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RESUMO

Atualmente, a sociedade no geral vive em luta com as exigéncias do meio envolvente. A
multiplicidade de papeis que um individuo tem de assumir a nivel familiar, profissional e
pessoal, e a pressdo para 0 sucesso em cada um destes, leva a um elevado esforco fisico e
psicoldgico e consequente perda de salde. Para dar resposta a esta necessidade propde-se uma
solucéo de negdcio inovadora de assisténcia pessoal com trés esferas de atuacdo: um aplicativo
movel de gestdo pessoal, familiar e do lar, cujo pacote premium permite 0 acesso a uma
assistente virtual, com base em inteligéncia artificial, assistentes pessoais humanos que atuam
enquanto Key Account Managers e rede de parceiros prestadores de servi¢os que através da
aplicacdo tem acesso aos clientes subscritores e satisfazem diversas necessidades. Foi
construido um plano de negdcio para determinar a sua viabilidade financeira e a defini¢do das
respetivas politicas de implementacdo, nomeadamente da organizacao, operagdes, marketing e
tecnologia. Depois da revisdo da literatura sobre o tema, utilizou-se como metodologia um
estudo de mercado de forma a validar a existéncia da necessidade e as suas especificidades e
seguidamente realizou-se uma andlise de mercado. Conclui-se que existe a necessidade por
servicos de gestdo pessoal e que ndo ha no mercado portugués um s6 operador que consiga dar
resposta a todas as necessidades dos consumidores. Do ponto de vista econémico e financeiro,
0 negocio demonstrou ser viavel, havendo um retorno do capital investido no ano 3,9, uma
VAL de 868 112 e uma TIR de 47,16%, tendo em conta um Custo Médio Ponderado do Capital
(WACC) de 6,65%.

KEYWORDS: Plano de Negdcio, Gestdo, Servicos Domésticos, Assistente Pessoal, Servicos

Personalizados.

CLASSIFICACAO JEL: M130, M100






ABSTRACT

Currently, society in general lives in struggle with the demands of the environment. The
multiplicity of roles that an individual has to assume at a family, professional and personal
level, and the pressure to succeed in each one of these, leads to high physical and psychological
effort and consequent loss of health. To meet this demand, we propose an innovative personal
assistance business solution with three areas of activity: a personal, family and home
management mobile application, whose premium package allows access to a virtual assistant
based on artificial intelligence, also human personal assistants who act as Key Account
Managers and a network of service provider partners who, through the application, have access
to subscribing customers and meet their various needs. A business plan was created to
determine its financial viability and define the respective implementation policies, namely
organization, operations, marketing and technology. After reviewing the literature on the topic,
a market study was used as a methodology in order to validate the existence of the need and its
specificities and then a market analysis was carried out. It is concluded that there is a need for
personal management services in the Portuguese market and there is not a single operator that
can respond to all consumer needs. From an economic and financial point of view, the business
proved to be viable, with a return on invested capital in 3.9 years, an NPV of 868 112 and an
IRR of 47.16%, taking in account a Weighted Average Cost of Capital of 6,65%.

KEYWORDS: Business Plan, Management, Household Services, Personal Assistant,

Customized Services.

JEL CLASSIFICATION: M130, M100
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1. 0 PROMOTOR E O NEGOCIO

O Promotor do negdcio € licenciado em Ciéncia Politica e Rela¢Bes Internacionais e, desde
2021, estd na gestdo das operacdes de uma empresa de Investimentos Imobiliarios e
Participacdes Financeiras, em que uma das principais tarefas é a gestdo de investimentos em
potenciais negocios e ideias inovadoras. Faz parte também do conselho de administracdo de
uma IPSS, no concelho de Castelo Branco, que trabalha a deficiéncia, incluséo e apoio a familia.
Primando pelo rigor e atingimento dos objetivos pessoais e profissionais tem se deparado com
a dificuldade de conciliar a vida pessoal e profissional com sucesso e de forma eficiente. Sendo
esta uma necessidade comum & maioria das pessoas em idade ativa, os dias e semanas parecem
nunca ter horas suficientes para pér em pratica todos os planos e ideias, estar com a familia e
amigos, cumprir as responsabilidades civis e ser um comum mortal que tem as suas fragilidades,
fica doente e precisa de descanso. Tempo é um dos maiores luxos que o ser humano pode ter
nos dias de hoje. Até agora o mercado tem vindo a ajustar-se a esta necessidade crescente com
a alteracdo dos costumes e do quotidiano e as principais ofertas existentes prendem-se com
multiplas prestac6es de servigos ao domicilio, pontuais ou frequentes, de alimentacéo, limpeza,
manutencdo, transporte, cuidados geriatricos, infantis ou de animais.

N&o existe, no entanto, uma resposta agregada de gestdo: um individuo ndo consegue
encontrar, num s operador, o santo-graal para todos os seus problemas. Este desafio herculano
tem como resposta a gestdo e assim surge a proposta de um negdcio inovador para colmatar
estas necessidades - A gestdo da vida pessoal de cada individuo e das suas familias, numa s6
plataforma, assente em cinco pilares: organizacdo, assisténcia, alimentacdo, higiene e logistica.
A principal diferenca face ao ja existente no mercado reside na existéncia de um fator agregador
das diferentes esferas da vida pessoal que é personalizavel as necessidades de cada cliente: um
assistente pessoal, humano ou virtual. Propdem-se um negocio inovador de prestacdo de
servigos de consultoria, com 3 planos de atuagdo: assistentes pessoais humanas, que atuam
numa logica de gestores de conta, uma aplicagdo movel de assisténcia virtual com base em
Inteligéncia artificial, que permite um servico de gestéo e consultoria a distancia e, por ultimo,
na mesma aplicagdo, uma plataforma de parceiros prestadores de servigos que prestam um
servico acompanhado internamente. Este servico, extremamente customizével e austado as
necessidades de cada cliente, estara circunscrito no ambito da assisténcia pessoal humana a area

metropolitana de Lisboa e, quanto ao aplicativo movel, ao espaco nacional portugués.






2. REVISAO LITERATURA

2.1 Negocios com base em Servigos
Podendo ser identificada em sentido lato como o terceiro setor de atividade da economia — 0
setor dos servicos, em que se excluem as atividades extrativas e as industrias transformadoras,
é entendida enquanto atividade econdémica que tem por base o préstimo de trabalho, podendo
ou ndo incluir bens tangiveis, mas cujo proposito base transcende a mera comercializacao dos
mesmaos, adicionando valor acrescentado a transacéo econdmica (Evanschitzky et al., 2011).
A semelhanca da grande maioria dos paises europeus, trata-se do setor predominante do
panorama econdmico portugués. De acordo com o Instituto Nacional de Estatisticas e dados de
2023, o segmento de “Outras Atividades de Servigos”, que no ano 2000 ja representava, na
nossa economia, 50% da atividade, atingiu em 2021 niveis de 58%. Este aumento significou
uma redugdo de outras atividades, principalmente o setor da “construcdo”, “industria e
comércio”, e “reparagdes”. A principal quebra foi no setor da “Industria”, de 17,7% para 14,7%.
Como se pode verificar na Figura 2.1, apenas o setor da “Energia, Agua, Saneamento”, sofreu

um aumento, de 0.7%, ndo tao significativo quanto o setor de “Outras atividades de servigos”.

2000

Agric., Silvic. e Pescas/ 2021 Agric., Silvie. & Pescas/
Agric., I'ure:ln Fishing Agric., Forestry, Fishing
3,5 2,5%

Indisstria/
Industry
Outras Ativ. Servigos/ 14,7%

Other Sarvices Activity
5B,0%

nergia, Agua, Sanea

mentoy
Energy, Waeter,
Sanitation
2,5%

Corm. & repar, de veic, aloj. & rest/ Com. & repar. de veic, aloj. & rest./
Trade, vehicle repair, lodge, restaurants Trade, vehic I~r-u4|r lodge,restaurants
185

Figura 2.1. Analise da Economia Portuguesa por Setor da Economia, 2000 e 2021 (Fonte:
INE, 2023)

Atuando num mundo globalizado, inseridas diretamente no mercado Unico europeu e num
pais com um défice da balanga comercial com valores desde que ha registo, as industrias
portuguesas seguem tendéncias internacionais de servitization, entendida como “(...) the
transformation of a firm from taking a product- to taking a service-centric approach (...)”
(Raddats et al., 2019, p.207), que consiste na adocdo de estratégias e Sservicos como
complemento a oferta baseada em produto. O objetivo é a diferenciacéo pela criagdo de valor

acrescentado na perspetiva do cliente.



Em termos de processo de vendas, a literatura demonstra uma grande divergéncia entre 0s
dois segmentos. Reinartz (2008) defende que no setor dos servigos, os ciclos de venda sdo
maiores e também os processos de vendas sdo mais complexos e requerem mais estratégia. Para
a grande maioria dos autores, como Wiertz (2004), Zhen (2023), Johnston (2016) e Theodosiou
(2012), o foco séo as necessidades e a visdo do cliente. Para além, de haver uma necessidade a
satisfazer, passa a ter de haver uma relational selling com o cliente, entendida enquanto uma
relacdo proxima de compromisso (Lindstrom & Polsa, 2016). Deixamos de estar num panorama
em que o cliente tem um produto palpavel que compra, testa e volta a comprar se tiver ficado
satisfeito, passando para o plano do intangivel, sendo necessario trabalhar a relacéo do cliente
e a sua satisfagdo no total da experiéncia e ainda antes de ter sido prestado um servigo (Johnston
& Marshall, 2016). Como é que pode ser trabalhada esta relacdo? Num mundo cada vez mais
tecnoldgico, é natural pensarmos que o e-commerce é a solucdo, porém, nesta dimensdo ha
ainda uma maior quantidade de concorrentes todos a distancia de um clique e a dificuldade em
criar uma relacdo, por esta via, ndo esta ainda ultrapassada (Lindstrom & Polsa, 2016). Hoje
existe a necessidade de uma equipa de vendas que va de encontro ao cliente e que estabeleca
com este uma relacdo de confianca que permita a concretizacao da venda.

A figura de Vendedor, com a base de conce¢do moderna que Ihe atribuimos atualmente,
excluindo um natural processo evolutivo, nasce no final do século XIX, inicios do seculo XX
com a massificacdo da industria (Hartmann et al., 2018). O seu papel era a negociacdo, muito
na base da manipulacdo dos consumidores, e facilitacdo do produto num processo comercial de
curto prazo cujo proposito era a venda, entendida como ‘‘the interaction between actors aimed
at creating and maintaining thin crossing points (...) through the ongoing alignment of
institutional arrangements and the optimization of relationships’” (Hartman, 2018, p. 9).

Para além de vender, grande parte do papel do vendedor consistia também na representacéao
da empresa (Jobber & Lancaster, 2015). No século passado e até a emergéncia das tecnologias
de comunicacéo e informacéo, a grande maioria do contacto entre clientes e empresas era feita
quase em exclusivo pelos vendedores que desempenhavam um papel de embaixador. A forma
como estes agiam e se relacionavam com o cliente ficava ligada ao produto e deste modo a
prépria imagem da empresa (Doubman, 1924). A publicidade e, mais tarde, as novas
tecnologias, em particular a social media, veio alterar este condicionamento (Lindstrom &
Polsa, 2016). As empresas conseguem agora chegar diretamente aos seus consumidores, numa
I6gica de promocdo dos seus produtos e da sua imagem, mas também no ato de venda em si,
através de e-commerce. No entanto, ao contrario do que se poderia esperar, 0 papel dos

vendedores dentro das instituicdes ndo desapareceu. Pelo contrario, reinventou-se e ganhou um

4



novo destaque tendo em conta que 0 mesmo consumidor tem agora uma vasta pandplia de
produtos para colmatar a mesma necessidade e a competicdo entre empresas incrementou-se
(Johnston & Marsahll, 2016).

Conforme apontado por Jobber e Lancaster (2015), representado na Figura seguinte,
podemos ver as fungdes que passam a estar elencadas as equipas de vendas e que podem ser
agrupadas em trés categorias: “orientacao para o cliente” (retencao de clientes, gestao da relagdo
de clientes, satisfacao de necessidades), “orientagdo para o Produto” (Marketing do produto) e
“orientagdo interna” (resolucdo de problemas, criacao de valor e sistemas de vendas). Outros
autores adicionam ainda o potencial dos vendedores para a inovacéo interna (Theodosiou et al.,
2012). Pelo seu conhecimento do mercado, concorréncia e produto, os vendedores conseguem
passar uma visao holistica para dentro da empresa, através de feedbacks, participacdo na tomada
de decisdo, suporte e colaboracao e de partilha de obrigaces, criando valor de uma outra forma,
num processo de descentralizagdo com vista a potenciacdo do capital interno (Groza et al.,
2021).

Customer retention
and deletion

Database and knowledge
management

Adding value/

satisfying needs \
Customer relationship
* management

Problem solving and
system selling

Marketing the
product

Figura 2.2: “Caracteristicas do Processo de Vendas Moderno” (Fonte: Jobber &
Lancaster, 2015, p.6)

J& verificado anteriormente que vender um produto e um servi¢o ndo € igual, também o
papel do vendedor nesta equacdo se alterou. Na prestacdo de servicos, o caracter de
customizacdo € maior, trata-se de apresentar solucOes ajustadas ao cliente, podendo esta
customizagdo também ser de diferentes niveis (Leischning et al., 2018):

> Opcéao de personalizac@o: haver um servigo genérico que pode ser alterado de forma

restrita em opgdes ja definidas;



> Personalizacdo programada: existéncia de diferentes possibilidades de servigos,
podendo o cliente escolher qual melhor se adapta as suas necessidades;
> Personalizacdo customizada: apresentacdo do melhor servico adaptado as caracteristicas

e necessidades do cliente.

As vantagens da customizagdo estdo extensamente estudadas e tém diferentes beneficios
associados a satisfacdo do cliente, confianca e lealdade, no entanto traz também desafios como
a maior complexidade de gestdo de operaces (Leischning et al., 2018). Para a equipa de vendas
também significa um dimensionamento superior para a necessidade de satisfacdo do cliente,
uma vez que as expetativas com um servico personalizado s&o maiores. E necessario da parte
dos vendedores maior capacidade de ajuste comportamental, uma vez que cada cliente ou
tipologia de cliente é Unica e a sua satisfacéo € essencial para o fecho. Se no processo de venda
de produto, o proprio produto e as suas vantagens podem vender-se a si mesmos, no caso da
prestacdo de servigos o comercial tem de criar no cliente as necessidades para o seu servigo e

influenciar pelos beneficios e expetativas do cliente.

2.2 Household Services e Sistemas de Organizacéo Pessoal
Em Household Services, onde o negécio em estudo pode ser inserido tendo em conta a sua
proposta de valor, 0 mercado estd centrado na satisfacdo de necessidades de cuidado e
manutencdo do lar, necessidades pessoais como alimentacdo, transporte e cuidado com criancgas
e idosos e organizagdo pessoal (Halme et al., 2006). A oferta existente segmenta-se em duas
grandes categorias: formal (servicos prestados por empresas especializadas) e informal, sendo
que esta se subdivide entre economia paralela (servicos informais pagos) e servicos gratuitos
(vizinhos, conhecidos e familiares que apoiam nas necessidades do dia-a-dia) (Williams et al.,
2012). A preferéncia por um servico informal, excluindo o fator custo, que representa apenas
38% destas preferéncias, tem por base essencialmente 4 principais razdes (Williams, 2003):

1) Facilidade de utilizagao/selecdo e confianga;

2) Qualidade do servico;

3) Personalizacao do servico;

4) Prazer que o autor tem em fazer por si mesmo.

Em termos de servigo diferenciado e personalizado, ao papel tradicional de assistente

pessoal entendido como uma pessoa dedicada a organizar e satisfazer as necessidades

especificas de uma pessoa ou familia, tem surgido no mercado varias alternativas com base em



inteligéncia artificial. Solugdes como “Siri”, “Alexa” ou “Google Assist” apresentam como
principais vantagens a possibilidade de estarem conectadas com diferentes aplicacdes em rede
permitindo uma grande variedade de funcionalidades como criar listas de compras, enviar
emails, controlar sistemas de domotica, entre outras, por um custo reduzido (Choudrie et al.,
2023). No entanto, uma vez que se baseiam em sistemas por controlo de voz, séo aplicagoes
dependentes do utilizador o que limita a utilizacdo por pessoas que ndo estejam a vontade com
inteligéncia artificial e ndo liberta o utilizador de ter de fazer a sua lista de compras, por exemplo
(Husson, 2020). Por outro lado, cada vez surgem mais aplicativos que permitem organizar o
dia-a-dia, contratar servi¢cos de manutencéo a distancia, tentando dar resposta a uma procura
crescente (Davenport, 2006).

Para além da adaptacdo das tendéncias de consumo, em que hd uma maior procura por
servicos de apoio a vida familiar, geriatrico, manutencédo do lar e de organizacao pessoal, como
refere McDonald (2023), ha um esforco governamental e legislativo de combate a economia
informal (Williams & Horodnic, 2018). E o setor de Household Services que tem maior niimero
de trabalhadores sem contrato formal com uma entidade empregadora ou cliente — 43% de
acordo com dados da European Platform Tackling Undeclared Work da Comissdo Europeia
(2021). Os principais riscos da economia informal séo a existéncia de trabalhadores sem
protecdo laboral, condicBes de trabalho precarias, fuga aos impostos pelos prestadores
informais, falta de garantias ao consumidor e situacdes de concorréncia desleal (Williams &
Horodnic, 2018).

Entre a pressdo governamental de reducdo dos prestadores informais, um aumento da
procura de servigos de assisténcia e a inexisténcia de um servico holistico que ofereca a varios
tipos de clientes maltiplas solucBes personalizaveis, existe um vazio no mercado que serd uma

oportunidade para negdcios inovadores.

2.3 Papel do Assistente Pessoal enquanto Key Account Manager
No caso de assistentes pessoais, a literatura ndo oferece informacéo especifica enquanto agente
no processo de venda ou como um negocio per si, no entanto, tendo em conta a proposta de
negocio em estudo, o seu papel funciona, numa ldgica de equipa de vendas, como um Key
Account Manager (gestor de clientes), promovendo o0 negdcio e as solucdes disponiveis para
satisfazer as necessidades especificas do cliente. Convém, por isso, analisar o papel e a
importancia dos Key Account Managers no setor dos servicos e das vendas, no geral.

Key Account Manager (KAM) ou gestor de conta, conforme traducdo para a lingua

portuguesa, é o principal ator num sistema de organizacdo de vendas cujo negocio € centrado
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numa relacdo de parceria, a longo prazo, com o cliente. Neste, a relacdo proxima com o cliente
e com as suas necessidades € a base para a venda e para a criagdo de novas oportunidades de
negocio (Lautenschlager & Tzempelikos, 2021). Este modelo de negdcio, cujo estudo tem
cerca de 40 anos, tem ganho especial crescimento nas ultimas duas décadas, uma vez provado
que esta associado a geracdo de maiores receitas e rendibilidade para os investidores
(Lautenschlager & Tzempelikos, 2021). A razdo apontada para estes bons resultados esta no
aumento da satisfacdo do cliente que, ao receber uma especial atencdo por parte do agente de
vendas, cria uma relacdo de lealdade ndo s6 com o seu gestor de conta, mas também com a
empresa que este representa (Daugherty et al., 1997). Esta relacdo especial ndo s6 permite ao
KAM perceber melhor as necessidades do cliente, dando feedback interno de valor acrescentado
para a empresa com uma percecdo e rapidez que nao é possivel através de outros mecanismos
de satisfacdo do cliente, como também permite o controlo do servi¢o ao longo de toda a sua
jornada, minimizando ou resolvendo prontamente os momentos de insatisfagdo (Yeh et al.,
2017). Uma empresa com este modelo de vendas estd associada assim a melhores margens
marginais, eficiéncia de custos e aumento de receitas (Davies & Ryals, 2014).

Gounaris e Tzempelikos (2014), reiterando o facto de que a adocao de um sistema de gestao
por Key Account traz beneficios financeiros e ndo financeiros, em termos de eficiéncia de
processos, rapida adaptacao a tendéncias do mercado e em termos de reputacdo e imagem da
empresa, analisam também a estrutura empresarial necessaria a implementacdo com sucesso de
um sistema de nego6cio com base em gestores de conta nomeadamente em termos de
comunicacdo e flexibilidade de estrutura interna. Outro dos argumentos apresentados é que, um
negécio desta natureza, € mais rentavel do que outros tipos de gestdo de venda,
independentemente do tamanho da empresa em si.

Apesar do tamanho da estrutura da empresa e do seu portefolio ndo estar diretamente
relacionado com o sucesso da atuagdo do Key Account Manager, varios autores destacam que
ha diferentes niveis de KAM em termos de envolvimento com o cliente, simples ou complexo,
e da natureza da relacdo, transacional ou colaborativa (McDonald et al., 1997). Enfatizando
que quanto maior a complexidade do portefolio, maior o potencial da relagdo com o cliente e
maior o potencial de revenue.

Deste modo, um conjunto de assistentes pessoais, atuando na légica de um sistema de
vendas com base em Key Account Managers, iria, através de uma relacdo de proximidade com
o cliente, gerir as suas necessidades e expectativas, trazendo feedbacks para dentro da
organizacdo sobre a adequacédo da oferta e servigos, permitindo uma maior eficiéncia interna,

controlo da operacéo, satisfacéo do cliente, maior crescimento e receitas. Por outro lado, numa
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Gtica de fornecer uma alternativa de custo aos consumidores e de forma a fazer uma correta
operacionalizagdo do tempo Util destes assistentes pessoais, bem como fazer face a tarefas
rotineiras, gestao de necessidades comuns e nao personalizaveis dos clientes e atingir um maior
alcance de resposta, sera verificado na literatura uma das ferramentas de suporte mais atuais:

inteligéncia artificial.

2.4 O Futuro: Inteligéncia Artificial

Um dos principais fatores de influéncia apontado por 64% dos inquiridos num estudo sobre o
futuro da estratégia de “Global Business Services”, servigos empresariais globais, ¢ a
disponibilidade de talento (Nicholson et al., 2023). N&o sé os recursos humanos se demonstram
mais escassos como ha uma maior dificuldade de captacdo de talento apropriado as
necessidades, espectativas e crescimento das empresas (Nicholson et al., 2023). Esta deficiéncia
acaba por ter um impacto ainda maior em servigos personalizados e customizaveis pelos
clientes (Leischning et al., 2018). Uma das formas apontadas para reduzir o impacto da falta de
recursos humanos, com menor custo, bem como solucionar de forma mais eficiente tarefas
rotineiras é a utilizacdo de ferramentas de inteligéncia artificial (1A).

Considerada como uma das tecnologias mais impactantes do século XXI e facilitadora de
uma quarta revolucdo industrial, a 1A tem trazido véarios desafios e oportunidades a todos 0s
setores da economia (Giraud et al., 2023).

Definida, por Colosimo, del Castillo e Jones-Farmer (2021), como um amplo conjunto de
técnicas de base tecnoldgica que replicam as capacidades cognitivas e humanas para a resolugédo
de uma multiplicidade de problemas, incluindo autodesenvolvimento e aprendizagem profunda,
a A pode ser implementada numa empresa em diversas areas tais como (Helo & Hao, 2021):

» Sistemas de aprendizagem que ajustam o comportamento mediante a informacao
recebida quer do cliente quer internamente a empresa - por exemplo em resposta a
perguntas colocadas em suporte ao cliente;

» Sistemas de reconhecimento de comportamento, detetando e percebendo as condi¢des
predominantes e ajustando a atuagdo — replicando alguns comportamentos dos KAM,
por exemplo.

» Sistemas de decis@o autonomos — atendimento ao cliente, planeamento de trabalho, rotas
ou organizacdo de equipas, por exemplo.

» Habilidade de criagdo de imagens, video, audio e texto — marketing e comunicagdo da

empresa



Para além da sua ampla aplicabilidade a qualquer negdcio, conforme apontado por Labib
(2024), a utilizacdo de Inteligéncia Artificial pode permitir a novos e pequenos negdcios gerar
vantagens competitivas para 0 seu crescimento, permitindo uma reducdo de custos e
crescimento, através de processos de automatizacgdo, individualizacdo e interdisciplinaridade
(Gartner et al., 2022). Trata-se de um setor tecnolégico fortemente relacionado com a criagdo
de negocios inovadores (Echeberria, 2022). Por outro lado, estd fortemente associada a
empresas e negocios que utilizam estas tecnologias, uma forte atratividade do publico, atraido
por um tépico claramente na moda, gerador de muita curiosidade e interesse (Ashfaq et al.,
2020). Porém, quer em negdcios novos como em transicdo de negdcios ja existentes, o fator
humano continua a ser considerado fulcral. Ha um certo conjunto de clientes, dificeis de
caracterizar em termos de um grupo etario ou de instrucéo especifico, que nao se identificam
com o contacto através de ferramentas de Inteligéncia Artificial que deve ter sido em conta
(Lobera et al., 2020). Por outro lado, o papel do agente humano mantém-se fulcral também pela
sua sensibilidade e empatia face as necessidades do cliente que permitem ndo s6 um melhor
contato direto com o cliente como também no auxilio dos diversos processos de adaptacéo e
ajuste as ferramentas de inteligéncia artificial (Mackinsey & Company, 2024). Ha uma
necessidade de adaptacdo e estratégia entre os diferentes atores de Marketing, Vendas e
Tecnologia, estando os Key Account Managers presentes tanto como atores de vendas como de
Marketing (Graesch et al., 2024). Conforme apontado por Helo e Hao (2021), no estudo da
aplicacdo de inteligéncia artificial a varias empresas, esta é apenas possivel quando o nivel de
eficiéncia e otimizacdo dos processos € ja existente, algo que conforme ja verificAmos
anteriormente é corroborado pela literatura quanto a utilizacdo de sistemas de venda com base
em KAM. Conforme verificado anteriormente, em termos de servicos de assisténcia pessoal,

existe ja um leque de ferramentas de Inteligéncia Artificial em funcionamento.
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3. METODOLOGIA

De forma a construirmos um plano de negdcio com sucesso na area da assessoria a vida pessoal
e privada foi aplicada uma metodologia especifica, composta por informacdo primaria e
secundaria.

Em primeiro lugar, foi feita uma pesquisa bibliografica intensiva, através de dados
secundarios como forma a construir a Revisdo da Literatura. As principais fontes de dados
foram o Repositorio do ISCTE e a base de dados SCOPUS, onde foi feita a pesquisa e acesso a
artigos e livros cientificos sobre as key-words e a tematica no geral. Para este efeito, recorremos
também a dados estatisticos e bibliografia especializada, utilizando como principais fontes o
Instituto Nacional de Estatisticas e o portal Statista.

Posteriormente foi definido o mercado em estudo e quais as suas tendéncias, com base em
informacdo secundaria composta por estudos de mercado e bibliografia especializada, tendo
sido realizada uma analise rigorosa ao setor da assessoria pessoal e prestacdo de servicos de
apoio ao lar e a familia. De forma a contextualizar a sua implementacéo, foi conduzida uma
analise PESTAL, onde se pretendeu avaliar o panorama politico, econdémico, social,
tecnoldgico, ambiental e legal. De seguida, analisou-se a concorréncia, direta e indireta, de uma
forma geral e aplicando a analise das 5 Forcas de Porter. Para avaliagdo da componente interna,
foi realizada uma analise VRIO, de acordo com a Escola dos Recursos. Com base na informacao
recolhida anteriormente, foi construida uma matriz SWOT e consequentemente uma SWOT
Cruzada.

Como fonte de informagdo priméria, foi realizado um estudo de mercado de forma a
percebermos a existéncia da necessidade e procura pelos servicos a que este novo negécio se
propde. Este teve como objetivo geral estudar a viabilidade do negdcio de prestacdo de servicos
de assistentes pessoais, humanas e virtuais para gestdo pessoal, do lar e da familia, tendo em
conta a sensibilidade do publico-alvo. Pretendeu-se responder aos seguintes objetivos
especificos: caraterizar a populacdo em estudo; definir as rotinas e exigéncias de administragdo
pessoal; conhecer os habitos e necessidades de gestdo familiar; compreender 0s costumes e
caréncias de coordenacgdo da casa; caracterizar as praticas de utilizagdo de ferramentas de
inteligéncia artificial e conhecer o interesse em adquirir o servigo de assisténcia pessoal,
familiar e da casa. Nesta pesquisa quantitativa, foi utilizado como instrumento de recolha dos
dados um questionario online, composto por trinta e duas perguntas fechadas e duas abertas,
com respostas de escolha multipla, a uma amostra previamente selecionada atraves do método
de selecdo de amostragem aleatoria simples. A distribuicdo deste questionario foi feita via

redes sociais - Facebook, Instagram, Linkedin e X, e plataformas de discussdo online como
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Reddit, SurveyMonkey e Quora, tendo estado disponivel de 1 a 17 de julho de 2024. Antes do
questionario ser apresentado operacionalmente a amostra escolhida, feito realizado um pré-
teste, composto por quinze individuos que nao fizeram parte posteriormente da amostra em
estudo. Pretendeu-se assim obter feedback sobre a percecdo dos inquiridos as perguntas
colocadas de forma a minimizar o erro na resposta e maximizar a pertinéncia dos resultados
obtidos. Com base na informacéo obtida, foi definida a estratégia de desenvolvimento e
politicas de implementacdo da organizacdo, nomeadamente de recursos humanos,
sustentabilidade, marketing e tecnologia.

Por altimo, foi analisada a viabilidade econémica e financeira do negdcio em questéo,
pretendendo avaliar qual o momento de retorno do capital, momento de break-even e a partir
do qual, este comecara a gerar receita, permitindo avaliar se 0 novo negdécio é financeiramente

viavel.
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4. ANALISE DE MERCADO

4.1 Definicéo do Mercado

Antes de analisarmos as tendéncias do mercado em que este novo negdcio se insere, considerou-
se necessario defini-lo. Este negdcio insere-se no setor econdmico de outros servigos, entre 0s
quais servicos prestados ao consumidor final na sua esfera pessoal.

Em termos geograficos, restringimo-nos a area metropolitana de Lisboa, no que diz
respeito a atuacao dos assistentes pessoais humanos, e ao territério nacional no que diz respeito
aos servicos da aplicacdo movel e da assistente pessoal virtual. Conforme podemos ver pelo
Quadro 4.1, a &rea metropolitana de Lisboa € a regido do pais onde se verifica a segunda maior
populacdo residente com 15 ou mais anos, com um total de 2 458 995 habitantes, sendo que,
destes, 56% fazem parte da populacdo ativa e regista-se uma taxa de desemprego de 8,7%.
Quanto a populacdo ndo ativa, que contabiliza 1 081 229 habitantes, 54,6% esta reformada e
18,3% é estudante. A area metropolitana de Lisboa junto com o Alentejo, sdo as duas regides
com menor percentagem de pessoas domésticas face ao total da populacdo, apenas 2,74%,
sendo estas as que, na teoria, sdo as menos predispostas a precisar de um servico como 0 em
estudo. Esta é também a principal zona do pais de concentracdo de servigos e empresas, € que
vai mantendo um crescimento populacional, ao contrario do interior do pais (INE, 2022). Sdo
estas caracteristicas que fazem com que seja mais propicia a implementacéo da atuacdo humana

deste novo negdcio nesta regido em concreto.

Quadro 4.1: Populacéo residente com 15 ou mais anos, por condi¢do perante o trabalho,
NUTS 11, 2021 (Fonte: INE, 2022)

Populagdo ativa Populacic nio ativa
NUTS I Total L Incapacitada - -
Total Empregada Desempregada Total Reformada  Doméstica Estudante para o trabalha Qutra situagdo
Portugal 9011878 4817978 4 426 461 391517 4193 900 2383397 304 480 676812 153 395 675816
Morte 3146421 1688814 1 546 569 142 245 1457 607 817 675 117 283 234516 56 968 231165
Centro 1963 840 996 554 936 569 59 985 967 286 580 252 71847 141 994 34534 128 659
AM Lisboa 2458995 1377766 1256 872 120 894 1081229 5811211 67 403 197 432 31186 194 D87
Alentejo 617 394 313915 292 269 21 646 303 479 191 632 16919 41745 9673 43 510
Algarve 404 562 21331 188 144 25167 191 251 107 207 12127 27 051 6252 38614
RA Agores 201 860 113166 105 3% 7F0 88 694 39 369 9776 15664 6108 17777
RA Madeira 218 B06 114 452 100 642 13810 104 354 46141 9125 18410 8674 22004

4.2 Tendéncias do Mercado
Considerando que a Area Metropolitana de Lisboa representa 27% da populagdo nacional com
mais de 15 anos de idade, iremos analisar o comportamento do mercado e dos consumidores
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portugueses como um todo, ndo fazendo distingdo entre o mercado em que se insere a

componente virtual e humana do negdcio.

Analisando as preferéncias dos consumidores portugueses, segundo dados de 2023,

destacamos as seguintes carateristicas que inserimos em duas categorias diferentes: estilo de

vida e habitos de consumo (Statista, 2023):

- Estilo de Vida:

98% dos consumidores portugueses sao utilizadores de alguma rede social;

83% dos consumidores fizeram viagens de lazer nos tltimos 12 meses;

67% dos consumidores admite que tenta comer de forma saudavel;

44% dos consumidores tem preferéncia pela utilizagdo do telemovel para gestao da
sua vida pessoal;

34% dos consumidores valoriza como aspeto mais importante na sua vida
“aproveitar o tempo da melhor maneira”;

33% dos consumidores valoriza ser “bem-sucedido”;

31% dos consumidores prefere servigos em que possa ter um contato pessoal;

25% dos consumidores estdo dispostos a pagar por servicos que tornem a sua vida
mais conveniente;

20% dos consumidores admite que ndo aprecia cozinhar;

- Habitos de Consumo:

85% dos consumidores admite que a Televisdo ¢ o meio de informag¢do mais
utilizado;

59% dos consumidores come num restaurante, pelo menos uma vez por semana,
52% dos consumidores recorre a entrega de refeigdes prontas, dos quais 46% online;
31% dos consumidores vao as compras mais de 6 vezes por més;

22% dos consumidores recorre a entrega de mercadorias, dos quais 18% online;
21% dos consumidores recorre a servi¢os de satide, médicos e nutricionistas para se
informar relativamente a questdes de nutri¢ao;

11% dos consumidores utiliza household services, dos quais 4% via online;

Reagindo a estes habitos e preferéncias de consumo, o mercado tem vindo a adaptar-se e a

criar mais solugdes que permitam auxiliar o dia-a-dia das familias portuguesas. Os setores que

mais tém crescido sdo certamente o do food-delivery e do comércio online em geral. Analisando
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o0 contetido da Figura 4.1, que diz respeito ao mercado europeu em que se insere 0 mercado
portugués, verifica-se que a evolugdo ¢ idéntica nos dois segmentos de “Entrega de refeigdes
prontas” e “Entrega de mercearias”. O niimero de utilizadores tem sofrido um aumento desde
2018, acentuado em 2020 e 2021, explicavel pela pandemia Covid-19, e com uma ligeira queda
em 2022, mas nunca regressando a valores pré-pandémicos. Nos Gltimos dois anos voltou a
crescer 27% nas refeigbes prontas e 18% em mercearias e prevé-se uma continuagdo da
tendéncia até 2028, atingindo os 313,25 milhGes de utilizadores de entrega online de comida

em refeicdes prontas e 242,79 milhdes de utilizadores em entrega de mercearias.
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Figura 4.1: Ndmero de utilizadores do mercado de entrega de comida online, na Europa, de
2018 a 2028, por segmento (em milh&o de utilizadores) (Fonte: Statista, 2024)

Analisando o comportamento da generalidade do comércio online, no caso especifico do
mercado portugués, podemos verificar, conforme consta na Figura 4.2, que a tendéncia de
crescimento do comércio online deverd manter-se até ao final desta década. Em 2029, devera
atingir valores de 7,71 mil milhGes de dolares, 0 que representa um crescimento de 92% face a
valores de 2020 (Statista, 2024).
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Figura 4.2: Receitas do Comércio Online no Mercado Portugués de 2020 a 2029 (em mil
milhdes de ddlares) (Fonte: Statista, 2024)

Com base nestes dados e tendo em conta as preferéncias e habitos dos consumidores,
podemos concluir que devido a uma falta de tempo e maior conveniéncia, 0s consumidores tém
optado por solucdes a distancia, imediatas e disponiveis em horarios alargados, no conforto do
seu lar.

No ambito deste estudo, seria conveniente uma andlise detalhada ao mercado dos atuais
assistentes pessoais e prestadores de servigos ao lar. No entanto, os dados existentes nao
refletem a realidade do mercado. Estes setores especificos sdo fortemente penalizados e
engolidos pela economia informal, também denominada economia paralela, ndo registada ou
sombra, entendida enquanto parte da economia que nédo é taxada nem controlada, estimando-se
que, em Portugal, tenha representado quase 35% do PIB em 2022, conforme divulgado pela
Faculdade de Economia da Universidade do Porto.

Analisando os dados oficiais disponibilizados pela plataforma Statista (2024), conforme
apresentado na Figura 4.3, podemos verificar que a maior parte das receitas no setor dos
Cuidados ao Lar e da Roupa, séo atualmente para o cuidado da roupa. Trata-se de um setor em
franco crescimento em Portugal, com uma subida de 2017 para 2024 de 149%, com um ligeiro
abrandamento nos anos de 2021 e 2022, prevendo-se que atinja em 2029 os 72,32 milhdes de
ddlares em receitas. N&o foi possivel reunir qualquer informacédo estatistica relativamente ao

papel especifico dos assistentes pessoais atuais.
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Figura 4.3: Receitas do Setor dos Cuidados do Lar e da Roupa, em Portugal, de 2017 a
2029 (em mil milhdes de dolares) (Fonte: Statista, 2024)

E deste modo que podemos verificar que existe uma confluéncia das tendéncias do
mercado, com aumento das receitas e ofertas nos setores de auxilio a vida privada, que véo de
encontro as necessidades crescentes que esta proposta de negdcio pretende colmatar. E
pertinente analisarmos o contexto politico, econdmico, social, tecnoldgico, ambiental e legal

em que este se ird inserir, pelo que seré apresentada uma analise PESTAL.

4.3 Andlise PESTAL
A Analise PESTAL, permite uma contextualizacdo geral do ambiente em que o plano de
negocio sera implementado. Através desta, serdo expostos os fatores externo que podem afetar

0 sucesso de um negdcio de prestacdo de servicos de assisténcia pessoal e virtual em Portugal.

4.3.1 Contexto Politico

Portugal é uma democracia com cinco décadas de existéncia e que se carateriza por um sistema
politico semipresidencialista, marcado pela entrada na Uni&o Europeia, em 1986. E considerado
um pais com uma forte estabilidade politica e com predominancia de uma alternéncia
governativa entre dois principais partidos moderados, Partido Socialista e Partido Social
Democrata. Apesar da emergéncia de novos partidos na cena politica, nos ultimos anos, estes
dois partidos mantém uma representacdo superior a 2/3 da Assembleia da Republica. O fator

estabilidade politica é assim positivo per si a implementacéo de novos negocios.
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Por outro lado, historicamente regista-se a criagdo de politicas e programas de incentivo
favoraveis a criagdo de novos negdcios, através do instituto de apoio a inovacéo do estado,
IAPMEI. Destacam-se iniciativas como, por exemplo, o SIFIDE (Sistema de Incentivos Fiscais
a Investigacdo e ao Desenvolvimento Empresarial), o0 RFAI (Regime Fiscal de Apoio ao
Investimento Enquanto membro da Unido Europeia) e programas de apoio especifico como o
Startup Voucher, Startup Visa e Vale Incubacdo. Neste momento, 0s apoios existentes dizem
respeito a formacéo tecnoldgica dos cidadaos, mas prevé-se que futuramente sejam publicados
novos concursos publicos de apoio ao desenvolvimento tecnologico das empresas, a

semelhanca do passado.

4.3.2 Contexto Econémico

De acordo com dados da OCDE, a economia portuguesa teve uma forte recuperacéo no periodo
poés-pandémico, com o PIB per capita a atingir os valores antes do Covid-19 em 2022, ao
contrario do pais vizinho, Espanha que ainda ndo recuperou (OCDE, 2023). Apesar do
crescimento do PIB e a semelhanca do resto da Europa, o periodo pés-pandémico e a situacdo
de guerra da Ucrania, criou uma conjuntura econémica marcada pela inflacdo e aumento dos
juros bancarios, o que tem levado a um aumento do custo de vida da populagdo em geral.

Os ultimos dados macroecondmicos divulgados pelo governo em junho de 2024,
demonstram que foram constituidas 49 523 novas empresas em 2023, como podemos ver na
Figura 4.4, o que representa 0 maior numero dos Ultimos dez anos e um crescimento de 47,6%
desde 2014. Outro fator positivo apresentado relativamente a situacdo empresarial em Portugal,
é a reducao do nimero de dissolucdo de empresas, que foram 14 362 no ano de 2023. Com estes
dados, conseguimos perceber também que foram criadas desde 2014, 406 911 novas empresas
e 226 903 cessaram atividade. Deste modo, conseguimos perceber que Portugal € um mercado
economico favoravel a criagdo de novas empresas e negocios, sendo necessario, porém,
acompanhar a evolucao da inflagdo que podera condicionar a disponibilidade financeira dos

consumidores para aderir & proposta em estudo.
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Figura 4.4: Constituicdo e Dissolucéo de Pessoas Coletivas e Equiparadas (uni.)
(Fonte: GEE, 2024 in https://gee.gov.pt/pt/publicacoes/indicadores-e-estatisticas/principais-
indicadores-economicos-de-portugal)

4.3.3 Contexto Social

A semelhanca do resto da Europa, Portugal apresenta no século XXI uma tendéncia de
envelhecimento demografico, caraterizado por um aumento da esperanca média de vida, uma
reducdo do indice medio de fecundidade e consequente reducdo dos nascimentos nacionais. A
idade média da populacdo passou dos 45 anos, em 2017, para os 47, em 2022 (Statista, 2023).
A idade da reforma é atualmente de 66 anos o que leva a que, muitas vezes, as familias percam
a sua base de apoio tradicional dos familiares mais velhos, uma vez que estes ainda se
encontram a trabalhar. Apesar do aumento da idade da reforma, a populacdo em idade ativa
reduziu de 64,4% para 63,1%, de 2017 para 2022. Estes fatores demonstram um crescimento
da procura por meios de apoio a terceira idade, propicio a criacdo e crescimento de negocios
que satisfacam direta e indiretamente estas necessidades.

Em termos culturais, Portugal continua a ter uma prevaléncia da religido catdlica romana
que zela pelos valores da familia. Por outro lado, h4 uma crescente conscientiza¢do sobre a
importancia do equilibrio entre a vida profissional e pessoal, 0 que pode impulsionar a procura
por servicos de organizagdo e assisténcia. Temos uma populagdo com amplo acesso as novas

tecnologias e cada vez mais escolarizada (Statista, 2023).

4.3.4 Contexto Tecnologico

No contexto tecnologico em Portugal, € indispensdvel destacar a cobertura e utilizacdo de
internet pela populagdo. Em 2023, registavam-se 56 empresas fornecedoras de servigos de
internet e 8,84 milhdes de utilizadores, sendo que cerca de 89% das habitacdes familiares
tinham cobertura de internet (Statista, 2024). Como podemos ver na Figura 4.5, a regido com
maior percentagem de conexdo de internet fixa e movel € a regido de Lisboa, com 89,8% e
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55,9%, respetivamente. A média de conexdo movel € de 48%, sendo que a regido menos
coberta, com 46,1%, é a regido Centro. A média de conexdo por internet fixa é de 84,6%, com
0 Alentejo a ser a regido menos coberta. Estes dados demonstram a existéncia de uma boa rede
de infraestruturas tecnoldgicas, o que sera essencial para o estabelecimento de um negocio cuja
base é uma aplicagdo mdvel uma vez que, ndo s6 ha um forte alcance dos utilizadores que ja
utilizam internet, movel ou fixa, como também as infraestruturas nacionais s&o propicias ao seu

correto funcionamento.
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Figura 4.5: Distribuicéo de Conexao de Internet, em Portugal, em 2023 por tipo de acesso e
regido (%) (Fonte: Statista, 2024.)

Em termos de ciberseguranca, a 4° edi¢do do Relatério de Ciberseguranca em Portugal,
publicada em 2023, identifica como principal tendéncia uma profissionalizacao crescente do
cibercrime e alerta para a necessidade da protecao por parte de todos os utilizadores e empresas,
dos dados pessoais e sigilosos dos mesmos. Regista-se um aumento da percecdo da opinido
publica na forma como o ciberespaco nacional estd mais sujeito a ameacgas, mas também mais
capacitado para se defender, por haver uma maior aposta neste sentido (Centro Nacional de

Ciberseguranca, 2023).

4.3.5 Contexto Ambiental
Pelas suas caracteristicas geomorfoldgicas, Portugal tem uma forte capacidade de producéo de

energia renovavel, edlica, hidrica e solar. Esta aposta tem sido feita pelas empresas de producéo
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e distribuicdo de energia elétrica e pelos consumidores que tém aderido a colocacdo de painéis
fotovoltaicos nas suas casas. Os portugueses demonstram habitos de consumo cada vez mais
sustentaveis ambientalmente. O volume de compras de carros elétricos e hibridos, tem
aumentado substancialmente desde 2016, em que se contabilizavam 82 veiculos com bateria
elétrica e 102 veiculos hibridos vendidos. No ano passado, foram vendidos 1950 veiculos 100%
elétricos e 1744 veiculos hibridos, contabilizando um aumento superior a 2000%. Os motivos
apontados sdo o0s custos de abastecimento mais acessiveis e a protecdo do meio-ambiente, bem
como o desenvolvimento de uma rede de abastecimento elétrico nacional (Statista, 2023).
Outras medidas apresentadas pelos consumidores portugueses, em 2022, relativamente a
melhoria dos habitos de consumo em termos ambientais foram: a separacdo do lixo (86% dos
consumidores), a preferéncia pela compra de um produto amigo do ambiente em vez de outro
ligeiramente mais barato (80% dos consumidores) e a compra de produtos amigos do ambiente
numa base mensal (53% dos consumidores) (Escolha do Consumidor, 2022). Para qualquer
negdcio que se tente afirmar em Portugal, ser& necessario zelar pela sustentabilidade dos seus
servicos, particularmente devido a percecdo da opinido publica e preferéncias dos consumidores

demonstradas anteriormente.

4.3.6 Contexto Legal
Em termos legais, é importante referir que Portugal, enquanto membro da Unido Europeia, ndo
sO tem o0 seu processo legislativo na Assembleia Nacional como uma grande parte da sua
legislacdo é de fonte europeia, pelo que estd enquadrada com os seus pares europeus. No que
diz respeito ao combate a economia paralela, por exemplo, o Comité Social e Econémico
Europeu tem vindo a desenvolver uma estratégia de combate a economia informal, com impacto
em todos os Estados-Membros. O objetivo financeiro é terminar com a fuga aos impostos, mas
também tem uma componente social, zelando pela prote¢do dos consumidores e dos direitos
dos atuais trabalhadores informais.

No espaco europeu, a legislacdo mais importante, no que diz respeito ao plano de negécios
em elaboracéo, diz respeito ao codigo de trabalho e & protecdo de dados (RGPD) por forma a

garantir a protecédo e confidencialidade dos dados dos clientes e os direitos dos trabalhadores.

4.4 Andlise da Concorréncia
Ja estabelecido anteriormente que este € um negdcio inovador e que ndo existe outra empresa
no mercado portugués com a mesma estrutura e objetivos de negdcio, ndo e possivel identificar

uma concorréncia direta. Podemos, no entanto, analisar a concorréncia indireta, ou seja, outras
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entidades que procuram satisfazer algumas das necessidades de gestdo pessoal, da familia e do

lar, de outras formas. Esta pode ser segmentada em duas tipologias: pessoas particulares e

aplicacdes (apps) de organizacdo pessoal/agentes intermediarios.
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Individuais: O assistente pessoal ¢ tradicionalmente uma pessoa, contratado na maioria
das vezes a tempo inteiro e que assume as funcdes de gestao pessoal, do lar e da familia.
Atualmente, conseguimos também encontrar em diversas plataformas, individuos
freelancers que se predispoem a fazer este tipo de servigo, muitas vezes por um valor a
hora e que por norma informam a partida as fungdes a que se predispdem. As principais
desvantagens apontadas, em relagdo ao negdcio em estudo, sdo as dificuldades com o
recrutamento e formagdo, encargos com impostos, a inexisténcia de uma economia de
escala e a necessidade de supervisionamento pelo consumidor, uma vez que nao ha uma

entidade/empresa responsavel pelo servigo que esta a ser adquirido.

Aplicagdes (apps): existem atualmente varias ferramentas/aplica¢des do telemovel que
permitem ao utilizador anotar os seus eventos, tarefas, fazer listas de compras, etc. O
principal problema esta no facto de que estas servem apenas para organizar € nao
executam os trabalhos. Outro problema que pode ser apontado, reside no facto de que
sao dependentes do utilizador inserir os dados e fazer o devido acompanhamento. Existe
também outro tipo de aplicagdes moveis e sites da internet que permitem entrar em
contacto com terceiros que, por um pre¢o acordado ou por or¢camento, se dispdem a
cumprir as tarefas que informamos necessitar. Mais uma vez estd em causa o problema
de ser dependente do utilizador dizer o que precisa e fazer a sele¢do do prestador de
servigo. Outro problema frequente € que, em caso de problema com o servico, o site ou
aplicacdo ndo sdo responsaveis pelo trabalhador e pelo trabalho prestado, ndo passando
de intermediarios. Sao exemplos deste tipo de aplicacdes plataformas como a Aplicagao
OSCAR, o site Fixando, a TaskRabbit e a My Family Concierge, que sao relevantes
pelo seu alcance atual junto dos consumidores, ja estando a operar no mercado
portugués, mas que apresentam as debilidades apontadas anteriormente. Conforme
podemos ver na Figura 4.6, a percecdo do mercado resulta numa avaliacdo
maioritariamente positiva para a TaskRabbit, no entanto os servi¢os disponibilizados
por esta s3o muito limitados a manuten¢des em casa. Por outro lado, a Fixando que
funciona enquanto intermedidrio para prestadores de servigos, tem uma avaliacdo de

apenas 3.9 estrelas, na plataforma de reviews TrustPilot, sendo os principais



comentarios negativos reportando negligéncia dos prestadores de servigos e sobre os

quais a plataforma ndo aceitou responsabilidade.

Taskrabbit Portugal Fixando

Reviews 5,732 « Excellent o Reviews 1,858 ¢ Great

x| % | x| % B fixamdo

@ VERIFIED COMPANY @ VERIFIED COMPANY

Write a e Write a review
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Figura 4.6: Avaliagdes dos Consumidores, na Plataforma TrustPilot, dos Concorrentes

indiretos TaskRabbit e Fixando (Fonte: https://www.trustpilot.com).

4.5 Anédlise de Potenciais Clientes

Do ponto de vista do mercado de servigos pessoais, consideram-se como potenciais clientes
todos os cidaddos portugueses, maiores de idade e com capacidade financeira para a sua
aquisicdo. O publico-alvo é muito heterogéneo e as necessidades de cada cliente estdo
diretamente relacionadas com o seu estilo de vida. Existem, no entanto, necessidades comuns
a todos como a alimentacdo, higiene e limpeza, entre outros.

Dentro dos potenciais clientes encontramos, por exemplo, individuos solteiros ou
divorciados que vivem sozinhos e precisam de apoio na gestdo das tarefas domeésticas,
alimentares e que apreciam 0 apoio na gestdo dos seus compromissos pessoais por darem
primazia ao seu tempo livre, como também familias em crescimento, com filhos pequenos, que
precisam de gerir a logistica da casa e do dia-a-dia familiar. Também a populagéo idosa, que
tem mais necessidades de salde, é mais dependente de acompanhamento, e tem por vezes
dificuldades de locomocao, insere-se nos potenciais clientes, sendo esta uma das faixas etarias
com maior presenca no mercado devido aos fatores demogréficos, explicados anteriormente.

Sendo um espelho da sociedade, os potenciais clientes sdo impossiveis de agrupar em
categorias fechadas, o que demonstra a necessidade de personalizacdo dos diferentes servicos

inseridos neste mercado.
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4.6 As 5 Forgas de Porter

De forma a completar a andlise da concorréncia, esta serd estudada com base no modelo de
Michael E. Porter conhecido como as 5 Forcas de Porter, em que se pretende entender as
dindmicas do mercado e estratégias empresariais, com base na avaliacdo dos seguintes fatores:
ameaca de novas entradas, poder de negociacdo dos fornecedores, poder de negociacdo dos
clientes, ameaca de produtos substitutos e rivalidade entre a concorréncia.

Tendo em conta o0 pressuposto de que este € um negdcio num novo setor do mercado,
consideramos que a ameaca de novas entradas € uma forca com intensidade média, uma vez
que o desenvolvimento de uma plataforma de inteligéncia artificial personalizada requer
investimentos financeiros e intelectuais elevados e que, sendo um negdcio de proximidade com
o cliente e altamente personalizavel, esta implicada a criagdo pelo novo negécio de uma marca
confiavel e uma reputacdo solida no mercado de servigos de assessoria pessoal, familiar e ao
lar, dificil de imitar por eventuais novos players, no entanto, a forte procura de produtos
semelhantes e o potencial financeiro do negdcio seré atrativo a entrada de novos concorrentes.

Do ponto de vista do poder de negociacdo dos fornecedores ha uma forte dependéncia
destes quer a nivel da criacdo e manutencdo da tecnologia e software, que serve de suporte a
assistente virtual e a aplicacdo de comunicacdo com os clientes, como com os prestadores de
servigos externos para resolver as necessidades dos clientes, o que neste caso, faz com que
avaliemos esta forca com uma intensidade elevada.

No caso do poder de negociacdo dos clientes tem também uma intensidade elevada, uma
vez que, no contexto atual, s&o elementos cada vez mais informados e exigentes, devido ao
nivel e personalizacdo do servigo, 0 que requer um acompanhamento préximo de forma a
moldar a prestacdo de servicos as suas preferéncias, demonstrando os ganhos com a adocdo do
servico.Quanto a ameaca de produtos substitutos e rivalidade entre a concorréncia, conforme
analisado anteriormente, apesar de existirem servigos alternativos, as ofertas existentes ndo se
assemelham a apresentada e em estudo neste plano de negécio, pelo que nédo se considera que
existam dindmicas de concorréncia forte e de extrema relevancia. Considera-se assim que estas
duas forcas tém uma intensidade baixa, podendo, no entanto, alterar-se com a entrada de novos

players.

4.7 Dados do Estudo de Mercado
O estudo de mercado realizado teve por base informacgdo primaria de um inquérito online e
obteve 321 respostas. Iremos agora analisar 0 mesmo tendo em conta 0s objetivos

estabelecidos.
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4.7.1 Caraterizacdo da amostra

O estudo de mercado em analise é constituido por uma amostra em que 64% identifica-se com
0 género feminino e 34% com o género masculino. A maioria das respostas diz respeito a area
da Grande Lisboa com 60%, no entanto conseguimos uma representacéo de todas as possiveis
areas geograficas. Em relacdo a faixa etaria obtivemos uma grande dispersao de resultados,
sendo a faixa dos 18 aos 25 anos a mais representada, com 32%. Em oposicéo, a faixa etaria
dos maiores de 70 anos é a menos representada, com apenas 2% de respostas. Admitimos que
0 método de recolha da informacéo poderé ter enviesado a representacdo deste grupo etério e
contribuido para uma maior expressao dos individuos com menos de 40 anos, por estes estarem
tipicamente mais disponiveis para a resposta de questionarios nestes moldes. Assumindo esta
limitacdo, admite-se a necessidade de um estudo mais aprofundado no que diz respeito aos
individuos com mais de 70 anos, com uma abordagem diferente.

A maioria dos inquiridos quando questionados sobre a sua situacdo ocupacional revelou ser
trabalhador por conta de outrem, aproximadamente 56%, com os trabalhadores por conta
prépria a representarem 26% das respostas. Os individuos desempregados representam apenas
4% dos inquiridos sendo também este o grupo que poderd menos identificar-se com o negdcio
em estudo, uma vez que dispdem de tempo livre no momento e, estando aptos a trabalhar, ainda
ndo terdo as necessidades de acompanhamento que identificamos na populacdo idosa e
reformada.

No que diz respeito aos rendimentos mensais pessoais e do agregado familiar, mais de
metade da nossa amostra caracteriza-se por auferir as duas classes de rendimentos mais baixas,
menos de 1.000,00€ e entre 1.000,00€ e 1.500,00€. No entanto, enquanto agregado familiar,
82% revela que o rendimento mensal do seu agregado familiar ¢ superior a 1.000,00€ e 38%
tem um rendimento do agregado superior a 3.000,00€, o que consideramos ser uma situagao
vantajosa e propicia a implementacdo do negécio em estudo.

Por ultimo, a maioria da amostra ndo tem nem ascendentes nem descentes no seu agregado
familiar e temos uma representacdo repartida entre individuos em situacdo de casado ou em
unido de facto e individuos sozinhos, por viuvez ou por serem solteiros, 46% e 48%,
respetivamente. A presenca de ascendentes no agregado familiar ndo sendo muito frequente,
nos casos em (que existe a maioria sdo totalmente dependentes para o seu dia a dia,
representando um esforco extra na dindmica familiar.

Os divorciados representam 6% do total da amostra. Os agregados familiares sdo

maioritariamente constituidos por mais de uma pessoa, cerca de 70%. Quanto a sua habitacao,
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38% é o proprietério e 30% tem mais do que uma habitacdo, provavelmente uma casa de férias

ou imével de investimento.

4.7.2 Rotinas e exigéncias de administragédo pessoal

Em relacdo a perce¢do da constituicdo da amostra sobre a sua propria gestdo pessoal, ou seja,
compromissos medicos, tributarios e compras pessoais, 58% admite sentir dificuldades em gerir
a sua vida ndo profissional e 16% admite ndo saber. Este fator € compreensivel quando
verificado que quem gere 0S Seus COmMpromissos pessoais é por norma o proprio inquirido ndo
tendo em quem delegar, como as compras pessoais, que representam 80%, € 0S COMpromissos
médicos, que representam 90%. Aproximadamente 42% dos inquiridos admite ndo estar
satisfeito com a gestdo atual da componente ndo profissional da sua vida e 28% néo sabe se esta

ou ndo satisfeito.

4.7.3 Habitos e necessidades de gestdo familiar

Face a gestao da familia e do seu dia-a-dia, quer nas familias com filhos, quer nas familias com
animais, o principal cuidador e responsavel pelas logisticas do dia a dia, como ir levar os filhos
a escola ou cuidar dos animais de estimacdo, € o proprio inquirido. Apenas 4% da amostra
recorre a um servicgo externo pago para fazer os transportes diarios para a escola dos filhos. No
que diz respeito a responsabilidade pelas ementas e compras do dia a dia, este é executado
atualmente por um servico externo pago em apenas 4% dos individuos. Mesmo em momentos
de férias a responsabilidade pela organizacdo e logistica das atividades ocupacionais e dos
momentos de lazer é do préprio inquirido, aproximadamente 62%, havendo apenas 6% que
recorre a Servigos externos pagos, que pressupomos serem agéncias de viagem ou assistentes

pessoais que ja tenham.

4.7.4 Costumes e caréncias de coordenacéo da casa

Quanto a gestdo da casa e das tarefas de limpeza e manutencéo, em especifico, esta é a area ndo
profissional da vida dos inquiridos em que mais demonstram recorrer a Servigos externos,
pagos. Quase 32% dos inquiridos recorre a estes servicos para a gestdo da limpeza e manutencédo
no seu quotidiano e 28% em momentos de auséncia ou férias. No entanto, 46% dos casos ainda

€ 0 proprio que assume essa responsabilidade.
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4.7.5 Utilizacdo de inteligéncia artificial

Face aos habitos de utilizacdo de inteligéncia artificial e aplicaces de telemdvel, no seu dia a
dia, 52% da amostra em estudo admite que nao utiliza aplicacdes para gerir a sua gestao pessoal.
Dos inquiridos que utilizam, 45% n&o respondeu quando perguntado quais as aplicacdes que
utiliza. Categorizando as respostas obtidas, na pergunta de resposta aberta, como
“organizagdo”, “compras”, “Lifestyle” ou “produtividade”, verificamos que as mais utilizadas
sdo as aplicacdes de produtividade como Calendario, Outlook e Gmail, por exemplo, com 20%,
e as aplicacdes de Lifestyle, também com 20%, sendo que nestas foram dados exemplos mais
variados como Osana, MyCuf e Waze.

Cerca de 64% admite que ja utilizou, a nivel pessoal ou no trabalho, aplicacbes com
inteligéncia artificial. Foi pedido aos inquiridos que caraterizassem a sua experiéncia atraves
de resposta aberta a esta Ultima pergunta e foi aplicado um critério de satisfacdo a cada resposta
recebida, de forma a podermos efetuar uma anélise quantitativa das respostas obtidas. Atraves
desta concluimos que 65% deu um feedback positivo a sua experiéncia com estas ferramentas,
17% feedback intermédio, ou seja, salientaram vantagens e desvantagens, e 12% deu um

feedback negativo.

4.7.6 Avaliacdo da necessidade

Quando questionados sobre se gostariam de ter uma assistente pessoal que ajudasse na gestao
do dia a dia, da vida familiar e do seu domicilio, 70% dos inquiridos respondeu que sim. Em
relagcdo aos moldes em que preferia ter esta assisténcia, 28% respondeu que lhe seria indiferente
se fosse um assistente humano ou virtual e 24% prefere uma assisténcia mista. Apenas 12%,
privilegia uma assisténcia sé virtual e 36% prefere um servico prestados sé por pessoas.
Todavia, 82% da amostra admite a mudanca de preferéncias perante um custo mais baixo. Por
ultimo e merecedor de real destaque, 66% dos individuos admite a aquisi¢do do servico, se lhe

fosse financeiramente suportavel.

Com base neste estudo de mercado, conseguimos assim registar que as politicas de
implementacao neste negdcio deverdo acautelar as preferéncias verificadas, nomeadamente por
sistemas de assisténcia pessoal executadas apenas por humanos ou s6 por assisténcia artificial,
como também modelos mistos. Outra conclusao que conseguimos retirar é que as necessidades
de assisténcia divergem muito dentro dos inquiridos, pelo que tem de ser prestado um servico
extremamente personalizavel e com possibilidade de agregar niveis de assisténcia diferentes,

sendo estes niveis a gestdo pessoal, a gestdo familiar e a gestdo do domicilio.
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5. ANALISE INTERNA

A proposta em estudo, um negdcio inovador de gestao de vida pessoal assente na prestacao de
servicos de consultoria e intermediacdo com agentes parceiros, para organizacao e satisfacao
de todas as necessidades relacionadas com a gestdo do lar, da familia e da vida pessoal, insere-
se na Classificacdo das Atividades Econdmicas (CAE), em Portugal, dentro da subclasse 96093
“Qutras atividades de servigos pessoais diversas, n.e.”, uma vez que abrange um conjunto
diversificado de servicos de apoio pessoal que ndo sdo especificamente categorizados em outros
CAEs. Por outro lado, uma vez que presta também servicos de consultoria em gestdo e apoio
administrativo, pode assumir como CAE secundario a categoria 70220 “Outras atividades de
consultoria para 0s neg6cios e a gestdo”. Iremos agora analisar internamente o negdcio, do

ponto de vista da analise VRIO.

5.1 Anélise VRIO

Uma analise VRIO, inserida na Resource Based View (Escola dos Recursos) que da énfase a
gestdo com base nos fatores internos de uma organizacdo, nao negando a importancia da
componente externa, consiste na avaliacdo dos recursos de um negdcio, organizacdo ou empresa
respondendo aos critérios de valor, raridade, inimitabilidade e se a organizacdo é centrada
nestes. De acordo com a VRIO, se um recurso corresponde afirmativamente aos quatro critérios,
entdo consiste num Fator Critico de Sucesso levando a organizacdo que o detenha a ter uma
Vantagem Competitiva Sustentada. Com base neste plano de negécio, como podemos verificar
no Quadro 5.1, foram enumerados como recursos a avaliar pelos critérios da VRIO a existéncia
de uma aplicacdo para telemdvel, assistente virtual com base em inteligéncia artificial, uma
carteira de prestadores de servicos que sera construida, dominio de internet, plano de formacéo
para assistentes pessoais humanas, frota, os funcionarios, manual de conduta, ética e valores, a

marca e 0 equipamento informatico de suporte a operacao.

Quadro 5.1: Analise VRIO (Fonte: Autor, 2024)

RECURSO Tem Valor?|E Raro?

Aplicagdio para telemdvel

E Inimitavel? | A organizacio centra-se em torno deste? Classificaciio
Nio Vantagem Competitiva Temporaria

Assistente Virtual Inteligencia Aritificial Fator Competitivo de Sucesso
Carteira de Prestadores de Servigos Na Paridade Competitiva
Dominio Internet Paridade Competitiva
Formagdo para Assistentes Pessoais Fator Competitivo de Sucesso

Frota Paridade Competitiva
Funciondrios - Assistentes Pessodis Vantagem Competitiva Tempordria
Manual Conduta, Etica e Valores Paridade Competitiva
Marca Paridade Competitiva
Equipamento Informatico Paridade Competitiva
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5.1.1 Valor
Do ponto de vista do valor, na perspetiva da analise VRIO, considera-se que todos 0s recursos

listados anteriormente e conforme presente no Quadro 5.1, tém valor, quer pelo investimento
financeiro necessario para a sua existéncia, que no caso da aplicacdo mdvel e da assistente
virtual, como veremos mais tarde no capitulo da analise econémica e financeira, € bastante

avultado, quer também pela sua importéncia na existéncia e evolucao do negacio.

5.1.2 Raridade
Tendo em conta o setor de mercado em estudo, consideramos que a aplicacdo para telemdvel,

a assistente virtual com inteligéncia artificial, a formacdo interna dada aos assistentes pessoais
e a existéncia de assistentes pessoais enquanto funcionarios sao recursos internos do negécio
com um cardter raro, uma vez que ndo existem em nenhum dos concorrentes indiretos

apresentados anteriormente.

5.1.3 Inimitabilidade
Quanto ao fator inimitabilidade, considera-se que tanto a Assistente Virtual com base em 1A

como a formacdo dada internamente aos Key Account Managers, sdo dificilimos de imitar. No
caso da assistente virtual porque, para além de ser desenvolvida com tracos especificos
definidos internamente pela gestdo de topo, ainda no momento da sua concecdo, tem um sistema
interno de autoaprendizagem que faz com que evolua com a dindmica das operacOes diarias e
com 0s seus intervenientes, o que leva a que mesmo que um concorrente eventualmente
desenvolva uma aplicacdo com sistema semelhante esta ndo terd 0 mesmo comportamento.
Quanto a formacdo dada, uma vez que esta € dada desde o inicio e tem um caréater continuo e
personalizavel aos tragos psicoldgicos de cada assistente, assente na visdo e estratégia do

negocio, ndo é possivel a sua copia.

5.1.4 Organizacgao
Do ponto de vista dos recursos serem o foco da organizagdo, consideramos que 0S mesmos

recursos caraterizados como inimitaveis sdao também aqueles que devem de ser o foco das
operacdes diarias da organizacao, sendo nestes os principais pontos de investimento como

forma de atingir o sucesso da organizagdo como um todo.

Ap0s realizacdo da analise concluimos que dos recursos listados como parte deste negdcio,
dois sdo classificados como Fatores Competitivos de Sucesso, sendo eles a Assistente Virtual

com base em Inteligéncia Artificial e a formagéo dada aos KAM.
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6. ANALISE COMPETITIVA

Do ponto de vista da anélise competitiva iremos analisar o negdcio tendo em conta 0s seus

fatores internos e os fatores externos que o condicionam. Para tal, iremos recorrer a matriz

SWOT e posteriormente sera feita uma definicdo estratégica de acordo com a matriz SWOT

Cruzada.

6.1 Matriz SWOT

A SWOT (Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats) consiste numa ferramenta de anélise

estratégica das forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas de uma organizacdo ou negdcio, de

forma a atingir um conhecimento pleno dos recursos e do negocio, interna e externamente,

permitindo uma atuacdo estratégica proativa, sendo agora aplicada ao negocio em estudo,

conforme explicado no Quadro 6.1:

Quadro 6.1: Matriz SWOT (Fonte: Autor, 2024)

Utilizagdo de algoritmos de inteligéncia artificial, para
personalizacéo e eficiéncia no atendimento, que aprendeme
adaptam-se as preferéncias dos utilizadores.

Do ponto de vista tecnolégico, hd uma necessidade constante de
atualizagdo e manutencdo. Vulnerabilidade a falhas técnicas e
ciberataques.

Plataforma integrada que facilita a gestao de varias tarefas diarias
(calendario, listas de compras, lembretes), reduzindo o tempo e
esforgo, proporcionando mais tempo livre aos utilizadores.

Investimento financeiro significativo e constante, necessario para o
desenvolvimento e funcionamento da tecnologia de 1A.

Servicos disponiveis 24/7, aumentando a acessibilidade para os
clientes, fortemente personalizaveis de forma a atender as
necessidades especfficas de diferentes grupos de consumidores.

Necessidade de compreensdo profunda e continua do mercado
para personalizar os servicos adequadamente e reagir a possiveis
mudangas de preferencias e comportamento dos consumidores.

Preocupacdo e forte zelo pela protecéo dos dados e privacidade
dos clientes.

Construcdo de uma Marca reconhecida pela qualidade do
servico e satisfacdo do cliente.

Envelhecimento da populacéo representa uma possibilidade de
expansdo em novos segmentos de mercado, como idosos que
necessitam de suporte para tarefas diarias.

Elevados custos associados a contratacdo e formacéao de
profissionais especializados.

OPPORTUNITIES THREATS

Aumento do custo de vida dos cidaddos portugueses, devido ao
aumento da inflacdo que pode originar constrangimento em adotar
bens e servicos ndo essenciais.

Preocupacdo dos consumidores por solugdes que lhes permitam
rentabilizar o tempo.

Existéncia de economia paralela e informal que consegue valores
mais baixos.

Aumento dos consumidores que procuram solugdes de servigos
digitais e assisténcia virtual em Portugal.

Exigéncia dos consumidores por produtos e servigos sustentaveis
leva a um aumento da pressdo as empresas.

Existéncia de uma forte rede de infraestruturas tecnologicas no
mercado portugués.

Crescente regulamentagdo e mudancas na legislagdo sobre
privacidade de dados e seguranca cibernética.

Existéncia de incentivos e subsidios governamentais para
investimentos na formacédo das pessoas.

Possibilidade das empresas prestadoras dos servigos chegarem
diretamente aos clientes, prescindindo dos servigos de mediagdo da
plataforma.

31



Com base na anterior andlise externa e interna e na construcdo da Matriz SWOT é possivel
agora a construcdo de uma Matriz SWOT Cruzada, conforme apresentada no Quadro 6.2, em
que se confrontam as oportunidades e ameacas, do ponto de vista externo, com os pontos fortes
e fracos, internos ao negocio. Deste modo, conseguiremos fazer uma analise competitiva e

estratégica que servirdo de base a construgdo dos planos estratégicos e de implementacéo.

Quadro 6.2: Matriz SWOT Cruzada (Fonte: Autor, 2024)

STRENGTHS WEAKNESSES
ESTRATEGIA OFENSIVA ESTRATEGIA COMPETITIVA
Investir em ciberseguranca para reduzir a vulnerabilidade
a falhas técnicas e ciberataques, aproveitando a

Desenvolver novas funcionalidades baseadas em IA para

@ captar a crescente procura por servicos digitais. expansio do mercado digital
E Implementar um plano de marketing baseado na Aproveitar 0s programas de incentivo do governo para
=M eficiencia e disponibilidade 24/7 dos servigos na futuros investimentos na plataforma tecnoldgica,
'E aplicacdo mdvel de forma a chegar aos consumidores aumentando a eficiéncia e conveniéncia dos servigos
8 que procuram solucdes para rentabilizar o tempo. oferecidos.
% Criacédo de um servigo especifico e direcionado a gestdo |Realizar pesquisas de mercado continuas junto dos
das tarefas diarias e assisténcia artificial com vista a consumidores para entender melhor as suas
satisfacdo das necessidades de uma populag8o cada vez |necessidades e adaptar os servigos prestados em
mais envelhecida e dependente. conformidade, em particular junto da populacéo idosa.
ESTRATEGIA CONSERVADORA ESTRATEGIA DEFENSIVA

Fazer com que os parceiros que utilizam o servico de
intermediacdo para chegar aos consumidores, vejam
neste uma forma de reduzir o impacto da presséo dos
clientes por servigos mais sustentaveis.

Criacdo de um pack de servicos econémicos de forma a

Zelar pela protecéo de dados e privacidade dos clientes
para estar em conformidade com regulamentacGes e
politicas, reforcando a confianga dos clientes.

wn

';: Ter valores sustentaveis como parte integrante da Marca |reduzir o impacto do aumento do custo de vida e

"-J':J que Vai ser criada. minimizando as alteracdes de comportamento pelos

E consumidores.
Demonstrar aos consumidores que a organizacao e Investir em campanhas de marketing educacional para
planeamento pessoal, da familia e do lar, através da aumentar a consciéncia sobre os perigos da economia
plataforma e dos servicos de assisténcia pessoal, paralela para os funcionarios e clientes, fazendo parte
permitem uma poupanca de outros custos, revelando-se |das politicas de contratacéo e formagdo dos
uma escolha essencial. profissionais.
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7. OBJETIVOS DO PLANO

A ideia para este Plano de Negdcio teve como base um conjunto de frustragdes diarias pessoais,
mas partilhadas com muitos outros individuos, baseadas na no¢édo da falta de tempo! Perante o
ritmo acelerado em que vivemos atualmente em sociedade, a procura incessante pela eficiéncia
pessoal, profissional e familiar domina o nosso dia a dia e ndo se encontram no mercado
respostas que permitam facilitar a sua gestdo. Este neg6cio destina-se a todos aqueles que com
as mesmas vinte e quatro horas por dia, tentam a tarefa herculana que é conseguir fazer tudo a
gue nos propomos e tentar atingir a exceléncia em todas as areas da nossa vida. De forma a
estipularmos corretamente 0s objetivos que pretendemos atingir, apresentamos as areas de
atuacdo do negdcio, sendo estas:

1) Assessoria pessoal prestada por um Key Account Manager humano que ird atuar na area
metropolitana de Lisboa nas esferas da vida pessoal, familiar e doméstica, procurando
satisfazer as necessidades dos seus clientes, criando uma relacdo de confianga a longo
prazo.

2) Aplicagdo moével (app) que permite a gestdo da vida pessoal, familiar e doméstica, onde
os subscritores podem ter acesso a uma assistente pessoal virtual com base em
inteligéncia artificial, de atuag¢do nacional.

3) Servico de intermediario com prestadores de servigos nas mais diferentes areas B2C
para satisfazer as necessidades identificadas pelas duas 4areas mencionadas
anteriormente, tendo como exemplos os personal trainers, estética, limpeza e
manutengdes de casa, nutri¢do, pet sitting, baby sitting, entre outros.

Assim sendo, podemos definir, em primeiro lugar, como objetivo geral, deste plano de
negocio, avaliar com sucesso a viabilidade financeira do mesmo tendo por base as linhas de
operacOes definidas em cima. Por outro lado, pretende-se construir a base estratégica do ponto
de vista da organizacdo, das operacgdes, do marketing e tecnologia.

Do ponto de vista do negocio em concreto, como objetivo a curto prazo, pretende-se criar
a marca e uma consciéncia do mercado em torno desta e do negocio. A medio prazo temos
como objetivo estabelecer parcerias de valor, no que diz respeito ao servigo de intermediacdo
com prestadores de servigos externos, através de uma rigorosa selecdo, formacéo, ética e
conduta que levara a que estas estejam associadas a um selo de qualidade reconhecido no
mercado, quer pela concorréncia quer pelos consumidores. A longo prazo pretende-se a
expansdo do servico de Key Account Manager a outras regides do pais como a area
metropolitana do Porto e ao Algarve.
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8. ESTRATEGIA DE DESENVOLVIMENTO

Em termos de estratégias de desenvolvimento, conforme defendido por Michael Porter (1980),
podem ser adotadas uma de trés tipos diferentes de estratégia: lideranga pelos custos, lideranga
pela diferenciacdo e estratégia de focalizacdo. Neste caso, iremos adotar a estratégia de
Lideranca pela Diferenciacdo em que ha um foco na qualidade e carateristicas Unicas do
produto, com forte importancia da comunicacdo deste e das unidades de Investigagdo e
Desenvolvimento, para manter a unicidade do mesmo. No mercado da assisténcia pessoal
humana e virtual, iremos apresentar um servi¢co novo com foco na qualidade e satisfacdo das
necessidades do cliente e uma forte aposta na inovacdo e desenvolvimento, visiveis em
particular pela aplicacdo mével que servira de base as operacdes diarias. No que diz respeito ao
segmento da intermediacdo com prestadores de servigos externos, iremos criar um conceito em
que a criacdo de valor estard na formacdo dada aos agentes externos. Esta formacao, que é
precedida por uma avaliacdo e selecdo incisiva das empresas parceiras, terd como foco a
conduta a manter no contacto com o cliente e no desenrolar do servigo, zelando por um
profissionalismo de exceléncia. Deste modo, com a criacdo da parceria remunerada é dada a
estas empresas a mais-valia da formacédo aliada a uma carteira de clientes que s6 conseguem
alcancar através da nossa empresa. Conforme préprio da estratégia da Lideranca pela
Diferenciacdo, as politicas de implementacdo de marketing e tecnologia terdo especial destaque.
Iremos comecar por analisar e definir as politicas de implementacdo da organizacdo e das
operacdes que servirdo de base ao negdcio. Tomando como ponto de partida a definicdo da
estratégia e plano de implementacdo de marketing, definiremos de seguida as politicas de
implementacdo tecnoldgicas, de forma genérica, uma vez que o desenvolvimento tecnoldgico,
por ser uma area de conhecimento em constante evolucdo serd da responsabilidade de uma
empresa externa, pelo que as politicas apresentadas serdo de orientacdo e da 6tica do utilizador.
Por ltimo, sera feita a analise financeira do plano de negécio no geral, tendo em conta as
politicas definidas.

Numa primeira fase seré feito um estudo de mercado com o objetivo de definir a marcae o
nome da empresa, sera feito o registo da marca e a abertura de atividade. Nesse momento sera
escolhido também o escritorio da empresa. Numa segunda fase, comegaremos a pér em pratica
as politicas de implementacdo elencadas no capitulo seguinte. Numa terceira fase, antes do
inicio das vendas, serd iniciada a contratacdo de pessoal, nomeadamente dos primeiros KAM e
da responsavel de recursos humanos. Serdo também estabelecidas as primeiras parcerias,
nomeadamente com prestadores de servicos e serdo selecionados os parceiros de outsorcing de

marketing e tecnologia.

35



36



9. POLITICAS DE IMPLEMENTACAO
Conforme referido anteriormente, a operagdo do negdcio em estudo serd iniciada pela
constituicdo da empresa e pelo registo da marca. Devera ser feito um estudo de mercado
especifico para 0 nome da marca do negdécio, por forma a conseguir a melhor adesdo ao mercado
possivel e uma boa identificacdo do objeto do negdcio com o seu nome. Os custos desse estudo
de mercado ndo constam do atual plano de negdcios uma vez que sdo anteriores a sua
constituicdo e por isso constituem sunk costs. A empresa sera constituida enquanto sociedade
andnima, com um capital social de 50.000,00€.

No que diz respeito a organizacado interna do negécio e das operagdes, é relevante analisar
e definir, dentro da cultura organizacional, qual a misséo, visao e valores defendidos. Sera
também abordada a politica de recursos humanos, nomeadamente a estrutura da organizacao,
politica de contratacdo e politica salarial. De seguida analisaremos, na generalidade, a
sustentabilidade enquanto valor e preocupacao inerente ao negdécio. Por Gltimo, serdo abordadas
em maior detalhe as politicas de marketing e as infraestrutures tecnoldgicas.

9.1 Definicdo da Missao, Viséo e Valores da Organizagdo
A Missdo definida para este negdcio ¢ “Promover as condigdes necessarias para a
autorrealizagdo de cada individuo, familia e lar.” A Visdo € a criagcdo de um conceito Unico de
assessoria pessoal, do lar e da familia, tornando-se referéncia no mercado portugués em
assessoria pessoal e virtual, numa ética de B2C, marcado por um espirito de inovagao continua
para atender e superar as expetativas dos clientes.
Os Valores pelos quais se rege sdo:
= Exceléncia no servigo, assumindo um compromisso pela qualidade e eficiéncia.
= Empatia e Respeito, através de um tratamento respeitoso € compreensivo para com
todos os clientes, funcionarios e parceiros.
» Transparéncia, zelando por uma comunicagdo clara e honesta em todas as suas
interacgoes.
= Sustentabilidade, desenvolvendo praticas que promovem a responsabilidade
econdémica, ambiental e social.
A implementacdo deste conceito préprio da organizacdo devera ser uma prioridade para a
gestdo de topo, uma vez que é a base sobre a qual o negécio de assisténcia pessoal serad
construido, definindo como é que este opera internamente, mas também como é percecionado

pelos seus funcionarios, clientes e comunidade envolvente.
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Quadro 9.1: Plano de Implementacdo da Cultura Organizacional, em 2025 (Fonte: Autor,
2024)

Jan |Fev [Mar [Abr |Mai [Jun|Jul [Ago [Set |Out |Nov |Dez

o Acdes de Formagdo
é Comunicacgdo Interna (Newsletter) -
E’ Momentos de TeamBuilding

Momentos Avalia¢do Interna
2 Liderancga pelo Exemplo
% Promogdo de Feedback oral e escrito
= Redes Sociais

Deste modo, deve ser feito um planeamento e monitorizacdo da sua implementacdo. Os
canais definidos sdo formais e informais, conforme pode ser percecionado no Quadro 9.1,
estando previsto este acontecer ao longo do ano de 2025, devendo ser revisto anualmente.

N&o estando alocados fundos para o desenvolvimento destas dinamicas, uma vez que 0
negocio ainda esta a ser construido e € necessario a alocacdo de verbas noutras instancias do
mesmo, estas acdes de formacdo devem de ser feitas internamente, promovidas pela geréncia e
pelos recursos humanos. As acdes de formacdo, que se destinardo em grande maioria a temas
de pertinéncia do negdcio e da capacitacdo dos funcionarios, deverdo também abordar sempre
o0 tema da cultura organizacional em geral e algum tema especifico, como a sustentabilidade ou
a transparéncia como valores internos, por exemplo. Outras a¢bes formais previstas sao
momentos de Team Building e a presenca da cultura da empresa na comunicacéo interna, tipo
Newsletter. Por outro lado, havera também momentos de avaliacdo da adequagdo dos
funcionarios e parceiros aos valores defendidos, bem como do conhecimento da misséo e visdo
do negécio. No &mbito informal, sera pratica constante a lideranca pelo exemplo, em que havera
uma presenca ativa da gestdo de topo nos programas de desenvolvimento e fomentacdo da
partilha de feedback oral e escrito. A cultura organizacional estard sempre implicita na gestéo

das redes sociais e conteudos divulgados.

9.2 Politica de Recursos Humanos

A estrutura organizacional de um negocio de prestacdo de servicos de assisténcia pessoal e

virtual, devera fornecer suporte a eficiéncia operacional, zelando por uma elevada qualidade do

atendimento ao cliente e a capacidade de inovagédo. Assim sendo, tera como primeira linha de

decisdo a administracao, gestdo de topo, perante a qual respondem os restantes departamentos.
Dada a importancia de uma atuacdo especializada, atualizada e sensivel, a atuacdo do

departamento de Marketing e de Tecnologia sera feita por outsorcing sob a responsabilidade da
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gestdo estratégica da administracdo. Havera depois trés grandes departamentos que irdo
englobar as diferentes areas do negécio: departamento de Recursos Humanos, Departamento
Comercial e Qualidade e Departamento Financeiro e Documental.

As principais funcbes do Departamento de Marketing sdo o apoio a definicdo estratégica
pela administracdo, monitorizacdo dos objetivos definidos, gestdo das redes sociais,
comunicag0es internas e externas e gestao dos eventos corporativos. O Departamento de IT ser
responsavel pela garantia dos servicos informaticos, desenvolvimento, manutencdo e
monotorizacdo, em particular da aplicacdo mdvel e da assistente virtual. Uma das suas
prioridades também sera o zelar pela ciberseguranca do negécio e da privacidade de dados dos
clientes. O departamento de Recursos Humanos terd como principais fun¢des o recrutamento,
formacédo e avaliacdo dos funcionarios, bem como a gestdo salarial e prémios. O departamento
comercial composto pelos Key Account Managers terd um compéndio das fungdes comerciais,
em que se inclui gestdo da equipa, assistentes pessoais, gestdo das subscri¢cGes da app e da
assistente virtual, e das fun¢Ges de monitorizacdo da qualidade, pretendendo-se que assuma a
gestdo do apoio ao cliente e os sistemas de qualidade do negdcio. A selecdo, recrutamento e
monitorizacdo dos parceiros prestadores de servicos para as necessidades dos clientes sera
também da responsabilidade do departamento comercial, uma vez que é este que estd mais
sensivel e perto das necessidades dos clientes. O departamento financeiro e documental tera
como responsabilidades a gestdo do departamento que trata da gestdo documental, contabilista
e financeira, lidando com os fornecedores internos. A Figura 9.1 contém o Organograma que

descreve visualmente a estrutura organizacional proposta.

Dep. Marketing

ADMINISTRAGAO

Dep. IT

(
L

B

-Gestéo de Topo - Geréncia
:Empresas Externas

Departamentos Internos

Figura 9.1: Organograma do Negdcio (Fonte: Autor, 2024)
9.2.1 Politica de Contratacéo

Sendo um negécio de assisténcia pessoal, o fator humano é extremamente importante para o

sucesso e crescimento das operagdes. Deste modo, a organizacao devera assegurar que dispdem
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dos meios humanos para tal. No Quadro 9.2, verificamos o plano de recrutamento do negécio,
cujos custos serdo expostos no capitulo da analise financeira. Apesar de significar um custo de
oportunidade, ndo deverdo ser contratados funcionarios através dos incentivos ao emprego do
Instituto Emprego e Formacao Profissional ou estagiarios nesta primeira fase da operacdo. Os
funcionéarios e, em especial os Key Account Managers, deverdo ser recrutados pelo perfil
técnico-social que melhor se adeque as exigéncias das suas funcdes.

A empresa devera também ter critérios de responsabilidade social no seu recrutamento e
ndo discriminar individuos com filhos ou vidas familiares exigentes. Os funcionarios seréo
incentivados a ter um bom equilibrio entre a sua vida profissional e pessoal, apostando na sua
formacao continua, sendo incentivados a aderir aos apoios do estado, nomeadamente ao cheque-
formacdo do IAPMEL, para se manterem informados quanto as novas tecnologias.

No primeiro ano, que neste caso sao apenas quatro meses, estando englobado na fase
estratégica de preparacdo das operagdes para o arranque das vendas no inicio de 2025, iremos
comegar, de forma conservadora, com menos funcionarios do ponto de vista administrativo,
estando previsto apenas um membro da administracdo e um responsavel de recursos humanos.
Do ponto de vista dos KAM, apesar de s6 comecarem a trabalhar em termos de prestacdo de
Servigos no ano seguinte, terdo estes aproximadamente quatro meses para formacdo e
preparacdo da estratégia comercial. Esta previsto, como podemos verificar no Quadro 9.2, que
0s recursos humanos aumentem a medida que se prevé o aumento da atividade da empresa,

podendo, no entanto, caso se justifique, ser antecipada a contratacao.

Quadro 9.2: Quadro de Pessoal (Fonte: Autor, 2024)

Quadro de Pessoal Anol Ano2 Ano3 Ano4 Ano5 Ano 6
2024 2025 2026 2027 2028 2029

N° Trabalhadores Remuneracdo Mensal 5 8 11 15 17 20
Administragdo 1 500,00 € 1 1 1 1 1 1
Administrativo Geral (Escritorio) 900,00 € 0 1 1 1 1 1
Dep.Recursos Humanos (Escrit6rio) 1 200,00 € 1 2 2 2 2 2
Dep.Financeiro (Escritorio) 1 200,00 € 0 1 1 1 1 1
Key-Accounts 1 300,00 € 3 3 6 10 12 15

9.2.2 Politica Salarial
A politica salarial, nestes primeiros anos de operacdo em estudo, devera ser conservadora e
apostando em boas condi¢des salariais iniciais, ndo estando prevista atualizacdo das

remuneracdes. Para além da remuneracdo mensal, que pode ser verificada no Quadro 9.2, esta
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previsto um subsidio de alimentag@o de 5.20€/diarios. Serdo dados também outros beneficios a
todos os funcionarios, como o passe de transportes publicos na &rea metropolitana de Lisboa.
Os Key Account Managers, devido a especificidade da sua atuacao diéria, terdo uma viatura

prépria, cujo renting é suportado pela empresa.

9.3 Politicas de Sustentabilidade

A preocupacdo com a sustentabilidade é atualmente uma grande bandeira politica e social. As
empresas sdo convidadas e, consoante a sua dimensdo, até obrigadas a adotarem politicas e
estratégias que promovam o desenvolvimento sustentavel, entendido genericamente como a
satisfacdo das necessidades de todos os envolvidos com a menor utilizacdo de recursos
possiveis de forma a ndo comprometer as necessidades das geracdes vindouras.

Deste modo pretende-se que a empresa adote um Plano de Boas Préticas Sustentaveis
assentes nos trés pilares definidos pela Organizagédo das Nagdes Unidas — ESG (Environmental,
Social, Governance). A adocéo destas medidas devera seguir as seguintes politicas:

1) Reducdo do impacto ambiental, com adog¢do de medidas que promovam a
reciclagem e reutiliza¢do de materiais e preferéncia por energias renovaveis;

2) Mobilidade e Parcerias Sustentaveis, através de uma frota 100% elétrica e da
promoc¢do junto dos parceiros de negocios e fornecedores de boas-praticas de
sustentabilidade;

3) Educagdo e Consciencializagdo interna e externa, com a promog¢ao do tema nos
diferentes canais disponiveis junto dos funciondrios, clientes e parceiros;

4) Responsabilidade Social, participando e apoiando iniciativas comunitdrias e
projetos locais de sustentabilidade e apoiando a comunidade interna.

Todas as ac0Oes, boas praticas e formacdes deverdo ser monitorizadas de forma a serem
corrigidas e reavaliadas periodicamente. Anualmente deverad ser publicado o Relatorio de
Sustentabilidade do Negécio.

As principais vantagens da adocéo deste enquadramento sustentavel, para além dos ganhos
reputacionais e respetiva melhoria da imagem da marca, sdo também uma maior eficiéncia
interna, com a reducéo de custos inerentes, e um aumento da satisfagdo dos funcionérios e do

seu comprometimento com a visao e sucesso do negécio.
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9.4 Politicas De Marketing

Dentro da estratégia de Marketing é essencial comegarmos por definir o negocio deste ponto de

vista e para tal iremos utilizar a metodologia de definicdo da segmentacdo, target e

posicionamento. De seguida sera construido o Marketing Mix.

9.4.1 Segmentacgao
Sabendo que a subscricdo da aplicacdo movel, pelo seu custo e abrangéncia, adequa-se a

generalidade do mercado portugués, iremos abordar o caso especifico dos clientes da prestacéo

de assisténcia pessoal feito pelos Key Account Managers. Neste segmento do negdcio, a divisdo

do mercado total em grupos especificos de consumidores que compartilham carateristicas

semelhantes e tém necessidades semelhantes, entendida como segmentacdo, é definida

conforme se Segue.
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Segmentacdo Demogréfica:

= Jdade: Adultos entre 26-100 anos.

Segmentacdo Socioecondmica:

= Rendimento: Classes média e alta.
= Estado Civil: Solteiros ocupados, casais, familias com criangas, 1dosos
reformados.

Segmentacdo Psicogréafica:

= Estilo de Vida: Individuos ocupados com carreiras exigentes, pais que
precisam de ajuda na organizagdo familiar, idosos que precisam de
assisténcia.

= Interesses: Pessoas interessadas em eficiéncia, organizacao e tecnologia,
que gostam de aproveitar o seu tempo livre sem preocupacdes e
individuos que nao gostam de se preocupar com tarefas domésticas.

Segmentacdo Geogréfica:

= Localizagdo: Area metropolitana de Lisboa.

Segmentacdo Comportamental:

= Beneficios Procurados: conveniéncia, eficiéncia, tempo livre,
despreocupagao, apoio em geral.
= Nivel de utilizacdo: Utilizadores frequentes que necessitam de

assisténcia continua e utilizadores ocasionais para situacdes especificas.



9.4.2 Target
O Target, ou seja, publico-alvo do negdcio € muito abrangente, como j& verifichmos

anteriormente. No entanto, para uma melhor anélise, podemos defini-lo em quatro categorias:

= Profissionais Ocupados: Homens ¢ mulheres entre 26-50 anos, com carreiras exigentes

ou em construgdo de carreira, que necessitam de servigos de organizacao para equilibrar
trabalho e vida pessoal.

» Familias com Criangas: Pais que precisam de ajuda para a gestdo das atividades diarias,

como tarefas domésticas, programacao de atividades extracurriculares e logistica
familiar.

» Idosos e Aposentados: Pessoas idosas que precisam de assisténcia para manter a

independéncia, gerir agenda médica e familiar e a organizacao do lar.

» Individuos Solteiros Ocupados: Solteiros com estilo de vida diverso, que privilegiam o

seu tempo-livre e que necessitam de suporte para gerir as suas rotinas diarias.

9.4.3 Posicionamento
O negacio identifica-se como um negocio de assisténcia e gestdo da esfera ndo profissional da

vida dos consumidores e diferencia-se por ser personalizavel, abrangente e de facil acesso pelos
utilizadores que podem recorrer a aplicacdo movel ou aos assistentes pessoais humanos. Este
posicionamento assenta nos seguintes elementos:

* Qualidade de Servico: Servigos personalizados e de alta qualidade, adaptados as

necessidades individuais de cada cliente.

= Conveniéncia e Eficiéncia: Plataforma digital intuitiva que facilita a gestdo de tarefas e

comunicagao entre clientes e assistentes.

* Confianca e Seguranca: Equipa de assistentes profissional e de confianga, garantindo

um servico seguro e confiavel.
= Inovacdo: Utilizagdo de tecnologias avancadas para oferecer solucdes praticas e

eficientes para a organizagdo da vida pessoal e familiar.

9.4.4 Marketing Mix
Conforme podemos verificar no Quadro 9.3 “Composic¢éo do Marketing Mix”, ao analisarmos

um servigo temos sete componentes em vez de quatro (4 P’s dos Marketing Mix). Aos
tradicionais, “Produto”, “Prego”, “Distribuicdo” (Placement em inglés) e “Comunicacao”
tradicionalmente utilizados para a construcdo do Marketing Mix de um produto, adiciona-se as

componentes “Pessoas”, “Processos” ¢ “Evidéncia fisica” ao processo para um servico.
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Quadro 9.3: Composigdo do Marketing Mix (Fonte: Autor, 2024)

+Servigo de +Estratégia de *Presenca nas +Estratégia de
Assisténcia preco a aplicar: Plataformas Push e Pull
Pessoal "Non-price Digitais (web e «Ferramentas de

«Servigo de competition™ app) marketing digital,
Assisténcia +Atendimento email marketing,
Virtual Remoto (telefone publicidade direta

*Aplicacdo Movel e app) e parceria com
para Gest&o « Atendimento influencers
Diéria Pessoal

Pessoas Processos Evidéncia Fisica
* Assistentes +Plataforma *Marca
Pessoais: formacao, Integrada (App «Frota
rigor, exceléncia, Movel) como forma «Decoragio do
profissionalismo de comunicagdo, escritrio

gestdo de tarefas e
de processos de
venda
«Inteligéncia
Acrtificial

Analisando o neg6cio como um todo, hd uma forte diversidade de servicos disponiveis. Em
primeiro lugar temos a assessoria pessoal e virtual, composta por trés niveis de atuacao, pessoal,
familiar e do lar. Por outro lado, a aplicacdo de gestdo, utilizada pelas assistentes para fazerem
0 acompanhamento, comunicacao e registo do cliente, pode também ser subscrita mensalmente
pelo consumidor final, permitindo acesso a lembretes, to do list, agenda, listas de compras,
gestdo de compromissos fiscais, de saude, aniversarios, etc. Por fim, o negécio em si serve de
intermedi&rio a outras empresas prestadoras de servigos, como limpeza, mudancas, transportes,
entre outros, funcionando como um market place, apesar de ser uma componente secundaria
dos servigos da empresa.

Sendo um negdcio téo diversificado e altamente personalizavel, o fator prego segue uma
estratégia de “Non-price competition” uma vez que se trata de um servigo inovador num
segmento de mercado que ja existe. Conforme o consumidor adota a periodicidade do servico
e o nivel de personalizacdo do servico, é aplicado um patamar de prego. Para subscrigdo mensal

da aplicacdo movel foi estipulado o preco de 10.56€+IVA, para pacote base, ¢ 24,38€+IVA
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para pacote premium, sendo este 0 que permite 0 acesso a ferramentas de IA. No caso da
assisténcia pessoal prestada pelos KAM, foi definido o valor hora de 30,00€+IVA, sendo
possivel escolher entre assessoria pontual, cobrando apenas o numero de horas utilizadas, ou
pacotes de assessoria por niveis. Estes, como vimos anteriormente, sdo a assisténcia pessoal,
familiar e do lar. A cada nivel esta associada a prestagdo de servicos equivalente a quatro horas
mensais. Enquanto intermediéarios entre os consumidores e 0s prestadores de servigos, €
negociada também uma comissao com as entidades parceiras que € ser considerada o preco por
este servigo secundario, sendo estipulada uma comissao minima de 5% sobre o servico prestado
ao cliente final.

Em termos da distribui¢do do servigo, 0s mesmos estardo disponiveis no site e aplicacdo
movel como forma de chegar aos consumidores, sendo feito também trabalho presencial e
telefénico pelos assistentes pessoais humanos, pelo que temos uma estratégia de distribuicdo
exclusiva, uma vez que se encontra disponivel apenas por canais préprios da empresa. Ja no
que diz respeito a comunicacao do servico e dos seus componentes, a estratégia adotada sera
do tipo push e pull, uma estratégia mista, que procura, em primeiro lugar, a venda imediata,
particularmente da utilizacdo da app e dos servi¢os pontuais da assistente virtual, através de
meios de promocdo. Por outro lado, a estratégia de pull visa a atragdo de clientes no médio e
longo prazo, zelando pela notoriedade da marca associada, dizendo respeito especialmente a
subscricdo a médio e longo prazo dos servicos de consultoria e assisténcia. Sera divulgado no
ponto seguinte a implementacdo do plano de marketing e comunicacdo em que estardo
explicitos os meios a adotar.

Na componente “Pessoas” destacam-se claramente os funcionarios. Em funcionarios,
falamos essencialmente dos assistentes pessoais, KAM, responsaveis pela gestdo dos clientes.
A formacdo seré crucial para que o trabalho e as vendas sejam efetivos bem como para a
construcdo da marca e da cultura organizacional. Quando falamos dos processos, referimo-nos
a todos os procedimentos e fluxos de trabalho que garantem a prestacéo eficiente e eficaz dos
servigos. Neste caso, destaca-se a plataforma integrada, existente na aplicagdo maével e no site
online, que integra todos os servigos oferecidos, desde o agendamento, comunicacao e até a
execucdo e feedback, proporcionando uma experiéncia fluida para o cliente e facilitando a
gestdo pelos Key Account Managers. Por outro lado, a Inteligéncia Artificial e a automacéo,
permitird a atuacdo da assistente virtual e auxilio na utilizacdo da plataforma pelos funcionarios
e clientes.

Por ultimo, a questdo da Evidéncia Fisica serd composta essencialmente pela Marca, que

sera desenvolvida, composta pelo nome legal registado, logotipo, manual de normas gréaficas e
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pantone escolhido. Esta ira divulgar-se nas redes sociais, site e aplicagdo mdvel, material
promocional, frota e decoracdo da sede do negdcio.

9.4.5 Implementacéo do Plano de Marketing e Comunicagéo
Assumindo que, apesar da constituicdo da empresa e das operacgdes internas se iniciarem em

setembro de 2024, este Plano de Comunicacéo e Marketing sera implementado a partir de dia
1 de janeiro de 2025, momento em que comecarao as vendas e a comunicacdo com clientes e
parceiros. Apesar de existirem multiplos publicos-alvo, iremos cingir-nos ao perfil mais
dominante e para tal foi criada a Persona “Maria”, potencial cliente ficticio, conforme consta

no Quadro 9.4, cuja imagem foi criada através de inteligéncia artificial:

Quadro 9.4: Persona do Plano de Marketing (Fonte: Autor, 2024)
PERSONA - MARIA

* Target: Profissionais Ocupados, Familias com Criangas e Individuos
Solteiros Ocupados.

Histdria: A Maria tem 29 anos, esta noiva e, apesar de viver sozinha
atualmente com o seu gato, esta a planear mudar de casa onde possa
construir a sua familia. E dedicada a sua carreira profissional, viaja
muito e adora passar tempo com a familia e amigos. Um dos seus
maiores defeitos segundo a sua mae é nao saber cozinhar e ser

extremamente desorganizada, mas para ela o seu guilty pleasure é estar
nas redes sociais e ver séries dramaticas.

Necessidades: Organizacéo pessoal, auxilio com tarefas domésticas e
encontrar uma nova casa.
« Solucdes: App para organizacéo do dia a dia, assistente virtual para

ajuda-la a encontrar uma casa perfeita e tratar da mudanca e ajuda-la a
encontrar o parceiro ideal para cozinhar e tratar da lida da casa.

9.4.5.1 Objetivos de Marketing:
(1) Aumentar a notoriedade da marca.

(2) Adquirir 500 subscri¢des mensais da aplicagdo, nos primeiros trés meses.

(3) Alcangar uma taxa de retencao de clientes de 70% ap6s um ano de operagao.

9.4.5.2 Estratégia Push:
= Promocdes Diretas: Enviar e-mails promocionais, oferecer descontos iniciais para

incentivar a adesao da subscri¢ao mensal da aplicagao e criar incentivo de descontos

com adesdo de amigos e familiares.
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= Parcerias Estratégicas: Estabelecer parcerias com empresas e espacos comerciais,
com descontos para funcionarios e clientes. Parceria com influencers com codigos
de desconto.

= Eventos e Workshops: Organizar eventos sobre organizacao, gestao de tempo e
produtividade, oferecendo demonstracdes gratuitas dos servicos da aplicacdo e da
assistente virtual.

9.4.5.3 Estratégia Pull:
»= Marketing de Conteudo no site: Criar blogs, e-books e videos sobre dicas de

organizacdo pessoal e produtividade, atraindo trafego organico para o site e
aplicagao.

= Marketing digital — Search Engine Optimization (SEQ) e Search Engine Advertizing
(SEA): Otimizar o site e o contetido para motores de busca e investir em antincios
pagos através da plataforma Google Ads.

= Redes Sociais: Desenvolver uma forte presenca em redes sociais como LinkedIn,
Instagram, TikTok e Facebook, partilhando contetido relevante e interagindo com o
publico-alvo.

= Radio: Patrocinio de podcasts previamente selecionados.

9.4.5.4 Calendarizacéo e Orgamento:
As acles estratégicas definidas anteriormente estruturam-se na seguinte calendarizacgdo,

presente no Quadro 9.5. Para estas agdes foram orgamentados 35.000,00€, para 2025,
37.000,00€ para 2026, 40.000,00€ para 2027, 45.000,00€ para o ano seguinte e 51.500,00€ para
0 ano de 2029.

Quadro 9.5: Calendarizagédo do Plano de Marketing de 2025 (Fonte: Autor, 2024)

Evento Langcamento App e Site
\Workshops para Clientes e Parceiros
Campanha Descontos Promocionais
Parceria Com Influencers
Parceria com Empresas e Espacos Comerciais
Marketing Conteudo
SEO e SEA
Redes Sociais
Rédio e Podcasts

PUSH

PULL

9.5 Politicas de Infraestrutura Tecnologica
No que diz respeito a estas politicas, conforme mencionado anteriormente, serdo linhas gerais

e estratégicas sobre a qual serdo construidas as operacoes de IT da empresa.
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9.5.1 Politica de Outsorcing
Sendo uma area de conhecimento em constante evolugdo e com um know-how muito préprio,

tomou-se a deciséo de recorrer a uma empresa externa para fazer o desenvolvimento e controlo
do software e hardware bem como das operacbes do ponto de vista tecnologico da empresa.
Assumimos que as desvantagens desta decisdo, como a forte dependéncia externa e a
necessidade de controlo interno para garantir que a visdo e 0s principios da empresa
materializam-se e s&o respeitados, sdo recompensadas pelo acompanhamento especializado e
pela reducéo de custos fixos que implicaria ter uma equipa interna especializada cuja economia

de tempo seria inferior a uma empresa especializada externa.

9.5.2 Politica de Investimento
Dadas as particularidades deste negdcio, os principais investimentos serdo em hardware e

software. Para comegar, o principal constituinte do Capex, sera a aplicacdo maével digital com
ferramentas de inteligéncia artificial, que sera adquirida em 2024. Apos audicdo ao mercado,
foi definido o montante de 250.000,00€ para este investimento. Dentro desta politica est4 ainda
prevista a aquisicdo de dispositivos de telecomunicacdes e informaticos como telemdveis para
todos os funcionarios da empresa, computadores portateis para o pessoal administrativo e
administracdo, bem como uma impressora para o escritorio fisico, que sera em Lisboa,

conforme podemos verificar no Quadro 9.6.

Quadro 9.6: Plano de Investimento Tecnoldgico (Fonte: Autor, 2024.)

Montante Investido
Ano 0 Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
2024 2025 2026 2027 2028 2029
% Teleméveis 799,95 € 491,97 € 504,27 € 689,17 € 35320 € 543,04 €
£ |Impressora 38399 € - € - € - € - € - €
f Computadores Portateis 2598,00€ | 399443 € 0 0 0 0
o
=
3 e ° Aquisicdo de Aplicagdo Mével com 1A 250 000,00 € - € - € - € - € - €
@ g Aquisicdo do Website do Negécio 10 000,00 € - € - € - € - € - €
Totais| 263 781,94 € | 448640 € 504,27 € 689,17 € 35320 € 543,04 €

De forma a garantir o0 sucesso das operagdes a nivel tecnoldgico, haverd diversos gastos

tecnoldgicos que foram orgamentados conforme presente nos Quadros 9.7 e 9.8.

Quadro 9.7: Plano de Custos Fixos Tecnologicos (Fonte: Autor, 2024)
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Ano 0 Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
2024 2025 2026 2027 2028 2029
Dominio Web e Emails 21,60 € 64,80 € 66,42 € 68,08 € 69,78 € 71,53 €
Servigo Telecomunicagdes Fixo e Mével com Dados Ilimitados 51391€| 110680€| 134246€| 166027€| 184746€| 211763€
Subscricdo Anual Microsoft Office 365 116,40 € 29828 € 305,73 € 31338 € 32121 € 32924 €
Subscricdo Servidor Cloud Microsoft Azure 740,00 € 1 850,00 € 189625 € 1 943,66 € 199225€ | 2042,05€
Subscricdo Software Antivirus 34,99 € 99,99 € 102,49 € 105,05 € 107,68 € 110,37 €
Subscricdo Software Gestdo 252500€| 2960,00€ | 303400€| 310985€| 318760€ | 326729€
Quadro 9.8: Plano de Trabalhos Especializados (Fonte: Autor, 2024)
Ano 0 Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
2024 2025 2026 2027 2028 2029
Servigo de Desenvolvimento da Aplicagdo Mével com IA - €] 3000000€ | 30750,00 €| 31518,75€ | 32306,72€ | 3311439 €
Contrato Anual Manutengdo Aplicagdo - €| 1000000€ | 10250,00 €| 1050625€ [ 1076891 € | 11 038,13 €
Contrato Anual Suporte Técnico Geral e Ciberseguranca 3200,00€| 3200,00€ (| 328000€| 3362,00€ | 344605€| 353220€
Servico Manutengéo e Desenvolvimento de Website Institucional 10000,00€ | 250000€| 256250€| 262656€| 269223€| 275953 €

Tendo em conta que as operacdes do negdcio, no seu dia a dia, irdo funcionar em torno da

aplicacdo mdvel que serd utilizada também por clientes e empresas parceiras, como

fornecedores, prestadores de servigos aos clientes, entre outros, esta aplicagdo bem como o site

da empresa deverao reger-se pelos seguintes principios:

= Ser User-friendly: os processos, interface e acesso deverdo ser rapidos, flexiveis e

faceis de perceber pelo utilizador.

= Representativas dos valores da empresa em particular da transparéncia e

sustentabilidade.

= Seguras: incorporando protocolos de autenticagdo dupla, criptografia de dados,

prote¢cdao de dados ao abrigo do Regulamento Geral da Protecdo de Dados,

prevenindo aberturas da operacdo a possiveis ciberataques.
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10. REQUISITOS PARA A IMPLEMENTAQAO

De forma a implementarmos com sucesso 0 negocio apresentado serdo necessarios um conjunto
de recursos especificos que tém vindo a ser abordados em outros capitulos, como na anélise
interna e nas politicas de implementacdo, e que iremos passar a enunciar, podendo estes ser

divididos em requisitos externos e internos a organizacdo, como se demonstra na Figura 10.1.

6T ERNOS \
Ambiente politico, econémico, ambiental e social favoravel

INTERNOS

Recursos Organizacionais Recursos Tecnolégicos Recursos Humanos
Hardware
-Computadores
-Telembveis
-Impressora
Software
-Licencas
-App com IA
-Site
-Servidor
-Programas Informaticos

-Administracdo
- Funcionarios Administrativos:
-Gestéo RH
-Gestéo Contabilistica/Financeira

- Assistentes Pessoais (KAM)

Figura 10.1: Requisitos para Implementacao do Negdcio (Fonte: Autor, 2024)

-Capital

-Marca

-Frota
-Escritorio Fisico

\

Na componente externa, sdo requisitos chave para a implementacdo do negdécio a
manutencdo das condi¢bes socioecondmicas verificadas na analise PESTAL, uma vez que a
existéncia de uma circunstancia anémala, como a participagdo direta de Portugal ou algum pais
da Unido Europeia numa guerra ou a existéncia de uma nova crise pandémica colocariam em
causa a implementacdo e o sucesso do negécio. Do ponto de vista interno ao negdcio, em
primeiro lugar, é necessario capital. O capital social sera constituido integralmente por capitais
proprios. Iremos, no entanto, recorrer a financiamento bancério para suportar o fundo de maneio
no ano de 2024 e 2025. As suas carateristicas serdo abordadas em profundidade no capitulo da
viabilidade financeira. Como mencionado anteriormente é necessario constituir empresa e
registar a marca. Para conducdo das atividades normais de gestdo havera, na area metropolitana
de Lisboa, um escritdrio, no centro da area de operacdes em que ha atuacdo humana, sendo a
sede da empresa. Para a atuacdo normal dos assistentes pessoais, apesar de se incentivar a
utilizacdo de transportes publicos, sera atribuido, a cada profissional, um carro elétrico, de
forma a cumprir os valores de sustentabilidade da empresa. Claramente, serdo necessarios
recursos humanos, em que se inclui os funcionarios administrativos e Key Accounts Managers.
Os recursos tecnologicos foram ja explicados anteriormente e sdo essenciais ao normal

funcionamento do negdcio e crescimento das operacoes.
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11. ANALISE ECONOMICO-FINANCEIRA

De forma a verificar a viabilidade econémica e financeira do negécio, foi feito um estudo
rigoroso as suas diferentes componentes interna, como estrutura de custos, plano de
investimentos e previsdo de vendas. Através de dados do mercado, utilizando como principais
fontes o Banco de Portugal, Portal das financas, Banco Central Europeu e Plataforma
Adamodar, foram criados um conjunto de pressupostos atraves dos quais se analisa a operagdo

como um todo.

11.1 Pressupostos

O Quadro 11.1, demonstra todos os pressupostos gerais do negdcio sob os quais foi construida
a analise financeira. Destaca-se o prazo médio de recebimento dos clientes que é de 0 dias, uma
vez que os clientes pagam quando subscrevem o servi¢o pretendido, enquanto o prazo de
pagamento a fornecedores é a 30 dias. Apesar das operacdes iniciarem-se em setembro de 2024,
com os investimentos no CAPEX e a contratacdo de pessoal, as prestacfes de servigos s6
acontecem a partir de janeiro de 2025, ap6s o langcamento da app e do site ao publico, como
vimos anteriormente. Esta situacdo vai gerar uma necessidade de financiamento como se

demonstra em seguida.

Quadro 11.1: Pressupostos Gerais do Negdécio (Fonte: Autor, 2024)

1.PRESSUPOSTOS GERAIS

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 Ano 6
2024 2025 2026 2027 2028 2029

1.1.Pressupostos da Atividade

CAE Principal 96093 "Ouitras atividades de servigos pessoais diversas, n.e"

Tipo de Atividade Servicos

Unidade Monetaria EUR

AAno de inicio de investimento 2024

Ano cruzeiro 2027

n° de meses de exploracéo 4 12 12 12 12 12

r° dias funcionamento ano 122 365 365 365 365 365

1.2.Fiscalidade

IRC 21,00%

Derrama Municipal 1,50%

IRS 14,60%

Imposto de Selo aplicavel aos juros 4,00%

TSU Empresa 23,75%

TSU Colaboradores 11,00%

Fundo de compensagao - Investimento financeiro 0,00%

Fundo de compensagao - Encargos 0,00%

Seguros Acidentes Trabalho 1,00%

IVA taxa normal 23,00%

IVA taxa intermédia 13,00%

IVA taxa reduzida 6,00%

IVA isento/ndo sujeito 0,00%

1.3.Prejuizos Fiscais

Reporte (n° de anos) 5

1.4.Inflacdo

Taxa de inflagédo 2,50%

Taxa de crescimento de remuneraces de pessoal 0%
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11.2 Previsao de Vendas

Tendo em conta o carater inovador do negdcio e a procura demonstrada pelo estudo de mercado,
consideramos que sera possivel atingir o pleno potencial dos Key Account Managers em todos
0S anos em estudo, ou seja, sabendo que um KAM a tempo inteiro representa 176 horas de
trabalho mensais, face a uma média de 22 dias Uteis por més, e considerando-se uma perda de
produtividade de 10 horas/més e absentismo de 16 horas/més, um assistente pessoal representa
1650 horas de servico prestado. Tendo sido estipulado o valor hora de 30,00€+IVA para o ano
de 2024, que sofrerd aumentos conforme a inflacdo pressuposta (Anexo B), prevé-se que 0s 3
KAM em 2025 faturem cerca de cento e cinquenta e dois mil euros (Anexo C). Quanto a
aplicacdo o nimero de subscri¢Oes foi definido através de benchmarking dos downloads de
aplicacdes moveis de Lifestyle em Portugal, no ano de 2023 (Statista, 2024) e prevé-se que no
primeiro ano sejam 5.000 subscri¢Ges base e 500 subscri¢bes premium. A manutencdo do
contexto externo favoravel e a correta implementacdo das politicas definidas permitira o

crescimento do negdcio como previsto.

11.3 Investimento e Financiamento

Como visto anteriormente no capitulo das politicas de infraestrutura tecnoldgica, a grande
maioria do CAPEX serda composta dos investimentos em tecnologia que servirdo de base ao
negocio. Este sera financiado por capitais préprios, estando previstos mais investimentos a
medida que se prevé o aumento da atividade e da contratacdo de pessoal (Anexo Q).

Tendo em conta que em 2024 ndo estdo previstas vendas, serd necessario recorrer a
financiamento bancario para suportar as despesas diarias da atividade. Para tal recorreu-se a
dois créditos, sendo o primeiro em 2024 no valor de 80.000,00€, com uma taxa de juro anual
de 8%, reembolso do capital em 3 anos com 1 de caréncia. O segundo financiamento é feito em
2025 no valor de 120.000,00€, pressupondo-se as mesmas condi¢des que o0 anterior, como se

pode verificar no mapa de servico da divida (Anexo R).

11.4 Gastos

Sendo um negocio de prestacdo de servigos, ndo ha matérias-primas nem stocks, pelo que 0s
principais gastos estdo relacionados com os Gastos com Pessoal (Anexo E) e com o0s
Fornecimentos e Servigos Externos (Anexo D). Dentro dos FSE, os principais gastos estdo com

os Servicos Especializados que representam, ao longo do projeto, quase sempre metade da
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estrutura de custos. Isto deve-se a questdo j& apontada do outsorcing no que diz respeito ao
plano de marketing e a assessoria tecnoldgica.

11.5 Volume de Negécios

A previsao das prestacOes de servigos com base no estudo de mercado, que demonstrou haver
uma preferéncia por assistentes pessoais humanas e que o fator custo é determinante para a
subscricao da aplicacdo movel proposta. Deste modo, segmentamos as operagdes em trés tipos
de servicos diferente. Em primeiro lugar, a subscricdo da aplicacdo que terd um preco standard
de subscricdo mensal, que conforme vimos anteriormente é de 10,56€+IVA, e que permitird o
acesso a diversas ferramentas de gestao pessoal. Neste segmento havera ainda a possibilidade
de um servico premium com acesso a uma assistente virtual de inteligéncia artificial, por um
valor mensal de 24,38€+IVA. A definicdo dos precos de subscricdo da aplicacdo foi feita
através de benchmark dos precos praticados por outras aplicacGes de Lifestyle, sendo que
nenhuma outra apresenta 0s mesmos servicos. Em segundo lugar, a prestacdo de servigo de
assisténcia pelo Key Account Manager, cujo preco foi definido em 30,00€+IVA a hora, sendo
que uma conta com um nivel de gestdo tem associadas quatro horas de prestacdo de servicos
pelo KAM. Por Gltimo, o servigo secundario de parceria com prestadores de servigos terceiros
gue acedem aos nossos clientes através da aplicacao e que foi estipulada uma comissédo base de
5%, sendo que este é muito pouco significativo na estrutura do volume de negocios.

Com base na projecdo de vendas efetuada, estimamos que se atinja no ano 2 um volume de
negocios de 223 827,25€. Nos anos seguintes prevé-se que 0s principais aumentos no volume
de negocios acontecam no ano 3 e 4, atingindo 531 875,98€ e 907 996,47€, respetivamente,
sendo que nos anos seguintes prevé-se um crescimento ano na ordem dos 30%.

Como podemos ver no Quadro 11.2, a andlise do ponto critico de vendas, no ano 2 a
margem de seguranga é negativa e as vendas ficam abaixo do ponto critico de vendas, no
entanto, a medida que o negdcio progride, ha um forte aumento das vendas, resultantes das

politicas de implementacéo e do crescimento da atividade.

Quadro 11.2: Ponto Critico de Vendas (Fonte: Autor, 2024)

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 Ano 6
Ponto Critico 2024 2025 2026 2027 2028 2029
Total custos Fixos e Variaveis 69 144,90 € 313 590,80 € 409 057,40 € 535333,45€ 603 366,21 € 703 466,02 €
Total custos fixos 68 680,23 € 311 248,04 € 405 663,72 € 530 534,23 € 597 838,51 € 696 857,73 €
Total custos variaveis 464,67 € 2342,75€ 3393,67 € 479922 € 552770 € 6 608,29 €
Vendas anuais - € 223 827,25 € 53187598€ 907996,47€ 1192822,46€ 1625372,80€
Ponto Critico de Vendas (valor) - € 314 540,27 € 408 268,71 € 53335327 € 600 621,87 € 699 702,51 €
Margem de seguranca (valor) - € - 90 713,02 € 123 607,27 € 374 643,20 € 592 200,58 € 925 670,28 €
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11.6 Working Capital

Tendo em conta que os clientes pagam a pronto e 0s pagamentos aos fornecedores e ao Estado
sdo a 30 dias, a gestdo do fundo de maneio, com excec¢do do ano de 2024, gera uma fonte de
capital imediata para a empresa, sendo possivel a dado ponto utilizar o0 pagamento antecipado
dos clientes para rentabilizar, apesar do negdcio e das despesas do IVA, gastos com pessoal e
das FSE irem aumentando (Anexo F).

11.7 Evolucéo dos Cash-flows

No que diz respeito aos Cash-Flows do negdcio, ultrapassados os primeiros dois anos, podemos
verificar que o Cash Flow Operacional € crescente e termina em 2029 com um montante de
746 568,97€. Os financiamentos bancarios, conforme apresentado anteriormente, permitem que

o cash no final dos primeiros dois anos seja também positivo (Anexo S).

11.8 Demonstracao dos Resultados e Balancgo
Como podemos verificar pela Demonstragéo de Resultados, o resultado operacional (EBITDA)
€ negativo nos primeiros dois anos, o primeiro pela justificacdo ja apresentada e o segundo
porque o valor das FSE e dos Gastos com Pessoal é superior ao das vendas. No entanto, no ano
3 assistimos a um crescimento das vendas resultando no primeiro resultado liquido positivo de
73 597. Os resultados continuam a melhorar todos os anos com as despesas a manterem-se
estaveis face ao crescimento exponencial das vendas (Anexo J).

A analise do Balanco Previsional permite verificar que hd um crescimento do total do
capital proprio e do passivo bem como do ativo, sendo que este representa no ano de 2029 um
valor de 1 694 352 (Anexo K).

11.9 Avaliagéo Financeira

Como podemos verificar pelo Quadro 11.5, através do método Free Cash Flows to the Firm
(FCFF), o negdcio apresenta uma VAL de 868 112 e uma TIR de 47,16%, acontecendo o
retorno do capital aos 3,96 anos. Atravées desta analise e dos racios demonstrados no Quadro

11.6, verificamos que o negdécio é viavel.

Quadro 11.5: Avaliacéo Financeira do Negocio (Pré-financiamento) - Cash Flows (FCFF)
atualizados pelo CAPM (Fonte: Autor, 2024)
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ANALISE DE VIABILIDADE C/Valor Residual ¢/ Perpetuidade

VAL 868 112 7741 755

TIR 47,16% 107,31%
Payback 3,96 3,96 Anos
Valor Residual (VR) -6 050

Valor da perpetuidade 10 065 564

Quadro 11.6: Racios Financeiros do Negdcio (Fonte: Autor, 2024)

Récios Financeiros Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 Ano 6
Rentabilidade do Negaécio 2024 2025 2026 2027 2028 2029
Margem Operacional 23% 41% 49% 57%
Margem liquida 14% 32% 36% 42%
Rentabilidade do Ativo 19% 46% 42% 41%
Atividade operacional
Turnover do ativo 0% 69% 137% 142% 117% 96%
Retomo
ROIC (Rentabilidade do Capital Investido) 23% 48% 43% 41%
ROE (Rentabilidade do Capital Proprio) 47% 65% 49% 44%
Liquidez
Liquidez geral 293%  143% 150% 309% 620%  1252%
Financeiros
Autonomia Financeira 68% 26% 40% 70% 86% 93%
Endividamento 32% 74% 60% 30% 14% 7%
Solvabilidade 308%  134% 167% 336% 724%  1347%

11.10 Analise de Sensibilidade

Para percebemos a viabilidade deste negécio em diferentes contextos, foram feitas duas analises
de sensibilidade, procurando perceber o que acontece a VAL, TIR e periodo de Payback. Na
primeira analise, procuramos perceber o impacto do recebimento dos clientes ser a pronto e
alteramos o pressuposto de PMR para 30 dias. Neste caso, verificAmos que houve uma reducao
da VAL e da TIR para 915089 e 44%, respetivamente, mas ndo de forma significativa e o
Payback do capital ocorre aos 4,16 anos (Anexo U).

De seguida, verificou-se qual o comportamento das variaveis face a uma projecao de vendas
inferior em 20% e 30%. Nos dois casos, houve uma dréstica reducdo da VAL e da TIR, para
377 868, em quebras de 20% e 99 138, em quebras de 30%, no entanto o Payback manteve-se
a 4,93 anos e a 5,67 anos, respetivamente, e 0 negocio mantém-se financeiramente viavel
(Anexo U).
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12. CONCLUSOES

Um plano de negdcio consiste numa ferramenta de gestdo utilizada para projetar e verificar as
condicdes de viabilidade do mesmo. A presente ideia de negdcio tem como objetivo a satisfacdo
das necessidades de apoio na gestdo da componente néo profissional dos consumidores. Através
da andlise da literatura verificamos que existe ainda uma grande falta de informacdo cientifica
sobre esta area, sendo inclusive dificil de encontrar documentacéo sobre prestacao de servigos
ao lar, a familia e ao individuo enquanto instituicdo que precisa de ser gerida. Com a analise da
literatura conseguimos perceber que um negdcio com base em servicos personalizaveis e com
uma gestdo por Key Account Managers estd fortemente relacionado com melhores
rentabilidades e possibilidades de sucesso.

Através do estudo do mercado identificamos também um vazio de resposta por parte dos
atuais operadores as necessidades e tendéncias de consumo crescentes dos consumidores cuja
vida na sociedade atual é cada vez mais exigente, quer profissional quer pessoalmente, sendo
que as respostas atuais passam apenas pela satisfacdo de necessidades isoladas e ndo por uma
resposta agregada de acompanhamento conforme a proposta estudada. Do ponto de vista
externo verificamos, através da PESTAL, que o contexto € favordvel a implementacdo do
negaocio.

Através da andlise interna foram identificados como Fatores Criticos de Sucesso a
existéncia no negocio de uma Assistente Virtual com Inteligéncia Artificial e a Formacao
Interna para Assistentes Pessoais, sendo com base nestes dois pilares que o negdcio se torna
dificilmente imitavel e no qual a organizagdo vai centrar 0s seus recursos internos.

Do ponto de vista, das politicas de implementacdo foram feitas do ponto de vista da
operacdes, marketing e tecnologia, tendo sido verificado que a componente mais sensivel e com
necessidade de acompanhamento por equipas extremamente especializadas € a tecnoldgica,
sendo também nesta que residem os principais investimentos do negécio.

Com a analise econémico-financeira do modelo de negocio em estudo, verificou-se que o
mesmo € viavel tanto na perspetiva do projeto, como do investidor, apresentado um valor atual
liquido positivo e um Payback de 3,64 anos, do ponto de vista do investidor, e de 3,92 ano na
perspetiva do projeto.

Numa otica de futuro, o negdécio, tendo uma forte componente personalizavel, ira
adaptando-se as tendéncias do mercado e expandindo a sua operagdo em volume de subscri¢oes

dos servicos e em abrangéncia territorial dos assistentes pessoais humanos.
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ANEXOS

Anexo A - Questionario e Respostas do Estudo de Mercado

P.1: Onde Reside?
R.1: Grande Porto Norte Centro Grandelisboa  Alentejo Algarve Madeira Acores

@ Grande Porto
® Norte

@ Centro

@ Grande Lishoa
@ Alentejo

® Algarve

® Madeira

® Agores

@ Fora do Pais

P.2 Identifica-se com que género?
R.2  Feminino Masculino  Outro

@ Feminino
@ Masculino
@ Outro

P.3 Qual a sua faixa etdria?
R3 <18 19-25 26-30 31-40 41-50 51-60 61-70 >70

® 18-25
® 26-30
© 31-40
® 41-50
@ 51-60
® 61-70
® 70

Fora do Pais
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P.4 Qual a sua situagdo ocupacional?
R.4  Estudante Trabalhador por conta prépria Trabalhador por conta de Outrem Desempregado Reformado

@ Estudante

@ Trabalhador por conta prépria

@ Trabalhador por conta de Outrem
@ Desempregado(a)

@ Doméstico(a)

@® Reformado

P.5 Qual o seu rendimento mensal liquido?
R.5 0,00 € <1,000,00€ Entre 1.000,01€ e 1.500,00€ Entre 1.500,01€ e 2.000,00€ 2.000,01€-3.000,00€ >3.000,01€

@ <1,000,00€

@ Entre 1.000,01€ e 1.500,00€
@ Entre 1.500,01€ e 2.000,00€
@ 2.000,01€-3.000,00€

@ >3.000,01€

P.6 Qual o rendimento mensal do seu agregado familiar?
R.6  <1.000€ Entre 1.000,0: Entre 2.000,01€ e 3.000,00€  Entre 3.000,01€ e 4.000,00€ 4.000,01€-5.000,00€ >5.000,01€

@ <1.000€

@ Entre 1.000,01€ e 2.000,00€
@ Entre 2.000,01€ e 3.000,00€
@ Entre 3.000,01€ e 4.000,00€
@ 4.000,01€-5.000,00€

@ >5.000,01€

P.7 E o proprietario ou inquilino da habitagio em que reside?
R.7  Proprietdrio Inquilino Vivo com Familiares Outro
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@ Proprietario

@ Inquilino

@ Vivo com Familiares/Amigos
@ Outro

i

P.8 Quem é o responsavel pela limpeza e mant ¢dodasuak ¢do, no quotidiano?

R.8 Eu Familiar Servigo Externo Pago Servigo externo gratuito (associagdo, por exemplo)

® Eu
® Familiar
@ Servigo Externo Pago

[ ] Servigo externo gratuito (associagao,
por exemplo)

P.9 Tem alguém avel pela limg e ¢do da sua habitagdo e plantas em momentos de auséncia ou férias?

R9 Eu Familiar Servigo Externo Pago Servigo externo gratuito (associagdo, por exemplo)

®Eu
@ Familiar
@ Servigo Externo Pago

® Servigo externo gratuito (associagao,
por exemplo)

P.10 Tem mais do que uma habitagdo?
R.10 N&o Sim

® sim
® Nao
P.11 Qual é o seu estado civil?
R.11 Solteiro Unido de Facto ou casado Divorciado Viuvo(a)
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P.12

P.13

P.14

P.15

68

Qual é o nimero de elementos do seu agregado familiar?
R.12 1 23a4

Tem filhos ou criangas no seu agregado familiar? Se sim, quantos?

R.13 N&o 1

-

Quem é que os leva a escola ou as atividades ocupacionais?
R.14 Eu Familiar

Servigo Externo Pago

@ Solteiro(a)

@ Unizo de Facto ou casado(a)
@ Divorciado(a)

@ Viuvo(a)

5 ou mais

[ B
[ Y
@ 3a4

® 5 ou mais

® Nao
@1
©2

@ 3 ou mais

Servigo externo gratuito (associagdo, por exemplo)

@ Nézo aplicavel

® Eu

@ Familiar

@ Servigo Externo Pago

[ ] Servigo externo gratuito (associagao,
por exemplo)

Quem é o responsavel pela escolha, organizacdo e logistica das atividades ocupacionais e os momentos de férias?

R.15 Eu Familiar

Servigo Externo Pago

Servigo externo gratuito (associagdo, por exemplo)



® Eu
@ Familiar
@ Servico Externo Pago

[ ] Servigo externo gratuito (associagao,
por exemplo)

&

P.16 Tem ascendentes a viver consigo? Sdo dependentes de cuidados geriatricos?
R.16 Néao Sim, sdo autébnomos Sim, sdo dependentes para algumas tarefas Sim, sdo totalmente dependentes

@ Nao
@ Sim, sdo autdnomos

@ Sim, sdo dependentes para algumas
tarefas

@ Sim, sao totalmente dependentes

AN

P.17 Quem é o responsavel pela e pras alimentares do seu agregado familiar?

R.17 Eu Familiar Servigo Externo Pago Servigo externo gratuito (associagdo, por exemplo)

® Eu
® Familiar
@ Servigo Externo Pago

@ Servigo externo gratuito (associagéo,
por exemplo)

¢

P.18 Tem animais de estimagao a viver consigo?
R.18 Nio Sim

® Nzo
0,
e ® sim
P.19 Se sim, quem cuida deles no dia-a-dia?
R.19 Eu Familiar/Amigo Servigo Externo Pago Servigo externo gratuito (associagdo, por exemplo)
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P.20

P.21

P.22

P.23

70

Se sim, quem cuida deles em situagdes de férias ou auséncias pontuais?

R.20 Eu Familiar/Amigo

Servigo Externo Pago

Quem é o resp | pela

R21 Eu Familiar/Amigo

e 30 dos seus compr

Servigo Externo Pago

Estd satisfeito com a gestdo dos seus compromissos pessoais?

R.22 Sim Nado

Néo sei

Quem efetua as suas compras pessoais?
R.25 Eu Familiar/Amigo

Servigo Externo Pago

is formais( cui

@ Néo aplicavel

® Eu

@ Familiar/Amigo

® Servigo Externo Pago

@ Servigo externo gratuito (associag&o,
por exemplo)

Servigo externo gratuito (associagdo, por exemplo)

@ Nzo aplicavel

® Eu

@ Familiar/Amigo

@ Servigo Externo Pago

o Servigo externo gratuito (associagao,
por exemplo)

1ad . Py A

Servigo externo gratuito (associagdo, por exemplo)

® Eu
@ Familiar/Amigo
@ Servigo Externo Pago

[ ] Servigo externo gratuito (associagao,
por exemplo)

® Sim
® Nzo
@ Nao sei



P.24

P.25

P.26

P.27

® Eu
@ Familiar/Amigo
@ Servigo Externo Pago

Quem gere a sua agenda médica?
R.26 Eu Familiar/Amigo Servigo Externo Pago

® Eu
@ Familiar/Amigo
@ Servigo Externo Pago

Sente dificuldades no seu dia-a-dia para gerir a componente n3o profissional da sua vida?
R.27 Sim Nao

® Sim

® Nzo

@ Nao sei
Tem ou ja teve uma assistente pessoal, humana ou virtual?
R.28 Sim N3o

® Sim

® Nzo

Gostava de ter uma assistente pessoal que lhe ajudasse na gestdo do seu dia-a-dia, vida familiar e domicilio?
R.29 Sim Nao
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® Sim
® Nao

P.28 Prefere um servigo de assisténcia p prestado por um humano ou Inteligéncia artificial?
R.30 Humano Inteligéncia Artificial Misto Indiferente

® Humano

@ Inteligéncia Artificial
@ Misto

@ Indiferente

P.29 O fator custo poderia influénciar a sua escolha de um servigo prestado por um humano ou Inteligéncia Artificial?
R.31 Sim Nao

® Nao
® sim

¢coes (apps) de

P.30 Utiliza, no seu dia-a-dia, apli
R.32 Néo Sim

| para gerir o seu dia-a-dia?

® Sim
® Nzo

P.31 Se utiliza, diga quais:
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P.32

P.33

P.34

® Organizagdo
® Compras

m LifeStyle

u Produtividade

m N3o respondeu

J4 utilizou fer com intelij ia artificial (chatgpt, chatbot de respostas, Apple Siri, Al

R.33 Sim Nao

Como caracteriza estas ferramentas, com base na sua experiéncia?
R.34 (resposta aberta)

W Erro

Se pudesse pagar, adquiria um servigo de assisténcia pessoal, familiar e do lar?
R.35 Sim Nao

Fonte: Autor, 2024

Alexa, gl

® Sim
® Nao

= Feedback Positivo
u Feedback Negativo

® Feedback Intermédio

® Sim
® Nio
@ Talvez

...) na sua vida pessoal ou no trabalho?
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Anexo B — Prestacdes de Servicos: Tabela de Precos

2. PRESTAGAO DE SERVICOS

2.1 TABELA DE PRECOS DOS SERVICOS DISPONIBILIZADOS Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 Ano 6
2024 2025 2026 2027 2028 2029
Servicos Preco S/IVA  Prego S/IVA  Preco S/IVA  Prego S/IVA Preco S/IVA Preco S/IVA
Subscrigdo APP (prego mensal) 10,56 € 10,82 € 11,09 € 11,37€ 11,66 € 11,95€
Subscrigdo APP Premium com IA (preco mensal) 2438€ 2499 € 25,61 € 26,25 € 2691 € 27,58 €
Assisténcia Pessoal Humana Pontual (prego hora) 30,00 € 30,75 € 31,52€ 32,31 € 33,11 € 33,94 €
Assisténcia Pessoal Humana 1 Nivel (valor mensal) 120,00 € 123,00 € 126,08 € 129,23 € 132,46 € 135,77 €
Assisténcia Pessoal Humana 2 Niveis (valor mensal) 240,00 € 246,00 € 252,15€ 258,45€ 264,92 € 271,54 €
Assisténcia Pessoal Humana 3 Niveis (valor mensal) 360,00 € 369,00 € 37823 € 387,68 € 39737 € 407,31 €
Parcerias com terceiros (Comissao em %) 5% 5% 5% 5% 5% 5%
Fonte: Autor, 2024
Anexo C — Prestacdes de Servicos: Projecdo de Vendas e Servigos Prestados
2.2 PROJECAO VENDAS E SERVICOS PRESTADOS Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 Ano 6
2024 2025 2026 2027 2028 2029
N° Subscricido APP - 5000 15000 25000 35000 50 000
Valor S/IVA - € 54120,00€ 166 419,00 € 284 299,13 € 407 969,24 € 597 383,54 €
Valor C/IVA - € 66 567,60 € 204 695,37 € 349 687,92 € 501 802,17 € 734 781,75 €
N° Subscrigéo APP Premium com IA 500 1500 2500 3500 5000
Valor S/IVA - € 1249475 € 3842136 € 65 636,48 € 94 188,35 € 137 918,66 €
Valor C/IVA - € 15 368,54 € 47258,27€ 80 732,87 € 115 851,68 € 169 639,95 €
N° Assistentes Pessoais Humanas 3 6 10 12 15
Valor S/IVA - € 152212,50€ 31203563 € 533 060,86 € 655 664,86 € 840 070,60 €
Valor C/IVA - € 187221,38€ 383 803,82 € 655 664,86 € 806 467,77 € 1033 286,84 €
Parcerias com terceiros (Comisséo em % 5000 15000 25000 35000 50 000
Valor S/IVA - € 5000,00 € 15 000,00 € 25 000,00 € 35000,00 € 50 000,00 €
Valor C/IVA - € 6 150,00 € 18 450,00 € 30 750,00 € 43 050,00 € 61 500,00 €
Total S/IVA - € 22382725€ 53187598€ 907996,47€ 1192822,46€ 162537280 €
Total C/IVA - € 275307,52€ 654207,46€ 111683566€ 1467171,62€ 1999 208,54 €
Valor IVA - € 51480,27€ 12233148€ 208 839,19 € 274 349,16 € 373 835,74 €
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Justificacéo Calculo:

- Definico de precos de subscricdo da aplicagéo através de benchmark dos precos praticados por outras aplicacdes de LifeStyle, sendo que nenhuma outra apresenta 0S mesmos Servios.
- Ndmero de subscrigdes da app definidas através de benchmarking dos downloads de apps de LifeStyle em Portugal, no ano de 2023 (Fonte: Statista)

- Definicdo dos precos de assisténcia com base nos seguintes pressupostos:

Um nivel de assisténcia corresponde a uma érea de atuacao diferentes: vida pessoal, vida familiar, ccuidado da casa

Cada nivel de assisténcia pessoal humana requer um acompanhamento de 4 horas mensais, ao que foi atriuido um valor/hora de 30€

Um Assistente Pessoal representa 176 horas de trabalho mensais (8 horas diarias x 22 dias Uteis), estando previstas quebras de produtividade de 10 horas més , o que

equivale a 30 minutos por dia, e absentismo de 16 horas més para assisténcia a familia e doengas pessoais, o que resuttam em 150 horas més de produtividade real.

Conforme previsto na lei laboral portuguesa cada funcionario tem direito a 22 dias Uteis de férias, pelo que s6 foram contabilizados 11 meses trabalhados, por ano completo.

Por ano, um assistente pessoal consegue fazer 1650 horas de assisténcia pessoal.

- Para o calculodas parcerias estimou-se que os servigos de subscrigdo da app déo origem a pelo menos um reencaminhamento para um parceiro e cujo servigo deste ¢ de, pelo menos 20€,
da qual a nossa comisséo pelo servigo é de 5%.

Fonte: Autor, 2024



Anexo D — Fornecimentos e Servicos Externos

3. FORNECIMENTOS E SERVICOS EXTERNOS

Subcontratos
Subcontratos
Servicos Especializados
Trabalhos Especializados
Publicidade e Propaganda
Vigilancia e Seguranca
Honorérios
Comissdes
Manutenges e Reparacdes
Materiais
Ferramentas e Utensilios de Desgaste Répido
Livros e Documentagéo Técnica
Material de Escritério
Artigos para Oferta
Energia e Fluidos
Eletricidade
Combustiveis
Agua
Deslocacdes, Estadas e Transportes
Deslocacdes e Estadas
Transportes de Pessoal
Transportes de Mercadorias
Servigos Diversos
Rendas e Alugueres
Comunicagdo
Seguros (Frota)
Royalties
Contencioso e Notariado
Despesas de Representagdo
Limpeza, Higiene e Conforto
Outros Servicos
Outros Servicos
IVA dos FSE
Total FSE
Total FSE (C/IVA)

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 Ano 6
2024 2025 2026 2027 2028 2029
- € - € - € - € - € - €
- € - € - € - € - € - €
15 599,40 € 8322499 € 86 430,61 € 90 666,37 € 96 933,03 € 104 731,36 €
14 990,00 € 47 534,75 € 48 723,12 € 49 941,20 € 51189,73 € 52 469,47 €
- € 35000,00 € 37 000,00 € 40 000,00 € 45 000,00 € 51 500,00 €
437,40 € 448,34 € 459,54 € 471,03 € 482,81 € 494,88 €
- € - € - € - € - € - €
32,00 € 98,40 € 100,86 € 103,38 € 105,97 € 108,62 €
140,00 € 143,50 € 147,09 € 150,76 € 154,53 € 158,40 €
4163,32€ 5356,58 € 5490,50 € 5627,76 € 576845¢€ 5912,66 €
- € - € - € - € - € - €
- € - € - € - € - € - €
3465,15€ 5356,58 € 5490,50 € 5627,76 € 5768,45 € 5912,66 €
698,17 € - € - € - € - € - €
440,00 € 2793,00 € 4338,83€ 641530€ 7 559,68 € 9224,67€
360,00 € 2 547,00 € 4 086,68 € 6156,84 € 7294,76 € 8953,13€
- € - € - € - € - € - €
80,00 € 246,00 € 252,15 € 258,45€ 264,92 € 271,54 €
520,00 € 4 601,04 € 6 804,13 € 9743,73 € 11216,78 € 13 426,50 €
- € - € - € - € - € - €
520,00 € 4601,04 € 6 804,13 € 9743,73 € 11216,78 € 13 426,50 €
- € - € - € - € - € - €
8021,51 € 3434529¢€ 50722,53 € 7242729 € 8354385¢€ 99 989,31 €
4 800,00 € 28 708,20 € 43 025,40 € 62 001,23 € 71 687,71 € 86 033,28 €
51391¢€ 1106,80 € 134246 € 1 660,27 € 184746 € 2117,63€
- € 1755,00 € 3510,00 € 5850,00 € 7 020,00 € 8775,00 €
- € - € - € - € - € - €
- € - € - € - € - € - €
- € - € - € - € - € - €
2707,60 € 277529€ 2844,67€ 2915,79€ 2988,68 € 3063,40 €
- € - € - € - € - € - €
- € - € - € - € - € - €
6597,57€ 2952834 € 34 520,75 € 41133,06 € 4549538 € 51591,03€
2874423 € 130 320,89 € 153 786,59 € 184 880,44 € 205 021,80 € 233 284,51 €
35355,40€ 160 294,70 € 189 157,51 € 227 402,95 € 252 176,81 € 286 939,95 €

Fonte: Autor, 2024
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Anexo E — Gastos Com Pessoal

Quadro de Pessoal
N Trabalhadores
Administracio
Administrativo Geral (Escritério)
Dep.Recursos Humanos (Escritdrio)
Dep.Financeiro (Escritério)
Key-Accounts

Gastos com o Pessoal

N° Trabalhadores

Administracédo

Administrativo Geral (Escritério)
Dep.Recursos Humanos (Escritério)
Dep.Financeiro (Escritério)
Key-Accounts

Remuneragéo Base Total (Inclui IHT, diuturnidades)
Administracdo

Administrativo Geral (Escritorio)

Dep.Recursos Humanos (Escritério)

Dep.Financeiro (Escritério)

Key-Accounts

Subsidio de Alimentacéo Total
Subsidio de Alimentagao

Seguranga Social
TSU Empresa (23,75%)
TSU Colaboradores (11%)

IRS
IRS (14,6%)

Seguros de Acidente de Trabalho
Seguros de Acidente de Trabalho

Outros Gastos com Pessoal (Formagédo, HST, EPI, outros)
IVA

Formacao

Higiene Seguranca no Trabalho (HST)

Anexo F — Working Capital

5. WORKING CAPITAL (FUNDO DE MANEIO)

Fundo de Maneio

Prazo Médio de Recebimento - Clientes (PMR)
Prazo Médio de Pagamento a Fornecedores (PMP)
Prazo Médio Recebimento - Estado

Prazo Médio Pagamento - Estado

Investimento em Fundo de Maneio

Anexo G — Investimento em Capital Fixo
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6. INVESTIMENTO EM CAPITAL FIXO (CAPEX)

Investimento em Capital fixo (CAPEX)
IVA
Ativo fixo tangiveis
Terrenos e Recursos Naturais
Edificios e outras construgdes
Equipamento basico
Equipamento ligeiro
Equipamento de transporte
Equipamento administrativo
Outros Ativos Fixos Tangiveis
Ativos intangiveis
Aplicacdo Mével com Inteligéncia Artificial

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 Ano 6
2024 2025 2026 2027 2028 2029
Remuneracdo Mensal 5 8 11 15 17 20
1 500,00 € 1 1 1 1 1 1
900,00 € 0 1 1 1 1 1
1.200,00 € 1 2 2 2 2 2
1.200,00 € 0 1 1 1 1 1
1.300,00 € 3 3 6 10 12 15
40 400,67 €  183269,90 €  255270,80 € 350 453,01 € 398 344,41 € 470 181,51 €
5 8 11 15 17 20
1 1 1 1 1 1
0 1 1 1 1 1
1 2 2 2 2 2
0 1 1 1 1 1
3 3 6 10 12 15
30 800,00 € 138 600,00 € 193 200,00 € 266 000,00 € 302 400,00 € 357 000,00 €
7 000,00 € 21 000,00 € 21 000,00 € 21 000,00 € 21 000,00 € 21 000,00 €
- € 12 600,00 € 12 600,00 € 12 600,00 € 12 600,00 € 12 600,00 €
5 600,00 € 33 600,00 € 33 600,00 € 33 600,00 € 33 600,00 € 33 600,00 €
- € 16 800,00 € 16 800,00 € 16 800,00 € 16 800,00 € 16 800,00 €
18 200,00 € 54 600,00 € 109 200,00 € 182 000,00 € 218 400,00 € 273 000,00 €
1911,00 € 10 046,40 € 13 813,80 € 18 018,00 € 20 420,40 € 24 024,00 €
1911,00 € 10 046,40 € 13 813,80 € 18 018,00 € 20420,40 € 24 024,00 €
10 703,00 € 48 163,50 € 67 137,00 € 92 435,00 € 105 084,00 € 124 057,50 €
7315,00 € 32917,50€ 45 885,00 € 63 175,00 € 71 820,00 € 84 787,50 €
3388,00€ 15 246,00 € 21 252,00 € 29 260,00 € 33 264,00 € 39270,00 €
4496,80 € 20 235,60 € 28207,20 € 38 836,00 € 44 150,40 € 52122,00 €
4 496,80 € 20 235,60 € 2820720 € 38 836,00 € 44 150,40 € 52122,00€
308,00 € 1 386,00 € 1932,00 € 2 660,00 € 3024,00 € 3570,00 €
308,00 € 1386,00 € 1932,00 € 2 660,00 € 3024,00 € 3 570,00 €
66,67 € 320,00 € 440,00 € 600,01 € 680,01 € 800,01 €
14,50 € 69,60 € 95,70 € 130,50 € 147,90 € 174,00 €
58,33 € 280,00 € 385,00 € 525,01 € 595,01 € 700,01 €
8,33 € 40,00 € 55,00 € 75,00 € 85,00 € 100,00 €
Fonte: Autor, 2024
Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 Ano 6
2024 2025 2026 2027 2028 2029
Dias
0
60
90
30
42085,18€ - 81672,19€ - 19676,13€ - 24 665,71 € - 16811,47€ - 25074,79 €
Fonte: Autor, 2024
Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 Ano 6
2024 2025 2026 2027 2028 2029
258 505,10 € 4486,40 € 504,27 € 689,17 € 353,20 € 543,04 €
59 456,17 € 1031,87€ 115,98 € 158,51 € 81,24 € 124,90 €
8505,10 € 4 486,40 € 504,27 € 689,17 € 353,20€ 543,04 €
- € - € - € - € - € - €
- € - € - € - € - € - €
4447,62€ - € - € - € - € - €
275,54 € - € - € - € - € - €
- € - € - € - € - € - €
3781,94 € 448640 € 504,27 € 689,17 € 35320 € 543,04 €
- € - € - € - € - € - €
250 000,00 € - € - € - € - € - €
250 000,00 € - € - € - € - € - €

Fonte: Autor, 2024



Anexo H — Necessidades de Financiamento

7. NECESSIDADES TOTAIS DE FINANCIAMENTO

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 Ano 6

2024 2025 2026 2027 2028 2029
Total Investimento FM e CAPEX 300590,28€ - 7718579€ - 1917186€ - 23976,54 € - 1645827€ - 24 531,75 €
Investimento em Fundo de Maneio 42085,18€ - 81672,19€ - 19676,13€ - 24 665,71 € - 16811,47€ - 25074,79 €
Investimento em Capital fixo (CAPEX) 258 505,10 € 4 486,40 € 504,27 € 689,17 € 353,20€ 543,04 €

Fonte: Autor, 2024

Anexo | — Fontes de Financiamento

8. FONTES DE FINANCIAMENTO

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 Ano 6
2024 2025 2026 2027 2028 2029
8.1 Estrutura de Capital no momento de constituicdo CP:Divida (%)
Capital Proprio 100%
Capitais Alheios 0%
Necessidades capital proprio (minimo) 300 590,28 €
8.2 Constituicéo dos Capitais Préprios
Capital Proprio 300 590,28 € - € - € - € - € - €
Capital Social 50 000,00 €
Incentivo ndo reembolsével - € - € - € - € - € - €
Prestagdes Suplementares 250 590,28 € - € - € - € - € - €
8.3 Distribuicdo de Resultados
Dividendos 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Reservas legais 0% 0% 5,00% 5,00% 5,00% 5,00%
Resultados Transitados 100,00% 100,00% 95,00% 95,00% 95,00% 95,00%

8.4 Capitais Alheios; Financiamento Bancario

8.4.1 Financiamento Bancério MLP

Ano do contrato 2024
Capital contratualizado 80 000
Perfodo de reembolso de capital (anos) 3,0
Perfodo de caréncia de capital (anos) 1
Taxa de juro anual 8,00%
8.4.2 Financiamento Bancério MLP

Ano do contrato 2025
Capital contratualizado 120 000
Perjodo de reembolso de capital (anos) 3,0
Periodo de caréncia de capital (anos) 1
Taxa de juro anual 8,00%

8.5 Custo de Capital. WACC

Taxa de atualizacdo WACC (Custo médio ponderado do capital) 6,65%
Custo do capital préprio (Rcp) 7,94%
Obrigaces Tesouro longo prazo (Taxa de juro sem risco) (Rf) 2,41%
Beta unlevered (Bu) 100,00%
Taxa de remuneracéo de mercado (Rm) 4,00%
Prémio de risco do pais Pp 3,94%
Custo da divida com efeito fiscal (Rca x (1-t)) 2,96%
Taxa de juro de referéncia (Rca) 3,75%

Fonte: Banco de Portugal e Damodaran

8.6 Taxa Crescimento perpetuidade
Taxa de crescimento dos Cash Flows na perpetuidade 0,50%

Fonte: N&o sendo possivel encontrar dados prérpios deste segmento do mercado, decidiu-se por uma taxa conservadora adaptada ao mercado portugués no geral.

Fonte: Autor, 2024
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Anexo J — Demonstracdo de Resultados
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DEMONSTRAGAO DE RESULTADOS

Vendas e Servicos prestados

Subsidios a Exploragdo

Ganhos/Perdas imputados de Subsidiarias, Associadas e Empreendimentos Conjuntos
Variagéo nos Inventarios da Produgdo

Trabalhos para a Propria Entidade

CMVMC

FSE

Gastos com o Pessoal

Imparidade de Inventérios (Perdas/Reversdes)

Imparidade de Dividas a Receber (Perdas/Reversdes)

Provisdes (Aumentos/Reducdes)

Imparidade de Investimentos N&o Deprecidveis/Amortizaveis (Perdas/Reversdes)
Aumentos/Reducdes de Justo Valor

Outros Rendimentos

Outros Gastos

EBITDA (Resultado antes de Depreciacoes, Gastos de Financiamento e Impostos)
Gastos/Reversdes de Depreciacdo e Amortizagdo

Imparidade de Ativos Deprecidveis/Amortizaveis (Perdas/Reversdes)

EBIT (Resultado Operacional)

Juros e Rendimentos Similares Obtidos

Juros e Gastos Similares Suportados

EBT (Resultado Antes de Impostos)

Imposto

IRC

Derrama Municipal

Resultado Liquido

Fonte: Autor, 2024

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 Ano 6
2024 2025 2026 2027 2028 2029
- 223827 531876 907996 1192822 1625373

(28 744) (130 321) (153 787)
(40 401) (183 270) (255 271)

(69 145)
(8752)

(89 764)
(27 154)

(77 897) (116 917)

(6656) (16 640)
(84 553) (133 557)

(84 553) (133 557)

122 819
(27 254)

95 564

(16 640)
78924
(5327)
4972)

(355)
73597

(184 880
(350 453

372 663
(27 392)

345271

(14 421)
330 849
(37 797)
(35 277)

(2 520)
293 053

(205 022)
(398 344)

(233 285)
(470 182)

589 456
(27 463)

921 907
(27 301)
561993 894 606
(8875) (3328)
553119 891278
(124 452) (200 538)
(116 155) (187 168)
(8297) (13369)
428667 690 740



Anexo K — Balanco Previsional

Ativo
Ativo ndo corrente
Ativos fixos tangiveis
Ativos intangiveis
Outros investimentos financeiros
Ativo corrente
Inventarios
Clientes
EOEP
Caixa e depositos bancérios

Ano 1 Ano 2
2024 2025

Ano 3
2026

Ano 4
2027

Ano 5
2028

Ano 6
2029

249 753 227 086
8086 10419
241667 216 667
70267 94981

66 068 -
4199 940981

Total do Ativo 320 020 322 067

Capital Proprio

Capital Social

PrestacgGes suplementares
Resultados Transitados

Reservas legais

Resultado Liquido

Outras variagOes Capital Proprio

Passivo

Passivo ndo corrente
Financiamentos obtidos (MLP)

Passivo corrente

Fornecedores
EOEP
Financimentos obtidos (CP)
Outras dividas a pagar
Diferimentos

216 037 82480
50000 50000
250590 250590

(84 553) (133 557)

80000 173333
80000 173333
23983 66254
17469 26341
6514 13246
- 26667

Total Passivo 103983 239 587

Total Capital Préprio + Passivo

320 020 322067
Fonte: Autor, 2024

200 336

8 669
191 667
188 338

188 338
388 673

156 077
50 000
250 590

73 597

106 667
106 667
125 930
31043
28 220
66 667

232 596
388 673

173 633

6 966
166 667
466 092

466 092
639 725

449 130
50 000
250 590

- (84 553) (218 110) (148 193)

3680
293 053

40 000
40 000
150 596
37273
46 656
66 667

190 596

146 523

4 856
141 667
872 014

872 014
1018 537

877 797
50 000
250 590
130 207
18 332
428 667

140 740
41317
59 423
40 000

140 740

119 765
3098
116 667
1574 587

1574 587
1694 352

1568 537
50 000
250 590
537 440
39 766
690 740

125 815
46 989
78 826

125 815

639 725 1018 537 1694 352
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Anexo L — Avaliacdo Financeira 1

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 Ano 6
2024 2025 2026 2027 2028 2029
1. Projeto/Investimento Pés-financiamento
Cash Flows (FCFF) atualizados pelo Custo
Médio Ponderado do Capital (WACC)
+EBIT (77 897) (116 917) 95 564 345271 561 993 894 606
- Imposto (1 498) (3744) (9071) (41042) (126 449) (201 286)
+ DepreciacOes e Amortizagdes 8752 27 154 27 254 27 392 27 463 27 301
- Variacdo Fundo de Maneio (42 085) 81672 19 676 24 666 16 811 25075
- CAPEX (258 505) (4 486) (504) (689) (353) (543)
Cash Flow Operacional (371 233) (16 322) 132919 355 598 479 466 745 152
Valor residual - 6 050
FCFF comVR (371 233) (16 322) 132919 355 598 479 466 739102
Perpetuidade 12 182 496
FCFF com perpetuidade (371 233) (16 322) 132919 355598 479 466 12 927 648
Factor de atualizagdo - WACC 1,00 0,94 0,88 0,82 0,77 0,72
FCFF descontado VR (371 233) (15 304) 116 866 293 164 370 647 535 745
FCFF descontado acumulado VR (371 233) (386 537) (269 671) 23493 394 140 929 885
FCFF descontado perpetuidade (371 233) (15 304) 116 866 293 164 370 647 9370720
FCFF descontado acumulado perpetuidade (371 233) (386 537) (269 671) 23493 394 140 9764 861
ANALISE DE VIABILIDADE C/ Valor Residual C/ Perpetuidade
VAL 929 885 9764 861
TIR 47% 114%
Payback 3,92 3,92 anos
Valor Residual -6 050
Valor da perpetuidade 12 182 496
Fonte: Autor, 2024
Anexo M — Avaliacdo Financeira 2
2. Investimento (Pré-financiamento)
Cash Flows (FCFF) atualizados pelo CAPM
+EBIT (77 897) (116 917) 95 564 345271 561 993 894 606
- Imposto (1 498) (3 744) (9071) (41042) (126 449) (201 286)
+ DepreciacOes e Amortizagdes 8 752 27 154 27 254 27 392 27 463 27 301
- Variacdo Fundo de Maneio (42 085) 81672 19676 24 666 16 811 25075
- CAPEX (258 505) (4 486) (504) (689) (353) (543)
Cash Flow Operacional (371 233) (16 322) 132919 355 598 479 466 745 152
Valor residual - 6 050
FCFF comVR (371 233) (16 322) 132919 355 598 479 466 739102
Perpetuidade 10 065 564
FCFF com perpetuidade (371 233) (16 322) 132919 355598 479 466 10 810 717
Factor de atualizagdo - CAPM 1,00 0,93 0,86 0,80 0,74 0,68
FCFF descontado VR (371 233) (15121) 114 083 282 756 353 206 504 420
FCFF descontado acumulado VR (371 233) (386 354) (272 271) 10 485 363 692 868 112
FCFF descontado perpetuidade (371 233) (15 121) 114 083 282 756 353 206 7378 064
FCFF descontado acumulado perpetuidade (371 233) (386 354) (272 271) 10 485 363 692 7741755
ANALISE DE VIABILIDADE C/Valor Residual ¢/ Perpetuidade
VAL 868 112 7741755
TIR 47,16% 107,31%
Payback 3,96 3,96 Anos
Valor Residual (VR) -6 050
Valor da perpetuidade 10 065 564

Fonte: Autor, 2024
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Anexo N — Avaliacdo Financeira 3

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

+EBIT (77 897) (116 917) 95 564 345271 561 993 894 606
- Imposto (1498) (3744) (9071) (41042) (126 449) (201 286)
+ DepreciacOes e Amortizagdes 8752 27154 27 254 27 392 27 463 27301
- Variagéo Fundo de Maneio (42 085) 81672 19676 24 666 16 811 25075
- CAPEX (258 505) (4 486) (504) (689) (353) (543)
Cash Flow Operacional (371 233) (16 322) 132919 355598 479 466 745 152
Juros e Gastos Similares Suportados (6 656) (16 640) (16 640) (14 421) (8 875) (3328)
Financiamentos obtidos 80 000 120 000 - - - -
Amortizagdo de financiamentos - - (26 667) (66 667) (66 667) (40 000)
FCFE (297 889) 87 038 89 612 274510 403 925 701824
Valor residual - 6 050
FCFE comVR (297 889) 87038 89 612 274510 403 925 695 774
Perpetuidade 9 480 287
FCFE com perpetuidade (297 889) 87 038 89 612 274 510 403 925 10182 111
Factor de atualizagdo - CAPM 1,00 0,93 0,86 0,80 0,74 0,68
FCFE descontado VR (297 889) 80 636 76914 218 278 297 557 474 850
FCFE descontado acumulado VR (297 889) (217 253) (140 339) 77939 375 496 850 346
FCFE descontado (297 889) 80 636 76 914 218 278 297 557 6 949 055
FCFE descontado acumulado (297 889) (217 253) (140 339) 77 939 375 496 7 324 552
ANALISE DE VIABILIDADE C/ Valor Residual c/ Perpetuidade

VAL 850 346 7324552

TIR 57,70% 120,14%

Payback 3,64 3,64 anos

Valor Residual -6 050

Valor da perpetuidade 9 480 287

Fonte: Autor, 2024
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Anexo O — Récios Financeiros

82

A. Avaliagdo do projeto/investimento

1. Pés Financiamento Considera Valor Residual ~ Considera Prepetuidade
VAL (Valor atualizado Liquido) 929 885 9764 861
TIR (Taxa Interna Rentabilidade) 47% 114%
Payback (Periodo de Recuperagéo de Capital) 39 3,9 anos
Valor Residual (VR) (6 050)
Valor da perpetuidade 12 182 496
2. Pré Financiamento Considera Valor Residual ~ Considera Prepetuidade
VAL (Valor atualizado Liquido) 868 112 7741755
TIR (Taxa Interna Rentabilidade) 47% 107%
Payback (Periodo de Recuperagéo de Capital) 4,0 4,0 anos
Valor Residual (VR) (6 050)
Valor da perpetuidade 10 065 564
3. Investidor Considera Valor Residual ~ Considera Prepetuidade
VAL (Valor atualizado Liquido) 850 346 7 324 552
TIR (Taxa Interna Rentabilidade) 58% 120%
Payback (Periodo de Recuperagéo de Capital) 3,6 3,6 anos
Valor Residual (VR) (6 050)
Valor da perpetuidade 9 480 287
Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 Ano 6
Ponto Critico 2024 2025 2026 2027 2028 2029
Total custos Fixos e Variaveis 69 144,90 € 313590,80 € 409057,40€ 535333,45€ 603 366,21 € 703 466,02 €
Total custos fixos 68 680,23 € 311248,04€ 405663,72€ 53053423 € 597 838,51 € 696 857,73 €
Total custos variaveis 464,67 € 234275 € 3393,67€ 479922 € 552770 € 6 608,29 €
Vendas anuais - € 223 827,25€ 53187598€ 907996,47€ 1192822,46€ 1625372,80€
Ponto Critico de Vendas (valor) - € 314 540,27€ 408268,71€ 53335327€ 600 621,87 € 699 702,51 €
Margem de seguranca (valor) - €] 90713,02€ 123607,27€ 374643,20€ 592 200,58 € 925 670,28 €
Récios Financeiros Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 Ano 6
Rentabilidade do Negécio 2024 2025 2026 2027 2028 2029
Margem Operacional 23% 41% 49% 57%
Margem liquida 14% 32% 36% 42%
Rentabilidade do Ativo 19% 46% 42% 41%
Atividade operacional
Turnover do ativo 0% 69% 137% 142% 117% 96%
Retorno
ROIC (Rentabilidade do Capital Investido) 23% 48% 43% 41%
ROE (Rentabilidade do Capital Préprio) 47% 65% 49% 44%
Liquidez
Liquidez geral 293% 143% 150% 309% 620% 1252%
Financeiros
Autonomia Financeira 68% 26% 40% 70% 86% 93%
Endividamento 32% 74% 60% 30% 14% 7%
Solvabilidade 308% 134% 167% 336% 724% 1347%

Fonte: Autor, 2024



Anexo P — Working Capital

WORKING CAPITAL (FUNDO DE MANEIO)

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 Ano 6

2024 2025 2026 2027 2028 2029
Necessidades de Fundo de Maneio 66 068,246 € - € - € - € - € - €
Clientes - € - € - € - € - € - €
Inventérios - € - € - € - € - € - €
EOEP (Estado e Outros Entes Publicos) 66 068,246 € - € - € - € - € - €
IVA 66 068,246 € - € - € - € - € - €
Ouitros créditos a receber
Diferimentos
Recursos de Fundo de Maneio 23 983,062 € 39 587,006 € 59 263,133 € 83 928,841 € 100 740,309 € 125 815,102 €
Fornecedores 17 468,862 € 26 340,630 € 31 042,693 € 37 272,989 € 41 317,001 € 46 988,966 €
EOEP (Estado e Outros Entes Publicos) 6514,200 € 13 246,377 € 28 220,440 € 46 655,852 € 59 423,308 € 78 826,136 €
IRS 1927,200 € 2 890,800 € 4 029,600 € 5 548,000 € 6 307,200 € 7 446,000 €
IVA "o 3475,077 € 14 599,840 € 27 902,852 € 38 104,108 € 53 657,636 €
TSU 4 587,000 € 6 880,500 € 9 591,000 € 13 205,000 € 15012,000 € 17 722,500 €
FCT - € - € - € - € - € - €
Outras dividas a pagar
Diferimentos

Fundo de Maneio
Variagdo Fundo de Maneio

IVA -
IVA liquidado
IVA dedutivel

42 085,184 € - 39 587,006 € -

Anexo Q — Investimento (CAPEX)

Plano de Investimentos
Ativo fixo tangiveis
Equipamento Basico
Secretarias
Cadeiras de Secretéria
Mesa de Reunies
Cadeiras de Reunides
Cadeiras Recegdo
Mesa Recegdo
Bengaleiro
Quadro Branco
Equipamento Ligeiro
Microondas
Frigorifico
Equipamento Administrativo
Telemoveis
Impressora
Computador Portatil
Ativo fixo intangiveis
Aplicacdo Movel com Inteligéncia Artificial

CAPEX (Balanco)

Ativo fixo tangiveis
Equipamento Basico
Equipamento Ligeiro
Equipamento Administrativo
Ativo fixo intangiveis
Aplicagdo Mével com Inteligéncia Artificial

59 263,133 € -

83 928,841 €

- 100 740,309 € -

125 815,102 €

Fonte: Autor, 2024

42 085,184 € - 81672,190€ - 19676,127€ - 24665,708€ - 16811,468€ - 25074,794 €

66 068,246 € 20 850,460 € 87 599,042 € 167 417,112 € 228 624,649 € 321945816 €

- € 51 480,268 € 122 331,476 € 208 839,188 € 274 349,165 € 373 835,743 €

66 068,246 € 30 629,808 € 34732,434 € 41 422,075 € 45 724,516 € 51 889,927 €

Fonte: Autor, 2024

Estimativa Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 Ano 6
Vida Util (Anos) 2024 2025 2026 2027 2028 2029

258 505 € 4486 € 504 € 689 € 353 € 543 €

8505 € 4486 € 504 € 689 € 353 € 543 €

10 813 € - € - € - € - € - €

10 1145€ - € - € - € - € - €

10 468 € - € - € - € - € - €

10 1192€ - € - € - € - € - €

10 558 € - € - € - € - € - €

10 79 € - € - € - € - € - €

10 74 € - € - € - € - € - €

10 119 € - € - € - € - € - €

5 66 € - € - € - € - € - €

5 210 € - € - € - € - € - €

5 800 € 492 € 504 € 689 € 353 € 543 €

5 384 € - € - € - € - € - €

5 2598 € 3994 € - € - € - € - €

250 000 € - € - € - € - € - €

10 250 000 € - € - € - € - € - €

249 753 € 227 086 € 200 336 € 173 633 € 146 523 € 119 765 €

8086 € 10419 € 8 669 € 6966 € 4856 € 3098 €

4299 € 3855€ 3410€ 2965 € 2520€ 2076 €

257 € 202 € 147 € 92 € 37€ - €

3530€ 6363 € 5112¢€ 3909 € 2299 € 1023 €

241 667 € 216 667 € 191 667 € 166 657 € 141 667 € 116 667 €

241 667 € 216 667 € 191 667 € 166 657 € 141 667 € 116 667 €
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Anexo R — Servico da Divida

MAPA DA DIiVIDA

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 Ano 6
2024 2025 2026 2027 2028 2029

Total de Financiamentos 80 000 € 200 000 € 173333 € 106 667 € 40 000 € - €
Total de Financiamentos MPL 80 000 € 200 000 € 173333€ 106 667 € 40 000 € - €
Total de Financiamentos CP - € - € - € - € - € - €
Total de Amortizagdes (reembolso de capital) - € - € 26 667 € 66 667 € 66 667 € 40 000 €
Total das amortizagdes MPL - € - € 26 667 € 66 667 € 66 667 € 40000 €
Total das amortizagdes CP - € - € - € - € - € - €
Juros e Gastos Similares Suportados 6656 € 16 640 € 16 640 € 14421 € 8875€ 3328€
Financiamento Bancério 1 MLP
Capital contratualizado 80 000 €
Ano do contrato 2024
Periodo de reembolso de capital (anos) 3,0
Periodo de caréncia de capital (anos) 1,0
Taxa de juro anual 8,00%

Servico da divida:
Capital em divida no inicio do periodo 80 000 € 80 000 € 80 000 € 53333¢€ 26 667 € - €
Amortizagdo de divida - € - € 26 667 € 26 667 € 26 667 € - €
Capital em divida no final do periodo 80 000 € 80 000 € 53333 € 26 667 € - € - €
Juros e Gastos Similares Suportados 6 656 € 6 656 € 6 656 € 4437 € 2219¢€ - €
Financiamento Bancério 2 MLP
Capital contratualizado 120 000 €
Ano do contrato 2025
Periodo de reembolso de capital (anos) 3,0
Periodo de caréncia de capital (anos) 1,0
Taxa de juro anual 8,00%

Servico da divida:
Capital em divida no inicio do periodo - € 120 000 € 120000 € 120 000 € 80 000 € 40000 €
Amortizacdo de divida - € - € - € 40 000 € 40 000 € 40000 €
Capital em divida no final do periodo - € 120 000 € 120 000 € 80 000 € 40 000 € - €
Juros e Gastos Similares Suportados - € 9984 € 9984 € 9984 € 6656€ 3328€

Fonte: Autor, 2024
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Anexo S — Mapa de Tesouraria

Cash Flow operacional
Inflow
Ano corrente
Clientes
Inventarios
EOEP
Ouitros créditos a receber
Ano anterior
Clientes
Inventarios
EOEP
Ouitros créditos a receber
Outflow
Ano corrente
Fornecedores
Gastos com Pessoal
EOEP
IRC
IRS
IVA
TSU
Outros Gastos
Ano anterior
Fornecedores
Gastos com Pessoal
EOEP
IRC
IRS
IVA
TSU
Outros Gastos

Cash Flow de Financiamento
Inflow
Capital e Prestacdes Suplementares
Financiamentos
Outflow
Financiamentos
Amortizagéo de divida
Dividendos e juros
Dividendos
Juros e Gastos Similares Suportados

Cash Flow de Investimento
Inflow
Subsidio ndo reembolsavel
Outflow
Ativos fixos

Cash no inicio do ano
Cash no final do ano

Necessidades de Tesouraria

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 Ano 6

2024 2025 2026 2027 2028 2029
- 5177391€ - 7059,48€ 13728331¢€ 359 690,31 € 481 897,24 € 746 568,97 €
- € 34137576€ 654207,46€ 111683566€ 1467171,62€ 1999208,54€
- € 275307,52€ 654207,46€ 111683566€ 1467171,62€ 1999208,54€
- € - € - € - € - € - €
- € - € - € - € - € - €
- € - € - € - € - € - €
- € - € - € - € - € - €
- € - € - € - € - € - €
- € 66068.25¢€ - € - € - € - €
- € - € - € - € - € - €
5177391 € 34843525€ 516924,15€ 757 145,34 € 985274,38€ 1252639,57€
17954,11€ 133 898,20€ 157 800,36 € 189 471,03 € 210 028,09 € 238 860,58 €
25134,20€ 114 550,80 € 159 486,60 € 218 582,00 € 248 430,00 € 293 202,00 €
- € - € - € - € - € - €
- € - € - € - € - € - €
2 569,60 € 1734480 € 24 177,60 € 33 288,00 € 37 843,20 € 44 676,00 €
- € 17375,38€  72999,20 € 139 514,26 € 190 520,54 € 268 288,18 €
6116,00€ 41283,00€ 57 546,00 € 79 230,00 € 90 072,00 € 106 335,00 €
- € - € - € - € - € - €
- € 17 468,86 € 26 340,63 € 31 042,69 € 3727299 € 41317,00 €
- € - € - € - € - € - €
- € - € - € - € - € - €
- € - € 5327,38€ 37 796,92 € 124 451,71 € 200 537,51 €
- € 1927,20 € 2 890,80 € 4 029,60 € 5548,00 € 6 307,20 €
- € - € 3475,08 € 14 599,84 € 27902,85 € 38 104,11 €
- € 4 587,00 € 6 880,50 € 9591,00 € 13 205,00 € 15012,00 €
- € - € - € - € - € - €
373 934,28€ 103 360,00 € - 43306,67€ - 81088,00€ - 75541,33€ - 43328,00€
380 590,28 € 120 000,00 € 0,00 € - 0,00 € 0,00 € 0,00 €
300 590,28 € - € - € - € - € - €
80 000,00 € 120 000,00 € - € - € - € - €
6 656,00 € 16 640,00 € 43 306,67 € 81 088,00 € 75 541,33 € 43 328,00 €
- € - € - € - € - € - €
- € - € 26666,67€ 66 666,67 € 66 666,67 € 40 000,00 €
- € - € - € - € - € - €
- € - € - € - € - € - €
6 656,00 € 16 640,00 € 16 640,00 € 14 421,33 € 8 874,67 € 3328,00 €
-317961,27€ - 5518,27€ 620,25 € - 847,68 € - 434,44 € - 667,94 €
- € - € - € - € - € - €
317 961,27 € 551827 € 620,25 € 847,68 € 434,44 € 667,94 €
- € 4199,10€ 94981,35€ 188 337,74 € 466 092,37 € 872 013,84 €
4199,10€ 94981,35€ 188337,74€ 466 092,37 € 872 013,84 € 1574 586,87 €
- € - € - € - € - € - €

Fonte: Autor, 2024
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Anexo T — Capital Proprio

Capital Social

Prestaces suplementares
Resultado Liquido

Resultados Transitados
Dividendos

Reservas legais

Ouitras VariagBes Capital Proprio
Total Capital Proprio

Variages Capital Proprio

Fonte: Autor, 2024

Anexo U — Anélise de Sensibilidade

Alteracdo do Pressuposto PMR 30 Dias

ANALISE DE VIABILIDADE
VAL

TIR

Payback

Valor Residual
Valor da perpetuidade

Alteracdo do Pressuposto Projecdo Vendas (menos 20%)

ANALISE DE VIABILIDADE
VAL

TIR

Payback

Valor Residual
Valor da perpetuidade

Alterac8o do Pressuposto Proje¢éo Vendas (menos 30%)

86

ANALISE DE VIABILIDADE
VAL

TIR

Payback

Valor Residual
Valor da perpetuidade

Fonte: Autor, 2024

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 Ano 6
2024 2025 2026 2027 2028 2029
50 000,00 € 50 000,00 € 50 000,00 € 50 000,00 € 50 000,00 € 50 000,00 €
250590,28 € 250590,28€ 250590,28 € 250 590,28 € 250 590,28 € 250 590,28 €
- 84552,98€ -133557,08€ 73 596,81 € 293 052,54€ 428 667,01 € 690 740,30 €
- 8455298 € -218110,07€ -148193,10€ 130206,81 € 537 440,47 €
- € - € - € - € - € - €
- € - € - € 3679,84 € 14 652,63 € 21433,35€
- € - € - € - € - € - €
216 037,30 € 82 480,22 € 156077,03€ 449129,56€ 877 796,57 € 1568 536,86 €
216 037,30 € -133 557,08 € 73 596,81 € 293 052,54 € 428 667,01 € 690 740,30 €

C/ Valor Residual C/ Perpetuidade

915 089
44%
4,16

158 269
11 467 569

9112736
109%
4,16 anos

C/ Valor Residual C/ Perpetuidade

377 868
25%
4,93

6411
8 009 429

6178 927
90%
4,93 anos

C/ Valor Residual C/ Perpetuidade

99 138
12%
5,67

12 642
6 615 530

4 885 300
79%
5,04 anos



