internacionalmente e sairem das suas fronteiras
nacionais. Por este motivo, no campo de estudo sobre empreendedorismo é frequentemente
sublinhada a elevada propensao para 0 emprego por conta propria por parte das populacoes
migrantes. O empreendedorismo assume-se, muitas vezes, como um meio de integracao

laboral da populacdo imigrante no pais de acolhimento.

Os migrantes empreendem sobretudo para evitar o desemprego, rentabilizar as suas
competéncias e recursos, aumentar os rendimentos e criar postos de trabalhos, seja na
familia, seja na comunidade em que estdo inseridos (Coutinho et al., 2008). Além de
quererem melhorar a qualidade de vida, tem sonhos de realizacdo pessoal, e procuram

vencer os obstaculos proprios e os especificos da migracao.

O empreendedorismo migrante torna-se uma mais-valia, ndo sé pelo aproveitamento
dos recursos e competéncias dos imigrantes, como também pelo dinamismo que cria na
economia do pais de acolhimento. Outra das vantagens é a criacdo de emprego para a
comunidade migratéria local, para além da familia, os colaboradores das empresas
costumam ser compatriotas. A mesma cultura, a lingua, a vontade de ajudar pessoas com
situacbes semelhantes as que ja passaram, contribuem para a decisdo de recrutar pessoas

com a mesma nacionalidade.

Embora existam muitas vantagens é importante ter em conta o impacto na sociedade.
Este impacto pode ser positivo ou negativo, dependendo da forma como a comunidade
migratéria se envolve com a comunidade local. O impacto sera positivo se existir a partilha
de conhecimentos quer a nivel tecnoldgico quer pessoal, o que pode favorecer a terra de
origem, como, por exemplo, novas praticas de trabalho e novas tecnologias. Se ha
progresso na vida do migrante, o retorno econémico ao pais de origem realiza-se atraves

das remessas monetarias, que podem atenuar as crises financeiras. Estas remessas também
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favorecem o consumo imediato dos elementos que ficaram, e pode até aumentar o nivel de
poupanca. As remessas e 0s rendimentos provenientes da migracdo podem propiciar a
capacidade de consumir e de produzir, o que potencia um aumento do rendimento global.

A nivel demogréfico, a migracdo pode afetar a taxa de natalidade e despovoar
determinadas regides, reduzindo a mao-de-obra, 0 que pode comprometer a viabilidade
econdmica. E necesséria supervisdo das autoridades locais, das instituices municipais, de

forma, a ndo se alterar o meio ambiente da zona, criar uma harmonia arquitetonica.
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2.1.  Teorias da Migracao

Tal como no empreendedorismo, a migracdo além de nao ser um tema recente, néo é
um conceito estanque ou inequivoco. Pelo contrério, tem sido um conceito abordado por
diversas escolas, seja a econdmica, a socioldgica, a psicologica, a historica e a geogréfica
(Peixoto, 2010). Dado a grande extensdo deste conceito, apresenta-se algumas teorias, de
modo a captar os fatores que explicam esta mobilidade, nomeadamente: a teoria micro e a

macro socioldgica.

Na teoria micro sociologica a decisdo de migrar depende Unica e exclusivamente do
individuo, que racionalmente analisa e pondera os custos e beneficios esperados tanto no
pais de origem como no de destino. No ambito das teorias micro socioldgicas sdo

identificados dois modelos: o modelo push-pull e 0 modelo do capital humano.

e Teoria Push-Pull

Ravensteins, gedgrafo e cartografo, foi considerado pai dos estudos migratorios sendo
uns dos primeiros autores a ter esta nocdo ao trabalho tematico da imigracdo e
caracterizadora dos movimentos migratorios em termos de uma logica do modelo “push-
pull”. O modelo defende que a decisdo do individuo em migrar ¢ motivada pelo desejo de
melhorar a sua condi¢do econdmica, 0 modelo mostra que 0 migrante escolhe o seu destino
em funcdo das caracteristicas da sua regido e da area de destino, ao longo do tempo esse
modelo tem sido utilizado para analisar a trajectéria das imigragBes internacionais
(Ravensteins, 1885).

O modelo dos fatores push-pull coloca em confronto dois lugares com patamares de
desenvolvimento socioecondémico desiguais. A nocao de push aplica-se ao local de origem
do migrante, e tem subjacente a ideia de que as condi¢cdes de vida ai existentes sdo
precarias ou de baixa qualidade, empurrando os individuos para fora do seu pais. Por outro
lado, a nogdo de pull aplica-se ao local de destino, referindo-se as condi¢Bes de vida

satisfatdrias e atrativas existentes noutros paises, capazes de atrair os individuos.

O modelo cléssico de atracdo-repulsdo tem por base dois principios fundamentais: o
da racionalidade, onde os individuos decidem com base em informagfes, acionando os
quadros de referéncia; e o das motivacoes, onde os atores tendem a selecionar opgdes que

minimizem os fatores de inseguranca ontologica (Pires, 2003).
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Nas versdes classicas dos estudos sobre migracdes, estas sdo explicadas de forma
muito simples: hd migracbes porque, dados os desequilibrios sistémicos intra e inter
sociedades, aqueles que vivem em &reas desfavorecidas decidem deslocar-se para areas
mais prosperas como o0 objetivo de melhorar as suas condi¢fes de vida (Pires, 2003). As
areas de destino séo definidas como combinacfes de fatores de atracdo e de repulsdo, e 0
potencial migrante sendo alguém que, atua racionalmente, avalia as vantagens da migracao
para uma sociedade com melhores condi¢cbes materiais de vida (salarios mais elevados,

mais garantias de emprego, etc).
e Teoria do Capital Humano

Os modelos sobre as migracgdes, evidenciam 0s motivos de escolha racional:
mobilidade de fatores de producéo, diferencas nas oportunidades de emprego e de salario.
A teoria do Capital Humano destaca o papel do migrante como agente promotor das
préprias iniciativas de migracdes (Rosa & Seabra, 2005). Esta teoria, procura responder o
porqué de algumas pessoas decidem-se a migrar e outras ndo. No modelo de capital
humano, o individuo, faz a analise econdémica dos custos/beneficios a curto e longo prazo.
Isto é, acredita conseguir maiores rendimentos no futuro mesmo se isso acarretar custos a

curto prazo.

O migrante procura minimizar os custos da sua condicdo e maximizar os ganhos das
oportunidades. Isto €, “haverd migracdo sempre que a comparacao lhe revela que a
permanéncia representa um custo € a migracdo um ganho” (Pires, 2003, p.49). Os fluxos
sdo assim justificados através de uma série de fatores de cariz negativo/positivo, acabando
por sistematizar os seus principios num conjunto de “Leis da Migragao”, onde defende que
0 ser humano, enquanto ser racional, procura maximizar as vantagens e minimizar oS

inconvenientes, comportando-se como homo economicus.

Por sua vez, na teoria macro, tanto fatores coletivos como forgas estruturais

condicionam as decisdes do individuo em migrar (Peixoto, 2010).
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2.2.  Perfil do empreendedor migrante

Para Malheiros et al. (2010, p.16), “o empreendedor imigrante® é um cidaddo nascido
no estrangeiro, que adquiriu ou ndo a nacionalidade, que trabalha por conta prépria, sendo
titular formal ou informal de um negdcio ou atividade independente, em situacdo de
autoemprego ou de empregador, e atuando na economia formal ou informal”. As
competéncias necessarias para iniciar um negocio e manté-lo sdo semelhantes para o
empreendedor migrante: o migrante tem de conhecer a indUstria onde pretende operar, 0s
seus fornecedores, clientes e concorréncia e os talentos que sdo necessarios para a sua

empresa.

Sdo caracterizados como pessoas capazes, com garra e muita ousadia para agarrar as
oportunidades que surgem. A maior parte destes empreendedores surgem por oportunidade.
Muitos deles nem tinham pensado nisso, trabalhavam por conta de outrem e tinham as suas
profissdes. Mas foram escolhidos pela vida para levarem a cabo novas mudancas. Domina-
0s 0 anseio de querer fazer algo diferente e principalmente porque acreditam nas suas
capacidades. Os dados do INE, embora muito limitados, ddo-nos algumas pistas acerca dos
pesos relativos dos patres e dos trabalhadores por conta propria, por nacionalidade. E
importante referir que os dados representam unicamente os estrangeiros com autorizagao de

residéncia, 0 que constitui uma limitacéo de peso®.

Kelley e Littman ( 2007), consideram que 0s jovens sdo aqueles com maior
propensdo para migrar. Segundo dados da Eurostat Labour Force Survey, trés em cada
quatro empreendedores imigrantes apresentavam uma idade superior a 40 anos. Verifica-se,
desta forma, que sdo as pessoas em idade mais produtiva que empreendem novos negdcios.
Como uma das ajudas para abertura de novos negdcios sdo as poupangas pessoais, é natural
que abaixo desta faixa etaria, os individuos ainda ndo tenham conseguido reunir as

economias necessarias.

Outro dado surpreendente € referente ao nivel de escolaridade, a realidade é bem
diferente hoje em dia, em que a maior parte dos imigrantes sdo jovens recém-licenciados,

ou ja com o mestrado, que partem para iniciar o seu percurso profissional. Ser

2 Maria Rosa (2005), distingue “migrante” de “estrangeiro” sendo que o migrante ¢ pessoa que deixa o seu pais de
origem para ir viver para outro pais de acolhimento num determinado periodo do tempo, portanto, nem todos os
estrangeiros sdo imigrantes, podem estar de férias, de passagem, ou a trabalho por tempo curto.

8 Porque exclui todos os estrangeiros que ainda ndo tém tempo suficiente de estadia no pais para pedir autorizagéo
de residéncia, bem como os que ja adquiriram entretanto a nacionalidade portuguesa.
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empreendedor €, em muitos casos, uma questdo de atitude e podemos verificar que ter um
nivel de escolaridade baixo ndo é obstaculo ao empreendedorismo. A OCDE (2010), atesta
ainda que imigrantes com baixas qualificagbes criam negdcios por ndo terem
outras alternativas de emprego, optando, por exemplo, por abrir uma pequena loja ou um
restaurante, ingressando assim na criagdo  de uma pequena empresa. Por sua vez, 0s
imigrantes qualificados realizam empreendimentos destacados como empresas de alto
crescimento, que representam a maior partes do aumento do emprego- em muitos paises da
OCDE, uma vez que criam negdcios que crescem rapidamente com o objetivo de se

tornarem numa grande empresa (OCDE, 2010).

A regido de origem é outro fator significativo na  justificacdo das  diferentes
propensdes ao empreendedorismo, mesmo existindo controlo de um elevado conjunto de
caracteristicas individuais, isto porque as caracteristicas do pais de origem afetam a

probabilidade de empreendedorismo, independentemente do pais de (Tubergen, 2005).

Relativamente a Portugal, os dados estatisticos revelam, a propensdo para o
empreendedorismo dos estrangeiros fica além da dos nacionais (Silva & Monteiro, 2014).
Com este proposito, parece existir uma lacuna no atual sistema educativo portugués, nos
anos mais precoces de escolaridade, na medida em que ndo ha investimento na preparagdo
dos estudantes para tirarem partido das novas oportunidades de negécio, ndo sendo
desenvolvida a criatividade nem o espirito empreendedor, a que se acrescenta a
condicionante de que “...a cultura portuguesa limita o nivel de empreendedorismo, pois
trata-se de uma cultura que ndo incentiva o risco nem a responsabilidade individual (...)
(Silva & Monteiro, 2014, p.33). O mesmo sera dizer que os individuos assimilam “uma
cultura onde sobressai a falta de capacidade empreendedora, 0 que reduz as oportunidades

de sucesso dos futuros empreendedores” (Duarte & Esperanga, 2012, p. 67).

N&o obstante, e apesar destes constrangimentos, comega a constatar-se que “...existe
uma forte atuacdo no sentido de permitir desenvolver iniciativas empreendedoras por
jovens licenciados ou a frequentar o0 ensino superior, encontrando-se nas universidades e
politécnicos a existéncia de concursos de ideias (...) € apoios a criagdo de empresas (...),
que pretendem facilitar o nascimento de empresas inovadoras por empreendedores que
podem, & partida, ndo deter os recursos necessarios & implementagdo da mesma (Silva &
Monteiro, 2014, p. 29).
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A igualdade de género, algo de que hoje em dia também se fala, comeca a chegar ao
empreendedorismo. A verdade é que ainda sdo os homens a deter maior percentagem de
negdcios proprios (65,7%); no entanto, fomos surpreendidos por ja existirem mulheres
empreendedoras embora metade da amostra do sexo masculino (Instituto Nacional de
Estatistica, 2003). Num pais como Portugal, com governacdo e empresarios
maioritariamente do sexo masculino, em que o papel da mulher s6 se foi tornando
libertador e incorporado na sociedade, apds o 25 de Abril de setenta e quatro, esta
percentagem € positiva. As mentalidades ndo se mudam numa geracdo. Nestes quarenta
anos nasceram mulheres com capacidades extraordinarias, que seguram o leme numa
direcdo, que se afirmam e que lutam pela igualdade com espirito fazedor. Dai apesar de 0s
homens ocupam os lugares de topo, estas mulheres imigrantes conseguiram estabelecer-se

por conta propria numa outra cultura (Silva & Monteiro, 2014).
2.3. Caracterizacdo da Migracao

Martine (2005), afirma que o ato de migrar, esta associado a evolucdo do Homem;
existe desde o inicio da humanidade; ndo da maneira que hoje conhecemos mas na forma
de pequenas deslocacdes geograficas. Enquanto modalidade de mobilidade espacial, Lee
(1969), define migracdo como “uma mudanca permanente ou semipermanente de
residéncia”. Nesta definicdo, ficam amalgamados os mais variados movimentos espaciais,
desde a mudanca de residéncia na mesma cidade, ou no mesmo prédio, e as migracoes

internacionais de longa distancia.

Por sua vez, Eisenstadt (1953, p. 89), propde a seguinte definicdo “a transicao fisica
de um individuo ou grupo, de uma sociedade para outra. Essa transicdo envolve
habitualmente o abandono de um quadro social (social setting) e a entrada num outro”.
Abreu (2006), também apresenta o conceito, mas como uma conjun¢do de um ou mais
fatores — necessidade econdmica, conflitos de ordem étnica ou religiosa, guerras civis,
calamidades de ordem natural ou simplesmente vontade de conhecer e interagir com novas
culturas. E um movimento populacional que compreende qualquer deslocacéo de pessoas,
independentemente da extensdo, da composi¢cdo ou das causas; inclui a migracdo de
refugiados, pessoas deslocadas, pessoas desenraizadas e migrantes econdmicos.

(Organizacdo Internacional para as Migragdes, 2009).
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Tabela 2: Tipos de Migracéo

Quanto | Internas: Dentro do mesmo pais.
ao o ) .

Externas: Internacionais e Intercontinentais.

espacgo
Temporaria: Quando os individuos se instalam em um pais sem intencdo de ficar

Quanto a definitivamente.

duragdo | pefinitiva: Quando os individuos decidem ficar definitivamente no local para onde
migraram.
Voluntérias: Quando os individuos escolnem migrar.
Involuntérias: Quando os individuos se vém obrigados a migrar, mesmo contra a sua
prépria vontade.

Quanto a

forma Legais: Quando o individuo tem autorizacdo do pais recetor ou do pais de acolhimento

para migrar.

llegais: quando o individuo migra sem a autorizacdo do pais de saida ou do pais de

acolhimento.

Fonte: Elaborado pela autora
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CAPITULO 2 - METODOLOGIA

Apbs a revisdo bibliografica sobre os principais aspetos relacionados com os temas
do Empreendedorismo e do Empreendedorismo Migrante. Num processo de investigagéo
deve-se explicar, detalhadamente, os principios metodol6gicos. No capitulo que se segue,
inclui-se, por isso, toda a explicitacdo e fundamentacdo no que diz respeito as opgdes

metodoldgicas e ao processo heuristico seguido neste estudo.
1.1.  Objetivos

Um Plano de Negdcios que esteja harmonizado, ajuda o empreendedor a planear e a
focalizar as suas ideias; para tal deve ser aproveitado como um instrumento de
acompanhamento e definicdo de metas e analise de riscos. Deste modo, conforme referido
previamente, este trabalho tem como objetivo geral analisar o projeto em estudo e
apresentar um plano de negdcios organizado, e as respetivas implicacdes e assim criar uma
empresa que visa apoiar os migrantes. Os objetivos sdo divididos em gerais e especificos,

caracterizando-se do seguinte modo:

Objetivos Gerais:

e Desenvolver e otimizar um processo orientado para o desenvolvimento de um

plano de negocios, integrando as suas principais valéncias;
e Enquadrar o processo em um modelo conceptual de Plano de Negdcios;

e Aplicar o modelo proposto, a uma situagdo real, delimitando o seu &mbito de
aplicabilidade e assim potencializar o crescimento da empresa.

Obijetivos especificos:

e Conhecer as motivagdes que conduziram as empreendedoras a empreenderem
e investirem na empresa em estudo;
e Compreender o0 processo empreendedor e eventuais constrangimentos

envolvidos.
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1.2. Metodologia de investigacao

Segundo Sousa e Batista (2011), a metodologia pode basear-se em métodos de
investigacdo quantitativos, métodos qualitativos ou métodos mistos (quantitativos e

qualitativos).

Primeiramente, procedeu-se a uma revisdo bibliogréfica sobre o tema em estudo. De
acordo com Lima (1995), esta metodologia consiste no estudo sistematico e critico dos
pressupostos, principios e procedimentos l6gicos que moldam a investigacdo de um
determinado problema. Segundo o autor, os métodos devem adaptar-se aos objetivos que se
pretendem alcancar com a investigacdo, sendo imprescindivel um elevado controlo critico
dos procedimentos metodoldgicos, das suas possibilidades e limitacbes para que desta
forma, os instrumentos utilizados na pesquisa se adequem a realidade que se pretende
estudar. A finalidade principal desta pesquisa é esclarecer conceitos que possam ajudar na
formulacdo dos objetivos e assim chegar a varios pressupostos e, por isso, deve ser
realizada de uma forma breve e muito resumida (Creswell, 2009). A revisdo bibliogréfica
comecou em dezembro de 2017 e, inclui como fontes de informacdo as plataformas de
pesquisa Google e Google académico. As palavras-chaves utilizadas foram: Consultoria

Migrat6ria, Empreendedorismo, Migracdo, Plano de negdcios, Processo empreendedor.

No que concerne a estratégia de pesquisa, no presente trabalho, utilizou-se um
método de investigacdo qualitativo, tento por base um projecto aplicado. Segundo Fortin e
Filion (2009) este método, é uma abordagem sistematica que visa observar, descrever e
analisar no terreno o género de vida de uma cultura ou de uma subcultura. Yin (2001),
aponta seis fontes de evidéncia para a realizacdo dos estudos de caso, documentacéo,
registos de arquivos, entrevistas, observacgoes diretas, observacdo participante e artefatos
fisicos. Neste estudo foram utilizadas entrevistas, observacdo participante e registros de

arquivos, de forma a permitir a triangulacdo da informacao recolhida.
1.3.  Estudo do mercado

Tudo comecou com a insatisfacdo nas Gltimas funcGes exercidas em contexto laboral.
N&o existindo aparentemente nenhuma alternativa; uma das empresarias decidiu que, para
solucionar este problema, teria que abrir o seu proprio negocio. O primeiro grande desafio

foi a concegdo da ideia, nesta fase, ndo foi necessario um grande investimento financeiro,
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no entanto, o tempo despendido foi significativo. A equipa comecou por olhar para as suas

experiéncias profissionais e 0s seus hobbies.

Em pouco tempo decidiram participar num workshop de empreendedorismo realizado
pelo IPStartup, nesse momento, surgiu outra fonte de inspiracdo, uma oportunidade.
Através de uma analise das tendéncias do mercado a equipa verificou a falta de apoio que
0S migrantes sentem, e que nao existe nenhuma empresa que disponibilize informacoes
detalhadas que permita que eles possam realizar um projeto migratério simples e rapido.
Com isso, surge a ideia de um servigo que traga um roteiro customizado, centrando toda a
informacdo num so local e facilitando a pesquisa de informacdo do migrante. Esta ideia de
negocio facilita a vida a quem planeia um projeto migratério e pretende traca-lo, sem ter

que procurar varios prestadores de servicos.

Para testar a viabilidade da ideia bem como o seu potencial de crescimento, foi
necessario por um lado comecar a testar o mercado e, por outro lado, procurar informacao
sobre 0 que serd necessario para concretizar o projeto. Comegou-se por aplicar o modelo de
negocio a todo o tipo de migrantes de modo a verificar se existia realmente essa
necessidade. De seguida, verificou-se a necessidade de juntar outras valéncias a equipa.
Comecgou-se por procurar pessoas que atraves das suas qualidades técnicas pudessem
enriquecer o projeto. Essas pessoas tinham que ser pessoas que partilham da mesma visao

de negdcio e ambicao.

Com uma equipa formada, verificou-se a necessidade de passar para o papel de forma
estruturada todas as ideias em termos de estratégias bem como definir as prioridades de
gestdo. O objetivo é criar um plano de negdcios que exponha de forma realista como é que
a equipa planeia transformar as suas ideias em um negdcio exequivel, sustentavel e
lucrativo. Apods esta fase, a equipa tera de decidir como financiar o projeto, bem como, o

avanco para eventual constituicdo formal da empresa.
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CAPITULO 3-PLANO DE NEGOCIOS
1.1. Sumario Executivo

Com a apresentacdo deste plano de negocios, pretende-se verificar a viabilidade para

a criacdo de um novo servico na area da consultoria migratoria.

A oportunidade deste negocio surge precisamente, porque uma das promotoras do
projeto identificou uma oportunidade para explorar determinado mercado - Os fluxos
Migratérios. A mesma verificou que determinados grupos de migrantes, ndo sao tratados
com o devido acompanhamento, as suas necessidades basicas ndo estdo a ser devidamente
colmatadas e a sua integracdo social e adaptacao cultural ndo é facil. Cheias de vontade de
compreender as necessidades destes migrante e motivadas a criar um negdcio com impacto
nos fluxos migratorios, em 2017 duas amigas decidem participar em um Workshop que foi
0 inicio desta grande aventura. Em 2018, incubadas em uma incubadora de ideias, surge a
ideia da criacdo de uma empresa de consultoria migratoria, cujo objetivo é planear e
implementar projetos migratorios. E uma empresa constituida por duas sécias, inseridas em
um universo juridico de sociedade por quotas devido as vantagens relativas aos pequenos
riscos financeiros, facilidade organizacional e pelo empenho das sdcias derivado do seu

elevado interesse pessoal.

O servico oferecido pela empresa da forma a sua proposta de valor que é fornecer
uma solucdo chave na mao, que liberta o migrante da preocupacéo acrescida de encontrar
prestadores de servigcos nas diferentes fases da sua mudanca para 0 novo pais, sem contar
com a possibilidade de uma integracéo social e adaptacio cultural mais rapida e simples. E
caracterizado pela combinacdo de servicos que na maioria das vezes 0 migrante procura de
forma individualizada, nomeadamente: Adaptacdo Cultural e Integracdo Social, Extensdo
de carreira académica ou profissional, tratamento de documentagdo, uma casa a sua

medida, entre outros.

O seu publico-alvo, sdo pessoas residentes no estrangeiro que pretendam que o seu
projeto de mudanca seja simples, sendo que a sua comunicagao é feita através do site e das

respetivas redes sociais.

O projeto apresentado é viavel e parece ser muito interessante financeiramente
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1.2.  ldentificacdo e analise da empresa

A ideia surgiu em 2018, com o objetivo de apoiar pessoas (estudantes,
empreendedores, expatriados ou reformados internacionais, por exemplo), através de um
apoio e orientacdo em todo o processo 360° inerentes a um processo migratorio. Sera uma

empresa criada em Portugal mas para 0 mundo.

A empresa sera constituida por duas socias cujas formacgdes enquadram-se na area de
Gestdo e na area de Engenharia Informatica; e cuja paixdo e ligacdo pratica com a

modalidade encontra-se coincidente e ativa entre as duas.

Pretende-se criar um negocio sustentavel, cujo inicio de atividade esta previsto para
final de 2019.

Dados corporativos 2019:

e Nome da empresa: TRAVELIN — Consultoria Migratéria, LDA

e Forma juridica: Empresaria em nome individual

e CAE: em analise

e Morada: IPStartup, Edificio Casa do Professor, Campus do IPS - Estefanilha,
2910-761 Setubal - Portugal

e N°de contribuinte: em analise

e Capital Social: em analise

e Telemovel: 962893992

e Site: http://www.travelin.pt/

e E-mail: info@travelin.pt

1.2.1. Missdo, Visdo e Valores

Segundo Jesus e Franco (2016), a missdo representa a razdo de existéncia de uma
organizacdo. Assim, a missdo deve abranger os propositos basicos da organizacdo e
transmitir os seus valores a funcionarios, clientes, fornecedores e também a sociedade.
Assim, a empresa tem como missdo planear e implementar projetos de caracter migratorio,
disponibilizando uma solugdo customizada que visa uma adaptacdo cultural e integracéo

social.
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No que concerne a visao, esta deve ter um conjunto de convicgdes e compreensdes
para onde deve seguir a organizacdo e como serdo tratados 0s recursos materiais e humanos
nessa trajetoria. E a visdo que determina os objetivos de investimento, desenvolvimento,
trabalho e estratégias para alcancar o sucesso da organizacdo (Jesus & Franco, 2016). A
visdo da empresa € ser reconhecida internacionalmente, tornando-se uma organizagdo de

referéncia na gestdo de projetos migratérios.

No seu conjunto, a empresa procurard exercer a sua atividade num quadro de
equilibrio de desenvolvimento sustentavel. Para isso, os valores da empresa estdo

intimamente associados a cultura da empresa, e sdo norteados pelos seguintes principios:

e Autenticidade, manter-nos-emos fiéis a nos proprios com humildade,
assertividade, consisténcia e atitude coerente;

e Proximidade na relacdo com 0s nossos clientes e 0S NOSSOS parceiros;

e Agilidade nos processos internos e na utilizacdo dos recursos existentes;

e Dedicacéo no cumprimento dos objetivos internos;

e Transparéncia na prestacao do servico;

e Prezamos a efetividade através de solucbes sob medida para cada cliente;

e Qualidade e exceléncia no servico, e satisfacdo do cliente;

e Evolucdo e aprendizagem constante, numa perspetiva de melhoria continua.

1.2.2. Localizacéo

No arranque da atividade, a empresa, ndo possuira um espaco fisico para a laboracéo
das suas atividades. Contara apenas com uma plataforma online. A sua morada fiscal sera

alocada no domicilio fiscal de uma das promotoras.

Todas as reunibes com clientes e parceiros serdo realizadas em espacos
disponibilizados pela Incubadora IPStartup, nas instalacbes de parceiros ou em espacos
alugados. Em 2022, pretende-se instalar a empresa em um escritério alugado na Margem
Sul do Tejo, as promotoras acreditam que sua proximidade com Lisboa serd uma alavanca
para o desenvolvimento do negocio. A empresa escolheu esta localizagdo como area de
posicionamento para conseguir impulsionar a atividade da empresa em termos de
otimizacdo de custos (precos mais reduzidos na Margem Sul em comparagdo com Lisboa) e

em termos logisticos, pois 0s servicos serdo prestados para todo o pais.
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1.2.3. Fatores criticos de Sucesso

O projeto apresentado sera diferente, tanto pelas suas caracteristicas como pelo
conceito que apresenta. A empresa para atingir os seus objetivos e distinguir-se claramente
da concorréncia, identificou um conjunto de elementos e atividades essenciais para a sua

prossecucao e, sem os quais dificilmente conseguira ser bem-sucedida:

e Qualidade dos servicos que sera garantida atraves da adesdo a norma internacional
ISSO 9001;

e Integracdo de todos 0s servicos num unico processo o cliente contacta com uma
Unica entidade (Gestéo logistica);

e Proximidade ao cliente o servico é personalizado e sera crucial entender na
perfeicdo quais as necessidades especificas de cada cliente;

e Conhecimento do mercado e da concorréncia; de modo a antecipar as necessidades
do mercado e assim implementar as a¢fes necessarias;

e Integrar, formar e capacitar todos os colaboradores;

e Desenvolver uma postura dindmica, adaptavel e proactiva de trabalho.

1.2.4. Estrutura societaria e organica

Em relacdo a forma juridica e, tendo em consideracdo que se trata de um projeto
pequeno e com um investimento inicial reduzido e de baixo custo, decidiu-se de modo
justo, que nos primeiros seis meses de atividade o projeto seréd constituido com uma forma
juridica mais simples. Uma das socias, sera inicialmente a Unica titular da empresa e ira

apresentar-se como empresaria em nome individual.

Apdbs o primeiro semestre, a equipa optara pela criacdo de uma empresa distribuida

por quotas. A empresa assumira a seguinte estrutura societaria:
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Tabela 3: Estrutura Societaria da empresa.

Sécias Percentagem Funcbes
Sécia A 65% CEO - Direcdo Financeira e Administrativa
Socia B 35% CEO - Direcdo Comercial e Relagcbes Publicas

Fonte: Elaborada pela autora

A estrutura organizacional elucida-nos como as diferentes atividades desenvolvidas
pela organizagdo estdo divididas, organizadas e coordenadas. N&o existe uma estrutura
organizacional acabada nem perfeita, existe uma estrutura organizacional que se adapte
adequadamente as mudancas. Na figura seguinte, esta apresentada a estrutura
organizacional do projeto, sendo a que a mesma serd constituida por 3 departamentos

principais que possuem uma importancia significativa, para o desenvolvimento das diversas

atividades.
Figura 1: Estrutura Organizacional.
Diregdo Geral
Palmira Antanio | Nadilene Fernandes

Diregdo Comerclal e Diregdo Financeirae Diregio de
Relagoes Publicas Administrativa Marketing

R .ul;;.'vr'"-. Clientes & Operacional Reoursos Humanos Contabilidade

Parceiros )

Fonte: Elaborado pela autora

E importante referir que com os anos de atividade, a estrutura organizacional

sofrera os reajustes necessarios. A empresa adotara uma estrutura hierarquica, onde no
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topo se encontra as pessoas responsaveis pela empresa; seguindo-se o Departamento
Comercial e RelagBes Puablicas, o Departamento Financeiro e Administrativo e o
departamento de Marketing, sendo cada um deles representado por um responsavel
departamental.

No inicio da atividade, todas as areas referidas no organigrama existirdo na
empresa, no entanto as tarefas ainda néo estardo devidamente definidas, uma vez que a

empresa apenas contard com 3 elementos, que se ajudardo mutuamente.

No primeiro ano de atividade, uma das sdcias assumira todas as funcbes de direcao
da empresa. Sera a responsavel por implementar todo o processo descrito neste plano de
negocios. A outra sdcia assumira a responsabilidade de garantir que os procedimentos
implementados védo ao encontro das necessidades e expectativas dos clientes, procurando
a otimizacdo constante da eficacia da organizagdo. Também assumira a responsabilidade
de prospecdo dos potenciais clientes a nivel particular e cooperativo. As duas socias
serdo as responsaveis da parte operacional da atividade. O terceiro elemento, serd o

responsavel por todas as tarefas inerentes ao marketing da empresa.

No segundo ano de atividade, com objetivo de aperfeicoar o desempenho da
atividade, a empresa aumentara a sua estrutura e serdo devidamente definidas as
responsabilidades de cada elemento. A empresa passara a contar com um diretor geral,
uma administrativa, um responsavel de marketing e um consultor técnico. Por cada ano
de atividade sera contratado mais um consultor técnico para responder a demanda da

organizacao.
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1.3.  Analise do Meio Envolvente

A interacdo da empresa com o meio envolvente € permanente. A sua analise é
fundamental para a definicdo da estratégia empresarial. Neste ponto apresenta-se a anélise
do Meio Envolvente Contextual e do Meio Envolvente Transacional do sector de atividade

em que a empresa esta inserida.

1.3.1. Analise do meio envolvente Contextual

Para a empresa € importante perceber tudo o que a rodeia, as principais ameagas que
podem fragilizar o seu negdcio, ou possiveis oportunidades que possam surgir, quer por
necessidade propria ou por necessidade do mercado. Tendo em conta a rapidez das
alteracdes das necessidades das pessoas e das organizacOes, as empresas devem estar
preparadas para responder a essas novas necessidades em um curto espaco de tempo, de

forma a obter a preferéncia dos consumidores e organizagoes.
e Demograficos

O numero de imigrantes em Portugal aumentou 6% em 2017, vivem atualmente mais
de 420 mil estrangeiros. E 0 segundo ano consecutivo em que se regista uma subida, depois
de um abrandamento nos anos de crise. Sendo que os brasileiros continuam a ocupar 0
primeiro lugar da tabela, com mais de 85 mil cidad&os a viver em Portugal. Segue-se Cabo
Verde, com quase 35 mil pessoas, a Ucrania, com 32 mil cidaddos e a Roménia, em quarto
lugar, com 30 mil residentes em Portugal. O quinto lugar vai para a China, seguida do
Reino Unido e depois Angola. Em 2017 residiam em Portugal mais de 13 mil cidaddos de
nacionalidade italiana. Os franceses entraram no ranking em 2016 e continuam a aumentar,

ultrapassaram até a Guiné-Bissau.

A grande maioria da populacdo imigrante, cerca de 80%, estd em idade ativa. Os
imigrantes entre 0os 20 e 0s 39 anos sdo 0S que estdo mais representados no relatorio
(Instituto Nacional de Estatisticas, 2019).

e Culturais e Sociais

Com o constante avango da tecnologia e maltiplas formas de relacionamento entre
clientes e empresas, o mercado atual revela um novo perfil de consumidor. As pessoas

estdo a tornar-se cada vez mais exigentes e conscientes de seus direitos e compreendem que
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este € 0 momento de procurar melhor relacdo custo-beneficio. Os consumidores valorizam

cada vez mais a inovagao.

Perante um mercado crescentemente competitivo, as empresas deverdo apoiar-se na
inovacgdo para se conseguirem diferenciar: 37% das marcas de grande consumo que mais
cresceram no Ultimo ano utilizaram a inovacdo como ferramenta-chave. Ja ndo basta aos
negocios comunicar e vender diretamente ao consumidor. E preciso falar com cada pessoa
individualmente, uma vez que o mercado estd “hiper personalizado”. No atual contexto que
se vive no mundo inteiro, sobreviverdo apenas as empresas que investirem em atendimento,
tecnologia de ponta e especialmente nos recursos humanos. O relacionamento com o cliente
e 0 servico de pds-venda, serdo um diferencial para que a empresa se destaque dos demais

concorrentes e trilhe sua histdria no cora¢do do consumidor.
e Tecnologicos

E notdrio que, cada vez mais a area tecnoldgica esta a mudar os sectores de todas as
atividades. O grande desenvolvimento das redes sociais, onde ja ndo estdo presentes s
pessoas, constitui cada vez mais um ponto de contacto dos consumidores com as marcas e
vice-versa. As redes sociais vieram proporcionar uma grande area de contacto, uma maior
customizacdo dos produtos, um complexo processo de decisdo pois existe um maior poder
de escolha. O facto de os consumidores fazerem partilhas online nas redes sociais e
poderem realizar uma avaliagdo do servigco também veio proporcionar que haja uma

envolvéncia mais dindmica com as marcas.

De acordo com a Agéncia Lusa (2016), o nimero de utilizadores portugueses de
redes sociais triplicou em sete anos, para 54,8% em 2015, e um ter¢o das empresas usa
essas mesmas plataformas, com o Facebook a apresentar a maior taxa de penetracdo de
93,6%. Isto revela uma mais-valia as empresas para divulgar e vender os seus produtos e
servigos, aumentar a proximidade dos clientes e parceiros, como fornecedores e
distribuidores, e criar novas oportunidades de negdcio. Para as empresas portuguesas a
Internet tem vindo a ganhar uma crescente relevancia, com um crescimento significativo ao
longo dos ultimos anos, sobretudo ao nivel da banda larga mdvel (INE, 2015). Em 2015,
38% da populacédo recorria as redes sociais e a outras aplicacGes para relacionar-se com
clientes e parceiros de negocio, 60% possuia um website sobretudo para disponibilizar

informacgéo e 29% usava software de CRM.
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e Econdmicos

De acordo com as projec@es elaboradas pelo Banco de Portugal (Boletim Econdmico
de Dezembro de 2017, p.7), “as projecdes para a economia portuguesa apontam para a
manutencdo de uma trajetdria de expansdo ao longo do periodo 2019-21, embora a um
ritmo de crescimento inferior ao observado nos Gltimos anos. Apds um crescimento de
2,1% em 2018, o Produto Interno Bruto (PIB) em termos reais devera crescer 1,7% em
2019 ¢ 1,6% em 2020 ¢ em 2021,

Portugal conseguiu captar o maior valor de investimento direto estrangeiro dos
ultimos 20 anos (Inquérito a Atratividade de Portugal 2017). O estudo destaca o grande
otimismo de 62% dos investidores estrangeiros quanto ao futuro de Portugal e a vontade de
32% dos investidores de aumentarem o investimento no nosso pais durante o proximo ano.
No total, Portugal conseguiu captar em 2016 o numero recorde de 59 investimentos. A
Alemanha, Espanha, EUA e Japdo foram os principais investidores em Portugal em 2016.
De acordo com o inquérito da EY, Portugal estd assim “no radar dos investidores,
registrando inten¢des de investimento acima da média europeia e prevendo-se um aumento
da atratividade do pais”. A opinido ¢ de Hugues Franc, colunista da Forbes francesa
destaca, como fatores positivos da nacdo lusitana, a populacdo “jovem e especializada”, o
setor imobiliario “acessivel”, a rede aérea desenvolvida e a robusta infraestrutura de apoio

as startups.
1.3.2. Analise do meio envolvente Transacional

A envolvente transacional ou microambiente compreende as influéncias que atingem
e afetam com frequéncia uma empresa no seio da industria onde opera. No interior dessa
indUstria as empresas sdo confrontadas com duas op¢des: ou competem entre si, ou, em

certas circunstancias, colaboram umas com as outras (Evans, 2015).
e Clientes

Os clientes representam os consumidores, atuais e potenciais, dos bens e servigos
oferecidos pelas empresas. Estes podem ser clientes particulares ou organizacOes, que em
conjunto, constituem o mercado e respetiva procura, e sdo oriundos de qualquer parte do

mundo.
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No que diz respeito aos clientes particulares sdo pessoas que tém vontade de mudar

para outro pais com intuito:

e De trabalhar em atividade altamente qualificada ou que procuram trabalho
independente (Trabalhadores qualificados/especializados e Empreendedores);

e Realizar uma investigacdo, estudar e interessados em programas de
mobilidade/intercdmbio,

e Fixar a sua residéncia (Reformados/Pensionistas e pessoas que vivam de

rendimentos).

Em relacdo aos clientes corporativos sdo empresas que, precisam de recorrer a

servicos externos para dar resposta as necessidades dos seus recursos humanos migrantes.
e Concorrentes

Um mercado sem concorrentes ndo € um mercado com futuro. Deste modo, de
seguida apresentam-se aqueles que serdo os principais concorrentes da empresa nos locais
mais proximos. Serd examinado quais sdo as suas acdes estratégicas, e também o0s seus
pontos fortes e pontos fracos. Com uma selecéo de informacao rigorosa e filtrada de forma
adequada, permitira um maior entendimento dos concorrentes, de como operam e assim
perceber o nivel de competitividade no mercado em que a empresa esta inserida, o que
permitird fazer um tratamento minucioso de decisdes a ser efetuadas e entdo posicionar a
empresa. Este levantamento também ird permitir distinguir a oferta da concorréncia e

apresentar algo de maior valor aos olhos do consumidor.

Os concorrentes sdo outras empresas que se dedicam a acolher, integrar, apoiar e
acompanhar os imigrantes em todos os momentos, desde a decisdo no pais de origem até a
chegada. Estas empresas acompanham o emigrante em todos 0s assuntos relevantes no seu
quotidiano, nomeadamente, a regularizacdo, a nacionalidade, o reagrupamento familiar, o
acesso a saude, bem como os servicos de apoio aos quais pode precisar recorrer. E
importante referir que alguns destes supostos concorrentes, serdo inevitavelmente parceiros

da empresa.

A concorréncia na area € muito diversificada. A empresa compete com empresas

multinacionais de renome, ja estabelecidas no mercado nacional portugués e internacional
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h& muito tempo, as tabelas seguintes apresentam 0s concorrentes diretos e indiretos mais

importantes:
Tabela 4: Concorrentes Diretos.
Concorrentes Site
Kleya https://kleya.eu/
LuResolve https://www.luresolve.com/

Ei! Assessoria Migratdria

http://eimigrante.pt/pt/

Consultoria em Portugal https://consultoriaemportugal.com/

Imiggra https://www.imiggra.com/

IME http://imme.pt/

Fonte: Elaborada pela autora

Tabela 5: Concorrentes Indiretos.

Concorrentes Caracterizagdo
Elite http://imobiliariaelite.pt/
Christie's https://www.luximos.pt/pt

OK Estudante https://www.okestudante.pt/

Fonte: Elaborada pela autora

Todas as empresas encontram-se atentas a sua concorréncia, e este projeto ndo sera
excegdo. As promotoras reconhecem que encontram-se em um setor em que o nivel de
concorréncia tem vindo a intensificar; esta concorréncia é justificada pela crescente
evolucdo dos fluxos migratdérios. A empresa estd atenta a todos os pormenores, pois s&o
estes que marcam a diferenca e que cativam os clientes. A empresa tem em atengdo dois

aspetos importantes: analise técnica dos trabalhos realizados e comparagdo dos precos
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praticados. Estes aspetos podem ser a razdo para a empresa ganhar ou perder algumas das

propostas.

A empresa pretende estar entre as melhores. A evolugdo da empresa neste mercado
tera por base uma aposta na qualificacdo dos seus colaboradores e na melhoria (qualitativa

e quantitativa) dos seus meios (instalacdes e equipamentos produtivos).
e Fornecedores/Parceiros

A empresa conta com alguns fornecedores, mais especificamente parceiros. O
crescimento da empresa passara pela identificacdo de parcerias estratégicas, que irdo ajudar
a divulgar o projeto no mercado, a adquirir experiéncia e reconhecimento. A empresa
pretende continuar a apostar nesta forma de trabalho, fazendo com que os parceiros se
fidelizem a empresa. A visdo da empresa é que desta forma, todos saem a ganhar na medida

em que se torna possivel desenvolver ambos o0s negécios.

No ambito do seu sistema de gestdo da qualidade, a empresa preocupar-se-a em
conhecer e, sempre que possivel influenciar os seus parceiros no que diz respeito ao bom
desempenho das diferentes atividades bem como na adocdo de praticas seguras visando a
prestacdo de servicos num regime de exceléncia. A empresa ird garantir soluces que
garantam qualidade e eficacia no servico prestado, seja em Portugal ou do outro lado do
mundo. Para tal terd parcerias com grupos nacionais e internacionais, 0 que permitira

responder as solicitacfes dos clientes em varios paises.

A tabela seguinte apresenta as areas onde a empresa ira realizar as principais

parcerias.

Tabela 6: Areas a realizar parcerias.

Empresas de Alojamento temporéario e permanente

Agéncias bancarias e financeiras / Seguradoras

Institutos de Linguas

Agéncias de viagens

Agéncias de aluguer de automoveis
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Agéncias de mudangas

Agéncias de turismo

Agéncias de telecomunicagoes

Agéncia de limpezas

Agéncias de advocacia

Espacos de cowork e incubadoras

Qutros

Fonte: Elaborada pela autora

e Comunidade

A analise da comunidade deve incidir sobre a atuacdo de outros agentes e grupos de
interesse de carater nacional ou internacional, como o governo, as associa¢des sindicais e
patronais, na medida que possam influenciar, direta ou indiretamente a evolugdo dos
mercados e das inddstrias em que a empresa ira operar. Atualmente existem indmeras
organizacbes e associaces inseridas no sector, algumas com a funcdo de fortalecer o
desenvolvimento do sector, outras com o intuito de proteger os seus consumidores. De

seguida, refiro algumas:

e Servico de Estrangeiros e Fronteiras (SEF);

e Lojado Cidadao;

e Consulado;

e Embaixadas;

e ACM:;

e Centros de apoio ao imigrante;

e Ministério da Educacéo;

e Ministério da Salde;

e Seguranga Social,

e Gabinete de apoio ao empreendedor migrante (GAEM),
e (Gabinete de Assuntos Sociais e Inclusdo (GASI)
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1.3.3. Analise SWOT

A analise interna, ttm o objectivo de exibir as deficiéncias e qualidades de uma
determinada empresa, ou seja, as suas forcas ou fraquezas. Corresponde aos principais
aspetos que diferenciam uma determinada empresa dos seus concorrentes. No que diz
respeito a andlise externa, esta avalia a relagdo existente entre a empresa e 0 seu ambiente
em termos de oportunidades e ameacas. Corresponde as principais perspetivas de evolucao

do mercado em que a empresa atua.

Esta analise serve como um diagndstico pormenorizado que possibilita a empresa
fazer a previsdo da situacéo, definindo as condi¢des fundamentais que servem de base ao
lancamento de estratégias de longo prazo, que permitam o sucesso da empresa na sua
atividade no mercado. As empresas devem tirar partido e protegerem-se, construindo

barreiras defensivas-

Tabela 7: Andlise SWOT da empresa.

Auxiliam a atingir os objectivos Prejudicial para atingir os objetivos

Fatores Internos | Forcas Fraquezas
e Conceito e Empresa em fase embrionaria
e Agilidade e Redes sociais pouco interativas
e Pandplia de servigos e Poucos recursos financeiros
e Equipa pluridisciplinar e Inexperiéncia fase a concorréncia
e Parceiros e Pouco dominio da lingua inglesa

e Relacdo qualidade-preco

e Forte atendimento

personalizado

Fatores Externos | Oportunidades Ameacas

e Rapida organizagdo e adaptacéo
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e Poucos concorrentes dos concorrentes
e Fluxos migratérios e Restri¢Bes a nivel da legislacédo

e Contexto econdmico

nacional e internacional

Fonte: Elaborada pela autora

Forgas

e Conceito: o conceito serd uma das grandes forcas da empresa; a aposta forte
num conceito exclusivo e pensado ao pormenor para cada servico imprimira
uma identidade propria. Cada servico sera personalizado, afavel e eficiente e
ird constituir uma prioridade, o que ira fomentar uma cultura de fidelizacdo
por parte do cliente;

e Agilidade: a empresa faz a integracdo de todos 0s servicos necessario nas
diferentes fases da mudanca o que torna o processo muito agil, simples e
rapido; pois o cliente contacta uma Unica entidade;

e Panoplia de servicos: através de um Unico processo apresenta ao cliente uma
panoplia de servicos;

e Equipa pluridisciplinar: formada por pessoas competentes, eficientes e
eficazes;

e Parceiros: a empresa ira realizar parcerias com diferentes agentes
econdmicos que ja deram provas das suas valéncias. A empresa ira procurar
promover relagdes proximas com essas empresas, numa base de win-win de
valor para cada parceiro de modo a fidelizar e criar relagdes lucrativas para
ambas as partes o que terd impacto na forma como os mesmos tratam 0s
nossos clientes;

e Relacdo qualidade-preco: por se tratar de um servico com caracteristicas e
elementos diferentes dos demais existentes na regido, justificar-se-a4 o prego.
Sublinha-se, contudo, que os esfor¢os de marketing incidirdo num segmento-
alvo especifico, caracterizado por elevados rendimentos, e grande

disponibilidade para o consumo de servigos de qualidade.
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Fraquezas

Empresa em fase embrionaria: por se tratar de uma empresa nova sera
imprescindivel uma acdo de divulgacdo eficiente junto ao potencial
consumidor de modo a que o mesmo tenha percecdo das mais-valias da
empresa;

Redes sociais pouco interativas: devido a existéncia de uma grande
quantidade de empresas com servicos iguais ou semelhantes, é importante
diferenciarmo-nos das restantes empresas do mercado, acrescentando valor
para o cliente. E cada vez mais as redes sociais tém sido um caminho de
chegar ao cliente;

Poucos recursos financeiros: inexisténcia de recursos financeiros;
Inexperiéncia fase a concorréncia: por ser uma equipa muito jovem falta
alguma experiéncia nas varias areas afetas a empresa;

Pouco dominio da lingua inglesa: os elementos da equipa ndo tém dominio
no inglés, o que serd& um fator limitador, pois o0s seus clientes sdo

internacionais.

Oportunidades:

Ameacas

Escassez de concorrentes: a possibilidade da empresa se afirmar no mercado
poderd resultar da parca existéncia de concorrentes com conceito similar;

Crescente desenvolvimento dos fluxos migratérios: nos altimos anos,
Portugal tem registado uma dinamica de crescimento dos fluxos migratorios
assinalavel. O pais tem investido fortemente na atracdo e promocdo de
indmeras iniciativas para o trabalho (Atividades altamente qualificadas,

trabalho subordinado e trabalho independente).

Répida organizacdo e adaptacdo dos concorrentes: 0s concorrentes
indiretos, rapidamente podem inteirar-se daquilo que sdo as reais necessidades
dos clientes, e reorganizam a entrega dos seus Servigos;

Restri¢des a nivel da legislagédo: o projeto esta diretamente ligado, a areas

muito sensiveis e dificeis de chegar, como por exemplo a parte da legalizacéo;
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existe um conjunto de restri¢des e a préopria burocracia inerente aos diferentes

processos que podem condicionar a performance do projeto.

Em concluséo a analise SWOT, de seguida apresento algumas das possiveis solugdes
para procurar resolver as ameacas e os pontos fracos da empresa. Por ser uma empresa em
fase embrionéria a empresa ira procurar melhorar constantemente 0s seus servi¢cos de modo
a gue os atuais clientes possam referenciar a empresa a outros. Por outro lado, ira realizar

trabalhos publicitarios que envolvem a divulgacdo da empresa em diversos lugares.

De modo a tornar as suas redes sociais mais interativas a empresa tera um
responsavel de marketing para gerir e dinamizar as diferentes redes sociais. Por sua vez, o
responsavel de marketing ird estabelecer um cronograma para partilha de conteddos
relevantes em todas as redes sociais com intuito de aumentar a interacdo com o publico-
alvo. Os elementos das equipas irdo ter aulas de linguas de modo a melhorar o seu inglés e

a forma como se comunicam com os clientes.
1.3.4. Modelo de Negdcios da Empresa — Canvas

O Modelo de Negocios € uma ferramenta que apresenta a ldgica de como uma
determinada organizacdo cria, entrega e captura valor, perante os seus clientes (Osterwalder
& Pigneur, 2014). De modo a esquematizar os principais elementos de analise estratégica
do projeto, sera utilizado um template do Modelo de Negdcios - Canvas, que agrega 0S
diferentes itens que se relacionam com a empresa. O resultado passa pelo uso de uma
imagem visual, que identifique rapidamente onde a empresa se encontra, e que seja facil de
manter atualizado. Com base no modelo apresentado, nesta parte serdo exploradas cada um
dos blocos de informacdo ou elementos que sdo parte integrante Modelo de Negdcios da

empresa.

e Propostas de Valor: A empresa oferece um servico diferenciado e
customizado de acordo com as necessidades do cliente. As solucdes
desenvolvidas pela empresa primam pela qualidade. Cada projeto € adaptado a
cada situacdo através de uma estreita colaboragdo com o cliente,

e Segmentos de cliente: Os clientes da empresa sdo particulares que tém
vontade de mudar para outro pais com intuito: De trabalhar em atividade
altamente qualificada ou que procuram trabalho independente (Trabalhadores

qualificados/especializados e Empreendedores); de realizar uma investigacéo,
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estudar e programas de mobilidade/intercambio, ou de fixar a sua residéncia
(Reformados/Pensionistas e pessoas que vivam de rendimentos). E empresa
que procura servicos externos para responder as necessidades dos seus
recursos humanos migrantes. Contudo, € importante referir que vao surgindo,
outros tipos de publicos.

Canais: A empresa aposta em relagdes de proximidade como veiculo de
divulgacdo da empresa. As parcerias trazem diversas vantagens, como por
exemplo: acesso a recursos, partilha do conhecimento e promogdo de
inovacdo. Para alem de apresentarem estas vantagens, sdo também uma boa
forma de dar a conhecer a empresa ao mercado externo. As Redes Sociais séo
uma maneira rapida e eficiente de promover a empresa e 0S Seus Servicos.
Neste momento, no instagram existem cerca de 200 seguidores (a data de 15
de agosto de 2019) que recebem noticias da empresa.

Relacdo Cliente: Como microempresa, pretende apostar em cultivar relagdes
préximas com os clientes. E um investimento no tempo para mais tarde colher
frutos. E feito um trabalho de prospecdo e acompanhamento junto do
potencial cliente. A flexibilidade na execucdo de propostas e solugdes € uma
mais-valia reconhecida pelos clientes.

Fontes de Receitas: A principal fonte de receita é a prestacdo do servigo. E
importante perceber por que valor 0s nossos clientes realmente estdo dispostos
a pagar pelo servico. A empresa oferece um servico caracterizado pela
combinacéo de servicos que na maioria das vezes a migrante procura de forma
individualizada, o que acaba por ser mais dispendioso para o cliente. Outra
fonte de receita e a comissdo dos nossos parceiros.

Recursos-Chave: Representa tudo aquilo que é imprescindivel para que o
Modelo de Negdcios que esta a ser desenhado possa funcionar. Neste caso, 0
processo. Cada servico sera prestado em forma de roteiro, onde as diferentes
actividades estardo previamente organizadas com os diferentes parceiros,
transformando o projeto em um servi¢o chave na mao; e assim o cliente tera
tudo o que precisa em uma Unica entidade. Sera criada uma plataforma e uma
aplicacéo, reservada a cada cliente, onde o cliente podera acompanhar a todo
0 momento, e intervir na forma como estd a ser preparado 0 Seu processo

migratorio
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Atividades-Chave: As atividades chaves variam de acordo com o Modelo de
Negocios da empresa, representam basicamente, as tarefas essenciais que a
empresa precisa executar para atingir o seu objetivo comercial. A tarefa
principal e a ligacdo das diferentes tarefas que devem ser realizadas,
Parceiros-Chave: As parcerias fazem parte dos alicerces da empresa. E
objetivo continuar a enveredar por esta estratégia e também diversificar com
parcerias internacionais.

Estrutura de Custos: Como o bom desempenho das funcdes estd muito
ligado as competéncias dos seus colaboradores, ndo € surpreendente que o
maior custo da empresa seja relativo aos gastos com o pessoal. Os custos com

materiais e equipamentos sdo residuais.

1.3.5. Modelo das 5 forcas de Porter

No modelo de Porter, o fator essencial do meio envolvente que conta para a empresa,

é o setor de atividade, ou o conjunto de setores, no qual a empresa concorre com outras

empresas. O modelo assenta sobretudo na avaliagdo do grau de competitividade e

viabilidade de um sector de atividade e na determinacdo do melhor posicionamento

estratégico de uma organizacéo face aos seus concorrentes. O modelo consiste na anélise do

potencial de novas entradas, da pressdo de produtos substitutos, do poder negocial dos

fornecedores, do poder negocial dos clientes e a rivalidade entre concorrentes atuais.

Rivalidade entre os concorrentes: Dado o nimero de empresas, que Sdo
concorrentes indireto no sector, é possivel concluir que a rivalidade na
indlstria € alta. As empresas mais pequenas tém vérias dificuldades em
acompanhar as empresas maiores, pois ndo tém a mesma capacidade de
negociar, dependem muito dos grandes clientes cujo poder negocial é
extremamente elevado.

Poder negocial dos clientes: O mercado nacional, embora com empresas de
pequena dimensdo, é composto por um elevado numero de empresas que
apoiam o migrante. Neste sentido, existe um elevado poder negocial por parte
dos clientes, a fidelizacdo as marcas e baixa, 0 que exige uma boa
performance das empresas. O seu comportamento perante a empresa, ird

influenciar de modo positivo ou negativo.

54



Poder negocial dos fornecedores: Sendo um fator muito pouco controlavel
pode influenciar toda a estrutura da empresa. Apesar de cada fornecedor
individualmente, representar uma parcela pequena na prestagédo do servico, a
sua performance é crucial no processo produtivo e na qualidade final do
servico. Os fornecedores tém a capacidade de reduzir a rentabilidade do
sector, por isso, € possivel concluir que os fornecedores tém um poder
negocial alto. A empresa deve procurar reduzir a sua dependéncia e conseguir
controlar 0s processos.

Ameaca de entrada de novos concorrentes: As empresas que entram pela
primeira vez em um setor trazem consigo novas capacidades, o desejo de
conquistar uma parte do mercado e muitas vezes melhorias significativas, tal
como é o caso desta futura empresa. Neste aspeto considero duas principais
ameacas no que toca a entrada de novos concorrentes no sector:
Multinacionais que passem a operar diretamente no mercado portugués e
Fornecedores que queiram ingressar no mercado como concorrentes.
Relativamente ao segmento, a necessidade de investimento inicial e o
conhecimento para entrar é reduzida, 0 que provoca a inexisténcia de barreiras
a entrada tornando por isso o potencial de novas entradas elevadas. Sendo que
a principal barreira a entrada para a empresa € a falta de experiéncia.

Pressdo de produtos substitutos: O mercado onde a empresa pretende entrar
¢ um mercado maduro e estavel, a ameaca de novos servicos € bastante
reduzida, sendo que apenas importa que a empresa tenha em atencdo o0s
servigos que pode ser alvos de melhoria.
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1.4.  Estratégia da empresa

Porter (1993), identificou trés estratégias genéricas, de forma a potenciar o grau de
competitividade da empresa, criando uma posicdo sustentavel a longo prazo. A primeira
estratégia competitiva é determinada pelo custo, na qual a empresa centra os seus esforgos
na eficiéncia produtiva, de forma que o preco seja um dos principais atrativos do
consumidor. Posteriormente, o autor identificou uma segunda opc¢do, que € a estratégia
competitiva de diferenciacdo, onde o enfoque estd na comunicacdo, na imagem, na
inovacdo, e numa global percecdo por parte do consumidor. O autor definiu ainda a

estratégia de foco.

Uma vez que a futura empresa, estara inserida num mercado com alguns
concorrentes, a empresa apostara fortemente na inovagdo, com um servico que seja distinto,
para efeito a empresa desenvolvera uma estratégia de penetracdo e especializacdo no
mercado com base na diferenciacdo. A estratégia de diferenciacdo € orientada para o
consumidor, onde os termos quantidade e preco passam para segundo plano, e da-se

prioridade a qualidade e inovacéo.

Para desenvolver e incrementar essa estratégia sera necessario um investimento maior
em marketing de modo a aumentar a forca de vendas e assim conquistar novos clientes, e
trazer notoriedade a marca. Ainda em relacdo a estratégia de penetracdo, a empresa ird
vender 0s servicos existentes em um mercado existente, ou seja, pretende-se desenvolver
uma estratégia para aumentar a sua presenca onde ela ja atua, através de promocdes,
fidelizacBes de clientes, entre outros. Como fio condutor de toda a atividade da empresa,

definiram-se varias metas estratégicas a atingir ao longo dos primeiros anos de atividade:
I. Atingir um posicionamento claro de alto valor no curto prazo;
I1. Crescimento Sustentado dos resultados da empresa;

I11. Manter constante a disponibilidade dos servi¢cos de modo a aumentar o nimero de

clientes;
IV. Liderar o0 mercado;

V. Ingressar em novos mercados.
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Umas das mais importantes tarefas para ajudar uma organizacgéo a crescer € a afirmar-
se € a definicdo de objetivos. Os objetivos traduzem-se nos resultados que se pretende
atingir e para tal, sdo desenvolvidas agdes que devem ser devidamente planeada. Os
objetivos devem ser muito concretos e deverdo estar hierarquizados, serem consistentes,
mensuraveis, calendarizados e realistas. Para atingir as suas metas estratégicas, a empresa

pretende atingir os seguintes objetivos:
No curto prazo:

e Criar prioridades comerciais para qualificagdo e prospecdo, isto é, estabelecer quais
os clientes prioritarios;

e Estabelecer parcerias diferentes com agentes econdémicos da mesma éarea de
atuacdo. A empresa pretende contactar com grupos empresariais e chegar a acordos
favoraveis;

e Disseminar-se pela regido de Setubal e Lisboa;

e Aposta na qualificacdo dos recursos humanos de modo a que 0s mesmos estejam
constantemente atualizados, a empresa ird disponibilizar a¢cdes de formacao;

e Conseguir o nivel médio 4 na escala de satisfacdo do servico;

e Implementacdo de sistemas de informacao de vendas.
No médio prazo:

e Abrir 5 processos por més. Para ser possivel atingir este objetivo a empresa devera
apostar numa estratégia de qualidade. As acGes a desenvolver neste ambito serdo o
acompanhamento personalizado e de acordo com as necessidades de cada cliente, de
forma a garantir o melhor servico possivel, e deste modo o cliente passar a palavra a
outros; aumentar a visibilidade e notoriedade da marca no mercado;

e Aumentar a quota nacional em 10%, para tal a empresa devera investir na sua forca
de vendas através da contratacdo de mais consultores para que estes conquistem
novos clientes e acima de tudo os fidelizem ao méaximo;

e Expandir o seu raio de agdo para a zona do Porto e do Algarve;

e Solidificacdo da estratégia de Marketing Relacional;

e Implementar a sua sede na Margem Sul do rio Tejo: De forma a atender melhor o
cliente a empresas pretende implementar a sua sede na Margem Sul. A estratégia

mais adequada é a reducdo dos custos, dai escolher a Margem Sul como local para a
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sede. O espaco a alugar devera ter um valor de renda mensal adequado, tendo em
conta as possibilidades financeiras da empresa;

e Expandir o seu raio de acdo para outros paises. A empresa deve optar por uma
estratégia de expansdo de mercado. Para estender o seu mercado devera ir em busca
de novos clientes a nivel internacional, procurando parcerias e contactos com o
exterior;

e Contratar recursos humanos qualificados;

e Lancamento da aplicacdo movel.
A longo prazo:

e Aumentar a quota de mercado em 15%, para aumentar a quota de mercado
considera-se imprescindivel continuar a apostar em estratégias de qualidade, e
reducdo de custos. Deverdo ser realizadas novas estratégias de pricing e de

comunicacgdo, que conduzirdo a um aumento do numero de cliente;

Os objetivos ndo-econdmicos refletem ndo s6 as ambic¢Bes da empresa, como também
as suas preocupacdes sociais. Para a marca foram definidos os seguintes objetivos néo-

econdmicos:

e Construir notoriedade junto dos parceiros de negécio e dos utilizadores da
plataforma; satisfazer as necessidades dos utilizadores, permitindo-lhes ter acesso a
toda a informacdo necessaria;

e Clarificar o posicionamento que a empresa pretende ocupar no mercado.
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1.5.  Plano de Marketing

Uma vez que, a organizacdo tém bem definida a sua missdo, a sua estratégia e
objetivos estratégicos, torna-se necessario planear e alocar recursos suficientes para atingir
0s objetivos estratégicos (Kotler & Armstrong, 2010). O plano de marketing é a
concretizacdo do planeamento estratégico, e tem como objetivo criar sinergias entre as
atividades que formam a cadeia de valor da empresa, assim como estimular a criatividade
continua e inovagao dentro da mesma. Os objetivos estratégicos de marketing concentram-

Se em:

e Atingir uma competitividade estratégica, esta é alcancada quando a empresa
consegue formular e implementar uma estratégia que crie valor;

e Adquirir uma vantagem competitiva sustentavel, alcancada quando a empresa
desenvolve estratégias que os principais concorrentes nao tenham desenvolvido e
ndo estejam a pensar desenvolver ao mesmo tempo;

e Obter uma rentabilidade acima da média, alcangcada quando as taxas de rotatividade

e lucro projetado variam no cenario otimista.

1.5.1. Estratégia STP: Segmentacdo, Target e Posicionamento

Critérios de Segmentacao

A segmentagdo consiste em dividir determinado mercado em grupos distintos
(segmentos) de compradores que tém as mesmas necessidades, comportamentos ou
caracteristicas (Kotler & Armstrong, 2010). Os segmentos ndo devem ser criados, mas
identificados e trabalhados pelas empresas. Devem ser como caracteristicas: a

mensurabilidade, substancialidade, acessibilidade, diferenciabilidade e acionabilidade.

Seréa entdo feita uma segmentacdo com o objetivo de criar prioridades comerciais para
qualificacdo e prospecdo, isto &, estabelecer quais 0s clientes prioritarios nas quais devera a
empresa apostar primeiro, e assim sucessivamente. A segmentacdo do mercado, foi

realizada com base em critérios demograficos e psicograficos.

No que diz respeito ao critério demografico, esta segmentacdo agrupa consumidores

cujo motivo de ocupacéo seja estudos, trabalho ou reforma.
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Em relacdo ao critério psicografico, os consumidores do servico sdo pessoas que

fazem parte da classe social média e alta.
Target

Depois de analisar o mercado, € possivel escolher quais 0s segmentos onde apostar de
acordo com as reparticdes que mais interessam a empresa. A empresa ira procurar ter um
responsavel dedicado Unico e exclusivamente a cada segmento, esta estratégia permitira a
empresa ter um melhor e mais coerente posicionamento e uma especializacao nos diferentes

tipos de clientes.

Desde modo, o Target da empresa sera estudantes, trabalhadores
qualificados/especializados, empreendedores e reformados/pensionistas, com necessidades
requintadas e disponibilidade financeira elevada, que querem migrar para outro pais de

modo simples e seguro. Este servico é para o mercado internacional.
Posicionamento

No que diz respeito a proposta de valor houve a necessidade de conhecer qual o
posicionamento transmitido ao cliente. Tal como ja foi referido, de acordo com Martins et
al. (2014), o posicionamento é a escolha da associacdo que a empresa quer que 0S

compradores tenham em relacdo ao produto (ou marca) especifico da empresa.

Para avaliar o posicionamento da empresa foi, apurado junto dos potenciais clientes o
fator que serd mais valorizado. Com este apuramento selecionou-se duas variaveis
consideradas como as mais importantes no fornecimento de servigos por parte da empresa,

nomeadamente: Unico ponto de contacto e o servico ser personalizado.

Face ao mercado concorrencial a empresa, destacar-se-a claramente pela variedade de
servigos prestados, no apoio técnico e no servigo ao cliente. O seu posicionamento consiste
em dar respostas as diferentes necessidades dos clientes nos mais diversos momentos, com
rigor e maxima qualidade. Os potenciais clientes também consideraram 0 servigo um

fornecedor com precos acessiveis.

O objetivo da empresa quanto ao posicionamento € manter uma vantagem
competitiva com base no servico para tal apostara dos diferentes servicos de apoio, entrega
e pos-venda com ofertas diferenciadas e com precos competitivos. A empresa nao vai

descurar o fator marca e é, neste sentido que a empresa procura trabalhar de modo a
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acrescentar valor a marca, tornando-a num fator de decisdo a ter em conta por parte dos

clientes, estabelecendo uma relagéo de confianga.
1.5.2. Marketing Mix: Servico, Preco, Distribui¢céo e Comunicacao

O marketing-mix é entendido como “the set of controllable, tactical marketing tools
that the firm blends to produce the response it wants in the market” (Kotler & Armstrong,

2010, p. 45). A estes quatro elementos controlaveis, Kotler denomina 4 “P’s” do marketing:

e Produto (product): inclui a defini¢do e caracterizagcdo dos servicos a prestar;

e Distribuicdo (placement): define a politica de distribuicdo dos produtos, ou seja, 0
tipo de canais a utilizar e o nimero de tipo de intermediarios (armazenistas,
retalhistas) a recorrer;

e Comunicacdo (promotion): sendo uma das varidveis mais importantes para muitos
autores, inclui as estratégias de publicidade, relagcdes publicas e promogdes, que
visam aumentar a notoriedade dos produtos e das marcas;

e Preco (price): a politica de preco ajuda no posicionamento dos produtos. E nesta

controlavel que a empresa define as suas margens de lucro.
Servico

Neste ponto sera apresentado a politica do servi¢co. Foi necessario pensar no servigo
em trés niveis, sendo que cada um adiciona progressivamente mais valor para o
consumidor. Destacando-se o nivel basico, este ird apresentar-se como beneficio central do
servico. A empresa prestard um servico de consultoria migratéria e assentard numa

prestacdo de servigo customizada face as necessidades do cliente.

O servico terd por base uma analise pormenorizada dos requisitos do cliente,
destacando-se algumas caracteristicas do servigo: serd intangivel; os utilizadores serdo
envolvidos na prestacdo do servico; 0s servigos serdo heterogéneos e cada cliente terd o seu
roteiro especifico; os canais de distribuicdo serdo iguais para todos os clientes. O servico da
empresa sera caracterizado pela combinacdo de servicos que na maioria das vezes o

migrante procura de forma individualizada, nomeadamente:

e Adaptacdo Cultural e Integracdo Social,
e Extensdo de carreira académica ou profissional;

e Tratamento de documentacéo para a legalizagéo;

61



Uma casa a sua medida;

Entre outros

Tabela 8: Servigos da empresa.

GERAL

Vistos;
N° de identificacdo fiscal, N° de seguranga social e N° de utente de saude;
Mudangas de bens e animais;

Procura de casa e respetivos contratos; Atestado de residéncia e Contratos de agua, luz,

gas e net;

Personal organizer; Servico de limpezas;
Aulas interativas de linguas;

Passeio de apresentagéo da cidade;

QOutros.

ESPECIFICOS

Estudantes e Apoio para a obtencdo do financiamento de propinas;

e Procura da universidade mais vidvel a aceitar a tua candidatura;
e Procura de cursos que atendam a sua area de estudo;
e Aconselhamento da melhor regido e cidade;

e Orientacdo na elaboracdo dos documentos fundamentais da

candidatura e submisséo da candidatura;
e \Workshops tematicos e Videos tutoriais do processo

e Area reservada (Para além de informaces (teis, podera acompanhar

todo o processo)

e Visita prévia para conhecer a universidade escolhida;
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Insercdo na comunidade da universidade (Podera contactar tanto os
estudantes que irdo contigo, quanto aqueles que j& se encontram e

podera tirar grande partido das suas experiéncias).

Empreendedores

Procura de uma incubadora de negocio certificada (Que o ajudara a

desenvolver e estruturar o seu projeto);

Orientacdo na elaboracdo dos documentos fundamentais da

candidatura e submissdo da candidatura;

Assessoria na celebracdo de contrato de incubacdo com incubadora

certificada;
Workshops tematicos e Videos tutoriais do processo;

Area reservada (Para além de informagdes (teis, podera acompanhar

todo o processo)
Visita prévia para conhecer a incubadora escolhida;

Apoio na abertura de empresa e respetivos tramites.

Reformados

Assessoria para requerer uma pensao e respetivo calculo;

Orientacdo na elaboracdo dos documentos fundamentais do pedido

de penséo;
Workshops tematicos e Videos tutoriais do processo;

Area reservada (Para além de informagcdes Uteis, podera acompanhar

todo o processo)

Apoio para manter uma vida ativa (Estudar, passatempos, desporto,

voluntariado, etc...).

Fonte: Elaborada pela autora
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Distribuicdo

De acordo com Lindon et al. (2009), a distribuicdo define-se como a entrega no local
correto, no momento correto, em quantidades certas com as caracteristicas pretendidas e
com 0S Servigos necessarios a sua venda, consumo e em alguns casos, manutengdo. Um
circuito de distribuicdo pode ser determinado como uma estrutura formada pelos varios
intervenientes que intervém no processo de troca concorrencial, com vista a colocar 0s bens

e servicos a disposicdo dos consumidores ou utilizadores atuais e potenciais.

A distribuicdo serd seletiva, limitando a distribuicdo do servico a um reduzido
numero de parceiros. A metodologia de execucdo de um projeto obedece a uma estrutura
especifica, que é transversal a todos os projetos. A distribuicdo dos servicos é feita a
medida que 0s mesmos sdo prestados tendo em conta as diferentes fases do processo, sendo

distribuidos de forma direta e personalizada:

e Fase 1 - Rececdo de uma pedido de or¢camento;

e Fase 3 - Andlise das necessidades que o servi¢o deve satisfazer;

e Fase 3 - Desenho detalhado do projeto bem como as respetivas agoes;
e Fase 4 - Aceitacdo do projeto

e Fase 5 - Implementacdo do projeto

e Fase 6 - Avaliacdo de conformidade

De modo a atender as necessidades do cliente o servi¢o tera um sistema de apoio ao

cliente personalizado, através do acompanhamento por parte do gestor de cliente.

No médio longo/prazo sera desenvolvido instrumentos de tangibilidade do servico
para aumentar a proximidade e valorizacdo do mesmo por parte do cliente. Que passara por
um site online, que servira de apoio a distribuicdo do servico. O atendimento ao cliente
funciona todos os dias Uteis das 9h as 18h de Portugal. No entanto, como se trata de uma
empresa onde os clientes estdo no estrangeiro, todos os servigos estdo a funcionar
ininterruptamente e de acordo com os fusos horarios de cada pais. Em 2021 acrescentar na
pagina WEB uma plataforma com acesso aos dados do contrato bem como a evolugédo da
prestacdo do servico. Em 2022, a empresa pretende arrendar um espaco fisico na Margem
Sul.

64



Promocéo

De acordo com Kotler e Armstrong ( 2010), uma marca € um simbolo complexo que
deve transmitir seis niveis de significado diferentes: atributos, beneficios, valores, cultura,
personalidade e sentido de utilizacdo. Como atributos do servigo, a marca deve sobretudo
traduzir uma imagem de especialistas e lideres na area da consultoria migratoria. Os
utilizadores deverao sentir que estdo a beneficiar do melhor servico do mercado, e por isso,
sentem seguranca ao utilizar o servico; ja os parceiros deverdo sentir o apoio da melhor

ferramenta de divulgacdo nacional e internacional.

Para a utilizacéo institucional da identidade do projeto, pretende-se a criacdo de um

manual de normas graficas, com 0s seguintes pressupostos:

e Distorcdes do logotipo;

e AlteracBes cromaticas;

e Ultilizacdo de tipografia ndo contemplada;
e Utilizacéo de efeitos;

e Variantes formais ndo previstas;

e Aplicacdo indevida sobre fundos.

O nome TRAVEL'IN foi concebido como uma empresa cujo conceito alicerca sobre
o empreendedorismo migrante. Na escolha do nome, atendeu-se a importancia de um nome
que internacionalmente seria entendido. Na concec¢do do logétipo procurou-se evidenciar a
possibilidade de viajar para qualquer parte do mundo. O nome da empresa serd composto
por 3 palavras: TRAVEL'IN - Consulting Migration. O log6tipo da empresa, para além de
constituir um elemento de marketing tem como intuito retratar, através da aparéncia e

tonalidades suaves, a empresa, bem como toda a filosofia que a compde.

'T' TRAVEL

MIGRATION CONSULTING

Figura 2: Logo6tipo da empresa.

Fonte: Elaborado pela equipa de empreendedoras
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Comunicacao

De acordo com Lambin (2000), a comunicacdo em marketing define-se como sendo
um conjunto de sinais emitidos pela empresa na direcdo dos seus diferentes pablicos, ndo
sO para os seus clientes, mas também para os seus distribuidores, fornecedores, acionistas e
recursos humanos. O ponto inicial para a elaboracdo de um plano de comunicagdo é a
compreensdo de qual a necessidade comunicacional que sera coberta. Isto é, uma
organizacdo podera precisar de se diferenciar face aos concorrentes, reforcar uma
mensagem, informar da existéncia da marca e dos atributos dos seus bens e servigos ou
persuadir os clientes e consumidores a agir de determinado modo (McDonald & Wilson,
2011).

Assim sendo, a comunicac¢do da empresa prima, primeiramente informar o seu target
da marca e do servico diferenciado que oferece. Para tal subdividiram-se os diferentes
consumidores alvo, de forma a desenhar os melhores veiculos de comunicacdo para 0s
atingir, tendo-se procedido a uma descricdo detalhada das medidas necessarias. Em
segundo lugar prima persuadir outras audiéncias a tomar determinado comportamento, o ser

empreendedor.

Apbs a identificacdo dos objetivos e alvos de comunicacdo, é necessario definir o
conceito da comunicacdo que servira de base a todas as formas de comunicacgdo. De acordo
com Kotler e Armstrong (2010), a comunicacdo de uma empresa € constituida pelos seis

elementos, abaixo apresentados na ilustracao.

llustragdo 1: Elementos da comunicacéo.
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[ Publicidade
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Online Direto
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Relagdes Forgade
Publicas Vendas

- Promogio |-
de Vendas

Fonte: Kotler e Armstrong (2011)
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Como a plataforma se encontra numa fase de langcamento, terd de existir um esforco
acrescido de comunicagdo, para dar a conhecer 0 servico e posteriormente levar 0s
utilizadores a experimenta-lo e os parceiros a quererem fazer parte da plataforma. Sendo
assim, de seguida, sera apresentado os meios a utilizar de modo a dar a conhecer a
plataforma. O tipo de publicidade utilizada terd de ser competitiva e influenciar a procura
da marca, criando emocdes e atitudes favoraveis em detrimento de outras marcas, de forma

a atingir o nivel méximo de relagdo com o publico.

e Website: A Internet j4 ndo € apenas um meio de promocdo, é cada vez mais um
meio de venda dos variados servicos e também de comunicacdo. A internet sera
utilizada com muita previdéncia, pois os utilizadores visados no projeto, valorizam
muito o atendimento personalizado e o ambiente requintado. A impressao causada
por um site é um importante elemento de comunicacdo. O website sera customizado
e a plataforma terd como funcdo disponibilizar toda a informacdo necessaria para
que os utilizadores possam perceber como a empresa 0s vai ajudar no seu projecto
migratorio. Na plataforma, que é possivel aceder através do website, cada cliente
tera um login e password de acesso, pessoal e intransmissivel. A plataforma devera
ser simples e intuitiva para que os utilizadores possam, em poucos cliques, aceder a
todas as informacdes de que necessitam. O website sera multilingue e deve ser
constantemente actualizado, com informacdes de interesse para o utilizador. No site,
existira um calendario atualizado de eventos, festas e atividades que acontecam no
pais, que seja, de interesse para o cliente.

e Google Adwords: A sua utilizacdo sera muito importante, pois sera utilizado para
atrair utilizadores para o site; aumentar 0 numero de pesquisa geradas e
consequentemente, aumentar as receitas. Uma vez que o website esta otimizado
para motores de busca, seré necessario algum tempo até o website estar presente nos
primeiros resultados do Google. Com este tipo de publicidade, a empresa ficara
visivel mais rapidamente. Desta forma, apesar de ndo ser um servico que se
consuma por impulso, é uma forma de promover a plataforma e interagir com
potenciais utilizadores.

e Marketing Online: A empresa sera promovida através das redes sociais. A empresa
tem conta no facebook, instagram, pinterest e linkedin. Neste momento a empresa
usa o Linkedin na sua versdo mais simples. Sera especialmente benéfico para a

aproximacgdo aos parceiros, mas também €& uma forma de criar aproximacgdo a
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possiveis utilizadores. No entanto, esta ferramenta tem algumas versdes premium
que podem ser uma possibilidade para a empresa. O facebook é a rede social com
mais utilizadores em todo o mundo e um meio particularmente poderoso, onde as
empresas podem mostrar 0s seus servicos de uma forma mais dindmica que
qualquer website. Sera criada uma pagina para promover a empresa e 0S Seus
servicos. Esta rede permite a empresa interagir de forma mais regular com os
clientes, acompanhando o que eles pensam sobre a industria e servigos. A partir do
feedback fornecido, seja ele positivo e/ou negativo, sera possivel conhecer o que as
pessoas gostam mais e o que melhorariam nos servicos da empresa, e assim
poderemos aperfeicod-los. A pagina ird permitir que os clientes possam comunicar
um com 0s outros e com a empresa, incrementando uma relacdo de proximidade
com o mercado. Para o Pinterest ser uma ferramenta Gtil na divulgacéo da marca da
plataforma é necessario que esta esteja presente em todos os roteiros criados, sO
assim ira impulsionar as vendas online.

E-mail marketing e Newsletters: O e-mail marketing funciona numa base de
necessidade de comunicacdo pontual, enviado quando ha algo importante a
comunicar. A empresa possuira uma Carta de Apresentacdo interativa que terd como
objetivo apresentar a empresa e servicos via correio eletronico. Podera também ser
enviado um e-mail personalizado relacionado com as datas festivas, nacionais e
internacionais, mais importantes. Por outro lado, as newsletters devem ser enviadas
numa base regular de forma a divulgar as noticias da empresa que sairam para 0s
meios sociais.

Forca das vendas: A empresa ird realizar varios passatempos e sorteios no
Facebook e Instagram que incentivem a partilha da pagina, com o intuito de
aumentar o nimero de seguidores e a visibilidade da marca nas redes sociais A
empresa também apostara na criacdo de andncios otimizados e segmentados tanto
nas redes sociais como nos motores de busca.

Marketing Relacional: Segundo Marques (2012), o marketing relacional foca-se
na manutencdo e desenvolvimento de relacdes de caracter duradouro, mutuamente
proveitosas e satisfatorias com os clientes estrategicamente mais significativos para
a organizacdo. O marketing relacional funciona atraves de um relacionamento
pessoal e uma mensagem personalizada, onde o conhecimento de ambas as partes é
fundamental. E importante salientar que a empresa valoriza o contacto mais direto

possivel com o cliente. Este espirito € transmitido para fora o que gera um wom
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positivo e uma procura espontanea e curiosa por parte dos clientes. Toda a
comunicacdo da marca deve ser fiel aos principios graficos de modo a assegurar

uma identidade visual coerente e uniforme.
Preco

O preco é uma das varidveis estratégicas mais importantes no Marketing Mix.
Naturalmente que, o preco do servi¢co devera superar o custo do mesmo, de modo a existir
lucro para a empresa. O prego constitui assim um aspeto fundamental na construcéo de
notoriedade e no posicionamento, pois determina a qualidade percebida e reflete a situagéo

socioecondémica do comprador.

A escolha de uma estratégia de precos implica dois tipos de coeréncia: interna - a
determinacdo do preco em relacdo as condicGes de custo e rentabilidade; e a externa - a
determinacéo do preco do produto tendo em conta a capacidade de procura do mercado e 0s
precos da concorréncia. Com o0 objetivo de se lancar no mercado e alcancar quota de
mercado, a estratégia de preco seguida pela empresa, € a estratégia de penetracdo no
mercado, esta consiste basicamente na fixacdo de um preco inicial competitivo, no sentido

de tornar possivel a rapida e profunda aceitacdo do servigo no mercado.

O preco dependera sempre da complexidade do servi¢co. Deste modo, a sua estratégia
sera de Bundling — Estratégia de pacotes de servicos. O cliente j& tem uma tabela
previamente definida para cada proposta. Se o feedback recebido perante o preco dado for
alto, é possivel jogar com a proposta comercial. O objetivo desta estratégia é vender um
conjunto de servicos a um preco mais baixo do que aquele que seria praticado caso fossem

vendidos separadamente.

O servigo tem um preco maximo de 1790,02 com IVA e minimo de 989,34 com IVA.
Como a empresa se encontra numa fase de introducdo no mercado, o lucro
imprescindivelmente revertera em prol da consolidacdo financeira e da melhoria dos
servigos oferecidos. Destaca-se que 0s precos podem ser alterados como reflexo da procura
de mercado e eventuais desvios de custos ndo considerados em fase de planeamento. Esta
atualizacao dos precos vird como reflexo da qualidade superior do servi¢o, bem como dos

beneficios que oferece de forma Unica face aos concorrentes.
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A grande fatia dos custos da empresa encontra-se nos encargos com 0S recursos
humanos e por esse motivo o prego da solucdo baseia-se essencialmente nestes custos e nos
encargos variaveis. Apesar disso, existe uma preocupacd0 em manter a empresa
competitiva. Por esse motivo é comum utilizar uma estratégia de benchmarking e analisar o

preco praticado pelos concorrentes.
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1.6. Plano Econ6mico e Financeiro

A construcdo de um estudo economico e financeiro tem por base um processo de
previsdo sustentado em pressupostos cujo objetivo é apurar os efeitos relativos a
implementacéo do plano de negocios.

A Anadlise Financeira € um processo baseado num conjunto de técnicas que tem por
fim avaliar e interpretar a situacdo economico-financeira da empresa. Segundo Martins
(2002, p.18), a Analise Financeira “equivale a realizacdo de uma radiografia da empresa,
numa perspetiva de evolucdo temporal, detetando pontos fortes e fracos e propondo
medidas que ultrapassem possiveis fraquezas detetadas.” Assaf e Lima (2009), acrescenta
que o plano financeiro tem como objetivo realcar as necessidades de crescimento da
empresa, realcar potenciais desajustes e propiciar ao gestor financeiro a escolha de ativos
com mais margem de rentabilidade e, que estdo em concordancia com os objetivos da
empresa. O plano financeiro, também proporciona ao empreendedor a possibilidade de
contrastar o investimento que pretende realizar com alternativas existentes no mercado

financeiro e assim apurar qual deles é o mais atraente.

As projecOes financeiras, nomeadamente as projec6es de vendas, de cash-flow e de
rentabilidade serdo um elemento vital para a determinacdo da viabilidade e atratividade da

empresa e uma referéncia para apresentar a parceiros e potenciais investidores.
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1.6.1. Pressupostos da Analise Financeira

Na tabela seguinte, com base no modelo de analise financeira proposto pelo IAPMEI,

estdo os pressupostos base e regras previsionais nomeadamente, as taxas de crescimento

estimadas, as taxas de juro e de atualizagdes, prazo médio de recebimento e prazo médio de

pagamento, entre outros.

Tabela 9: Pressupostos de Analise Financeira.

[Unidade monetria
Anoinicial do projeta [Gna ()
Prazamédio de Fecebimenta [dias] | (meses)

Prazo medio de Fagamenta [dias] { [mesas)
Prazomedio de Stockagem (diaz] ! meses)

Euras

2013

K]
K]
0

Prazo de pagamento de YA [trim = 4; mensal =12]

Taxade VA - Vendas

Taua de Vi - Prestagao Servicos
Tana de [\d - CMYMC

Tauade Wi -FSE

Tana de W4 - lnvestimento

Taxa de Sequranga Social - entidade - drgdos
Taxa de Sequranga Social - entidade - calabo
Taua de Sequranga Social - peszoal - argéos:
Taua de Sequranga Social - peszoal - colabar.
Taxamédiade RS

TaxadeFC

Taxa de Aplicagdes Financeiraz Curto Prazo
Taxa de jura de empréstimao Curto Prazo
Taxa de jura de empréstima ML Praza

Taxa de jura de ativos semrisca - Bf (Obrig Tez
Prémio de riszo de mercada = [Fm"-Ff oup!

Betall d= emprezas de referéneia
| ana de crezcimenta dos cash Hows na perpet

23,00
23,00
23,00
23,00
23,00

23,755
23,755
1.00%
1.00%
15,005
25,00

0,25
5,00

100,005
L

= ana em que inicia oinvestimento e poderd ou nao haver exploras3o

14 A definir em fung3o
14 da pritica da
a0 empresa e da sectar

g 4 = trim; 1= mensal

Em fungdo do tipo
de  produtos e

semipos I

Em vigor no ana baze

& definir em fugda do Lei & davalor das rendimentas do trabalha,

Dlefirida por Lei - ter em conta Localizagda e condigdes especificas da atividade

Yer condiphes de
mercado e rizco da
empresa na otica

MOTA: Duando ndo se aplica Sai |, colocar,
Um valar para o prémio de risco [p*) adequada o projecta

Bieta= 100% se ndo conhoer ou ndo utilizar empresa de referér
MNa maioria dos projetos considerar W e uilizar Nao &

" Rendimento ezperada de mercads (entenda-se mercada acia perpetuidade mas sim a valor residual o valar do Ativo Fisa nao

fimartizado e o Yalor Besidual da F Maneio no dlima ano. YER

Fonte: IAPMEI
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Com base em todo o trabalho realizado na incubadora, e depois de um ano a realizar
muito trabalho de desenvolvimento, que servira de suporte para a eficiente prestacdo do
Servico, a empresa ira comegar a sua atividade no dia 01 de setembro de 2019.

Como unidade monetaria foi utilizada a moeda local - o euro €.

No que diz respeito ao prazo médio de recebimentos (PMR) a empresa receberd em 3
fases. Na primeira fase, o cliente tétm 30 dias para efetuar o pagamento da primeira
prestacdo, que corresponde a 25% do valor orcamentado; este primeiro pagamento é
alocado na caixa, para despesas correntes. O remanescente do valor orcamentado é pago em
duas vezes, apds o cliente chegar no pais de acolhimento. O cliente tem 15 dias para efetuar
0 primeiro pagamento, que representa 37,50% do or¢camento, sendo que os outros 37,50%

sdo pagos, na data prevista do final do projeto.

Em relacdo ao prazo médio de pagamento, este € realizado, apenas na segunda fase
do pagamento, isto €, quando o cliente ja se encontra em Portugal. A empresa tem 30 dias

apos a execucdo do servico para realizar o pagamento aos seus parceiros.

Foram também assumidas as taxas de IVA em funcéo a legislagdo em vigor do pais,
sendo que a taxa de IVA que vigora no ano de 2019 é de 23%.

A taxa de juro de ativos sem risco refere-se a taxa média das obrigacGes do tesouro
portugués a 5 anos, em vigor. Definiu-se um prémio de risco de 5% para o presente projeto.
Este valor indica a rentabilidade adicional relativamente aos ativos sem risco, de forma a
compensar o investidor por aplicar o seu capital num investimento que suporta um médio

nivel de incerteza e risco.

O Beta representa o risco sistematico da empresa refletindo caracteristicas tais como

0 sector em que a empresa atua.
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1.6.2. ProjecOes das Vendas e Servicos prestados

Apbs a definicdo dos pressupostos, foi calculado as projecbes financeira para a

prestacdo de servigos previstas para os primeiros 5 anos da atividade da empresa, como se

poderd verificar na tabela 10. Este quadro € provavelmente o mais importante, pois

apresenta o principal objetivo da empresa e a sua razdo de existéncia; inseriu-se no quadro

as vendas e prestacdo de servico, divididas em segmentos.

Tabela 10: Projecdo das Vendas + Prestacdo de Servico.

PREST&QI")ES DE SERVIGOS - MERCADO NACIONAL 2019 2020 piYyl nn pilyi) 2024
Servigo Minimo i Loyi) YT 8 605 15474 44342 73240
Tava de crescimento
Servigo Médio 4475 26849 LIk 53 648 87 12 80 45
Taxa de crescimento
Servigo Maximo 5742 W a52 51 678 68 904 8 130 103 356
Taxa de crescimento
Servico D
Taxa de crescimenio
TOTAL 19840 119 038 178 336 238 073 27 34 3T 113
TOTAL PRESTAQ("}ES DE SERVIGOS - MERCADO NACIONAL 19840 119038 178 536 28073 75 357 113
TOTAL PRESTAQ("}ES DE SERVIGOS - EXPORTAQ{")ES [} 0 0 0 0 [}
TOTAL PREST.&Q@ES SERVIGOS 19840 119 038 178 336 23073 A7 7113
VA PRESTAI;{"]ES DE SERVIGOS 23,00% 4363 FIRTL 4 068 54 757 68 47 82136
TOTAL VOLUME DE NEGOCI0S 19840 119038 178 536 28075 75 357113
VA 4563 FIRIL] 4 068 54 757 68 47 82136
TOTAL VOLUME DE NEGOGIOS + VA 24403 146 416 964 22 832 366 041 439 149
Perdas por imparidade 2,00% 488 2928 4392 S 857 T3iH 8785
Fonte: IAPMEI

A previsdo de vendas é o principal predicado na elaboragdo de um plano financeiro a

curto/médio prazo, pois concentra-se nas vendas projetadas em um dado periodo, nos ativos

e nos financiamentos necessarios para sustentar a atividade da empresa.
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Um dos aspetos importantes na previsdo das vendas € a analise detalhada dos dados
do mercado, estes por sua vez devem ser o coerentes e confidveis. Uma vez que se trata de
uma empresa de prestacéo de servicos foram estimados os valores globais previstos, tendo

em consideracao o preco de venda unitario, para os respetivos anos do projeto.

No primeiro ano, por ser 0 ano de arranque, pretendemos ser 0s mais realistas
possiveis. Neste projeto, o preco dos servigos varia consoante o seu peso final. A empresa
ambiciona uma faturagdo de 24.403€ no primeiro ano ¢ 439.249€ no sexto ano de atividade.
Esta evolucdo, tal como foi referido anteriormente, tem por base a variagdo dos precos e a
taxa de crescimento das vendas previstas para cada ano. Foram definidas taxas de
crescimento das vendas cada vez menores, de modo a determinar os rendimentos da

empresa numa perspetiva cautelosa.

A empresa conta com uma atualizacdo dos precos, gque inevitavelmente também

influenciara a o valor das vendas nos seguintes anos de atividade.

As previsdes de vendas representam uma analise do volume de negdcios que se
pretende alcancar face a procura esperada, tendo como base determinados
constrangimentos do actual ambiente. Com isso, ressalvam que as previsdes de vendas

podem estar distantes da realidade.
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1.6.3. ProjecOes do Fornecimento e Servi¢cos Externos

Segundo o guia de apoio ao plano de negdcios do IAPMEI (2016), o mapa de

fornecimento e servicos externos (FSE) expressa os fornecimentos e servigos prestados por

entidades externas a empresa no ambito da sua atividade normal, sendo eles custos fixos

(que ndo dependem da atividade da empresa) ou variaveis (que dependem do volume de

vendas da empresa). Assumindo os valores sob uma perspetiva mensal de 12 meses e uma

taxa 3 % em crescimento de ano para ano na tabela 11, estdo todos 0s custos que a empresa

terd com FSE.

Tabela 11: Projec6es de Fornecimento e Servigos Externos.

2019 2020 2021 2022 2023 2024
N* Meses 4 12 12 12 12 12
Taxa de crescimento
TzIVA CF CVY Malor Mensal 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Subcontratos 23,00 100,00
Seigos especializados E—
Trabalhos especializadas 23,00 100,00 1360.00 4 080,00 4080,00 4 080,00 4 080,00 4 080,00
Publicidade e propaganda 23,00 100,00 100,00 100,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00
Vigildncia e zequranga 23,0 | 100,05 150,00
Haonorarios 23,0 | 100,06 150,00 :!
Comizssies 23,0 | 100,00 150,00
Conservagao e reparag o 23,00 | 100,05 100,00 150,00 1200,00 200,00 200,00 120000
Materiaiz
Ferramentas e utensilios de desgaste 23,05 | 100,00
Livros e documentag S0 téenica 23,00 100,05
Material de e=critdrio 23,0 1 100,05 10,00 40,00 120,00 120,00 4 000,00 500,00 500,00
Artigas para oferta 23,0 | 1000 20,00 50,00 240,00 240,00 240,00 240,00 240,00
Erergia e fluidos
Electricidade 23,00 | 100,05 40,00 430,00 450,00 450,00
Combustiveis 23,00 100,00 100,00 120000 1200,00 1200,00 120000
Agua 6.0 | 100,054 30,00 360,00 360,00 360,00
Deslocagdes, estadas e ranspontes
Dezlocagdes e Estadas 23,0 | 100,06 450,00 285000 4 320,00 5 760,00 200,00 § 640,00
Transportes de pessoal 23,0 | 100,06
Transportes de mercadaorias 23,00 100,00
Serigos diversos
Fendas & alugueres 23,05 1 100,05 4 200,00 4 200,00 4 200,00
Comunizagio 23,054 1000 50,00 360,00 540,00 720,00 300,00 1080,00
Seguros 100,05 120,00 720,00 108000 1440,00 100,00 216000
Royalies 23,05 | 100,05
Centencioso e notariada 23,05 | 100,05
Despesas derepresentagio 23,05 | 100,05
Limpeza, higiene & confora 23,05 1000 144,00 864,00 129600 2760,00 2532,00 302400
Outroz semigos 23,0 1 100,0:
TOTAL FSE 238400 1001400 14226.00 2599000 2500200 2741400
FSE - Custos Fizos 238400 1001400 14226.00 2593000 2500200 2741400
FSE - Custos Yariaveis
TOTAL FSE 238400 1001400 14226.00 2593000 2500200 2741400
VA 410,32 147522 1753.98 301850 237726 251802
FSE + IVA 279432 11489.22 1597998 2900850 27379.26 29593202

Fonte: IAPMEI
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Relativamente aos custos, ao nivel do FSE a empresa comecard a sua atividade a
volta de uma estrutura sélida, estavel e o mais realista possivel. Os custos fixos tém um
custo de 2384,00€ representando, 100% do peso dos custos. Neste projeto, optou-se por
apenas considerar os custos fixos, como medida de precaucdo dada a sazonalidade do
negocio em analise. As estimativas apresentadas estdo subestimadas, de modo a atuar como

margem de seguranca.

No que concerne a trabalhos especializados, a empresa ira subcontratar um servigo de
incubacéo (IPS), e terd uma avenga com um gabinete de contabilidade e de advocacia, para
tal ird procurar empresas com bastante experiéncia no sector. Estes servi¢os representam
um custo de 340€ mensais, 0 que contara com uma despesa no final do primeiro ano de
1360¢€.

Em relacdo a publicidade no primeiro ano, a empresa pretende estar presentemente
em feiras, conferéncias, entre outros. A empresa acredita que estes eventos irdo trazer
visibilidade a marca; para tal vai despender mensalmente 50€. Para estes eventos a empresa
pretende gastar 20€ em flyers e cartes. A empresa também ird investir em banners em
alguns sites que irdo impulsionar a visibilidade da marca, com custos aproximadamente de
30€ mensais. Ira também investir em andncios facebook sendo que, inicialmente apenas

investira 3€ por anuncio, o que ao final do ano somara um custo de 1.095€.

No inicio de 2021 a empresa pretende adquirir uma viatura, de apoio a administracao.
Esta viatura acarretara custos de conservagdo e reparacao, estimando-se um total de 100€

por més. Em combustivel a empresa ird gastar 100€ mensais.

O gasto com material de escritorio nos primeiros dois anos sera apenas de 10€ por
més, para comprar utensilios como lapis, borrachas, corretor, resma de papel, entre outros.
Em 2022, a empresa pretende adquirir o seu préprio escritério, 0 que consequentemente
aumentara os seus gastos. O escritério devera ter uma renda mensal de 350€ e, um custo
anual de 480€ em eletricidade e 360€ em agua. Neste primeiro ano a empresa pretende
fazer um investimento de 4.000€ (1.500€ para equipamento basico e 2500€ para um
computador e uma impressora). Dai em diante estima-se um custo mensal de 50€ em

material de escritoério.

A empresa considera importante entregar brindes aos seus clientes, deste modo

investira todos os meses 20€ em brindes que poderdo ser porta-chaves, porta cartdes, entre
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outros. Os que sobrarem ficardo em stock para entrega em eventos onde a empresa esteja

presente.

Os consultores irdo utilizar a sua propria viatura para realizar as diferentes atividades.
No entanto, considerando que cada consultor faz 300 km por més, a empresa terd na sua
responsabilidade um custo de 120€ que ird servir de ajuda de custos para as despesas de
gasoleo e depreciacdo da viatura. No que concerne a comunicacdo cada consultor tera 15€

de ajuda de custos. E em relagao aos seguros 30€.

No primeiro, segundo e terceiro ano apenas sera contabilizado a despesa de limpeza
para os clientes do servigo maximo. A partir de 2022 devido ao nosso escritorio serdo
acrescentadas mais 6 horas por més para limpeza do escritorio. A empresa contara com um

servigo de limpeza de 6€ por hora.
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1.6.4. ProjecOes dos Gastos com o Pessoal

Esta tabela expressa 0s custos com o pessoal da empresa e as respetivas taxas de
Seguranca Social. O célculo dos gastos com as remunerac¢des do pessoal partiu da definicdo
de um valor base mensal bruto para cada colaborador.

Tabela 12: Projec6es de Gastos com o Pessoal.

2019 2020 2021 2022 2023 2024
N* Meses 5 14 14 14 14 14
Incremento Anual (Vencimentos + Sub. Almogo) 3,00% 3,00% 3,00% 3,00% 3,00%
Quadro de Pessoal (n.° pessoas) 2019 2020 2021 022 2023 2024
AdministacEo | Direcgdo 1 P 1 P 1 P
Adminisiaiva
Markefng
Consulior 1 2 3 4 5 ]
Cualidade
Manutencao
Aprovisionamenic
Invesigagio & Desenvolvimenio
Cutros
TOTAL 3 3 [ T B 9
Remuneragdo base anual - TOTAL Colaboradores 2019 220 Filral ik 23 2024
Administracso / Direcgo 2500 19600 20 188 2074 21447 20
Administaiva 16333 16 333 16 823 17 328 17 848
Markefing 1875 15141 15595 16 063 16 545 1701
Consulioe 1563 25235 38 848 51544 68938 &5 207
Qualidade
Manutengo
Aprovisionamenio
Invesigacso & Desenvohvimenio
CQuiros
QUADRO RESUMO 2019 220 24 Hz2 223 2024
Remuneragies
] Clgéos&mas 2500 19600 20 188 274 247 22060
Pessoal 3438 56709 ety 85 430 102 311 120 (95
Encargos sobre remuneragies 1410 18123 21637 25 455 28504 33762
Seguros Acidenies de Trabaho e doencas prolssionas 58 783 o 1072 1242 1422
Gasios de aop30 social
Cuircs gasios com pessoal
TOTAL GASTOS COM PESSOAL 7407 95 196 113 633 133 762 134 975 177 M
Retengdes Colaboradores 2019 2020 2021 2 203 2024
Retencio 55 Colaborador
Geréncia / Adminis¥agso 11,00% 75 2156 221 2287 2356 2477
Cutro Pesenal 11,00% kT 6238 7801 9507 11309 13211
Retenco IRS Colaborador 15,00% 8 11445 136566 16 084 18634 33
TOTAL Retengoes 134 19840 23 687 27 878 22 36 961
Fonte: IAPMEI
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A empresa no inicio da sua atividade contara com 3 trabalhadores. Sendo que a
empresa, limitar-se-4 a assumir os custos do seu Diretor Técnico e Executivo, do Diretor de

Marketing e de um consultor comercial.

O Diretor no primeiro ano ter4 um salario base de 1200€, o Diretor de marketing de
900€ e 0 consultor comercial de 750€. Por cada ano de atividade a empresa ira a recrutar

mais um consultor comercial.

A evolucdo dos valores totais anuais das remuneracdes foi calculada com base no
valor da remuneracdo mensal de cada colaborador, por ano, aplicando taxa de crescimento
na casa dos 3% ao longo dos primeiros 6 anos de atividade. Relativamente aos outros

gastos com o pessoal, foram considerados os pressupostos explicitos na tabela 9.
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1.6.5. ProjecOes de Investimento em Fundo de Maneio

O fundo de maneio corresponde a quantia necessario para a empresa assegurar a sua
atividade normal, ou seja, é a parte dos capitais permanentes que ndo é absorvida pelo
capital fixo e que tem como objetivo financiar o ciclo de exploracdo. Um inadequado
financiamento das necessidades de fundo de maneio, pode inviabilizar um projeto, mesmo

que ele seja atrativo do ponto de vista de resultados.

Tabela 13: Projeces de Investimento de Fundo de Maneio.

2019 220 2021 2022 2023 2024

Necessidades Fundo Maneio

Reserva Seguranca Tesourana 2000 2000 2000 2000 2000 2000

Clienies 2034 12 201 18 302 24403 30 503 3% o4

Invenianos

Esiado
*
*

TOTAL 4034 14 81 20 W2 26 403 32 03 35 604

Recursos Fundo Maneio

Fomecedores 233 o957 1332 2417 2282 2454

Esiado 1619 9128 12 859 16 618 20 768 4 TH
*

TOTAL 18M 10 085 14 150 19 035 23 050 My

Fundo Maneio Neceasario 2182 4116 6112 7367 9453 11 355
Investimento em Fundo de Maneio 2182 1934 1 996 1255 2086 1902
* A considerar caso seja necessano
ESTADO 1619 9128 12 B39 16 618 20 769 T

58 405 42 185235 21%,83 257284 2969 44 338753

IRS 175,00 799,58 848 27 1 110,58 128177 1482 24

VA 102820 6 475,86 971350 1293470 16 517,34 19 904 48

Fonte: IAPMEI

A reserva de seguranca de tesouraria é de 2000€, este valor foi determinado pelas
promotoras. Representa 0 valor minimo necessario que a empresa precisa para que 0

projeto mantenha um nivel minimo de meios financeiros liquidos ao longo da vida util.

A rubrica de clientes traduz-se no saldo da conta clientes no final de cada periodo,
considerando PMR que foi definido nos pressupostos. O saldo final da conta clientes

corresponde ao montante do volume de negocios do periodo, que ira transitar para o
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periodo seguinte devido ao espaco de tempo que decorre entre a venda propriamente dita e

0 devido pagamento por parte do cliente.

A rubrica do estado traduz-se no montante a receber ou a pagar ao Estado, referentes
a Seguranca Social (SS), Imposto sobre o Rendimento de pessoas Singulares (IRS) e
Imposto sobre o Valor Acrescentado (IVA). Estes montantes apurados dependem
diretamente da politica contabilistica da empresa, ou seja, no caso do IVA, existem dois
regimes de liquidacdo: o mensal e o trimestral (dependendo da escolha na folha de
Pressupostos). A empresa optou por liquidar o seu IVA trimestralmente, entdo 0 montante
que deve integrar o saldo final corresponde ao Gltimo trimestre do ano, que sera liquidado

no inicio do ano seguinte. O mesmo se aplica as restantes obrigagdes fiscais (SS e IRS).

A empresa contard com um excedente na sua tesouraria, 0 que comprova que a
empresa gera FM suficiente para a manutencdo da sua atividade. Sendo que o investimento
em fundo de maneio necessario oscilaram entre os 2182€ e os 1902€ como verificado na
tabela 13.
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1.6.6. ProjecOes de Investimento

Nesta tabela, foram introduzidas as informacGes sobre os investimentos a serem
realizados, nomeadamente; a sua natureza, valor, periodo em que est& previsto ocorrer e a
respetiva taxa de amortizacdo. Os valores representam a aplicacdo de capital em bens de
capital, que tem como objetivo primordial o aumento da capacidade produtiva (instalagdes,
maquinas, transporte, infraestrutura). Estas projecdes tiveram por base o método de

amortizagdes em quotas constantes.

Tabela 14: Projec6es de Investimento.

Total Depreciagies & Amortizagoes 2500 3188 3188 3188
Depreciagoes & Amortizagoes acumuladas 2019 2020 WA 2022 023 2024

Propriedades de inveatimento

Activos fixos tangiveis 2 500 5688 8875 12 063

Activos Intangiveia

TOTAL 2300 3 688 8873 12 063

Valores Balango 2019 2020 HH 2022 13 224

Propriedades de investimento

Activos fixos tangiveis 7 500 8313 5125 1535

Activos Intangiveis

TOTAL 7500 ) K 315 1938

Fonte: IAPMEI

Para a execucdo deste projeto, e apoOs analise das opcdes disponiveis, a empresa
entende que o plano de investimento ird basear-se na tabela 14. Em uma fase inicial, além
do investimento em ativo permanente, foi considerado uma margem de investimento em
ativo circulante no valor de 2000€, de modo a colmatar as necessidades de curto prazo, este

investimento é conhecido por investimento em Fundo de Maneio.

De forma mais pormenorizada, o investimento inicial da empresa contempla as

seguintes rubricas, para ativos fixos tangiveis: Viatura e Equipamento Administrativo.

A empresa em 2021 ird investir em um carro no valor maximo de 10000€. Em 2022,
com o arrendamento de uma loja fisica, a empresa ira investir em equipamento

administrativo, esta rubrica esta dividida em equipamento béasico (mesas, cadeiras,
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cortinados, lapis, entre outros) e em equipamento administrativo (computador e

impressora).

No que concerne a ativos intangiveis, a empresa ird melhor o seu site implementando
uma plataforma, esta atualizacdo sera fundamental para a entrega do servi¢co. O que

permitira a divulgacdo da marca bem como no aumento na notoriedade da marca.

Este plano de investimento foi construido tendo em consideracdo as necessidades
financeiras que a empresa tera no ano desenvolver da atividade. Verifica-se que ativos
tangiveis sdo a principal componente de investimento deste projeto, e contemplam desde a
viatura aos equipamentos bésicos para o escritorio. Apds amortizacdes e depreciacbes em
2024 os ativos adquiridos pela empresa valerdo 12063€.
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1.6.7. ProjecOes de Financiamento

Segundo o guia de apoio ao plano de negdcios do IAPMEI (2004), no quadro de
financiamento esta expressa a forma de financiamento do projeto. O financiamento de um
projeto devera cumprir a regra do equilibrio financeiro, isto é, as principais necessidades de
médio e longo prazo deverdo ser financiadas no meédio e longo prazo, sendo as
necessidades de curto prazo financiadas no curto prazo. O financiamento por capitais
alheios tras um custo para as empresas, 0 que pode comprometer em determinado momento

0 ponto critico do projeto.

Tabela 15: Projec6es de Financiamento.

2019 20 24 2022 H3 2024
Investimento 1682 1934 11 881 5 600 1856 1902
Margem de sequranca 3,00% 3,00% 3,00% 3,00% 3,00% 3,00%
Necessidades de financiamento 1700 2000 12 200 3800 1900 2000
Fontes de Financiamento 2019 2020 2021 2022 223 2024
Meics Liberios: TX%8 9749 M 58 487 &7 819 113 792
Capital 3000
Cuircs insirumenics de capilal
Empréssmos de Socios
Financiamenio bancarnio e ouras Inst Crédiin
Subsidios
TOTAL 10 268 9749 rm 58 487 87 819 113792
N.® de anos reemibolso
Taxa de juro associada
N.? ancs de caréncia
Fonte: IAPMEI

No que se refere ao financiamento inicial, tendo em consideragdo o investimento
necessario para o arranque da atividade, as necessidades de fundo de maneio, 0s sOcios

decidiram que véo injetar 3.000€. A empresa mantera uma margem e seguranca de 3%.

Apbs a analise das varias alternativas de financiamento, nomeadamente, capitais
préprios, suprimentos, empréstimos de médio e longo prazo, para fazer face ao
investimento inicial os promotores decidiram financiarem o projeto através dos seus

proprios capitais.
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1.6.8. Projec6es do Ponto Critico

O conhecimento do ponto critico, torna-se importante para determinar qual o grau

minimo de produtividade necessario para alcan¢a-lo e supera-lo. O ponto de equilibrio

representa o volume de vendas no qual a receita iguala o total dos custos, fixos e variaveis,

isto é, no qual ndo existe lucro nem prejuizo.

Tabela 16: ProjecGes de Ponto Critico.

213 P A A3 A3 0
Vendas & sevios resados 9808 190TE  MRERA|  DEORAN MMM BNM
Vatiagho nos inventanos da producso
CMVMC
FSE Variaveis
Margem Bruta de Contribuigio 1983960 11901760 1785640 MEOTA ATIMM IRIPR
Ponta Critico DG B ITIRT BRMEN  TANG M0

Fonte: IAPMEI

Como podemos verificar na tabela 16, a empresa apresenta resultados positivos no

ano de 2019. Em 2021 e em 2022 anos em que a empresa realiza alguns investimentos 0s

resultados continuam positivo, ou seja, os resultados operacionais cobrem todos o0s custos

da atividade.
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1.6.9. Projecbes da Demonstracao de Resultados

A demonstracdo de resultados, representa um relatério sucinto das operacOes

realizadas pela empresa, durante determinado periodo de tempo. Destaca os valores mais

importantes para a empresa nomeadamente, o resultado liquido do exercicio, representando

dessa forma se existiu lucro ou ndo na empresa. A demonstracdo de resultados, além de

classificar, ela ordena resumidamente as receitas e as despesas da empresa num dado

momento.
Tabela 17: ProjecGes de Demonstracdo de Resultados.
2019 2020 2021 2022 223 2024
Vendas € senvicos prestados 18 840 119 038 178 555 238075 297 534 357 113
Subsidics & Exploracio
‘Ganhosiperdas imputados de subsidiarias, associadas e empreendimenios conjunios:
Variagao nos inventanios da producao
Trabalhos para & propria enddads
|| emvmc
Fomecimenio e senvicoe exiemos 2384 10014 14 276 25 990 25 002 27414
Gasios com o pessoal 7247 93 097 110 411 128 309 148 244 170 254
Imparidade de inventarios (perdas/reversies)
Imparidade de dividas a receber (perdasireversies) 458 2 928 4 382 5 857 T3 785
Provisdes (aumenios/reducies)
Imparidade de in ndo depreciive aweis (perdasireversies)
Aumeniosiredugies de jusio valor
Oufros rendimenics e ganhos
Ouircs gasios & perdas
EBITDA (Resultado antes de depreciagdes, gastos de financiamento e impostos) 9 690 12 998 49 527 T6 920 116 030 150 660
G yersbes de d 3aca0 e ar 2500 3188 3188 3188
Imipan de acfvos depreciaver aveis o sersbes)
EBIT (Resultado Operacional) 9 690 12 998 47 027 TiTi 112 843 147 472
«Juros e rendimenios similares obidos
Juros e gasfos similares suporiados
RESULTADO ANTES DE IMPOSTOS 9 690 12 998 47 027 TiTi 112 843 147 472
Imposto scbee o rendimento do pericdo 2473 3250 1757 18433 28211 35 855
RESULTADO LiQUIDO DO PERIODO T 268 9749 352M 55 299 B4 632 110 604
Fonte: IAPMEI

O resultado operacional no primeiro ano é de 9690€ e no sexto ano de 150660€.

Através da demonstracdo de resultados é possivel verificar que sera uma empresa rentavel e

que mesmo investido em 2021 e 2022 a empresa atingira sempre um resultado liquido

positivo, 0 que representa resultados muito satisfatdrios, constituindo-se assim uma

primeira abordagem a viabilidade do projeto.
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1.6.10. ProjecOes de Cash Flow

O cash flow é uma ferramenta que relaciona o conjunto das entradas e saidas de

recursos financeiros da empresa em determinado periodo. Representa no fundo, a evolugéo

das entradas e saidas de recursos financeiros da empresa ao longo do tempo, de forma a

visualizar, a cada momento, a disponibilidade liquida do caixa e verificar se 0s

desembolsos futuros poderdo ser efetuados nas datas previstas.

Tabela 18: Projecdes de Cash Flow.

2019 2020 M 2022 2073 2044
Meios Libertos do Projecto
Resuliados Operacionais (EBIT) x (11RC) 728 9749 kL | 5528 84532 110 604
Depreciacies & amorizagies 2500 3188 3188 3183
Provisges do exercicio
7268 9749 wm 58 487 87 819 113792
Investim./Desinvest. em Fundo Maneio
Fundo de Maneio -1 682 1934 1881 -1600 -1856 -1 902
CASH FLOW de Exploragdo 5 586 7815 35 B30 56 886 B85 963 111 890
Investim./Deainvest. em Capital Fixo
Capital Fixo -10 000 - 000
Free cash-flow 5586 7815 25 890 52 886 85 963 111 890
CASH FLOW acumulado 5 586 13 400 39 290 92177 178 140 290 030
Fonte: IAPMEI
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1.6.11. ProjecGes do Balango

Existe uma relacdo proxima entre o balango e a demonstracao de resultados, uma vez
que a demonstracdo de resultados € o elo de ligacdo entre dois balancos anuais, o do ano
anterior e o do ano atual. O balango patrimonial € uma demonstragdo que refere os bens,
direitos, obrigacdes e participacdo dos acionistas da empresa, permitindo, dessa forma, ao

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

Tabela 19: Projec6es do Balanco.

2019 20H HH 2072 2073 2024
ACTIVO
Activo Nao Gorrente T 500 8313 5123 1 938
Acivos fixes tangiveis 7 500 8313 5125 13938
Propriedades de invesimenic
Achvos Intangiveis
Invesimenics inanceiros
Activo carrente 14 542 3311 T3 849 139 512 241 354 368 002
Inventarios
Clenies 1545 8785 10 483 10737 9517 6 833
Estado & Ouircs Enies Piblicos
Ouiras conias a receber
Diienmenios
Caixa e deposios bancanios 12 996 24 555 63 356 128 775 23 83T 361 169
TOTAL ACTIVO 14 542 333 81 349 147 825 246 479 369 939
CAPITAL PROPRIO
(Capital realizade | 3000 3000 3000 3000 3 000 3 000
Acghes (quoias proprias)
Quires insrumenios de capital propeo
Reservas 7268 17 M6 52 287 107 585 192 218
Excedenies de revalorizagso
Cuiras variagies no capitl proprio
Resuliado liquide do pericdo T 268 9748 3271 55 259 B4 632 110 604
TOTAL DO CAPITAL PROPRIO 10 268 20 06 33 287 110 586 195 218 305 823
PASSIVO
Pasaivo nao corrente
.
Fnanciamenics obSdos
Cuiras Conias a pagar
Pasaivo corrente 4274 13 335 26 062 37 2 31 261 64 117
Fomecedores 233 anr 1332 247 2282 2454
Estado e Ouiros Enles Publicos 4041 12377 24 730 3 a2 48 579 61 622
Financiamenics Obdos
Oufras conias a pagar
TOTAL PASSIVO 4274 13 335 26 062 37 239 51 261 64 117
TOTAL PASSIVO + CAPITAIS PROPRIOS 14 542 33 31 81349 147 825 246 479 3649 939
Fonte: IAPMEI
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1.6.12. Projecdes dos Principais Indicadores

As demonstracdes financeiras de uma empresa, podem servir para a construcéo de
indicadores destinados a medir a posicao financeira e 0s niveis de desempenho da empresa
em aspetos distintos. Esses indicadores econdmico-financeiros indicam como esta a
situacdo financeira da empresa e a sua capacidade de honrar os seus compromissos dentro
do prazo. O estudo de viabilidade economico-financeira, tem o propoésito de identificar se o
empreendimento tem capacidade de gerar fundos necessarios para atender a todas as
obrigacdes financeiras da operacdo da empresa, e a avaliagdo tem como objetivo saber se 0
investimento obterd rendimentos satisfatorios para os socios ou investidores, mantendo a

salde financeira da empresa

Tabela 20: Projecdes dos Principais Indicadores.

INDICADORES ECONOMICOS 2019 2020 ilral 2022 2023 2024
Taxa de Crescimenio do Megécio 500% 50% 1% 25% 20%
Rentablidade Liquida sobre as vendas 3% 8% 2 3% 8% 3%
INDICADORES ECONOMICOS - FINANCEIROS 13 2020 2021 2072 2023 2024
Refum On Inwesiment (ROl 0% 5% 43% % % %
Rendibilidade do Aciivo 67% 3% 58% 0% 45% A0%
Rotagéc-do.-im’uo 13%% 357T% 219% 161% 121% 7%
Rendiblidade dos Capitais Proprics (ROE) % A% B4% S 43% 3%
INDICADORES FINANCEIROS 13 2020 2021 2072 2023 2024
Autonomia Financeira % 60% B8% 75% 8% 83%
Sofvabiidade Total 3A0% 250% 2% 387% 481% 5T7%
(Coberiura dos encanges financeiros EDVAD! DA DA D! EDIVIO! DV
INDICADORES DE LIQUIDEZ 13 2020 2021 2072 2023 2024
Liguidez Cormenie 3,40 250 283 375 471 574
Liguidez Reduzida 340 250 283 375 471 574
INDICADORES DE RISCO NEGOCIO 219 2020 2021 2022 2023 2024
Margem Bruia 17 458 109 024 164 330 212 085 272 592 329 699
Grau de Alavanca Cperacional 180% 835% 3459 288% 247% 4%
Grau de Alavanca Financeira 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Fonte: IAPMEI

Relativamente aos indicadores de atividade, verificamos, com base na tabela 20 que
estes revelam valores favoraveis, manifestando o crescimento do negocio e a rentabilidade
liquida ao longo doa anos em estudo. Prevé-se uma taxa de crescimento de 500% no ano de

2020, sendo que a mesma vai reduzindo nos seguintes anos.

Nos indicadores de rentabilidade é apresentado o ROA com 50% no primeiro ano e

83% em 2024, refletindo a relacdo positiva entre a quantidade de capital obtido através da
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aplicacdo de capital em certo investimento O ROE no primeiro ano € de 71%, significando

que cada euro de investimento ¢ convertido em 0,71€ de resultado liquido.

Nos indicadores financeiros, a autonomia financeira é de 71%, demonstrando que a
empresa tem capacidade em honrar 0s seus compromissos financeiros, ndo entrando em
faléncia técnica. Isto diminui 0s riscos quanto a incapacidade de solvéncia de
compromissos e o0 grau de dependéncia face a capitais alheios. O projeto apresenta uma
tendéncia de crescimento ao longo dos anos, comprovando que consegue financiar os seus
ativos com o seu capital proprio. No que toca a solvabilidade, esta apresenta uma tendéncia

expansionista.

Nos indicadores de liquidez, os racios sdo superiores a 1, pelo que se conclui que a

empresa tem ativos para fazer face as responsabilidades de curto prazo.

Quanto ao risco do projeto, relativamente ao GAO a empresa em 2019 ndo apresenta
grande risco operacional, no entanto nos anos seguintes 0 peso dos gastos aumenta e
consequentemente aumenta o risco operacional. Por outro lado, a GAF é superior a 1, no

entanto o risco financeiro é muito baixo.
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1.6.13. ProjecOes de Avaliacéo

Para se realizar um investimento deve-se elaborar uma avaliacdo das possibilidades
existentes no mercado e verificar qual a mais viavel e que comporta menor risco. As
previsdes realizadas para determinado investimento podem sofrer alteracbes de um dia para
0 outro, uma vez que o mercado esta em constante modificacdo, a concorréncia em
continua adaptacdo e surgem diariamente novos produtos. Segundo Santos (2001),a analise
de investimento tem como objetivo bésico analisar alternativas existentes no mercado e

escolher a mais atrativa, utilizando métodos quantitativos.

Tabela 21: Projecdes de Avaliagéo.

Na perspectiva do Projecto (Pr Financiamento = 100 CP) 19 ] 1 m ] i fir] (F | CFhum

"ot Anod 5| O 1l
Free Cash Flowto Firm § 586 THi 5 bl B %1 11 2 Porl  Anod 145 | {0 bl

efeto = | Anol A W 187
T e iz u = RF+U ) I TR+ S v T N 7 .. i | 5% | HB A8
Fac iz 1 15 116 11 1 m - ot | | s B

Anod W2 | Wy M
Fluros actualizados § 586 148 ni 5 03 Bi632 1
Furod atualizados acumulados 3386 130 KE ] I 1574 o4 Wi
Valor Residual ana N

Vil At Liido L 1M S | PR e

ol

Taa Ifena de Renfibildade i | || v, 1. (Aivo Cap Fixo 30 depreciado N + Fundo i

¢ Maneio Necassario N o auaiz

Pay Back period (arred ano intiro) 0 Ao

Fonte: IAPMEI

Como veiculo conclusivo as varias dimensdes, anteriormente apresentadas, torna-se
imprescindivel uma avaliacdo global do projeto de negdcio. Esta avaliacdo é, normalmente,
concretizada por via da analise de trés ferramentas, nomeadamente o valor liquido (VAL), a
taxa de rentabilidade (TIR) e o periodo de recuperacdo do investimento (Pay Back Period).
No que diz respeito a avaliacdo na Otica do investimento, o presente projeto obteve um
VAL positivo, no valor de 245 714¢€, o que significa que os fluxos gerados pela exploracéo
do projeto cobrem o investimento inicial na sua totalidade, remuneram as fontes de
financiamento, obtendo ainda um excedente. Deste modo, podemos concluir que o projeto é
viavel na otica considerada. O Que devo colocar para justificar a auséncia das duas ultimas

ferramentas?
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1.7.  Calendario de Execuc¢ao

Tabela 22: Calendario de Execucéo

Tarefas \ Trimestres

2019 2020 2021 2022
23 23 2|3
4T T|T T|T T(T

Registo da empresa

Expandir o Raio de Atuacdo com Filiais (Porto

e Algarve)

Contratar um consultor

Implementacgéo da plataforma no site

Compra de uma viatura

Contratar um consultor

Expandir o Raio de Atuacao com Filiais (Brasil

e Angola)

Abertura de escritério na Margem Sul

Fonte: Elaborado pela autora
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CONCLUSAO

Numa sociedade cada vez mais globalizada, com cenarios de crises financeiras e cada
vez menos valores sociais, 0 ser humano necessita de mudangas. Mudancas de atitudes, de
crencas, de valores e de novas formas de vida. O empreendedorismo surgiu como uma
necessidade; que se desenvolveu e tornou-se um projeto. Este projeto representa a criacao
de uma empresa de consultoria migratéria. O desenvolvimento deste projeto, teve como
base a preparacdo de um projeto de mestrado em Ciéncias Empresariais no ramo de
pequenas e médias empresas. Este documento apresenta-se desta forma, como um

documento de trabalho para o arranque e desenvolvimento de um projeto empresarial.

Para conseguir alcancar o objetivo geral delineado para este projeto dividiu-se a
mesma em duas partes, de modo a reforcar o dualismo entre a teoria e a pratica. Na
primeira parte procedeu-se a uma reflexdo tedrica sobre o empreendedorismo e a sua
ligagdo com os fluxos migratorios, tentou-se analisar as carateristicas semelhantes e
distintas. Na segunda parte integra a componente empirica, a qual ambicionava confrontar
as conclusdes obtidas na primeira parte. Esta parte apresenta o plano de negdcios,
nomeadamente: plano organizacional/recursos humanos, operacional, estratégico e
financeiro — que em simbiose com as analises realizadas ao mercado-alvo, ambiente
envolvente e ambiente interno possibilitou arquitetar, conjugar e colocar o projeto numa
posicdo favoravel tanto em termos de dindmica funcional como em termos de resultados

econdmico-financeiros.

No desenvolvimento, foi possivel verificar como atualmente o empreendedorismo
constitui um dos motores fundamentais para o desenvolvimento da economia e da
sociedade. E uma temética que ao longo do tempo tem vindo a ganhar maior estudo e
entendimento pelo reconhecimento que tudo o que nos envolve, tudo o que se movimenta
em nosso redor, seja no ambito econdmico como social, advém de uma ideia, visdo ou

solucéo que se materializa pela agdo empreendedora.

Sob esta Otica, € importante salientar um determinado grupo de empreendedores, 0
dos empreendedores migrantes. Coloco aqui que o que mais freia a migragdo sdo 0s
constrangimentos sociais, econdmicos e institucionais, pois sdo fatores importantes e que
sdo considerados pelo possivel migrante na decisdo de migrar. A inexisténcia de uma rede
de ajuda ao migrante ou canais com informacdes adequadas sobre o local de destino ou

mesmo a externalidade negativa traduzida pela violéncia diaria no local de destino, os
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custos de moradia no destino ou mesmo alguma legislacdo restritiva ao imigrante ou

procura seletiva sdo exemplos de limitagcGes importantes a migracao.

Neste sentido, a apresentacdo deste plano de negdcios vem apresentar uma empresa
de consultoria migratoria cujo objetivo é acompanhar pessoas (estudantes, empreendedores,
expatriados ou reformados internacionais, por exemplo), através de um apoio e orientacao,
em todo 0 processo inerente a um processo migratorio. Foram apresentados os fatores
internos e externos da empresa. Para colocar toda essa informacdo no plano de negocios, foi
necessario procurar informacoes, consolida-las e analisa-las com intuito de perceber como

podem afetar o0 negdcio no seu todo.

De seguida foi necessario analisar a viabilidade econdémica do projeto; verificou-se
que os fluxos gerados pela exploracdo do projeto cobrem o investimento inicial na sua
totalidade, remuneram as fontes de financiamento, obtendo ainda um excedente. Deste
modo, no cenario apresentado, podemos concluir que apesar dos riscos subjacentes do
mercado, o0 projeto € viavel e sustentavel na oOtica considerada. Este plano servira de
arranque na operacao do negécio e espero o rapido crescimento das vendas, em linha com

as expectativas do plano de negdcio.

Nesta jornada de investigacdo, uma das vantagens oferecidas com a realizacdo deste
projeto, e que considero a mais importante, foi a aquisicéo e o reforgo de competéncias; foi
assim possivel conhecer o dualismo entre a parte tedrica e a parte pratica. Em relacdo as
limitacGes, a primeira reside no fator tempo, na medida em que, apesar de comecar a pensar
na estrutura da tese desde o principio do ano letivo de 2018/2019, apenas no inicio de 2019
comecou-se a desenvolver a mesma. Para além disso, 0s conhecimentos linguisticos eram
limitados, e como qualquer trabalho de investigacdo, a autora teve que realizar um
levantamento tedrico, que na sua maioria, estdo apresentadas em inglés. Por outro lado,
verificaram-se dificuldades com a selecdo, organizacdo e tratamento da informacao
recolhida. Uma outra limitacdo reside na elaboragéo e sistematizacdo de conclusdes para
assumirem a forma de sintese escrita.

Esta tese aborda um tema atual, deste modo, e tendo em conta as limitagOes que
foram sentidas e expostas pela autora ao longo do desenvolvimento do trabalho, torna-se
imprescindivel apresentar uma sugestdo para eventuais trabalhos a realizar no futuro. Nesta
tese, ndo foi aplicada nenhuma técnica de cariz quantitativa, desta forma, seria interessante

alargar este estudo, neste sentido. Seria pertinente a aplica¢ao de inquéritos.
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