IScCe

INSTITUTO
UNIVERSITARIO
DE LISBOA

Plano de Negoécios: UniShare

José Duarte Oliveira Borges Rodrigues Teixeira

Mestrado em Gestao

Orientador:

Mestre, Nuno Alexandre dos Reis Teixeira, Professor Auxiliar
Convidado
ISCTE - Instituto Universitario de Lisboa

maio, 2025






ISCcCe

BUSINESS
SCHOOL

Departamento de Marketing, Operacdes e Gestao Geral

Plano de Negécios: UniShare

José Duarte Oliveira Borges Rodrigues Teixeira

Mestrado em Gestao

Orientador:

Mestre, Nuno Alexandre dos Reis Teixeira, Professor Auxiliar
Convidado

ISCTE - Instituto Universitario de Lisboa

maio, 2025






Agradecimentos

Gostaria de agradecer a todos aqueles que, de alguma forma, contribuiram para a concretizacdo deste

trabalho.

Em particular, manifesto a minha profunda gratiddo aos meus pais, pelo apoio constante, incentivo
incansavel e por todos os sacrificios realizados ao longo do meu percurso académico. O vosso exemplo

de perseveranca e dedicacdo foi, e continua a ser, uma inspiracao fundamental.

Ao meu irmao, agradego pelo apoio firme, pela compreensdo e por estar sempre presente em todas

as jornadas da minha vida.

Ao meu amigo Hélder, deixo um agradecimento especial pelo apoio, pela amizade e disponibilidade

gue sempre demonstrou ao longo de todo este processo, contribuindo sempre de forma construtiva.

Dirijo igualmente um especial agradecimento ao meu orientador, Professor Nuno, pela orientagao
cientifica, pela disponibilidade e pelo rigor com que acompanhou o desenvolvimento deste trabalho.

A sua orientacdo foi determinante para a concretizacdo desta dissertacao.

A todos, o meu mais sincero reconhecimento.






Resumo

A presente dissertacao teve como principal objetivo o desenvolvimento de um plano de negécios para
a criacdo da UniShare, uma plataforma tecnolégica orientada para a mediacdo e gestdo do
arrendamento de habitagdo destinada a estudantes universitarios em Portugal. Esta proposta surgiu
como resposta a um contexto habitacional nacional marcado pelas profundas assimetrias no acesso a
habita¢do, em especial no segmento estudantil, onde a escassez de oferta publica e os elevados custos
do mercado privado comprometeram o percurso académico dos estudantes deslocados com menores

recursos econémicos.

Desta forma, a UniShare propGe uma solucgdo inovadora baseada na utilizagdo de inteligéncia artificial
para otimizar o processo de correspondéncia entre a oferta e a procura de quartos, assegurando niveis
acrescidos de eficiéncia, transparéncia e adequacdo as necessidades dos diferentes utilizadores da
plataforma. O modelo de negdcio envolveu trés perfis distintos de utilizadores, sendo eles os
estudantes, os “emigrantes” e os “senhorios” permitindo, por um lado, a rentabilizacdo de imdveis
subutilizados e, por outro, a inclusdo de estudantes economicamente desfavorecidos, através da sua

participacdo na gestdao e manutencao das habitacdes disponibilizadas.

Assim, o trabalho seguiu a tipologia de projeto de empresa, tendo recorrido a uma andlise extensiva
do enquadramento externo e interno do mercado. Foram utilizados instrumentos como a analise
PESTEL, a andlise SWOT, o benchmarking e o modelo do Business Model Canvas. Adicionalmente, o
plano incluiu ainda a definicdo da estratégia de marketing, o plano de implementacdo, projecGes

financeiras e a identificagdo dos fatores criticos de sucesso.

Os resultados alcangados evidenciaram a viabilidade econdmica e estratégica do projeto, bem como o
seu potencial para gerar impacto social positivo. Concluiu-se que, a UniShare, podera afirmar-se como
uma resposta empresarial sustentavel e socialmente responsdvel, contribuindo para a mitiga¢do das

N

desigualdades no acesso a habitacgdo e a educagdo superior em  Portugal.

Palavras-chaves: Plano de Negdcios, Habitagdo Estudantil, Start-up, Empreendedorismo, Inovagao

Social

Classificagao JEL: L26, M13, R31, 123






Abstract

The main aim of this dissertation was to develop a business plan for the creation of UniShare, a
technological platform geared towards the mediation and management of rental housing for university
students in Portugal. This proposal emerged as a response to a national housing context marked by
profound asymmetries in access to housing, especially in the student segment, where the scarcity of
public supply and the high costs of the private market have jeopardized the academic path of displaced

students with lower economic resources.

UniShare therefore, proposes an innovative solution based on the use of artificial intelligence to
optimize the process of matching supply and demand for rooms, ensuring increased levels of efficiency,
transparency and suitability to the needs of the platform's different users. The business model involved
three different user profiles, namely students, “emigrants” and “landlords”, allowing, on the one hand,
the monetization of underused properties and, on the other, the inclusion of economically
disadvantaged students, through their participation in the management and maintenance of the

housing provided.

Thus, the work followed the typology of a company project, using an extensive analysis of the external
and internal market environment. Tools such as PESTEL analysis, SWOT analysis, benchmarking and
Business Model Canvas were used. In addition, the plan also included the definition of the marketing

strategy, the implementation plan, financial projections and the identification of critical success factors.

The results showed the economic and strategic viability of the project, as well as its potential to
generate positive social impact. It was concluded that UniShare could establish itself as a sustainable
and socially responsible business response, helping to mitigate inequalities in access to housing and

college education in Portugal.

Keywords: Business Plan, Student Housing, Start-up, Entrepreneurship, Social Innovation

JEL Classification: L26, M13, R31, 123
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Capitulo 1 — Identificacdo do Promotor e da Proposta Inovadora

Nos ultimos anos, enquanto parte de uma sociedade composta por realidades completamente
distintas, fomos afetados por iniUmeras catdstrofes capazes de afetar o grupo enquanto um todo, como
foi com a pandemia em detrimento da COVID-19, a Guerra na Ucrania e mais recentemente o conflito
vivido entre o Hamas e Israel. O autor, enquanto ser individual deste pequeno mundo que o motiva e
o inspira no dia-a-dia, muitas das vezes considera as barreiras terrestres e aéreas entre paises a sua
“capsula da salvacao”, mas a verdade é que efetivamente ndo o é. Diariamente somos bombardeados
com noticias e relatos que colocam em causa a pegada humanitdria e que reafirmam o individualismo
e 0 nepotismo caracterizador dos diferentes povos, e que por isso diminui a nossa capacidade de

vislumbrar o mundo.

Como consequéncia destes terriveis episddios que tém alimentado o medo de viver da maioria das
pessoas, também o seu impacto econdmico tem contribuido de forma séria para a perda da
competitividade do consumidor no mercado, uma vez que o aumento dos saldrios ndo tem
compensado o aumento exponencial da inflagdo. Assim sendo, surge a necessidade de as empresas
desempenharem um papel fundamental no desenvolvimento socioecondmico, combatendo o

problema relacionado com a reconciliagcdo do sucesso econémico e da coesao social.

Assim sendo, mais importante do que a ideia criativa capaz de desconstruir realidades complexas, é a
nossa capacidade em disponibiliza-la no sitio certo e no tempo certo, bem como construir e angariar
recursos capazes de garantir a sua longevidade. Surge a necessidade de se deixar de pensar que somos
uma “pega” insignificante deste “motor” social que alimenta o paradigma humano em que vivemos,
de forma a comecgarmos a colocar em pratica ideias capazes de garantir e alimentar a longevidade das

nossas geracgoes futuras.

Neste contexto, nasceu a oportunidade de se desenvolver um plano de negdcio para a criagdo de uma
start-up, a Unishare. A Unishare, tem como principal missdo combater as desigualdades sociais, que
muitas das vezes estdo na génese do insucesso geracional, uma vez que, por exemplo, a falta de
recursos financeiros por parte dos pais para pagar as rendas exorbitantes dos quartos de estudantes,
diminuem as possibilidades destes jovens em frequentar o ensino superior e consequentemente irem
ao encontro do futuro que delinearam para eles. Desta forma, torna-se fundamental a construcdo de

uma realidade capaz de fomentar e alimentar a curiosidade e o saber das gera¢des mais novas.

Quando foi inicialmente concebida a Unishare, o principal objetivo prendia-se em combater a auséncia
de oportunidades que as limitagdes financeiras podem gerar no futuro dos jovens. O autor, apds se

confrontar com esta realidade e assumindo que na sua idade a constru¢do dos seus sonhos se



moldaram a capacidade de oportunidade que os seus pais foram capazes de criar ao longo dos anos,
interrogou-se sobre as diferentes possibilidades que podiam resolver este problema. Uma vez que
sempre houve um interesse da sua parte pelos conceitos de incubadora de negdcio ou criacdo de start-
ups e verificou a necessidade de serem abertas diferentes “portas” para diferentes futuros dos jovens,
comecgou a delinear uma ideia capaz de solucionar um problema real que fosse de interesse social e
que possibilitasse diminuir as desigualdades sociais e fomentar a busca cessante pelo conhecimento

por parte dos jovens.

Desta forma, e assumindo que na origem de qualquer negdcio estd a necessidade de ser lucrativo do
ponto de vista do investimento, quis logo a partida dissociar-se do conceito de associacdo sem fins
lucrativos e garantir que a Unishare, era assente num modelo de negdcio capaz de gerar recursos
financeiros, pois sé assim seria possivel solucionar problemas reais sem ficar dependente da atribuicdo

de subsidios publicos ou donativos por parte de organizagdes privadas.

O objetivo passa por ser capaz de atrair e desenvolver as competéncias nucleares necessdrias para a
concretizacdo dos objetivos tracados, nomeadamente através da criacdo de uma plataforma que vd ao
encontro das expectativas dos diferentes utilizadores, bem como através da construcdo de uma equipa
de colaboradores flexivel e com elevados niveis de empenhamento organizacional que se traduzirdo

em excelentes niveis de desempenho.

Seguindo esta premissa, a Unishare adota uma gestdo inovadora das propriedades que constituem o
portfolio dos diferentes investidores presentes na plataforma, bem como a oportunidade de o cidaddo

emigrante rentabilizar a sua casa enquanto esta fora do pais.

Do ponto de vista pratico, a Unishare é uma APP que através do recurso a Inteligéncia Artificial
consegue recomendar o quarto que melhor se adequa as necessidades/ requisitos do estudante.
Assumindo a dificuldade que é implementar um novo portal online face a iniUmera oferta existente,
numa fase inicial o objetivo principal é ganhar notoriedade nas diferentes “cidades universitarias
portuguesas”, como por exemplo, Aveiro, Braga, Coimbra, Vila Real e Evora, para que numa fase
posterior possamos atingir as duas grandes dareas metropolitanas. Nestas designadas “cidades
universitarias”, a procura de quartos é enorme e por isso simboliza uma oportunidade de investimento
gue deve ser explorada pelos diferentes investidores. Também nestas cidades ha uma elevada taxa de
casas que pertencem a pessoas deslocadas, o que representa ndo sé uma possivel oportunidade de

rentabilizacdo, como também aumenta o leque da oferta aos estudantes.

De forma a ir ao encontro daquelas que sdo as motivagdes principais que estdo na génese da criacdo

da empresa, o corpo de colaboradores serd composto por estudantes com recursos financeiros



limitados, que ndo lhes possibilita alugar um quarto na cidade onde foram colocados e que através da
prestacao de servicos terdo o seu quarto salvaguardado pela organizacdo, bem como os estudantes

gue tém interesse em conciliar os estudos com um part-time.

Tendo em consideracao tudo aquilo que foi mencionado anteriormente, e de forma a garantir que mais
importante do que a “ideia” é a “a¢do”, o trabalho a ser realizado seguira a tipologia de projeto de
empresa, seguindo-se, portanto, apresenta¢do de um plano de negdcio e a exploragdo de um plano
estratégico de gestdo capazes de responder a todos os objetivos inicialmente tragcados e de garantir a

longevidade, que muitas das vezes ndo anda de mao dada com a criagdo de uma nova empresa.






Capitulo 2 - Revisao de Literatura

Este capitulo tem como principal objetivo fazer um enquadramento de toda a informacao relevante no
ambito da elaboracdo do projeto de negdcio. Tratando-se de um projeto que tem por base a criacao
de um novo negdcio, a revisdo da literatura vai incidir sobretudo sobre as abordagens tedricas
relacionadas com o processo de decisao relativo a oportunidade de negdcio bem como dos elementos

necessarios para a elaboragdo do respetivo plano.

2.1. Empreendedorismo

O empreendedorismo ndo é um fendmeno que surgiu recentemente, pelo que hd uma vastidao de

opiniGes e definicdes sobre o tema, partilhada por inUmeros autores.

Segundo Schumpeter (1942), o empreendedorismo trata-se do processo compreendido entre o
momento em que o empreendedor identifica a oportunidade de negdcio e o momento em que o inicia.
O empreendedor é responsavel por atrair e desenvolver os recursos necessarios para a criacao do

mesmo, bem como assumir todos os riscos e beneficios que advém da colocagdo da ideia em prética.

Por outro lado, de acordo com Kao (1993), trata-se do processo no qual resulta algo novo e diferente
daquilo anteriormente visto e que tem como objetivo gerar riqueza quer para o individuo quer para a

sociedade.

O empreendedorismo esta associado a inovagao, pelo que, através da combinacdo de diferentes
recursos, é possivel atingir diferentes tipos de inova¢do, sendo as mais relevantes, a inovagao no
produto, que resulta da introdugdao de um novo produto no mercado ou em melhorias incrementais
de um ja existente (Christensen, 1997); a inovagao do mercado, ou seja, abrir caminho para um
mercado inexistente ou pouco explorado. Este tipo de inova¢do anda de maos dadas com a inovagao
no produto, uma vez que os novos mercados podem exigir abordagens ou produtos diferentes e por
fim, a inovagdo nos processos, que resulta da melhoria continua na elabora¢do de um bem ou servico.
Segundo Davenport (1993), os empreendedores podem utilizar a inovagdo nos processos para otimizar
as suas operagoes, racionalizar a produgdo e consequentemente obter uma vantagem competitiva em

termos de lideranga de custos.

Como efetivamente as ideias ndo se colocam em pratica sozinhas, torna-se necessario definir o

conceito de empreendedor.



2.1.1. Empreendedor

Para Hartmann (1959), é importante distinguir o papel do empreendedor face ao do gestor dentro de
uma organizacdo. O autor afirma que enquanto o empreendedor é o Unico elemento dentro de uma
organizacdo com autoridade formal e que por isso a pode delegar, o gestor ndo simboliza a autoridade

global de uma entidade, apenas parte pelo qual é responsavel.

Schumpeter (1934), idolatra o papel que o empreendedor assume dentro de uma empresa, uma vez
qgue lhe confere o designio de ser a corrente da criacdo de novos projetos alimentada pela crescente

vontade de conquistar e descobrir.

Assim sendo, Kao (1993) afirma que o empreendedor para além da capacidade de gerar algo novo, é

também ele o responsdvel por levar a cabo o processo de criacdo de valor e riqueza.

Por conseguinte, o empreendedor ndo deve ser encarado apenas como um mero proprietdrio de uma
empresa, mas sim como um lider visiondrio que teve a capacidade de identificar uma lacuna no
mercado e de desenhar uma ideia que fosse capaz de solucionar a mesma. Isto implica um elevado
nivel de criatividade, desenvoltura e aptidao para antecipar as necessidades do mercado antes de estas
se materializarem totalmente. Posto isto, o empreendedor de sucesso é aquele que consegue

equilibrar a inovacdao com a execucdo pratica, transformando ideias em negdcios lucrativos.

2.2. Oportunidade de Negdcio

Stevenson e Jarillo (1990) definem uma oportunidade de negécio como um conjunto favoravel de
circunstancias que criam a necessidade de um novo produto ou servigo. Esta defini¢cdo sublinha que as
oportunidades sao identificadas quando os empreendedores se apercebem de uma lacuna ou de um

problema no mercado que podem resolver através de solugdes inovadoras.

Para Shane (2004), as oportunidades de negdcio ndo sdo apenas determinadas pelas condicGes

externas do mercado, mas também pelas caracteristicas e percec¢des Unicas do empreendedor.

Assim, o reconhecimento de uma oportunidade de negdcio é a peca fundamental de identificacdo de
um empreendedor. A busca ativa pelo problema que se apodera da realidade em que esta inserido,
conduz a criagao de ideias capazes de solucionar e consequentemente melhorar o meio social onde

esta encaixado.

A capacidade por parte dos individuos em detetar oportunidades de negdcio, muitas das vezes é

resultado das iniumeras experiéncias que foram sido acumuladas ao longo da vida, ou entao das cargas



de informacdo a que somos submetidos diariamente. Além disso, pode ser consequéncia de mudancas

tecnoldgicas, sociais, governamentais, econdmicas ou ambientais, que necessitam de ser colmatadas.

Desta forma, surge a necessidade de se decidir colocar em prdatica ou ndo a oportunidade de negdcio
detetada, tendo em conta toda a incerteza e risco que resultara da decisdo. Assim sendo e, como
resultado da inovagdo da criatividade humana, torna-se relevante entender quais as preocupacdes e

dificuldades associadas a viabilidade de uma start-up.

2.3. Start-ups: definicdo e criacdo

“Start-ups sGo pequenas empresas montadas em casa ou em universidades que recebem pequenos
aportes de capital. Exploram dreas inovadoras de um determinado setor, mais comummente a da
tecnologia, possuindo uma acelerag¢do de crescimento muito alta nos primeiros meses de existéncia em
virtude de investimentos feitos por fundos de investimento especializados.”

(Loghin (2011, p.1))

Uma vez que empreender estd interligado com palavras como a inovacdo, a incerteza e o risco,
rapidamente associamos o estado embriondrio da ideia, a uma empresa que estd no seu estdgio inicial

de desenvolvimento e que por isso a sua longevidade ndo esta garantida.

Segundo Ries (2011), o conceito de start-up é caracterizador de uma instituicdo composta por capital

humano responsavel por “criar bens ou servigos sob condi¢Ges de extrema incerteza”.

Contudo, e de acordo com Graham (2012), uma empresa que foi recentemente criada ndo é sindnimo
de start-up. Segundo o autor, o conceito estd intrinsecamente relacionado com o crescimento e o
modelo de negdcio que dele advém puder ser escalavel e desenhado de forma atingir a grandiosidade

a médio e longo prazo.

Este crescimento esperado e necessario realca o real sentido da palavra start-up, dado que “start”

significa “iniciar”, e “up” significa “para cima”.

Carland et al. (1984), afirma que praticamente todas as pequenas empresas que sdo criadas vao
continuar a ser pequenos negocios ao longo de toda a sua atividade organizacional, e que o fator critico

da mudanga desse paradigma é a capacidade de inovacdao dos empreendedores.

Desta forma, o processo de criagcdo de uma start-up é composto por diferentes fases num processo que
é todo ele complexo, desde a criatividade do empreendedor até a evolu¢do da sua implementagdo no

mercado, passando pela incubagdo e regeneragao da ideia inicialmente concebida.



Consequentemente, e fazendo a ponte com as caracteristicas de um empreendedor, neste género de
empresas, segundo Burns (2011), o criativo, é um individuo que esta constantemente a procura de
novas oportunidades de negdcio, motivado diariamente pela busca da inovac¢do. O autor afirma ainda
que o criador de uma start-up para além de ser uma pessoa corajosa, persistente e com capacidade
para motivar os recursos da sua organizacao de forma atingir os objetivos propostos, é também ele um

ser critico e cauteloso, que pondera bem os prés e os contras de todas as a¢des por ele levadas a cabo.

De acordo com Gans (2018), o fator critico de sucesso que garante a longevidade de uma start-up passa
pelo processo de escolha da estratégia que servird de fio condutor desde a criagdo da ideia a sua
implementacdo no mercado. O autor defende que o empreendedor ndo deve assumir a procura de
uma uUnica estratégia que seja comum a tudo, nem pode acreditar que ndo existe uma estratégia
orientadora s6 porque a ideia que criou é altamente revolucionaria comparativamente a dos

concorrentes.

Posto isto, todo o processo de criacdo é influenciado quer por fatore internos quer por fatores externos
que podem potenciar a afirmacdo no mercado ou impedir a sua continuidade. E importante que o
empreendedor tenha sempre esses fatores em consideracdao de modo a entender quais as estratégias

gue poderdo servir de base para os contornar ou aproveitar.

Torna-se assim premente a elaboragdo de um plano negdcio que contemple toda a visdo macro e micro
da concessdo do negdcio, de modo a identificar ndo sé possiveis vantagens competitivas face aos
restantes concorrentes presentes no mercado, como também atenuar possiveis barreiras que

condicionem o sucesso aquando da entrega do bem ou servigo ao segmento-alvo.

2.4. Plano de Negdcio

O desenvolvimento de um plano de negécio claro e conciso torna-se fundamental no processo de
empreender, uma vez que sé assim é que serd possivel na dtica do investidor verificar se a ideia é ou

nado viavel.

Chwolka e Raith (2012) realcgam que mais importante do que preparar a entrada da organizagdo no
mercado, o plano de negdcio deve servir para tomar a melhor decisdo relativamente a criagdao ou ndo
do negdcio. Segundo Gruber (2007), um plano de negécio é um documento formal, que tem como

propdsito definir o conceito do negdcio e desenvolver a ideia do empreendedor.

Para Dornelas (2005), a principal utilizagdo do plano de negécio é promover uma ferramenta de gestdo
gue possibilite o planeamento e o desenvolvimento inicial de uma startup. Assim, de acordo com

Sahlman (1997), um plano de negdcios é um projeto abrangente que descreve as especificidades da



aplicacdo pratica da conce¢do de um novo negdcio. O mesmo autor sublinha que um bom plano de
negocios nao so explica o que a empresa vai fazer, mas também fornece informagdes sobre as pessoas
gue o vado concretizar, o mercado que pretendem servir, o modelo de negdcios que vao seguir e os

retornos financeiros que esperam.

Por conseguinte, e segundo Honig (2004), o plano de negdcio vai permitir ao empreendedor
reconhecer e analisar quais os elementos mais importantes a ser explorados, bem como estimar qual

o valor criado para a organizacdo.

Assim, se o plano de negdcio for bem elaborado, vai entdo ser possivel vislumbrar o futuro da
organiza¢do, uma vez que vao ser identificadas as metas, os desafios e as rotas necessarias a seguir

para o alcance dos objetivos delineados.

Apesar de ndo existir uma metodologia fixa para a elaboracdo de um plano de negdcio, uma vez que
depende dos objetivos inerentes a cada ideia ou modelo de negdcio, estes sdo os principais elementos

gue o constituem:

- Descricdo do negdcio: segundo Monteiro et al. (2017), a descrigdo do negdcio é uma parte essencial
do plano de negécios, sendo que deve apresentar uma visdo clara e objetiva da empresa, incluindo os
objetivos estratégicos, estrutura organizacional, visdo, missdo, os produtos ou servicos oferecidos, o

mercado-alvo e os fatores criticos de sucesso que lhe permite distinguir no mercado.

- Andlise de mercado e da concorréncia e definicdo da gestdo estratégica: apds o conceito de negdcio
estar claramente definido, o préoximo passo envolve a realizacdo de uma pesquisa de mercado
detalhada. De acordo com Monteiro et al. (2017), esta fase inclui a andlise das tendéncias do setor, a
compreensao do panorama competitivo e a identificacdo dos segmentos de clientes-alvo. O objetivo é
recolher dados que servirdo de base a decisOes estratégicas e validar a ideia de negécio. Kotler e Keller
(2015) destacam que uma andlise completa do mercado ajuda a compreender o comportamento do
cliente e a dinamica do mercado, que sdo cruciais para a elaboragao de estratégias de marketing

eficazes.

- Plano de Marketing: um plano de negécios bem-sucedido deve incluir uma estratégia abrangente de
marketing e de vendas. Kotler e Keller (2015) descrevem o plano de marketing como um documento
escrito que resume quer os objetivos quer a estratégia que deve ser levado a cabo, permitindo atrair e
reter clientes. Isto inclui a descricdo pormenorizada do marketing mix (produto, preco, local,
promocdo), de forma a ir ao encontro das necessidades dos consumidores, bem como a estratégia de

segmentacao e de posicionamento no mercado.



- Avaliacdo Financeira: a avaliacdo financeira é uma componente crucial do plano de negdécios, uma vez
que define a viabilidade financeira do negdcio a desenvolver. Damodaran (2002) salienta que a
compreensdo dos riscos financeiros através da sua avaliacdo é essencial para uma gestao eficaz dos

riscos e para a sustentabilidade da empresa a longo prazo.

Posto isto, é necessario elaborar um planeamento que permita a organizacdao reduzir ou eliminar os

potenciais riscos adjacentes a criacdo de um novo negdcio.

Em suma, o plano estratégico é um documento que contém a estratégia que pretende ser levada a
cabo pela organizacao, tendo em conta as competéncias nucleares necessarias para se atingir as metas

definidas para um determinado periodo temporal.
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Capitulo 3 — Analise Externa

O proximo capitulo diz respeito a analise externa. Esta analise prende-se com a avaliacdo e diagnéstico
dos fatores que afetam o desempenho e a competitividade de uma organizacdo, mas que estdo fora
do controlo efetivo da entidade. De acordo com Kotler (2000), uma andlise externa ajuda as empresas
a identificarem as mudancas e tendéncias do mercado, permitindo que ajustem as suas estratégias, de

forma a maximizar as oportunidades e minimizar as ameagas.

Por conseguinte, a analise externa comporta inUmeras vantagens aquando da sua elaboracao,

nomeadamente:

v Identificacdo de oportunidades de crescimento;

v" Adaptacdo as mudancas tecnoldgicas e no ambiente;

v" Melhoria da capacidade de decisdo;

v Identificacdo de potenciais ameacas e minimiza¢do dos eventuais riscos identificados

3.1 Caracterizacao do Parque Urbano em Portugal

No decorrer dos ultimos anos, Portugal, a semelhanga dos restantes paises europeus, tem vindo a
enfrentar uma crise na habitacdo, resultado de um aumento muito significativo dos precos das
habita¢Oes e dos respetivos valores de renda, que acabam por se tornar “inacessiveis a camadas cada
vez mais significativas da populacdo” (Neto e Ribeiro, 2024), nomeadamente os imigrantes, os idosos,

os estudantes e as familias de baixos rendimentos.

Mendes (2023), refere que o aumento do prego das casas e do valor das rendas excederam e muito o
respetivo incremento do rendimento das familias, ampliando assim o “fosso entre o prego da oferta e

a capacidade de procura a esta aceder”.

Contudo, o alojamento estudantil ndo tem ficado de parte na tematica da crise habitacional que
assombra o pais, pelo que se torna premente identificar as diversas causas que tém contribuido para
o agravamento do problema em Portugal, como também explorar possiveis solu¢des que poderdo ser

implementadas de forma atenuar a dificuldade de acesso a habitacdo em Portugal.

3.1.1. As principais causas para o agravamento da crise habitacional em Portugal

De acordo com Neto e Ribeiro (2024), as diversas causas do problema podem ser de teor
sistémico/estrutural, enquanto poderd haver outras de indole contextual. Relativamente as causas

estruturais, as autoras destacam o papel que o Estado exerce, bem como o préprio funcionamento do
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mercado. Por sua vez, Mendes (2023), alerta para a necessidade de intervencdo do Estado, de forma
direta ou indiretamente, de forma a ir ao encontro do Artigo 652 da Constituicdo da Republica, que
atribui ao Estado a competéncia para a resolucao de problemas na habitacdo promovendo, para isso,

politicas publicas adequadas.

Desta forma e proferindo palavras do autor, no entender do mesmo, “ao Estado incube intervir,
inclusive, como regulador promotor, provisor direto e como proprietdrio, em todos os niveis da criacdo
de solo urbano, da reabilitacdo do edificado e da oferta especialmente para os grupos mais

vulneraveis”.

Por conseguinte torna-se fundamental, e supracitando os autores anteriormente referidos, a revisdao
de inumeras matérias que tém fomentado a inacessibilidade a habitacdo, e cujo Estado é o principal

responsavel, nomeadamente:

v' Asisencdes fiscais aos fundos de investimento imobiliario;

v" As leis de reabilitacdo urbana que simplificaram procedimentos para uma rapida revitalizacdo

dos centros histéricos;

v" A liberalizac3o da lei de 2012 do Novo Regime de Arrendamento Urbano, que gerou milhares

de despejos;

v" A criacdo de programas governamentais para atracdo de investimento estrangeiro em

imobilidrio, entre eles, os residentes ndo habituais, os Vistos Gold e os ndmadas digitais;

v" Atracdo de novas procuras residenciais internacionais endinheiradas e com elevado poder de

compra, comparativamente aos portugueses

Por outro lado, existem também causas contextuais, destacando-se:

v" 0 excesso de turismo e expansdo do alojamento local;

v" Atracdo de estudantes e residentes estrangeiros cujo poder de compra é superior a média

portuguesa;

v" 0O encarecimento dos custos de materiais de construcdo e as lacunas significativas de m3o-de-
obra que contribuem para a falta de viabilidade econdmica associada a construgdo de

habitac¢do a custo acessivel
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Consequentemente, as solucdes que tem vindo a ser exploradas , nomeadamente por Mendes (2023),
tendem a evidenciar a necessidade da interveng¢do publica na implementacao de diferentes medidas
de forma acorrer as necessidades dos portugueses, desde: aumentar significativamente a oferta
publica de habitacdo, de forma a regular o mercado e absorver a imensa procura existente; a
reabilitacdo urbana que surge como sendo inevitavel face a redugdo do investimento na construcdo de
edificios novos; a criacdo de medidas que permitam as autarquias locais adquirir imobiliario devoluto
a precos ndo especulativos, com o objetivo de o arrendar a pregos acessiveis e sociais; e a criagdo de
uma bolsa de fogos para arrendamentos a custos acessiveis e sociais, a partir do patriménio municipal

imobilidrio disperso.

Como resposta a tematica, a Unishare, sera uma alternativa a oferta publica, mas cujo objetivo é o
mesmo, sendo ele a atenuacdo das desigualdades sociais e do acesso a oportunidade por parte das

camadas sociais mais desfavorecidas.

3.2 Andlise do mercado da habitacdo no segmento estudantil em Portugal

Recentemente, o segmento de habitacdo estudantil em Portugal tem enfrentado desafios especificos,
resultado de uma combinacdo de fatores estruturais e conjunturais que afetam a capacidade dos
estudantes de acederem a alojamento de qualidade e a precos acessiveis. O aumento no nimero de
estudantes universitarios, incluindo estudantes internacionais, levou a uma pressao adicional na
procura de alojamento nas areas proximas as universidades. Em Portugal, a disponibilidade de
residéncias universitarias é limitada e incapaz de absorver a procura crescente. Comparado com outros
paises europeus, a cobertura das residéncias universitarias em Portugal é baixa, deixando uma grande
fatia dos estudantes dependente do mercado privado para habitacdo. A localizacdo é um dos fatores
mais criticos para os estudantes, que priorizam o alojamento préximo ao campus universitario ou em
areas com boas conexdes de transporte. Esta preferéncia aumenta a pressdo sobre o mercado
imobilidrio nas “cidades universitarias”. Este cendrio exige uma resposta integrada, que combine
politicas publicas, regulagdo do mercado de arrendamento e inova¢do no setor privado, como a
iniciativa da Unishare, para promover a inclusdo de estudantes de diferentes contextos

socioecondmicos.

Tornando-se clara a auséncia de oferta publica capaz de suprimir as necessidades de habitacdo dos
alunos deslocados em Portugal, os mesmos tém de recorrer a oferta privada para satisfazer uma

necessidade essencial como é o acesso a um quarto.

Através do Observatério do Alojamento Estudantil, uma ferramenta disponibilizada no Plano Nacional

para o Alojamento no Ensino Superior, podemos aceder a dados atualizados do panorama habitacional
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estudantil, uma vez que o mesmo monitoriza a oferta de alojamento para estudantes em Portugal,
incluindo a andlise de rendas praticadas, a ocupacdo e evolucdo da oferta publica de camas. Através
de célculos estatisticos rigorosos, o Observatério publica o indice Mensal de Pregos do Alojamento
Estudantil, contribuindo para a transparéncia e regulacdo do mercado de arrendamento para

estudantes, com especial enfoque na oferta privada (PNAES, 2024).

Assim sendo e tendo por base os dados mais atualizados publicados no relatério de outubro de 2024,
e segundo a fonte supracitada, o nimero de quartos disponiveis era de 5563 e o preco médio por

quarto em Portugal rondava os 398€, verificando-se um aumento de 4,1% face aos ultimos 12 meses.

Tabela 3.1 - indice de Precos do Alojamento Estudantil por cidade a out/24

Cidade Preg¢o Médio Maximo Minimo N2 de Quartos Variagdo
Aveiro 340 € 500€ 153¢€ 161 20,1%
Braga 325€ 450€ 207 € 186 9,1%
Braganga 170 € 250 € 128 € 29 -5,0%
Coimbra 270 € 400€ 160€ 521 10,2%
Faro 380 € 500€  248¢€ 114 10,2%
Guarda 180 € 250€ 120¢€ 22 9,1%
Lisboa 485 € 740€  272¢€ 2557 8,6%
Porto 390 € 600€ 200€ 791 -13,6%
Evora 306 € 415€  148¢€ 49 11,6%

Fonte: PNAES (2024)

Na tabela 3.1, podemos observar uma disparidade entre as grandes cidades (Lisboa e Porto) e as
cidades de menor dimensao, como Braganga e Guarda. As duas areas metropolitanas sao mais caras e
oferecem maior disponibilidade, enquanto cidades menores apresentam precos mais acessiveis, mas
com menor oferta de quartos. As variacOes positivas e negativas sugerem ajustes de precos em
resposta a procura e a sazonalidade. Em cidades como Aveiro e Coimbra, a procura parece estar em
crescimento, aumentando os pregos de forma significativa, enquanto no Porto, a descida pode indicar

uma leve saturacao do mercado.

A mesma tabela evidéncia os principais desafios no mercado de alojamento estudantil em Portugal,
com foco nas limitacGes de oferta e nos precos elevados, que frequentemente ultrapassam as
possibilidades econdmicas de muitas familias portuguesas. Em cidades como Lisboa e Porto, os precos

médios do alojamento estudantil sdo significativamente altos. Lisboa, com um preco médio de 485€ e
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maximos que chegam aos 740€, representa um custo consideravel, especialmente quando se soma as
outras despesas que os estudantes enfrentam, como alimentacgao, transporte e materiais de estudo.
No Porto, a situacdo é semelhante: o preco médio é de 390€, com maximos de até 600€. Apesar de
uma ligeira descida de 13,6% nos precos, estes continuam a ser elevados e inacessiveis para muitas

familias.

Além dos precos elevados, a falta de quartos disponiveis em vdrias cidades é outro obstaculo para os
estudantes. Em Braganca e Guarda, a oferta é extremamente limitada, com apenas 29 e 22 quartos,
respetivamente. Esta caréncia de alojamento obriga muitos estudantes a procurar alternativas mais
caras ou a abdicar de estudar fora de casa. Mesmo em cidades com uma oferta relativamente maior,
como Aveiro (161 quartos) e Faro (114 quartos), a procura elevada provoca uma pressdo inflacionaria
sobre os precos. Em Aveiro, por exemplo, houve um aumento de 20,1% nos precos, um reflexo direto

da elevada procura em relacdo a oferta disponivel.

Esta realidade representa um fardo financeiro significativo para a maior parte das familias portuguesas.
Para muitas delas, um custo mensal de 300€ a 500€ por um quarto é incomportdvel, especialmente
considerando que o saldrio minimo em Portugal é de 820€ mensais e, o rendimento médio liquido em
Portugal é de 1.142€. Em cidades como Coimbra, com um preco médio de 270€, e Braga, com 325€, os
valores sdo ligeiramente mais baixos em comparag¢dao com Lisboa e Porto, mas ainda assim representam
uma parte substancial do rendimento familiar. Este cendrio leva muitos estudantes a desistirem de
estudar longe de casa ou a optarem por cursos em instituicbes proximas, limitando as suas

oportunidades educacionais e, consequentemente, o seu futuro profissional.

3.3 PESTEL
3.3.1 Fatores Politicos

Nos ultimos anos Portugal tem sido palco de uma série de mudancas legislativas com foco na
protecao dos inquilinos. O governo tem implementado uma série de leis e regulamentos destinados
a proteger os direitos dos inquilinos, Lei n213/2019, em resposta ao aumento das rendas e a crescente
insatisfacdo publica em relagdo a acessibilidade da habitacdo. A recente introducdo de regras que
limitam os aumentos de renda e as condi¢des de rescisdo de contratos tem por objetivo assegurar um
equilibrio entre os direitos dos inquilinos e os interesses dos proprietarios. De acordo, com Kholodilin
(2024), politicas de controlo de rendas frequentemente resultam em efeitos contraproducentes, como
a retracdo na oferta habitacional e a deterioracdo das condi¢des dos imdveis, sugerindo a necessidade
de um equilibrio cuidadoso entre regulamentacdo e incentivos ao investimento privado. Desta forma,
tais medidas podem desincentivar os investimentos em novas propriedades para arrendamento,
levando a uma oferta limitada no mercado.
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A auséncia de incentivos a construcdo de novas habitagcOes agrava o défice estrutural do mercado.
Dados do Instituto Nacional de Estatistica (2023) mostram que em 2022 apenas 15 mil novas
habitacdes foram construidas, insuficientes para atender a crescente procura, especialmente em
regiGes metropolitanas como Lisboa e Porto. Este défice é agravado pela auséncia de politicas
especificas para fomentar a construcdo de alojamento estudantil, setor essencial para atender a

crescente procura.

3.3.2 Fatores Econdmicos

Os fatores econdmicos sdo cruciais na andlise da habitacao estudantil em Portugal. O crescimento do
PIB, que se situou na casa dos 2,3% em 2023, juntamente com a taxa de desemprego de
aproximadamente 6,5%, cria um ambiente econdmico que, embora favoravel, apresenta desafios para
os estudantes (Instituto Nacional de Estatistica, 2023). O custo de vida, que tem vindo a aumentar, é
uma preocupacao constante, uma vez que impacta diretamente o poder de compra dos pais dos
estudantes, bem como a sua capacidade de arcar com os custos da habitacdo dos seus filhos.
Adicionalmente, o saldrio médio liquido em Portugal, fixado em 1.089 euros em 2023 (Instituto
Nacional de Estatistica, 2023), é insuficiente para cobrir os custos médios de arrendamento, que em

Lisboa ultrapassam 1.400 euros mensais para apartamentos de uma tipologia média (Visao, 2023).

O mercado extremamente concorrencial do arrendamento estudantil também esta a levar a um
aumento dos pregos, dificultando o acesso a habitagao, especialmente para os estudantes que
frequentemente dependem de apoio familiar ou de rendimentos limitados. Dados do Portal da
Educacgéao indicam que 35% dos estudantes universitarios beneficiam de bolsas de estudo, mas
estas cobrem, em média, apenas 60% dos custos totais de habitacdo e alimentagdo (DGEEC,
2023). A oferta de opgbes de alojamento a pregos acessiveis é, portanto, uma necessidade urgente
para o setor, a fim de responder a crescente procura, quer por parte de estudantes nacionais quer

internacionais.

As projecGes econdmicas também apontam para uma recuperacdo moderada apds o periodo de crise
pandémica, com o Banco de Portugal a estimar uma taxa de crescimento de 1,8% para 2024. Contudo,
a recuperacdo desigual entre setores significa que os investimentos em habitacdo podem continuar
lentos, especialmente no segmento acessivel (Banco de Portugal, 2023). E necessdrio que o governo
implemente politicas de apoio, como subsidios diretos a estudantes ou incentivos fiscais para

investidores em habita¢do acessivel.
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3.3.3 Fatores Sociais

A dindmica social em Portugal estd a moldar o mercado de habitacdo estudantil de diversas maneiras.
A imigracdao desempenha um papel central na dindmica habitacional em Portugal, sendo que o
saldo migratério positivo, com mais de 60 mil novos residentes em 2022 (SEF, 2023), inclui um
grande numero de estudantes internacionais e trabalhadores temporarios. Este fluxo exerce uma
pressao significativa sobre a oferta habitacional, particularmente em areas urbanas. O nimero
crescente de estudantes internacionais, representa uma oportunidade significativa para o setor,
simbolizando cerca de 17% do total de matriculas em 2023 (DGEEC, 2023). Segundo Knight Frank
(2023), estes estudantes trazem novas expectativas em relacdo a habitacdo, muitas vezes procurando
ndo apenas um lugar para ficar, como também um ambiente que promova a interacdo social e a
aproximacdo cultural junto dos restantes estudantes. Este fendmeno foi amplificado com a pandemia
da COVID-19, que alterou a forma como os estudantes se relacionam com a sua habitacdo. A aceitacdo
crescente do trabalho remoto e do ensino a distancia também influencia a procura por alojamentos,

qgue devem agora oferecer espacos adequados para estudo e lazer.

3.3.4 Fatores Tecnolégicos

A digitalizacdo estd a transformar o setor da habita¢gdo em Portugal, com um foco crescente na adogdo
de tecnologias que otimizam a experiéncia do utilizador. A utilizacdo de plataformas online para a
procura e a reserva de alojamentos estd a tornar-se cada vez mais comum, permitindo uma maior
transparéncia e acessibilidade para os estudantes. Tecnologias como inteligéncia artificial podem ser
utilizadas para melhorar a correspondéncia entre a oferta e a procura, ajudando os estudantes a

encontrar rapidamente opc¢des de alojamento que atendam as suas necessidades especificas.

No entanto, com o aumento da digitaliza¢do, surgem também preocupac¢des relacionadas com a
seguranga de dados. A conformidade com o Regulamento Geral sobre a Prote¢do de Dados é essencial
para garantir que as informag0es pessoais dos utilizadores sdo tratadas de forma segura, aumentando

a confianca no setor (Belanger & Crossler, 2011).

3.3.5 Fatores Ambientais

As preocupac¢des ambientais estdo a tornar-se cada vez mais relevantes no setor da habitacdo. A
crescente consciéncia sobre a sustentabilidade e a necessidade de praticas ecoldgicas estdo a moldar
as expectativas dos estudantes, que frequentemente procuram alojamentos que adotem medidas
sustentdveis, como a eficiéncia energética e a redugao da pegada ecoldgica. O programa “Edificios Mais
Sustentaveis” em Portugal, que concedeu 30 milhGes de euros para eficiéncia energética em 2023,

demonstra o compromisso do governo em promover praticas sustentdveis (Governo da Republica
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Portuguesa, 2023). Este foco na sustentabilidade ndo é apenas uma tendéncia, mas também uma
resposta a regulamentac¢des cada vez mais rigorosas que exigem que os novos edificios cumpram

padrdes ambientais.

Programas como o “Fundo Ambiental” tém incentivado a renovacao de edificios, mas os resultados
ainda sdo limitados. Entre 2021 e 2023, apenas 8% dos fundos alocados foram utilizados para projetos
de habitacdo estudantil, refletindo uma lacuna significativa nas politicas publicas. Em 2023, apenas
28% dos edificios em Portugal estavam classificados como energeticamente eficientes, o que indica um

grande potencial para melhorias (APA, 2023).

As universidades e instituicoes de ensino superior em Portugal também estdo a implementar politicas
de sustentabilidade, o que pode influenciar as escolhas de habitacdo dos estudantes. Os senhorios e
as plataformas de arrendamento que priorizem praticas ecoldgicas podem encontrar uma vantagem

competitiva no mercado, respondendo a esta procura crescente por habitacdo sustentavel.

3.3.6 Fatores Legais

Finalmente, o ambiente legal que regula o setor da habitacdo em Portugal é uma componente
fundamental que impacta a habita¢do estudantil. As normas de arrendamento estdo em constante
evolucdo, e as regulamentacdes que visam proteger os inquilinos podem dificultar a flexibilidade dos
senhorios. A inexisténcia de um sistema robusto de fiscalizacao, aliado a informalidade prevalente em
partes do mercado de arrendamento, dificulta a aplicagao eficaz das leis. Segundo o Observatério da
Habitac¢do, cerca de 20% dos arrendamentos nas areas metropolitanas permanecem fora do mercado
formal (Observatoério da Habitagdo, 2023). A clareza e a conformidade nas praticas de arrendamento
sdo essenciais para garantir uma relagdo de confiancga entre as partes interessadas, minimizando litigios

e conflitos (Bar-Gill & Warren, 2008).

A protecdo do consumidor é um tema cada vez mais relevante, com os estudantes a exigirem
transparéncia nas condicdes de arrendamento e na qualidade dos imodveis disponiveis. A
implementagdo de contratos de arrendamento que sejam claros e justos é fundamental para promover

um ambiente de arrendamento saudavel.

3.4 Andlise da Concorréncia

Aguando da entrada num novo mercado, a organiza¢do deve ser capaz de efetuar uma analise das
principais entidades a operar no mercado, mitigando eventuais problemas e riscos associados a sua

entrada, como também vai permitir identificar eventuais fatores criticos de sucesso face aos demais.
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Assim sendo, e considerando a gestdo de quartos para estudantes, o core business da Unishare,
enfrenta um ambiente competitivo e diversificado com a presenca de vdrias plataformas digitais

focadas no arrendamento de imdveis.

Posto isto, os principais concorrentes identificados no mercado onde a Unishare opera sao a Uniplaces,
o Imovirtual e o Idealista, sendo que cada um deles com caracteristicas especificas que desafiam a
entrada de novas plataformas no mercado. A Uniplaces tem como principal segmento de clientes os
estudantes, os jovens trabalhadores e os ndmadas digitais. S3o um site internacional com uma forte
presenca no mercado europeu, uma vez que a plataforma é facil de usar, com contratos digitais e um
processo de arrendamento simplificado. Por sua vez, o alto volume de oferta pode sobrecarregar os

estudantes com o vasto nimero de opc¢des, tornando a experiéncia no site menos personalizada.

O Imovirtual, é uma plataforma de anuncios abrangente que inclui ofertas de arrendamento para
estudantes, mas que também serve o mercado imobilidrio no geral. E uma plataforma com uma forte
presenca em Portugal, dado que apresenta um alargado conjunto de imdveis. Contudo, a falta de
especializacdo no mercado estudantil e rentabilidade do segmento “emigrantes” pode simbolizar uma
desvantagem para quem procura uma experiéncia personalizada e centrada no estudante e

“emigrante”.

Por ultimo, o Idealista, é uma plataforma imobiliaria semelhante ao Imovirtual, que abrange varios
segmentos de mercado, incluindo o arrendamento estudantil. E uma plataforma com presenca
internacional e que comporta um elevado nimero de utilizadores. Em contrapartida, e tal como se
verificava no Imovirtual, a falta de foco no estudante e pode limitar a experiéncia do utilizador que

procura solucées de habitacdo mais especificas.

Desta forma, torna-se premente a analise de alguns indicadores de modo a garantir que a Unishare,
ocupa uma posicao diferenciada na mente do seu segmento alvo, nomeadamente: o segmento
principal; a tecnologia utilizada; o modelo de negdcio; a responsabilidade social; a flexibilidade de

precos; a cobertura geografica e a capacidade de expansao.

Por conseguinte, na tabela abaixo estdo identificadas as trés principais plataformas de pesquisa que os
estudantes usam para encontrar os seus quartos, representando por isso os principais concorrentes

diretos da Unishare.
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Tabela 3.2 - Anélise dos Concorrentes

Critério

UniShare

UniPlaces

Imovirtual

Idealista

Segmento Principal

Alojamento estudantil

Alojamento estudantil

Ramo Imobilidrio no geral

Ramo Imobilidrio no geral

Tecnologia Utilizada

Recurso a IA para recomendagdes
personalizadas

Sistema simples de pesquisa

Sistema de pesquisa
avancada

Sistema de pesquisa
avancada

Modelo de Negdcio

Plataforma de gestdo de quartos

Plataforma de arrendamento de

Portal de anlincios

Portal de andncios

internacional)

para estudantes quartos para estudantes
Elevada (foco no acesso a
Responsabilidade Social ( o Baixa Nenhuma Nenhuma
habitagdo)
. Elevada (foco nos estudantes com Alta (variedade de Alta (variedade de
Flexibilidade de Pregos Moderada
pOUCOS recursos) pregos) precos)
Cobertura Geografica |Cidades universitarias em Portugal Presenca internacional Presenca nacional Presenca internacional
Elevada (capacidade de expansdo
Capacidades de Expansdo (cap P Elevada Elevada Elevada

Fonte: Elaborac¢do Propria
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3.5 Andlise dos Potenciais Clientes

Total: 411 995

Publico: 335 139
Privado: 76 856

Alunos Inscritos no Ensino Superior

'

Alunos Deslocados no Ensino
Superior Alunos Estrangeiros no Ensino
Superior
Total: 119 887
Total: 55 321
Publico: 108 406
Privado: 11 481
Alunos Carenciados Outros Deslocados no Ensino
Deslocados no Ensino Superior Superior
Total: 44 752 Total: 75 135

Publico: 42 915

Privado: 1 837

Publico: 65 491

Privado: 9 644

!

PROCURA POTENCIAL PROCURA POTENCIAL NAO
PRIORITARIA PRIORITARIA i
44 752 130 456

Figura 3.1 - Andlise dos Potenciais Clientes

Fonte: Elaboracdo Propria (Adaptado de PNAES, 2024)
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De acordo com os dados disponibilizados no Plano Nacional de Alojamento para o Ensino Superior
(PNAES) é possivel identificar a procura potencial de dois dos principais segmentos de clientes da

Unishare.

A “Procura Potencial Prioritaria”, de acordo com a fonte, sdo cerca de 44 752 alunos. Fazem parte do
conjunto de alunos deslocados no Ensino Superior, mas que por falta de recursos para fazer face as
despesas que o estudar fora da cidade natal implica, incorporam o segmento de “Alunos Carenciados”.
Por suavez, a restante “Procura Potencial Ndo Prioritaria”, ndo s6 é composta pelos “Outros Deslocados
no Ensino Superior” como também pelos alunos internacionais a estudarem nas faculdades do nosso
pais. Assim sendo, sdo cerca de 130 456 os alunos que procuram ativamente quartos no decorrer do
periodo de estudos e que possuem recursos financeiros para satisfazer os requisitos das suas

necessidades.

No que concerne ao segmento “emigrantes” e, de acordo com os resultados dos Instituto Nacional de
Estatistica (2022), Portugal possui aproximadamente um milhdo de segundas residéncias,
representando cerca de 18,5% do total de moradias no pais, ou seja, 1 em cada 5 casas encontra-se

desabitada em grande parte do ano e, apenas é utilizada com a finalidade de férias ou fins de semana.

Segunda a mesma fonte, Portugal continental apresenta a seguinte distribuicdo de alojamentos

familiares classicos:

e Residéncia habitual: 4.143.043 alojamentos (69,4% do total);

e Residéncias secunddrias ou de uso sazonal: 1.104.398 alojamentos (18,5% do total);

e Alojamentos vagos: 723.214 alojamentos (12,1% do total).

Regionalmente, destacam-se as seguintes percentagens de residéncias secundarias (mercado potencial

do segmento “emigrantes”):

e Centro: 23,8% do total de alojamentos;
o Alentejo: 22,0% do total de alojamentos;
e Algarve: 38,6% do total de alojamentos

e Area Metropolitana de Lisboa: 11% do total de alojamentos;

e Norte: 4,6% do total de alojamentos.

A regido Norte tem uma menor concentracdo de segundas residéncias em comparag¢do com o restante
do pais. Em geral, a percentagem de segundas habitacdes na regido Norte é mais baixa, com destaque

para o Minho e zonas do interior, onde a presenca de segundas residéncias tende a ser mais reduzida.
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O contraste entre as duas regides é marcante, com o Sul, especialmente o Algarve, sendo muito
procurado para aquisicao de segundas residéncias devido ao clima, a costa e ao turismo, enquanto no
Norte as segundas residéncias sdo mais comuns em areas de lazer no interior, longe da linha costeira.
Estes dados refletem a procura por habita¢do sazonal, com a regido Sul atraindo principalmente turistas

e cidad3dos estrangeiros, enquanto o Norte tem uma presenca mais modesta.

Assim sendo, esta analise dos dados das habitacdes que sdo utilizadas apenas para fins secundarios
evidencia o mercado potencial de habitacGes, uma vez que, estas habitagcdes secundarias sdo, na
maioria dos casos, utilizadas pelos seus proprietarios apenas durante os periodos de férias, os quais
tendem a n3o coincidir com o calendario letivo. Desta forma, durante os restantes periodos do ano em
gue estas permanecem desocupadas, torna-se possivel a sua rentabilizacdo através da afetacdo a

outras utilizacdes, nomeadamente no contexto do arrendamento temporario a estudantes.
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Capitulo 4 — Analise Interna

A analise interna é uma etapa crucial na formula¢do de um plano de negécios inovador. Grant (1991),

enfatiza a sua importancia, uma vez que vai permitir entender as competéncias nucleares da empresa,

ou seja, aquelas que diferenciam a organizacdo e oferecem uma vantagem competitiva sustentada.

Estas competéncias surgem da combinag¢do de conhecimentos, habilidades e processos dentro da

organizagao.

Segundo Daft (2007), uma analise interna eficaz deve examinar ndo sé os recursos tangiveis, como por

exemplo as infraestruturas e o capital humano, como também os ativos intangiveis, tal como a marca

e a cultura organizacional subjacente, dado que sdo estes os elementos que impulsionam a inovagao e

garantem o sucesso a longo-prazo da start-up.

Por conseguinte, Grant (2016) salienta a importancia desta etapa na elaboracdo de um plano de

negacio, ao referir que as empresas inovadoras dependem de uma compreensdo profunda dos seus

recursos e competéncias nucleares para criar uma vantagem sustentavel.

Assim sendo, uma analise interna eficaz deve permitir:

Tomada de Decisdes Estratégicas Informadas: Conhecer profundamente os pontos fortes e

fracos da organizagdo permite que a empresa tome decisGes mais precisas e direcionadas,
alinhando os seus recursos com os objetivos de longo prazo;

Eficiéncia na Alocacdo de Recursos: A andlise permite otimizar a alocagdao de recursos,

garantindo que a empresa investe nas areas que proporcionam maior valor estratégico para a
entidade;

Foco nas Competéncias Nucleares: Ajuda a identificar e focar nas competéncias essenciais que

diferenciam a empresa e que sdo mais dificeis de replicar pela concorréncia, um fator crucial
para o sucesso de start-ups como a UniShare;

Mitigacao dos Riscos: Através da andlise dos pontos fracos, a empresa pode antecipar

eventuais problemas e desenvolver estratégias para mitiga-los, minimizando os riscos
associados;

Identificacdo de Vantagens Competitivas Sustentaveis: Através da analise dos recursos

internos, as empresas podem identificar competéncias que sao valiosas, raras, inimitaveis e
organizadas, permitindo-lhes obter uma vantagem competitiva duradoura no mercado

(Barney, 1991).
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4.1. Descri¢do do Negodcio
4.1.1 Oportunidade de Negdcio

Tendo em vista todas as dificuldades que o setor da habitacdo enfrenta no mercado nacional, a

Unishare visara sobretudo atender os principais problemas enfrentados pela classe universitaria.

Assumindo que a falta de habitagdo esta na génese do aumento significativo dos precos dos quartos
de estudantes e que a necessidade de possuir alojamento na “cidade universitaria” onde o aluno foi
colocado é obrigatdria, caso a sua familia ndo possua poder de compra suficiente para satisfazer a
oferta ndo controlada, o universitario vé-se obrigado abandonar um sonho que poderia moldar ndo sé

a sua expectativa como também o rumo da sua vida.

Contudo, para além de haver quem ndo consegue efetivamente pagar, hd quem consiga, mas nao

encontre o espaco que melhor responde as suas necessidades.

Apesar de haver uma grande fracdo de alunos que é colocado nas duas grandes areas metropolitanas,
nomeadamente no Porto e em Lisboa, ha cada vez mais cursos abrirem nas faculdades pertencentes
as designadas “cidades universitarias”, isto é, cidades cujo a sua economia local é orientada e
fomentada pela grande quantidade de jovens que as compde, pelo que a procura de alojamento é

também ela cada vez maior.

Nestas cidades, como por exemplo, Braga, Coimbra, Aveiro, Vila Real, entre outros, a procura de
quartos tende a ser menos digital, onde o “passa a palavra” vigora, uma vez que todo o processo é
feito longe dos radares da lei. Neste tipo de processos, o facto de ndo estarem salvaguardados todos
os direitos e deveres afetos a um contrato de arrendamento, atrasa ndo sé o investimento privado
nestas regides, como também ndo fomenta a retengdo dos jovens nas habitagdes nos anos

subsequentes por falta de condi¢Ges que a displicéncia dos senhorios se traduz nas suas residéncias.

Outros problemas existentes nestas urbanizagées prendem-se com o facto de muitas das habita¢des
pertencerem a emigrantes ou entdo serem segundas habita¢des de cidadaos residentes em Portugal,
pelo que apesar de haver habitacdo, esta ndo se encontra disponivel e apta para atender a necessidade
do aluno. Todavia, na maioria dos casos o periodo em que a habitacdo se encontra desocupada, por
forca das responsabilidades assumidas num outro pais ou numa outra cidade, corresponde a época
letiva que compde o calenddrio do estudante. Assim sendo, esta sera uma das areas onde a Unishare

ird incidir e que consequentemente trara valor ao mercado do arrendamento universitario.

26



4.1.2. Conceito de Negdcio

Posto isto, o objetivo central deste plano de negdcio passa pela criacdo de uma plataforma de
disponibilizacdo de quartos para estudantes, que através do recurso a ferramentas tecnoldgicas e de
analise do perfil de consumidor, consegue processar e estruturar a procura, transformando-a numa

oferta util e que vai ao encontro da expectativa do utilizador da APP.

Contrariamente aos restantes marketplaces que ja existem de alojamento universitario, a Unishare
para além de ser um elo entre a habitacdo e o estudante, sera também ela responsavel pela gestdo da
habitacdo, tornando possivel a transparéncia no setor imobilidrio e colorir os sonhos de muitos

estudantes que por vezes veem O seu futuro a preto e branco.

A plataforma tera trés utilizadores distintos, sendo eles: o “Aluno”, o “Senhorio” e o “Emigrante”.

A plataforma Unishare terd um painel padrdo para o designado “Aluno Visitante”, sendo este um
estudante que ficou colocado numa das “cidades universitarias” onde a startup esta instalada e que
apos colocar a faculdade onde vai estudar, Ihe é disponibilizado todos os quartos disponiveis na rede
Unishare, verificando se estd ou ndo interessado em algum. Caso tenha interesse, tera entdo de fazer

o registo na APP e manifestar o interesse na habitagao.

Assim sendo, numa primeira instancia os diferentes “emigrantes” irdo disponibilizar a sua habitacao,
ou habitagdes, no caso de serem investidores imobilidrios, de forma atender a procura dos estudantes.
Posteriormente e através do recurso a APP, o “Aluno” ird responder a um conjunto de informagdes que

permitird filtrar e fazer o match perfeito entre os quartos presentes na plataforma e os seus requisitos.

Como intermediario entre a Unishare e o “Aluno”, o “Senhorio” sera o selo de qualidade da plataforma,
uma vez que através do cumprimento de um conjunto de tarefas, permitira a entrega de um servico de

exceléncia, sendo elas:

Acolhimento dos “Alunos “nas suas habitagdes;

e Inspecdo periddica das condi¢Ges do espaco;

e Garantir o cumprimento do pagamento dentro do prazo estabelecido;

e Responsavel pela emissdo da fatura, através da APP, do valor recebido mensalmente;

e Comunicar ao “Emigrante” eventuais problema na habitacdo e garantir a subcontratacdo de

um dos servicos da rede de parceiros, de forma a amenizar eventuais contratempos futuros.
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Dentro da plataforma, existirdo inimeras ferramentas capazes de promover as diferentes habitacdes e

de garantir que o padrdao de consumo dos jovens naquela cidade é tido em conta aquando da entrega

de um quarto por parte do “Emigrante”, uma vez que os gostos e as tendéncias sao diferentes entre os

diversos utilizadores da aplicagdo. Por conseguinte, e de forma a garantir a autenticidade da ofertae a

preocupacao crescente na satisfacdo das necessidades do consumidor, a APP terd entdo:

“Visita Virtual”: De modo a garantir a autenticidade da habitacdo e de evitar o transtorno
causado pelo acumular de multiplas visitas a quartos, a APP terd uma “visita virtual” de todas
as habitacdes, mostrando ndo sé o futuro quarto do estudante, como também as diferentes
areas comuns da habitagdao, como por exemplo, a cozinha, a casa de banho, a sala de estar,

entre outras;

“Painel de Favoritos”: Tendo clara no¢do que nem sempre o “primeiro amor “é correspondido,

a plataforma terd uma seccdo de favoritos, para que o “aluno” enquanto navegue na aplicacao

possa ir guardando todos os quartos que satisfazem os seus requisitos;

“Casa partilhada”: Uma vez que a aventura universitaria ndo deve ser vivida sozinha, a Unishare

terd um campo designado de “Casa partilhada”, onde o “Aluno” poderd convidar outro
utilizador da plataforma que eventualmente conhece, a ocupar um dos quartos livres na sua

habitacdo;

“Chamada Oral”: Nesta seccdo o “Aluno” é convidado a partilhar a sua experiéncia na

habitacdo, bem como dar feedback sobre o papel que o “Senhorio” desempenhou na sua

integracdo na cidade;

“Ponto de Encontro”: Neste campo, a Unishare, juntamente com os diferentes parceiros

institucionais, desde as universidades as autarquias, ird disponibilizar um conjunto de pontos

tipicos da cidade que irdo facilitar a integracdo dos estudantes na cidade e na vida académica;

“Amigos universitdrios”: Esta funcionalidade serve para facultar promoc¢des e cddigos de

descontos exclusivos em empresas parceiras da Unishare, na cidade onde o “Aluno” arrendou

o quarto.

Através deste conjunto de funcionalidades, a Unishare, procura ndo sé entregar a melhor proposta de

valor ao “Aluno”, como também dinamizar e aumentar o interesse por estas cidades, de forma atrair

mais investimento e consequentemente aumentar a oferta disponivel na aplica¢ao.
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4.2. Modelo de Negdcio

Os modelos de negdcio constituem a chave de sucesso empresarial de muitas organizacdes, uma vez
gue sao capazes de guiar e orientar as empresas em ambientes marcados pela incerteza, e onde o

desafio aparece ancorado a todas as etapas do processo.

Zott et. al (2010) descreve o modelo de negdcio como um sistema de atividades interdependentes
concebidas para criar, proporcionar e obter valor. Os autores destacam a importancia que o sistema de
atividades da organizacdo ocupa no processo de inovacdo do modelo de negbcio, uma vez que nao
importa apenas o que a empresa é capaz de oferecer, seja produtos ou servicos, como também a forma
como as suas atividades estdo estruturadas. Osterwalder e Pigneur (2010) alargam esta visdo,
salientando que um modelo de negdcio é uma ferramenta que permite compreender e conceber

sistematicamente a forma como uma organizacdo conduz o negdcio.

Teece (2010) argumenta que o modelo de negdcio é uma construcdo dinamica que é crucial na
conversao de inovagdes tecnoldgicas em valor econdmico. Esta perspetiva é particularmente relevante
face a um mercado cada vez mais concorrencial, onde a transformacao digital e a inovagao ocupam

papéis fundamentais na criacdo de muitas estratégias empresariais.

Contudo, nos ultimos anos, tem havido uma énfase crescente na evolucdo e inovacdao dos modelos de
negdcios, particularmente em resposta aos avangos tecnoldgicos, a globalizagdo, aos acontecimentos
geopoliticos como a guerra na Ucrania e o conflito entre Israel e o Hamas, e as crises, como por exemplo

a pandemia da COVID-19.

Lindgardt et al. (2012) argumentam que a inovagdo do modelo de negdcio é mais importante do que a
inovacdo do produto ou do processo para alcangar uma vantagem competitiva. Afirmam que “a
capacidade de inovar o préprio modelo de negdcio oferece a oportunidade de um crescimento
disruptivo, especialmente em sectores que estdo a passar por mudancas significativas devido aos

avangos tecnoldgicos ou a alteragdo do comportamento dos consumidores”.

Chesbrough (2020), reforga a importancia dos modelos de negdécio abertos. Sugere que as empresas ja
ndao podem depender apenas de investigacdo e desenvolvimento interno, devendo incorporar
inovacdes e colaboracGes externas nos seus modelos de negdcio para se manterem competitivas. Desta
forma, o autor demonstra como as empresas podem tirar partido de ideias e tecnologias externas para

criar propostas de valor e fluxos de receitas.
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Por conseguinte, Chesbrough (2020), afirma que a inovagdo dos modelos de negdcio é muitas vezes
mais disruptiva do que a inovacdo de produtos ou servigos, pois permite que as empresas reconfigurem

a forma como criam e capturam valor de maneiras fundamentalmente novas.

Por outro lado, Parker et al. (2016) destacam o impacto dos modelos de negécio digitais, centrando-se
na ascensdo das plataformas e dos ecossistemas digitais. De acordo com o autor, os modelos de
plataforma tornaram-se cada vez mais importantes na economia digital, uma vez que permitem as

empresas facilitar as transagGes entre produtores e consumidores.

Em suma, um modelo de negécio descreve a forma como uma organiza¢do opera, gera receitas e
fornece valor. Assim sendo, a inovacdo torna-se premente na concecdao dos novos modelos
empresariais, como resposta aos avancos tecnoldgicos, as perturbacdes globais e ao surgimento de
plataformas digitais. As empresas que adaptam e inovam continuamente os seus modelos de negdcio

tém mais probabilidades de éxito em ambientes volateis e em rdpida mutagao.

4.2.1 Business Model Canvas

Business Model Canvas (BMC), introduzido por Alexander Osterwalder e Yves Pigneur (2010), é uma
ferramenta amplamente utilizada na gestdo estratégica, fornecendo um quadro estruturado e visual
para a compreensdo e concecdo de modelos de negdcio. Esta ferramenta permite as empresas mapear
a forma como criam, entregam e obtém valor, oferecendo uma abordagem holistica a inovagdo do
modelo de negdcio, especialmente em ambientes turbulentos. O BMC estd estruturado em torno de
nove blocos constitutivos basicos, que juntos oferecem uma visdao abrangente dos elementos-chave
necessarios para o sucesso do negdcio, bem como mostram a légica de como uma empresa tem
intencdes de ganhar dinheiro. Os nove blocos cobrem as quatro principais areas de um negdcio, sendo

elas, os clientes, a oferta, as infraestruturas e a viabilidade financeira.

Osterwalder e Pigneur (2010) salientam que o BMC simplifica modelos de negdcio complexos,
apresentando-os de uma forma visual e compreensivel, o que o torna uma escolha popular para as
organizagdes que procuram inovacdo e transformacdo. Além disso, Teece (2010) destaca que a
compreensdo e a adaptacdo dos modelos de negdcios sdo fundamentais em tempos de rapida
mudanca tecnoldgica e volatilidade do mercado, observando que ferramentas como o BMC permitem
gue as empresas permaneg¢am competitivas, concentrando-se no valor do cliente e na eficiéncia

operacional.

Zott et. al (2010) argumentam que o modelo de negdcio de uma empresa é fundamental para a sua
criagdo de valor e que ferramentas como o BMC permitem que as empresas experimentem diferentes

configuragcGes para encontrar a abordagem mais eficaz para capturar valor.
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Seguindo esta premissa, o Business Model Canvas é particularmente valioso devido a sua capacidade

de condensar um modelo de negdcio abrangente numa Unica ferramenta visual. Esta simplicidade

facilita a comunicagdo e a compreensdo entre os varios intervenientes. Além disso, a adaptabilidade

do modelo permite a sua aplicacdo em diferentes setores, desde empresas em fase de arranque a

empresas ja estabelecidas, o que o torna relevante para as empresas que navegam em condi¢des

volateis como a pandemia ou os conflitos globais. Ao considerar todos os nove blocos, as empresas

podem garantir uma abordagem holistica a concecdo e estratégia empresarial.

Os nove blocos de construgdo do Business Model Canvas sdo os seguintes:

1. Segmento de Clientes;
Proposta de Valor;
Canais;

RelagBes com os Clientes;

Fluxos de Rendimentos;

Atividades-Chave;

2

3

4

5

6. Recursos-Chave;
7

8. Parcerias-Chave;
9

Estrutura de Custos

UniShare

(2]
Parceiros Chave Atividades Chave ra_‘?‘"ﬁ‘-
v

3
Proposta de valor '-'dv

Relacdes com Clientes V
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- Universidades e
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- Marketing e vendas
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- Branding =0
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- Influencers i il

- Empresas de Tecnologia - Infraestruturas das Tl

- Site e App (B2C)

- Suporte ao Cliente

- Consultores/Especialistas

- Propriedade Intelectual

- Oferta de uma solugao
digital inclusiva, sustentavel
e inovadora que facilita o
acesso a alojamento
estudantil de qualidade,
promovendo
simultaneamente a
integracao social dos alunos,
a gestao eficiente para
senhorios e a valorizagao
segura do investimento dos
emigrantes

- Assisténcia Pessoal
- Comunidades
- Co-criagao

Canais n

Estrutura de Custos

- Parcerias com Universidades
- Social Media

- Aplicacao Movel e Website

- Parceria com influencers

- Eventos e feiras de imobiliario
- Marketing de Contetido

- “Alunc”: Estudante
universitario que procura
alojamento na plataforma

- “Emigrante™: Proprietarios
dos imoveis
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- Publicidade - Taxa de Transagao e Processamento de Pagamentos
- Pessoal - Disponibilizagao do site ac publico
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- Assinatura Mensal

- Taxa de Servigos Adicionais

- Publicidade na Plataforma

Fonte: Osterwalder e Pigneur (2010, p.18).
Figura 4.1 - Business Model Canvas
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Segmento de Clientes: Este bloco define os varios grupos de pessoas ou as organizagdes que uma

empresa visa atingir e servir. As empresas devem assim definir os mercados-alvo que pretendem
atingir, dado que diferentes segmentos de clientes podem exigir diferentes propostas de valor, canais
ou relagGes. A identificacdo de diferentes grupos de pessoas ou organizac¢des é crucial para o sucesso
de um modelo empresarial, uma vez que determina a forma como uma empresa afeta recursos e
concebe as suas ofertas (Osterwalder e Pigneur, 2010). Desta forma, o segmento de clientes é o ponto
de partida para muitas decisGes estratégicas dentro de uma empresa, sendo o alicerce para a defini¢do
da proposta de valor e das operagdes. Além disso, os clientes podem ser segmentados de vdrias
maneiras, como critérios demograficos, geograficos, comportamentais e psicograficos, conforme
sugerido por Kotler e Keller (2015).

Proposta de Valor: Este bloco centra-se na combinagdo Unica de produtos e servigos que criam valor

para um segmento especifico de clientes. A proposta de valor é uma agregacao dos beneficios Unicos
gue uma empresa oferece aos seus clientes. Osterwalder e Pigneur (2010) afirmam que a proposta de
valor é o aspeto central de qualquer modelo de negdcio, pois diferencia a empresa dos concorrentes
ao resolver um problema ou a satisfazer uma necessidade especifica do seu segmento de clientes. Os
autores referem ainda que a proposta de valor traduz a razdo pela qual os clientes escolhnem uma

empresa em detrimento de outra.

Canais: Os canais descrevem a forma através do qual uma empresa comunica e tenta influenciar os
seus segmentos de clientes para proporcionar uma proposta de valor. Osterwalder e Pigneur (2010),

destacam as principais fungdes dos canais, entre elas:

Aumentar a consciéncia por parte dos clientes acerca dos produtos e servigos de uma empresa;
Ajudar os clientes a avaliar a proposta de valor de uma empresa;
Permitir aos clientes a aquisicdo de produtos e servigos especificos;

Entregar uma proposta de valor aos clientes;

D N NI N NN

Proporcionar apoio aos clientes na fase pds-aquisigao.

Rela¢Ges com os clientes: Este bloco descreve a natureza das relagdes que a empresa estabelece com

os seus clientes, desde o atendimento personalizado até aos servi¢cos automatizados. A construgdo de
relagGes sdlidas com os clientes é essencial para garantir o sucesso a longo prazo, uma vez que pode
constituir uma vantagem competitiva, especialmente em empresas orientadas para os servigos. A
definicdo correta da relagdo que devera ser estabelecida com o seu segmento de cliente vai permitir a
organizac¢do ndo so a aquisi¢cdo de clientes, como também reté-los e consequentemente ao aumentar
as vendas da empresa. Kotler et al. (2017) argumentam que as relagdes com os clientes no ambiente

digital sdo cada vez mais auténticas e assentes na confianga. Neste contexto, as empresas precisam de
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usar uma combinacdo de canais fisicos e digitais para construir relacionamentos mais profundos,

personalizar as interagdes e responder rapidamente as expectativas dos consumidores.

Fluxos de Rendimento: Os fluxos de rendimentos descrevem a forma como uma empresa gera receitas

a partir dos seus segmentos de clientes, devendo os custos serem subtraidos aos rendimentos para se
obter o lucro. Osterwalder e Pigneur (2010) salientam a importancia de se desenvolver diversos fluxos

de receitas para garantir a sustentabilidade a longo prazo.

Recursos-chave: Este bloco descreve os ativos mais importantes para o funcionamento do modelo de

negocio. Podem ser recursos fisicos, intelectuais, humanos ou financeiros. Segundo Osterwalder e
Pigneur (2010), estes recursos permitem que uma empresa crie e oferegca uma proposta de valor,
chegue aos mercados, mantenha relacdes com os diferentes segmentos de clientes e ganhe
rendimentos. De acordo com Barnley (1991), o acesso a recursos Unicos e valiosos € uma vantagem
competitiva sustentada, pelo que se torna premente a sua identificacdo aquando da execucdo do

modelo de negécio.

Atividades-chave: As atividades-chave referem-se as tarefas mais importantes que uma empresa deve

realizar para garantir o sucesso do seu modelo de negécio. De acordo com Osterwalder e Pigneur
(2010), estas atividades podem ser categorizadas da seguinte maneira: a produgdo, a resolugdo de

problemas e a plataforma/rede.

Parcerias-Chave: Este bloco identifica os parceiros e fornecedores externos que contribuem para o

sucesso da empresa. Osterwalder e Pigneur (2010), distinguem os quatro tipos diferentes de parcerias,

podendo ser:

Aliangas estratégicas entre ndo concorrentes;
Cooperacdo: parcerias estratégicas entre concorrentes;

Empreendimentos conjuntos para desenvolver novos negdcios;

DN N NN

RelagGes comprador-fornecedor para garantir fornecimentos.

Estrutura de Custos: A estrutura de custos descreve os principais custos envolvidos no funcionamento

do modelo de negdcio. Osterwalder e Pigneur (2010) afirmam que as empresas devem determinar se
o seu modelo é movido pelos custos (centrado na minimizagdo dos custos) ou movido pelo valor
(centrado na criagdo de valor acrescentado). Assim, torna-se fundamental que as empresas
compreendam os seus fatores de custo, de modo a garantir que o seu modelo empresarial é

financeiramente viavel.
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4.2.1.1 Business Model Canvas: Unishare
4.2.1.1.1 Segmentacao de clientes

No que toca a segmentacao de clientes, a Unishare visara atender as necessidades de trés grupos de

clientes distintos:

e O “Aluno”: o estudante universitario que procura alojamento na plataforma;

e O “Emigrante”: o proprietdrio do imével;

e 0O “Senhorio”: serd um “aluno” cujo a sua capacidade para pagar o quarto seja limitada, e em
troca do alojamento, este ficarad responsavel por garantir a gestdo dos diferentes quartos que

compde o seu portfélio de clientes.

4.2.1.1.2 Proposta de Valor

A aplicacdo terd diferentes utilizadores, pelo que a proposta de valor que a Unishare entrega a cada
um é diferente. Apesar de o “Aluno” ser o elemento central de todo negdcio, uma vez que é nele que
esta centralizado o poder de escolha, o consumidor final da aplicagdo também é o “Emigrante”, pelo

gue todo o modelo de negdcio tem de ser chamativo e atrativo para este segmento de utilizador.

Assim sendo, e de forma sintetizada, podem ser destacadas algumas vantagens que o proprietario do

imével tera ao escolher a Unishare para gerir a sua habitagao, nomeadamente:

e Todo o processo é feito pela Unishare e de forma online, desde o processo de sele¢cdo do
inquilino, ao tratamento da burocracia, como por exemplo a assinatura do contrato de
arrendamento;

e O “Emigrante “ndo é responsavel pela cobranca do pagamento;

e Nao tem de se preocupar com a resolugdo de eventuais problemas que ocorram no interior da
sua habitacdo;

e Oportunidade de investimento e de entrada em novos mercados;

e N3o é necessario ter conhecimento legal relativamente ao processo de arrendamento de
quartos a estudantes;

e Possibilidade de monetizar um ativo que estd parado, aquando da sua saida tempordria da

“cidade universitaria”.

Por fim, e como a principal missdo da Unishare é o combate das desigualdades sociais, apesar de
termos consciéncia que o “Senhorio” é um ativo valioso e potenciador da capacidade de entrega do

produto no mercado, também temos consciéncia que a plataforma é ndo sé a primeira porta de muitas
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para um futuro de sucesso, uma vez que oferece o alojamento, como também ird possibilitar que o

jovem explore novas areas de interesse e desenvolva novas soft skills.

4.2.1.1.3 Canais

No que toca ao segmento de “Alunos” e “Senhorios”, a Unishare, ird comunicar a sua proposta de valor

através de:

v" Aplicacdo Mdvel e Website: A APP e o site da Unishare s3o canais essenciais. Os alunos irdo
utiliza-los para procurar e reservar quartos, além de aceder as funcionalidades como a visita
virtual, o painel de favoritos, a partilha de casa, entre outros.

v" Redes Sociais: Plataformas como Instagram, TikTok, e Facebook sdo canais fundamentais para
criar uma conexao direta e pessoal com os estudantes. Conteldos dindmicos como videos de
visitas virtuais, tutoriais sobre como usar a plataforma, histérias de sucesso de outros
estudantes e promocoes serdo fundamentais para atrair estes dois segmentos de clientes.

v" Publicidade Digital: Google Ads e Facebook Ads podem ser utilizados para promover a
plataforma com anuncios segmentados, principalmente focados em estudantes que procuram
alojamento.

v" Parcerias com Universidades: Criar sinergias com universidades e as suas associacdes, vai
permitir a promocao direta da Unishare aos estudantes, como parte de pacotes de boas-

vindas, eventos de rece¢do ou através de newsletters universitarias.
Por fim, a Unishare, ird comunicar com os “Emigrantes” através de:

v Eventos e Feiras de Imobilidrio: Participar em eventos imobilidrios focados nos investidores
pode ser uma forma eficaz de promover a plataforma.

v" Redes Sociais Profissionais: O LinkedIn é uma rede crucial para atrair investidores, promover
os beneficios da Unishare, e reforcar a credibilidade da plataforma.

v" Marketing de Conteuido: Publicar contetdos, artigos e estudos de caso sobre o retorno do
investimento em habitacdo estudantil, através da plataforma da Unishare, ira fomentar a

confianca por parte dos investidores que procuram diversificar ou rentabilizar o seu portfélio.

4.2.1.1.4 Relagbes com os Clientes

No que diz respeito as relagdes que serdo estabelecidas com os clientes, a Unishare procurara ndo so
atender as necessidades didrias dos seus diferentes segmentos de clientes, como também terd o

cuidado de integra-los nos processos de decisdo referentes a obstaculos futuros. Desta forma, a

35



assisténcia pessoal, as comunidades e a co-criagdo serdo pecas fundamentais para se atingir os

objetivos propostos.

A assisténcia pessoal envolve a interacdo direta e personalizada com os clientes. E particularmente
valiosa para resolver problemas especificos, oferecer suporte detalhado e construir relagées de
confianca. Assim serdo desenvolvidas diferentes ferramentas para cada tipo de cliente. No que toca
aos “Alunos” havera uma funcionalidade de “Suporte ao Cliente”, cujo a finalidade assenta em oferecer
assisténcia pessoal através de um servico de atendimento ao cliente disponivel por chat, email ou
telefone. Isso pode incluir ajuda com o processo da reserva, duvidas sobre a plataforma e suporte
durante a estadia. Esta assisténcia serd realizada pelo “Senhorio” afeto a sua habitacdo.
Consequentemente, este utilizador ficara responsavel por comunicar eventuais problemas afetos a
habitacdo ao “Emigrante”, como também fazer chegar alguma mensagem ao “Aluno” por parte do

proprietdrio do imoével.

As comunidades s3o espacos onde os diferentes utilizadores podem interagir uns com os outros,
compartilhar experiéncias e obter suporte. Assim sendo e por classe de utilizador serdo

disponibilizados:
Aos “Alunos”:

v" Féruns e Grupos: Criar féruns ou grupos de discussdo dentro da plataforma onde os alunos
possam compartilhar experiéncias, dar e receber recomendacGes sobre as cidades
universitarias e fazer networking com outros estudantes.

v"Eventos Locais: Organizar eventos sociais ou de networking para ajudar os alunos a integrarem-

se melhor nas novas cidades e estabelecerem novas conexdes.

Aos “Senhorios”:

v" Comunidade de Gestores: Estabelecer uma comunidade para os “senhorios” onde possam
trocar dicas sobre a gestdo das suas propriedades, melhores praticas e resolver questdes

comuns.
Aos “Emigrantes”:

v" Grupos de Investidores: Criar uma comunidade para investidores onde possam discutir

oportunidades, estratégias de investimento e compartilhar experiéncias.
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Por fim, a co-criagdo envolve a colaboragdo dos “alunos”, “senhorios” e “emigrantes” para criar

produtos ou servicos que atendam melhor as suas necessidades e preferéncias. Assim sendo, serao

implementadas as seguintes ferramentas:

v

Feedback e Melhoria de Funcionalidades: Envolver os alunos na co-criagdo de novas
funcionalidades da plataforma, como novos recursos ou melhorias;

Participagdo em Testes: Permitir que os alunos participem em testes beta de novas
funcionalidades para obter feedback e ajustar a plataforma conforme as suas necessidades;
Feedback sobre Processos: Solicitar feedback aos Senhorios sobre os processos de gestdo e
possiveis melhorias na plataforma;

Envolvimento em DecisOes Estratégicas: Consultar os investidores sobre estratégias de

expansao e novas oportunidades de mercado.

4.2.1.1.5 Fluxos de Rendimentos

Relativamente ao bloco de Fluxos de Rendimentos, a Unishare, teve o cuidado de desenvolver diversos

fluxos de receitas, de modo a garantir a sustentabilidade financeira a longo prazo, através da

combinacdo das seguintes estratégias:

Taxa de Transagao: Cobranca de uma taxa fixa ou percentual sobre o valor da reserva feita
pelos alunos através da plataforma;

Taxa de Gestao: Cobranga de uma taxa mensal ou percentual do valor do arrendamento em
troca dos servicos de gestdo de propriedades oferecidos pela Unishare. Isso pode incluir
manutencgao, inspec¢des periddicas e administragdo geral da propriedade;

Assinatura mensal: Oferecer uma opc¢do de assinatura para os emigrantes/investidores que
pode incluir beneficios adicionais, tais como maior visibilidade dos imdveis na plataforma,
acesso a ferramentas analiticas avangadas, e suporte prioritario;

Taxa de Servigos Adicionais: Cobranca por servicos adicionais, como por exemplo as visitas
virtuais, relatérios detalhados sobre o desempenho do imével, ou os servicos de manutencdo
da propriedade;

Publicidade na Plataforma: Através da oferta de espaco publicitario dentro da aplicacdo ou do

website para empresas relacionadas;

4.2.1.1.6 Recursos-Chave

Relativamente aos Recursos-Chave podemos distingui-los entre: Recursos Fisicos, Intelectuais,

Humanos e Financeiros.
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Recursos Fisicos

Estes sdo os ativos tangiveis necessdrios para operar a plataforma e oferecer a proposta de valor. Assim

sendo serd necessario:

e Infraestrutura de Tecnologias de Informagdo: Servidores, data centers e hardwares que
suportam a plataforma digital, garantindo a sua operacdo continua e a capacidade de
armazenar e processar dados de forma segura e eficiente;

e Equipamentos: Computadores e outros equipamentos utilizados pela equipa para criar e
manter a aplicacdo e o website operacionais;

e Local de trabalho: Escritérios fisicos onde a equipa realiza suas atividades operacionais diarias.

Recursos Intelectuais

Estes sdo os ativos intangiveis que criam valor para a empresa, muitas das vezes associados ao

conhecimento e propriedade intelectual, destacando-se:
e Propriedade Intelectual: A patente relacionada com a tecnologia da plataforma;
e Know-how e Expertise: Conhecimento especializado no desenvolvimento de plataformas e

gestdo das propriedades, que ajuda a construir e manter a oferta da Unishare.

Recursos Humanos

Estes sdo os talentos necessarios para a operagao e sucesso da empresa:

e Equipa de Desenvolvimento e Tecnologias de Informagdo: Programadores, engenheiros de
software e especialistas em tecnologias de informagdo que criam e mantém a plataforma,
garantindo a sua funcionalidade e seguranga;

e Equipa de Suporte ao Cliente: Profissionais que oferecem assisténcia aos alunos, senhorios e
emigrantes, garantindo a satisfacdo das necessidades dos diferentes utilizadores;

e Equipa de Marketing e Vendas: S3o responsaveis pela promoc¢do da plataforma, aquisi¢ao de
novos clientes e coordenacdo das relagées com clientes;

e Consultores e Especialistas: Profissionais com conhecimento especializado no mercado

imobilidrio e na sua respetiva legislacdo

Recursos Financeiros

Estes sdo os recursos necessadrios para financiar as operagdes e o crescimento da empresa,
nomeadamente:

¢ Investimentos e Financiamentos: Capital proveniente de investidores ou empréstimos que é

utilizado para expandir a plataforma, desenvolver novas funcionalidades e aumentar a oferta

de imdveis.
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e Receitas Geradas: Fluxos de receitas provenientes das taxas de transagdo, taxas de gestdo,
assinaturas mensais, taxa de servigos adicionais e publicidade na plataforma que sustentam a

operacao financeira da Unishare.

4.2.1.1.7 Atividades-Chave

As atividades-chave que irdo constituir a chave do sucesso operacional da Unishare, assentam em trés

categorias principais, sendo elas: Plataforma/Rede; Produgdo; Resolucdo de Problemas.

Relativamente a Plataforma/Rede, e como se trata de um modelo de negdcio digital, ha atividades-

chave que devem ser garantidas, nomeadamente:

e Desenvolvimento e Gestdo da Rede de Imoveis: Construir e expandir uma rede de
propriedades disponiveis, incluindo a listagem de novos imdveis, verificacdo da qualidade do
alojamento e integracdo dos “senhorios” com os diferentes proprietarios dos imoveis;

e Conexao entre Alunos e Senhorios: Facilitar o processo de correspondéncia entre alunos e
senhorios, garantindo que os quartos oferecidos atendem as necessidades dos estudantes e
gue os “senhorios” cumprem todos os requisitos necessarios para entregar a melhor proposta
de valor;

e Parcerias Institucionais e Comerciais: Colaborar com as universidades, autarquias e empresas

locais de modo a criar oportunidades de integracdo e oferecer beneficios adicionais aos alunos.

No que toca a producdo, o sucesso do modelo de negdcio da Unishare ira exigir:

e Desenvolvimento e Manuten¢ao da Plataforma: Criar, atualizar e manter a aplica¢do e o
website da Unishare, incluindo a implementac¢do de novas funcionalidades, a corre¢ao de erros

e a garantia de uma experiéncia segura para os diferentes utilizadores da plataforma;

e Design e Desenvolvimento de Funcionalidades: Desenvolver recursos como visitas virtuais,
painel de favoritos e féruns de feedback, de modo a melhorar a experiéncia do consumidor e

a eficiéncia da plataforma;

e Integragdo dos Parceiros na Aplicagdao: Estabelecer e gerir as diferentes parcerias com

empresas e instituicdes locais de forma oferecer servigcos adicionais aos alunos.

Por fim, as atividades focadas na resolu¢do de problemas, permitirdo garantir uma experiéncia

satisfatéria para todos os segmentos de clientes, destacando-se:
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Suporte ao Cliente: Fornecer assisténcia personalizada para resolver problemas e responder a
duvidas de alunos, senhorios e emigrantes através de canais de suporte como o chat, o e-mail
ou o telefone;

Gestdo das Propriedades: Monitorizar e manter a qualidade das propriedades presentes na
plataforma através da realizacdo de inspec¢Bes periddicas. Estas inspe¢des vao garantir que os
padrées de qualidade sdo cumpridos e que eventuais problemas sdo solucionados

rapidamente.

4.2.1.1.8 Parcerias-Chave

As parcerias-chave serdo vitais para o sucesso e eficiéncia da plataforma, uma vez que, ajudam a

otimizar as operacgdes e reduzir os riscos associados ao negécio. Estas parcerias constituem os recursos

e as competéncias que a Unishare nao tera internamente, sendo elas:

Parcerias Institucionais:

Universidades e Instituigdes de Ensino: Estabelecer acordos com universidades e outras
instituicGes de ensino superior para promover a plataforma junto dos alunos. Assim sendo,
serd possivel integrar os servicos da Unishare no seio da comunidade académica;

Autarquias e Governos Locais: Colaborar com as autarquias locais, de forma a obter apoio em
termos de regulamentacdes, como também informacdes sobre necessidades habitacionais

locais. Sera possivel também promover a integracdo dos alunos nas cidades universitarias.

Parcerias Comerciais:

Empresas de Servigos Locais: Formar parcerias com empresas que oferecem servigos
relevantes para os alunos, como por exemplo mercearias, restaurantes locais, ginasios, entre
outros. Isto pode incluir acordos para oferecer descontos ou promogdes exclusivas para os
utilizadores da plataforma;

Empresas de Tecnologia: Colaborar com fornecedores de tecnologia que possam agregar valor
no que toca a entrega de novas ferramentas e solugdes para melhorar a funcionalidade da

plataforma.

Parcerias para Suporte e Servicos:
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Empresas de Servicos de Manutencgdo: Estabelecer parcerias com empresas que oferecem
servicos de manutencdo e reparo, de forma a garantir que as propriedades listadas na

plataforma estdo de acordo padrdes de qualidade exigidos pela Unishare.



4.2.1.1.9 Estrutura de Custos

A estrutura de custos da Unishare, divide-se entre custos fixos e custos variaveis.

Os custos fixos sdo aqueles que ndo variam em funcdo do volume de negdcios e permanecem

constantes independentemente do nivel de atividade. Destacam-se:

e Desenvolvimento e Manutencdo da Plataforma: Custos associados ao desenvolvimento
continuo, atualiza¢gbGes e manutencdo da aplicacdo e do website, incluindo as despesas com as
infraestruturas de tecnologias de informacao;

e Custos Operacionais com o escritdrio: Despesas relacionadas com o escritério e com os
equipamentos necessarios para a pratica da atividade;

e Saldrios e Beneficios: Remuneracdo das equipas de apoio ao cliente, marketing, vendas e

outros departamentos essenciais para a opera¢do da empresa.

Os custos varidveis sdo aqueles que flutuam com o volume de negécios e sdo diretamente

proporcionais ao nivel de atividade, nomeadamente:

e Taxas de Transa¢ao e Processamento de Pagamentos: Custos associados ao processamento
de pagamentos de reservas e taxas de transacao realizadas através da plataforma;

e Marketing e Publicidade: Despesas varidveis relacionadas com campanhas publicitarias,
promogdes e estratégias de aquisi¢do de clientes, que visdao aumentar a procura;

e Custos de Integragao com Parceiros: Gastos relacionados com a integracdo e colaboracdo com

parceiros externos, como por exemplo empresas de servigos de manutengdo e universidades.
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Capitulo 5 — Analise Competitiva
5.1 Analise SWOT

A andlise SWOT é uma ferramenta estratégica usada para avaliar a posi¢do de uma organizagao no
mercado. E um modelo de diagndstico que permite avaliar a situacdo interna e externa de uma
organizacao, facilitando o planeamento estratégico de médio e longo prazo (Humphrey, 2005). Este
modelo ajuda a empresa a posicionar-se de forma mais competitiva no mercado em que opera, uma
vez que tem em consideragdo tanto os fatores internos, como as forgas e as fraquezas, quanto os

externos, as oportunidades e as ameacas que podem impactar o seu desempenho.
A elaboracdo de uma analise SWOT comporta inimeras vantagens para uma entidade, tais como:

e Facil aplicacdo e adaptabilidade: A simplicidade da analise SWOT permite que empresas de

qualguer tamanho, desde start-ups até grandes corporacgdes, apliquem a ferramenta de forma
eficaz. Gilirel e Tat (2017) destacam a facilidade de implementacdo desta ferramenta,
considerando-a um processo acessivel e flexivel.

e Ajuda a antecipar ameacas: Ao focar-se em fatores externos como ameacas, permite que a

empresa desenvolva planos para mitigar riscos antes que eles afetem negativamente o
negocio. Humphrey (2005) enfatizou que uma andlise SWOT bem realizada pode antecipar
obstdculos futuros e preparar a organizacao para enfrenta-los.

e Facilita a tomada de decisGes: Ao resumir informagdes complexas de forma concisa, a SWOT

facilita o processo de tomada de decisGes, permitindo que os gestores priorizem agGes com
base nas forgas e nas oportunidades. Piercy e Giles (2007) indicam que a clareza fornecida por
este modelo, melhora a comunicagdo entre as diferentes partes da organizacdo, facilitando a
formulacdo de estratégias integradas.

e Adaptavel a novos mercados e contextos: Em mercados inovadores e dindmicos, a analise

SWOT permite uma constante reavaliacdo, ajustando estratégias de acordo com as mudancgas
do ambiente. Clegg et al. (2017) defendem que a SWOT é uma ferramenta agil para ambientes

de negdcios que passam por mudangas frequentes.

Andlise SWOT — Unishare

Através desta analise, a Unishare pode transformar os seus pontos fortes em vantagens competitivas,
melhorar os seus pontos fracos, abragar novas oportunidades e mitigar as possiveis ameacas

identificadas.
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Tabela

5.1 - Andlise SWOT

Pontos Fortes (S)

Pontos Fracos (W)

que permite a compra e venda de

imdveis entre os investidores;

v' Aumentar a oferta de produtos dentro

da plataforma, nomeadamente através

da entrega de bens complementares.

v Relagbes estabelecidas junto dos v"  Dependéncia de notoriedade inicial;
diferentes parceiros institucionais; v" Recursos fisicos, humanos e financeiros

v' Equipa jovem e dindmica, caracterizada limitados;
pela criatividade; v" Concorréncia ja estabelecida no

v Cultura organizacional assente em trés mercado-alvo;
pilares fundamentais: colaboracdo, v" Os “senhorios” com falta de formacdo
respeito e inovagdo. em areas como a gestdo e a

v Plataforma intuitiva e de fécil utiliza¢do; manutencao de propriedades;

v Dificuldade de Implementac¢3o
tecnoldgica
Oportunidades (O) Ameagas (T)

v" Elevada procura por alojamento para os v' Entrada de novos agentes no mercado;
estudantes; v" Alteragdes nas preferéncias dos

v’ Expans3o para novas areas geograficas estudantes;
de forma a diversificar a oferta presente v' AlteragBes na legislagdio do mercado de
na plataforma; arrendamento;

v’ Estabelecer parcerias junto de v' Crises econdmicas e sociais;
investidores estrangeiros; v" Répidas mudancas tecnoldgicas;

v Explorar novas tecnologias presentes no v’ Falta de Literacia Digital pelos
mercado; “Senhorios”;

v Procurar solu¢des ambientalmente mais v' Escassez de novas construgdes;
responsaveis; v" Degradagdo do Parque Habitacional.

v" Ter um espaco dentro da aplicacdo em

Fonte: Elaboragdo Propria
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Assim sendo, a andlise SWOT evidéncia uma plataforma promissora, que opera num mercado
dindmico, mas com desafios estruturais e conjunturais significativos. O modelo de negécios, centrado
na intermediacdo e gestdao de alojamentos para estudantes, apresenta um elevado potencial de
crescimento, desde que as forgas e oportunidades identificadas sejam maximizadas, enquanto as
fraguezas e ameacas sejam mitigadas de forma estratégica. Desta forma, a Unishare, deverd desenhar

linhas orientadoras capazes de:

¢ Investir no Reconhecimento da Marca e em Parcerias Estratégicas: Deve priorizar campanhas
de marketing direcionadas, especialmente nas redes sociais e universidades, para aumentar a
notoriedade junto dos principais publicos-alvo. Parcerias com instituicdes de ensino,
associacOes de estudantes e investidores estrangeiros podem solidificar a posicdo da marca
como lider no setor;

e Desenvolver um Plano de Mitigacdo de Riscos: Criar uma abordagem proativa para lidar com
ameacas regulatdrias e crises econdmicas é crucial. A Unishare deve investir em consultoria
juridica continua e criar modelos de negdcio adaptaveis para diferentes cenarios econdmicos
e legislativos;

e Monitorizar a concorréncia e Inovagao Disruptiva: A constante vigilancia da concorréncia e o
estudo de novos modelos sdo fundamentais para antecipar possiveis movimentos no mercado.
A Unishare deve procurar colaboracbes com startups tecnoldgicas, de modo a ganhar
vantagem competitiva;

e Criar Pacotes de Formagao para os Senhorios: Investir na formacdo dos senhorios pode mitigar
a falta de capacitagdo em dreas como a gestdo e a manutengao dos alojamentos presentes na
plataforma. Estes programas podem melhorar a qualidade das propriedades disponiveis e
atrair mais parceiros para a plataforma;

e Expandir a Oferta de Servicos e Abrir Novos Mercados: A diversificagdo da oferta da Unishare
deve incluir funcionalidades adicionais, como opc¢bes de financiamento para estudantes,
seguros habitacionais e assisténcia na manuten¢do de propriedades. A expans3do para novas

geografias ird reduzir a dependéncia de mercados locais saturados.

Posto isto, o sucesso dependera da capacidade da empresa em se adaptar rapidamente as condicdes
do mercado, criar um ecossistema robusto de parceiros e investir na experiéncia do utilizador. Um
equilibrio entre a inovag¢do tecnoldgica, a expansdo estratégica e a gestdo de riscos serdao essenciais
para consolidar a posi¢cdo competitiva da organiza¢do no mercado e atender a crescente procura do

setor.
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5.2 Fatores Criticos de Sucesso

Os Fatores Criticos de Sucesso sdo areas essenciais que uma organizacdo deve dominar para alcancar

0s seus objetivos estratégicos e uma vantagem competitiva no mercado. A identificacao destes fatores

vai permitir alinhar estratégias, recursos e capacidades as exigéncias do mercado e expectativas das

diferentes partes interessadas. No contexto do setor digital, Chaffey e Ellis-Chadwick (2019), destacam

a importancia de se colocar a tecnologia inovadora, a experiéncia do utilizador e a diferenciacao

competitiva como os elementos centrais do sucesso de uma organizacdo. Para uma plataforma como

a Unishare, que atua no mercado da habitacdo estudantil, os fatores criticos de sucesso incluem nao

sé a utilizacdo de tecnologias avangadas, mas também a criacdo de relagdes de confianga entre os

diferentes utilizadores da aplicacdo. Assim sendo, podem ser identificados os seguintes fatores:

v

46

Inovacdo Tecnoldgica e Personalizacdo da experiéncia: A capacidade de integrar inteligéncia

artificial para personalizar a experiéncia do utilizador é um dos pilares da Unishare. Os
algoritmos de recomendagdo permitem que os estudantes encontrem habitacGes que
atendam as suas necessidades especificas, enquanto os investidores/emigrantes tém acesso a
ferramentas de gestao digital simplificada. Além disso, funcionalidades como visitas virtuais e
alertas personalizados promovem a diferenciacdo da plataforma no mercado.

Construcdo de relacdes de confianca e de transparéncia: Num setor onde a confianca é

essencial, a Unishare diferencia-se ao adotar praticas transparentes em todos os seus
processos, desde a apresentacdao de contratos claros até o feedback visivel de outros
utilizadores. Esta abordagem é complementada pela certificacgdo de qualidade das
propriedades listadas, o que promove maior credibilidade entre os utilizadores da plataforma.

Foco na experiéncia do Cliente: A experiéncia do cliente deve ser o motor do sucesso da

Unishare. O design intuitivo da plataforma, combinado com suporte ao cliente acessivel e
responsivo, garante que estudantes e senhorios tenham interagGes simples e eficazes. Para
manter um padrdo elevado, a Unishare investe em recolher feedback continuo e em melhorar
a usabilidade da plataforma com base nas sugest6es dos utilizadores.

Parcerias Estratégicas com InstituicGes: A Unishare aposta em colaboracbes com

universidades, associagfes estudantis e autarquias para ampliar o alcance da sua oferta e criar
valor para os utilizadores. Estas parcerias facilitam a integragdo dos estudantes nas cidades
universitarias e permitem que a plataforma alcance uma base de clientes mais ampla.

Adocdo de prdticas socialmente responsdveis: A capacidade de ajustar a estratégia as

mudanc¢as no mercado habitacional, aliada ao compromisso com a sustentabilidade é outro

fator critico de sucesso. A Unishare promove a inclusao social ao oferecer op¢des acessiveis



para estudantes com baixos rendimentos e apoia praticas sustentaveis nas propriedades
listadas, destacando-se como uma empresa socialmente responsavel.

Segmentacao e Diferenciacao Competitiva: A Unishare posiciona-se como uma solugao Unica

ao focar-se exclusivamente em estudantes universitdrios, algo que nem todas as plataformas
concorrentes fazem. Este foco direcionado permite que a organizagdo personalize melhor os

seus servigos, criando uma proposta de valor mais relevante e competitiva.
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Capitulo 6 — Objetivos do Plano e Estratégia de Desenvolvimento

6.1 Visao, Missdo e Valores

Visao

A visdo da Unishare assenta em: “Ser a plataforma lider no apoio a mobilidade estudantil em Portugal,
garantindo alojamento acessivel e de qualidade enquanto criamos valor sustentavel para estudantes,
senhorios e investidores.”

Esta visdo reflete o objetivo de longo prazo da Unishare de se consolidar como a escolha principal dos
estudantes que procuram alojamento, tanto a nivel nacional como internacional. Este enunciado
destaca o papel da tecnologia como motor da mudanca e enfatiza o foco na criagcdo de solugbes
inovadoras que beneficiem tanto os estudantes quanto os investidores, oferecendo-lhes um mercado
estruturado e rentdvel. Ao aspirar ser lider neste segmento, a Unishare procura facilitar a transicao dos
estudantes para novas cidades e apoiar a sua adaptacdo, assegurando que o processo de encontrar
alojamento é simples, transparente e acessivel. A integracdo nas comunidades universitarias significa
mais do que apenas habitacdo, trata-se de proporcionar uma experiéncia de vivéncia e de conexdao com

a cultura local e com outros estudantes.

Missao

A nossa missdo prende-se em “Facilitar o acesso a habitacdo de qualidade e promover uma experiéncia
de integracdo positiva para os estudantes, através de uma plataforma digital que otimiza a procura e a
oferta de alojamento estudantil, apoiando os estudantes, senhorios e investidores”.

A Unishare estd centrada na resolucdo de um problema central no mercado de habita¢do estudantil: a
falta de uma oferta estruturada e confidvel que possa ser facilmente alcancada pelos estudantes. A
plataforma foi desenhada para servir como um ponto de ligacdo entre os estudantes/senhorios e os
investidores, tornando o processo de procura e oferta de alojamento mais facilitado e adaptado as
necessidades especificas da populagao estudantil. Com o uso da tecnologia, a plataforma visa criar um
ambiente seguro e transparente, onde os estudantes podem encontrar opgdes que correspondem aos
seus critérios financeiros e de localiza¢do, e onde os investidores podem anunciar de forma mais eficaz
os seus imoveis. Esta missao coloca a inclusdo e a equidade como pilares fundamentais, garantindo
que estudantes de diferentes contextos, nomeadamente os senhorios, tém acesso igualitario a op¢des

de habitagdo adequadas.
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Valores

v" Inovacio;
Acessibilidade;
Sustentabilidade;
Transparéncia;

Inclusdo Social;

AN N NN

Equidade;

6.2 Objetivos do Plano

Foram formulados 5 objetivos SMART, para impulsionar a visdo e a missdao da Unishare de forma

estratégica e alinhada ao crescimento sustentado e inclusivo da plataforma.

Tabela 6.1 - Objetivo SMART de Expandir a base de utilizadores ativos da plataforma

Especifico Atrair um maior nimero de estudantes e senhorios, com foco especial em novos
publicos, através de campanhas de marketing digital e parcerias estratégicas com

universidades e empresas locais.

Mensuravel Expandir em 25%, o numero de novos utilizadores registados e ativos

monitorizado mensalmente.

Alcancavel Atingivel com campanhas especificas e parcerias com instituicGes de ensino e

redes de estudantes.

Relevante Alinha-se com o objetivo de ser a plataforma lider na mobilidade estudantil,

aumentando a visibilidade e adesdo ao servigo.

Temporal 12 meses

Fonte: Elaboragdo Propria

Tabela 6.2 - Objetivo SMART de Implementar praticas sustentdveis nas operacées da plataforma

Especifico Adotar praticas ecoldgicas, como otimizacdo de servidores e uso de energias
renovaveis, além de sensibilizar os investidores para alojamentos sustentaveis

para reduzir a pegada de carbono.

Mensuravel Realizar mensalmente 2 ag¢des de sustentabilidade analisando o seu impacto

regularmente.
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Alcancavel Possivel através de parcerias com fornecedores sustentaveis e campanhas de
sensibilizacdo de investidores.

Relevante Alinha-se ao valor da sustentabilidade, promovendo uma operagdo responsavel
e ambientalmente consciente.

Temporal 12 meses

Fonte: Elaborac¢do Propria

Tabela 3.3 - Objetivo SMART de Otimizar a Experiéncia Personalizada do Utilizador

Especifico Melhorar a experiéncia personalizada na plataforma, usando algoritmos que
recomendem alojamentos e servicos baseados no perfil e nas preferéncias dos
utilizadores.

Mensuravel Andlise do feedback do utilizador com aumento da taxa de interacdo em 50% com
recomendacdes personalizadas

Alcancavel Viavel ao integrar tecnologias de personalizacdo e andlise de comportamento do
utilizador.

Relevante Fomenta o objetivo de oferecer uma experiéncia de alta qualidade, aumentando
a satisfacdo dos utilizadores e incentivando a fidelidade.

Temporal 9 meses

Fonte: Elaboracdo Propria

Tabela 6.4 - Objetivo SMART de Reduzir o Tempo Médio de Resposta ao Utilizador

Especifico Melhorar a eficiéncia no atendimento ao cliente, garantindo respostas rapidas e
informativas para estudantes, senhorios e investidores.

Mensuravel Atingir um tempo médio de resposta aos utilizadores inferior a 24h.

Alcancavel Concretizavel ao otimizar processos de atendimento e ao formar equipas para
maior capacidade de resposta

Relevante Reforca a confianca e a satisfacdo dos utilizadores, melhorando a imagem da
plataforma e a retencdo de clientes.

Temporal 6 meses

Fonte: Elaboragdo Propria
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Tabela 6.5 - Objetivo SMART de Medir o Impacto Social Através do Niumero de "Senhorios"

Especifico Acompanhar o nimero de alunos carenciados que conseguem alojamento

através da plataforma, incentivando os investidores a apoiar esta inclusao social.

Mensuravel Obter uma taxa de ocupacdao de 10% de “Alunos Carenciados” e aumentar o

feedback dos "senhorios" presentes na plataforma em 30%.

Alcancgavel Alcangavel ao monitorizar a ocupagdo e a taxa de estudantes carenciados
alojados e incentivar investidores a disponibilizar mais quartos para contribuir

para a causa.

Relevante Aumenta o impacto social da Unishare, reforcando o compromisso com a

inclusdo e criando valor na comunidade estudantil.

Temporal 12 meses

Fonte: Elaboracdo Propria

6.3 Estratégia de Desenvolvimento

O conceito de negdcios sustentaveis e inovadores tem ganho relevancia significativa no cenario global,
refletindo a crescente necessidade de conciliar a criacdo de valor com a responsabilidade social e
ambiental. Neste contexto, a Unishare posiciona-se como uma plataforma inovadora, que nao sé visa
facilitar o acesso a habitagdo de qualidade para estudantes, mas também promover praticas que
sustentem o desenvolvimento de uma economia mais inclusiva e responsavel. A sua estratégia de
crescimento passa, portanto, pela incorporagdo de principios de sustentabilidade e inovagdo em todos
0s seus processos, com foco na criagdo de valor ndo apenas para os alunos, mas também para os
investidores e para a sociedade como um todo. Segundo Porter e Kramer (2011), a integracdo de
praticas sustentdveis nas estratégias empresariais ndo é apenas uma questdo ética, mas uma

oportunidade estratégica para gerar valor a longo prazo.

6.3.1 Segmentacgao

A segmenta¢dao do mercado é uma pratica fundamental no desenvolvimento de estratégias de
marketing eficazes, permitindo as organiza¢des direcionar os seus esforcos de forma mais precisa e
personalizada para diferentes grupos de consumidores. Segundo Kotler et al. (2017), a segmentagao
envolve o processo de dividir um mercado amplo em subgrupos de consumidores com caracteristicas,
necessidades e comportamentos semelhantes. Ao compreender as especificidades de cada segmento,
as empresas podem adaptar as suas ofertas e comunicacdes, resultando em maior relevancia e

satisfacdo dos consumidores, bem como uma maior eficiéncia na alocacdo de recursos.
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A segmentacdo pode ser realizada com base em diferentes critérios, sendo os mais comuns:

geograficos, demograficos, psicograficos e comportamentais. Cada um destes critérios oferece uma

perspetiva Unica sobre as necessidades e motivagdes dos consumidores, permitindo um conhecimento

mais preciso do perfil do nosso consumidor-alvo.

Assim sendo, no quadro abaixo podemos ver a segmentacado dos trés publicos-alvo da Unishare, sendo

eles, os “alunos”, os “senhorios” e os “emigrantes”, tendo por base os critérios anteriormente

explanados.

Tabela 6.6 - Estratégias de Segmentacao

Categoria Aluno Senhorio (aluno | Emigrante/Investidor
carenciado)
Segmentacao Localizados em | Localizados em | Emigrantes/Investidores
Geografica cidades cidades com iméveis em zonas
universitarias em | universitarias em | de elevada procura
Portugal (Coimbra, | Portugal (Coimbra, | universitdria ou nas
Vila Real, Evora, | Vila Real, Evora, | proximidades das
Braga, Aveiro) Braga, Aveiro) universidades
Pode incluir | Estudantes locais | Investidores com
estudantes locais | deslocados imdveis em regides de
deslocados e grande procura ou com
internacionais potencial de valorizacdo
(programas de
intercambio,
Erasmus)
Segmentacao Idades Idades Idades compreendidas
Demografica compreendidas compreendidas entre os 35 e os 65 anos
entre os 18 e os 25 | entre os 18 e os 25
anos anos
Estudantes de | Estudantes de | Emigrantes com
licenciatura, licenciatura ou | interesse em
mestrado ou | mestrado rentabilizar a sua casa
doutoramento no periodo em que
estdo ausentes
Alunos com | Alunos com | Profissionais de areas
capacidade dificuldade distintas a do imobiliario
financeira para | financeira para | que procuram uma
suportar os custos da | suportar os custos | renda varidvel, com
habitacdo com a habitacdo base no numero de
imdveis que possuem e
dos respetivos valores
dos alugueres.
Segmentacdo Alunos que | Estilo de vida focado | Motivagdo por
Psicografica procuram seguranga, | has necessidades | rentabilidade a médio e
comodidade e | basicas, procurando | longo prazo,
conforto no | um alojamento que | interessando-se por
alojamento atenda as  suas | investimentos
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condicdes imobiliarios de baixo

financeiras risco
Interesse por | Preocupagdao com a | Interesse em
alojamento gue | qualidade de vida e | plataformas que
permita proximidade | seguranga, com | simplifiquem a gestdo
a atividades | maior foco no | do imdével, com o
culturais, lazer e | alojamento acessivel | objetivo de reduzir os
transportes publicos custos operacionais
Valorizagao da | Valorizacdo de | Procuram seguranga
qualidade do espacgo | solugdes de | juridica, praticidade nas
e servigos, | alojamento transagoes e
procurando um bom | econémico, com | possibilidades de
ambiente de | acessibilidade e | rendimentos  passivos

convivéncia

suporte a integracdo
social

proveniente dos seus
ativos

Segmentacao
Comportamental

Utilizacdao da
plataforma pode ser
sazonal, com maior
foco no inicio do ano
letivo

Utilizacdo da
plataforma pode ser
sazonal, com maior
foco no inicio do ano
letivo

A Frequéncia da
utilizacdo da plataforma
é baseada no numero
de imoéveis disponiveis e
no sucesso de locacdo

Procura por opgoes
de alojamento mais

Procura por opcoes
de alojamento que

Interesse na gestdo
simplificada do imodvel e

sofisticadas e com | minimize custos, | nas condicdes de
melhores  servigos | com foco na | rentabilidade continua
agregados flexibilidade e no

custo acessivel

Fonte: Elaborag¢do Propria

Com base nesta segmentacdo, a Unishare, consegue personalizar a entrega do seu servico para os
diferentes tipos de consumidor, maximizando a experiéncia tanto para os estudantes, como para os

senhorios e os investidores presentes na plataforma.

6.3.2 Target

Apds a segmentacdo do mercado, onde se identificam os diferentes grupos de consumidores com
necessidades e caracteristicas distintas, o target visa escolher quais desses grupos a empresa pretende
focar a sua comunicagdo, os seus esfor¢os de vendas e o desenvolvimento de produtos ou servigos
(Kotler et al., 2017). Este processo é fundamental, pois garante que os recursos da empresa sdo
alocados de maneira eficaz, atendendo as necessidades especificas de um publico com maior potencial

de conversdo.

De acordo com Kotler et al. (2017), a definicdo do publico-alvo é baseada numa avaliacdo cuidadosa
de diversos fatores, como o tamanho do segmento, o seu potencial de crescimento, a sua
acessibilidade, os recursos e capacidades da empresa, e a compatibilidade com a missao e visao do

negacio. A escolha do publico-alvo permite a empresa direcionar suas estratégias de marketing de
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forma mais precisa, criando ofertas personalizadas que aumentem a satisfacdo do consumidor e a
fidelizacdo. Para uma plataforma como a Unishare, que procura atender diferentes publicos-alvo, a
definicdo do target é essencial para ajustar a entrega de valor quer aos estudantes, sejam eles “alunos”
ou “senhorios”, como também aos investidores, os “emigrantes”. Desta forma e segundo Kotler e Keller
(2015), a Unishare, enquadra-se num target diferenciado, dado que a organizacdo optou por
desenvolver ofertas distintas para diferentes segmentos de mercado, com base nas caracteristicas e

preferéncias especificas de cada grupo.

Os “alunos” sdo jovens que irdo ingressar ou ja estdo no ensino superior e que os seus pais tém
condicGes para fazer face as suas despesas com a habitagdo. Os “senhorios” sdo jovens que ja estdo ou
vao ingressar na universidade, mas que nao tém condi¢des para pagar um quarto na cidade onde vao
estudar. Por fim, os “emigrantes”, representam o segmento de clientes que possuem uma segunda
habitacdo disponivel para ser rentabilizada, mas que ndo possuem conhecimento sobre o mercado

onde o imdvel estd inserido e que preferem contratar uma empresa para explorar os seus imdveis.

As personas representadas nos quadros abaixo representam a segmentacao realizada para cada um

dos targets da Unishare: o “aluno”; o “senhorio” e o “emigrante”.

Tabela 6.7 - Segmentacdo Persona " Aluno"

Categoria Descricao

Nome Salvador Pinto e Cunha
Idade 18 anos

Profissao Estudante

Situagdo Familiar | Solteiro, filho de pais licenciados e que trabalham por conta prépria

Localizagao Foz do Porto, Portugal

Motivagoes Seguir um percurso profissional semelhante ao dos pais, sem nunca prescindir
do seu tempo de lazer, como por exemplo, as idas ao estadio e as viagens com
0S amigos.

Objetivos Ir estudar para uma cidade diferente de onde reside com os pais, de modo a

experienciar o “viver sozinho” e conhecer novas realidades. Contudo, a
habita¢do que procura devera ter condi¢cdes semelhantes a casa dos seus pais.

Persona Criada O Salvador é um jovem, filho de uma prestigiada familia da Foz, que esta
prestes a ingressar no ensino superior. Apesar de entrar na faculdade da sua
cidade, o Salvador quer ir estudar para Lisboa para puder viver sozinho pela
primeira vez.

Fonte: Elaboracdo Propria
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Tabela 6.8 - Segmentacao Persona "Senhorio'

Categoria Descri¢ao
Nome Rafael Santos
Idade 18 anos
Profissao Estudante

Situacdo Familiar

Solteiro, filho de pais com o 92 ano de escolaridade e que trabalham na
agricultura

Localizacao Braganca, Portugal

MotivagGes Estudar medicina, numa das faculdades portuguesas, de modo a responder a
falta de cuidados de salde que ha na aldeia onde habita junto dos pais no
interior do pais.

Objetivos Ir para o ensino superior, para poder proporcionar a familia um futuro

diferente daquele que os seus pais tiveram.

Persona Criada

O Rafael, é um jovem que ambiciona ingressar no ensino superior, mas que
tem clara consciéncia da falta de possibilidades dos pais para pagar um quarto
na cidade onde vai estudar. Contudo, como ndo ha o curso de medicina no
distrito onde sempre viveu com os pais, procurou solucées de atenuar os
custos de estudar fora da sua cidade natal, e encontrou a sua oportunidade
junto da Unishare.

Fonte: Elaboracdo Propria

Tabela 6.9 - Segmentacdo Persona "Emigrante"

Categoria Descrigao

Nome Miguel Canto e Castro

Idade 37 anos

Profissao Administrador de uma empresa de construgdo civil

Situagao Familiar

Casado, filho de emigrantes e pai de dois filhos

Localizagao Paris, Franga

Motivagoes Aumentar o seu portfélio de imdveis, sem ter a necessidade de conhecer todas
as caracteristicas dos mercados onde estdo inseridos.

Objetivos Continuar a ascender na sua carreira profissional em Franga. Contudo, quer

maximizar a rentabilidade de todos os seus ativos, sem que isso |he roube o
tempo necessario que a sua profissdo exige.

Persona Criada

O Miguel, é um profissional da drea da gestdo que herdou um imdvel em Vila
Nova de Gaia, segunda habitacdo dos seus falecidos pais. Confiante que o ativo
lhe traria uma renda extra, mas ndao tendo nenhum conhecimento sobre o
mercado da habitacdao em Portugal, encontrou na Unishare a oportunidade
ideal de rentabilizar o seu ativo.

Fonte: Elaboragdo Propria
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6.3.3 Posicionamento

Segundo Kotler et al. (2017), o posicionamento envolve a criacdo de uma imagem ou identidade
distinta para a marca ou produto na mente do consumidor, diferenciando-o dos concorrentes de forma
clara e eficaz. A definicdao do posicionamento é essencial para garantir que a oferta da empresa ressoe
com as necessidades, desejos e perce¢des do publico-alvo, criando uma vantagem competitiva no

mercado.

De acordo com os mesmos, para que o posicionamento seja eficaz, a empresa deve ser capaz de definir
claramente a proposta de valor que quer oferecer aos seus publicos-alvo e, com base nisso, construir
uma comunicagao consistente. Essa proposta de valor deve estar alinhada com as expetativas do
consumidor e refletir as vantagens competitivas da empresa, sejam elas em termos de preco,
qualidade, servicos agregados ou experiéncia do cliente, por exemplo. Como afirmam Kotler e Keller
(2015), as principais estratégias de posicionamento de uma organizagdo sao: posicionamento baseado

em atributos ou beneficios; posicionamento baseado em comparacdo; posicionamento de nicho.

“O posicionamento da Unishare assenta na oferta de uma solucdo digital inclusiva, sustentdvel e
inovadora que facilita o acesso a alojamento estudantil de qualidade, promovendo simultaneamente a
integracdo social dos alunos, a gestdo eficiente para senhorios e a valoriza¢dGo segura do investimento
dos emigrantes.”

(Unishare, 2024)

Assim, a Unishare enquadra-se no posicionamento baseado em atributos ou beneficios. A sua
proposta de valor é baseada na criagdo de solugbes de habitagdo acessiveis e de qualidade para os
estudantes universitarios, com um forte compromisso com a sustentabilidade e a integracdo social. Ao
mesmo tempo, oferece aos investidores, uma plataforma segura e eficaz para gerir e disponibilizar as

suas propriedades.

A Unishare, além de proporcionar aos estudantes uma experiéncia de alojamento mais conveniente,
também facilita a integracdo nas comunidades universitarias, oferecendo um ambiente digital
completo que vai além da simples intermediacdo entre locadores e locatarios. Oferece funcionalidades
como visitas virtuais, painel de favoritos, feedback de experiéncia e parcerias institucionais, garantindo
gue os estudantes encontram solugdes de habita¢do que atendam as suas necessidades e expectativas.
Em relagdo aos “emigrantes”, a empresa proporciona uma base sélida de dados para ajudar os
investidores a tomar decisdes informadas, como também oferece a possibilidade de alcangar uma base

ampla de estudantes que procura alojamento, sem a complexidade dos processos tradicionais.
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Através de uma abordagem inclusiva e sustentavel, a Unishare também se distingue no mercado pela
sua preocupacao com a acessibilidade e a promocgdo de praticas ecoldgicas e de integra¢do social. Ao
garantir que os estudantes carenciados tém acesso a alojamento de qualidade, a Unishare reforca o
seu compromisso com a inclusdo social e com o desenvolvimento de solu¢des que promovem o bem-

estar da comunidade estudantil.

Assim sendo, o posicionamento da Unishare combina tecnologia, sustentabilidade, inclusdo e
qualidade, criando uma solugdo completa que beneficia os “alunos”, os “senhorios” e os “emigrantes”,
ao mesmo tempo em que contribui para o fortalecimento do ecossistema de habita¢do estudantil em

Portugal.
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6.3.3.1 Tridngulo de Ouro

De forma a complementar o posicionamento, o triangulo de ouro permite definir de forma clara a

posicao da Unishare no mercado. Este modelo considera trés componentes fundamentais, entre elas,

o cliente, a concorréncia e a empresa, sendo essencial o alinhamento entre estes elementos para

garantir um posicionamento eficaz.

Expectativas dos consumidores:

e Conveniéncia, confianga e integracdo social;

e Ferramentas de gestao digital simplificadas;

e Habitacdo adequada e acessivel;

e Maximizar a ocupacdo e o rendimento dos imdveis.

Triangulo
de ouro

Posicionamento dos concorrentes:

Nimero reduzido de plataformas
exclusivamente orientadas para os
estudantes;

Maior foco na transacdo imobilidria do
qgue no arrendamento de quartos;

Fraca diversificagdo entre as diferentes

plataformas.

Figura 6.1 - Triangulo de Ouro

Fonte: Elaboracdo Propria

Trunfos potenciais do servico:

Focalizagdo em estudantes
universitarios;

Recurso a ferramentas digitais para criar
uma experiéncia eficiente e
personalizada;

Promocdo de praticas ecoldgicas e
integracdo social;

Parcerias exclusivas com instituicGes
locais;

Foco na transparéncia e na criacdo de

relagGes de confianga;
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Capitulo 7 — Defini¢do de Politicas de Implementagdo
7.1 Marketing-Mix

O Marketing-Mix é um conjunto de ferramentas e estratégias que as organizagées utilizam para atender
as necessidades do mercado-alvo e alcangar consequentemente os objetivos tracados. Kotler e Keller
(2015), enfatizam a sua importancia para criar valor percebido e sustentar a vantagem competitiva de
uma empresa no mercado em que opera, uma vez que permite criar, comunicar e entregar um bem ou
servico que satisfaz as necessidades do seu segmento de mercado. Inicialmente, o termo envolvia
“4P’s”, sendo eles, o Produto, o Preco, a Distribuicdao e a Comunicacao. Este modelo foi expandido para
incluir elementos como Pessoas, Processos e Evidéncias Fisicas, por Booms e Bitner (1981), em

resposta a crescente importancia dos servicos e da personalizacao.

7.1.1 Produto

A Unishare posiciona-se como uma solucdo inovadora para o mercado de arrendamento estudantil,
combinando tecnologia, gestdo integrada e impacto social. O seu principal objetivo é responder as
necessidades especificas dos trés principais intervenientes no setor: os estudantes (“alunos”), os

proprietarios de imdveis (“emigrantes/investidores”) e os gestores locais (“senhorios-alunos”).

Mais do que uma plataforma digital, a Unishare é um facilitador de integracao social e um conector de
oportunidades que colmatam o complicado desafio do mercado da habitag¢do estudantil em Portugal.
A plataforma vai além da simples intermediac¢do entre oferta e procura, assumindo um papel ativo na
gestdo dos imdveis e na integracdo dos estudantes, garantindo uma experiéncia mais transparente,

acessivel e eficiente para todas as partes envolvidas.

Assim sendo, o produto entregue pela Unishare no mercado estd assente em quatros pilares
fundamentais: servico personalizado, funcionalidades diferenciadas, responsabilidade social e gestdo

transparente.

7.1.1.1 Produto — “Emigrantes”

Para os emigrantes ou investidores imobilidrios que pretendem rentabilizar os seus imdveis, a Unishare
representa uma solu¢gdo de gestdo integrada, eliminando as dificuldades inerentes ao
acompanhamento de um arrendamento a distancia, oferecendo:
v'  Gestdo completa do arrendamento: Selec¢do e controlo dos inquilinos, celebragdo de contratos
e supervisdo do pagamento das rendas;
v" Relatérios de desempenho do imével: Acompanhamento continuo da ocupac3o, estado da

habitacao e rentabilidade do investimento;
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v" Monitoriza¢do e manutengdo preventiva: Garantia de um servico de acompanhamento
presencial realizado pelos senhorios-alunos, que asseguram o bom estado do imoével;
v Flexibilidade na gestdo do patriménio: Possibilidade de disponibilizar quartos por periodos

especificos, garantindo um retorno financeiro ajustado as necessidades do proprietario.

7.1.1.2 Produto — “Alunos”

O acesso a um alojamento estudantil adequado e acessivel continua a ser um dos maiores desafios
enfrentados pelos estudantes universitarios. A Unishare diferencia-se por disponibilizar uma
experiéncia personalizada, segura e acessivel, recorrendo a inteligéncia artificial e parcerias
institucionais para simplificar o processo de procura de quarto e integragdo na cidade universitaria. A
Unishare, oferece, por isso:
v' Sistema inteligente de matching: Algoritmos que identificam as opcdes mais adequadas ao
perfil e necessidades do estudante;
v' Visitas virtuais interativas: Reducdo do tempo e custos associados a deslocacdes para
conhecer os alojamentos;
v' Garantia de transparéncia: Verificacdo prévia dos imdveis e avaliacdo continua através do
feedback de outros estudantes;
v Possibilidade de partilha de casa: Funcionalidade que permite escolher colegas de casa dentro
da rede Unishare;
v Parcerias e beneficios exclusivos: Integracdo com universidades, autarquias e empresas locais

para facilitar a adaptacdo dos estudantes a nova cidade.

7.1.1.3 Produto — “Senhorios”

O modelo inovador da Unishare incorpora uma dimensao social e colaborativa, atribuindo a funcdo de
“senhorio” a alunos com dificuldades financeiras. Estes estudantes beneficiam de alojamento gratuito,
prestando, em contrapartida, servigos de gestao dos imdveis pertencentes a emigrantes e investidores,
tais como:
v" Responsabilidade na administragio do imével: Acompanhamento das necessidades dos
inquilinos, comunicacdo com os emigrantes/investidores e supervisdo dos pagamentos.
v" Supervisdo do estado das habita¢des: Inspecdo periddica dos espacos para garantir a sua
conservagao.
v" Intermediacdo entre estudantes e proprietarios: Facilitacio da comunicacdo e resolucdo de
eventuais questdes relacionadas com o arrendamento.
v" Oportunidade de desenvolvimento pessoal: Aquisicio de competéncias de gestdo e

organiza¢do, com impacto positivo na experiéncia profissional futura.
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Com esta estrutura, a Unishare assegura uma oferta equilibrada entre inovacdo tecnoldgica e impacto
social, promovendo um modelo de arrendamento que nao sé resolve problemas de acesso a habitacao,

mas também fomenta a inclusdo e a responsabilidade partilhada entre os diferentes agentes do setor.

7.1.2 Prego

A politica de pregos da Unishare foi desenhada para garantir o equilibrio entre a acessibilidade e a
sustentabilidade financeira, contemplando a diversidade dos utilizadores da plataforma. O modelo de
precificacdo adotado segue uma estratégia de valor agregado, equilibrando custos acessiveis para

estudantes com um modelo de monetizacdo sustentavel para emigrantes/investidores.

Assim, a Unishare adota um modelo hibrido, combinando uma taxa fixa inicial e um custo mensal para
os investidores, bem como uma taxa anual acessivel para os estudantes. Este modelo ndo segue uma
abordagem low-cost, mas também nao se posiciona no segmento premium. Em vez disso, o preco
reflete os beneficios adicionais oferecidos pela plataforma, como a gestdo profissional do imdvel, a

manuten¢do continua e o suporte personalizado.

Este posicionamento permite, criar um servigo diferenciador em relagdo a concorréncia, que muitas
vezes apenas faz a intermediacdo do arrendamento, garantir previsibilidade financeira para os
investidores, que sabem exatamente os custos associados a plataforma, e oferecer um custo acessivel

para estudantes, reduzindo as barreiras econédmicas ao acesso a habitagado.

Assim sendo, a Unishare apresenta um modelo de precificagdo diferenciado para cada um dos

segmentos da plataforma:

1. Investidores / Emigrantes: Custo anual de 440€ por habitacio dividido em: 200€ fixos no inicio

do ano letivo (aquando da ocupacdo do imdvel), mais 20€/més por habitacdo que inclui a
gestdo, manutencdo e promoc¢do do imdvel ao longo de toda a jornada de alojamento do
estudante. Contudo, a Unishare ainda oferece a possibilidade de subscricdo de uma assinatura
premium, com um custo de 10€/més que permite uma maior visibilidade dos imodveis

disponiveis na plataforma, bem como uma prioridade no match com os estudantes;

2. Estudantes: Custo anual de 100€ pagos aquando da ocupacdo do imdvel pelo acesso a
plataforma, que inclui um acesso exclusivo a uma rede de imédveis direcionados para
alojamento estudantil verificados, funcionalidades de recomendacao inteligentes e suporte na

integracdo universitdria;
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No mercado tradicional de arrendamento estudantil, plataformas concorrentes cobram taxas elevadas
sobre cada contrato fechado, o que pode levar a custos varidveis ao longo do tempo. A Unishare, por
outro lado, adota um modelo de preco previsivel e competitivo, evitando comissdes por contrato e

oferecendo suporte continuo.

7.1.3 Distribuicdo

A Unishare assenta a sua estratégia de distribuicdo num modelo omnicanal, combinando a
acessibilidade digital com um suporte fisico estratégico. Dado que a plataforma tem uma forte
componente tecnolégica, a distribuicdo digital assume um papel central, sendo complementada por
espacos fisicos de apoio nas universidades das cidades com maior procura por alojamento estudantil.
A combinacdo destes dois canais permite uma experiéncia fluida e acessivel para os estudantes e
investidores, garantindo que cada utilizador tem os meios necessarios para usufruir do servico de

forma eficaz.

A entrega do valor criado pela Unishare sera feita através de uma plataforma online user-friendly, quer
através do website, quer da aplicagdo movel, garantindo que a oferta esta disponivel em qualquer lugar,
em qualquer momento. Para garantir a maxima acessibilidade, a Unishare disponibilizard a sua

aplicacdo na:

e App Store (iOS), aplicagdo acessivel a todos os utilizadores de dispositivos Apple, permitindo o
facil acesso as funcionalidades da plataforma, como a pesquisa de alojamento, a gestdo de

pagamentos e o contacto com as partes envolvidas;

* Google Play Store, para utilizadores de Android, com o mesmo tipo de funcionalidades e
facilidade de uso, cobrindo a maioria do mercado mdvel e garantindo dessa forma que
qualguer estudante ou investidor tenha a mesma experiéncia de utilizacdo,

independentemente do dispositivo.

A plataforma web serd uma versao responsiva e intuitiva da concretizacdo do modelo de negdcios da
Unishare, acessivel através de qualquer navegador, permitindo uma experiéncia completa sem

necessidade de instalacdao da aplicagao.
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UniShare

A Porta da Tua
Segunda Casa

Figura 7.1 - Website UniShare
Fonte: Elaboracdo Prépria

Embora a empresa tenha um foco prioritario na digitalizacdo do servico, reconhece-se a importancia
de um contacto presencial para consolidar a confianga dos utilizadores e oferecer um suporte mais
préximo e personalizado. Assim, serdo criados espagos de apoio no seio das universidades, que atuarao
como pontos de contacto direto entre os “alunos” e os “senhorios”. Estes espagos disponibilizados
gratuitamente e em parceria com as instituicdes de ensino da cidade universitaria onde a plataforma
se encontra, terdo como principais fungdes a prestacao de assisténcia na utilizagdo da plataforma,
aconselhamento sobre o alojamento e a resolugdo de questdes operacionais, garantindo que todos os

utilizadores possam esclarecer duvidas e receber suporte de forma agil e eficiente.

A estratégia de distribuicdo da Unishare serd desenvolvida de forma faseada, acompanhando a
expansdo da plataforma e ajustando-se ao crescimento da procura. Assim, a plataforma estara
disponivel nas cidades universitarias que registam grande necessidade de alojamento e onde a
Unishare terd presente os seus balcdes de apoio, como Lisboa, Porto, Coimbra, Braga e Aveiro.
Posteriormente, sera avaliada a viabilidade de uma expansao internacional, tendo em vista mercados

onde a oferta de alojamento estudantil enfrenta desafios semelhantes aos do contexto portugués.

Desta forma, a Unishare assegura um modelo de distribuicdo que conjuga a eficiéncia da digitalizacdo
com a proximidade do atendimento presencial, criando um ecossistema que melhora a experiéncia dos

utilizadores da plataforma, enquanto otimiza o processo de arrendamento no mercado estudantil.

7.1.4 Comunicagao

A estratégia de comunicagdo da Unishare esta alinhada com os diferentes publicos-alvo da organizagao,

utilizando canais e narrativas que criam identificacdo imediata. A Unishare assenta a sua estratégia de
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comunicacdo numa abordagem estruturada e multicanal, combinando o digital com o offline de forma
complementar, procurando garantir a notoriedade da marca, captar clientes e consolidar a sua posicao
como referéncia no setor do alojamento estudantil. A comunicagdo desempenha um papel
fundamental na forma como a organizac¢do interage com os seus diferentes stakeholders, promovendo
uma mensagem coerente e impactante para os estudantes, os investidores, instituicdes universitarias,

associagOes de estudantes e meios de comunicacdo.

Sendo, o segmento dos “alunos” e dos “senhorios” um publico mais jovem, as plataformas como o
Instagram, o Facebook e o TikTok, sdo canais importantes para criar uma conexao direta e pessoal com
os estudantes. Além disso, havera um investimento inicial reforcado em publicidade digital, através do
Google Ads e do Meta Ads, para promover a plataforma com anuncios segmentados, principalmente
focados em estudantes que procuram alojamento. J4 no que toca ao segmento dos investidores, a
presenca em eventos e feiras de imobiliario e a utilizacdo de redes sociais profissionais, como o

LinkedIn, vai permitir ndo sé promover a plataforma, como também reforcar a credibilidade da mesma.

7.1.4.1 Redes Sociais

No Instagram, terd como objetivo captar a atencdo do publico jovem, principalmente estudantes,
utilizando uma linguagem visual e interativa. A producdo de conteddos dindmicos, como imagens de
alta qualidade, videos curtos e stories interativos, visa criar uma identidade visual consistente e
estimular a participacdo e a interacdo dos utilizadores. As publicacbes abordardo temas como
testemunhos de estudantes, visitas virtuais aos alojamentos e dicas praticas para a vida universitdria,
criando assim uma narrativa envolvente e coerente com os valores da Unishare.

A comunicacdo no TikTok procura explorar a informalidade e a criatividade inerentes a plataforma,
permitindo a producdo de videos curtos que exploram tendéncias, desafios e conteldos virais. A
estratégia incluird a criacdo de desafios interativos, conteldos de “behind the scenes” e testemunhos
em formato de video, sempre enfatizando a experiéncia Unica de alojamento oferecida pela Unishare.
Este canal possibilitara a ampliagdo do alcance da marca junto de um publico que valoriza a

autenticidade e o dinamismo.

No LinkedIn, a comunicagao serd orientada para investidores, instituicdes universitarias e os demais
stakeholders do setor imobilidrio. A producdo de conteldos neste canal terd um cardter mais
institucional, com artigos, infograficos e estudos de mercado que evidenciem a rentabilidade dos
investimentos e a eficiéncia dos processos de gestdo da Unishare. A presenca ativa na rede permitira a
construcdo de uma imagem de credibilidade e profissionalismo, fundamental para a captacdo de

investidores e de parcerias estratégicas.
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A parceria com influenciadores digitais € uma estratégia-chave para aumentar a visibilidade e o alcance
organico da Unishare, sobretudo entre o publico jovem. Os influenciadores selecionados deverao ter
forte presencga nas redes sociais e alinhamento com os valores da marca, atuando na divulgagdo de
conteudos que transmitam autenticidade e experiéncia real. A comunica¢do através destes parceiros
incluird videos, posts e stories que evidenciem a experiéncia positiva dos utilizadores e a eficiéncia dos

servigcos da Unishare.

7.1.4.2 Website

O website da Unishare constitui o hub central da comunicacgao, reunindo informacdes detalhadas sobre
a plataforma, os servicos oferecidos e os beneficios para cada um dos publicos-alvo. A otimizacdo do
site é realizada através de estratégias de SEO, garantindo um bom posicionamento organico nos
motores de busca, e a implementacdao de campanhas SEM visa atrair trafego qualificado. O contetdo
do website é elaborado de forma a responder as duvidas dos utilizadores e a incentivar a conversao,

por meio de landing pages e chamadas para acdao bem estruturadas.

A otimizacdo do website para os diferentes motores de busca (SEQ) e a implementacdo de campanhas
pagas (SEM) sdo fundamentais para garantir a captacdo de leads qualificados e o aumento do trafego
organico. A estratégia de SEO envolverad a producdo continua de conteldos otimizados, andlise de
palavras-chave e ajustes técnicos no site, enquanto as campanhas SEM serdo focadas em anuncios

segmentados no Google Ads e do Meta Ads, visando maximizar as conversoes.

7.1.4.3 Email marketing

O email marketing sera utilizado para estabelecer um canal de comunicacdo direto e segmentado com
os diversos publicos. A estratégia envolverd a criacdo de newsletters mensais para estudantes,
contendo dicas, novidades e oportunidades, bem como emails informativos para investidores com
anadlises de rentabilidade e atualiza¢des do mercado. A segmentacdo cuidadosa dos contatos permitira

a personalizagao das mensagens, aumentando a relevancia e a eficacia das campanhas.

7.1.4.4 Outdoors publicitarios

Por fim e de modo a aumentar a visibilidade da plataforma e a notoriedade da marca, a Unishare ira
investir em outdoors publicitdrios, uma vez que sdo uma excelente ferramenta para transmitir uma

mensagem impactante junto de um novo publico.
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Figura 7.2 - Outdoor de uma campanha publicitaria da UniShare
Fonte: Elaborac¢do Propria

7.1.4.5 Tabela Resumo Orcamental — Estratégia de Comunicacao

Tabela 7.1 - Resumo Orgamental - Estratégia de Comunicacdo

Atividades Custo estimado mensal
Producdo e edicdo de video 1000
Gestdo de conteudos 500
Desenvolvimento e manuteng¢do do website 1400
Parcerias com Influenciadores 1000
Email Marketing 2000
Outdoors Publicitarios 500
Otimizagdo SEO (Search Engine Optimization) 600
SEM (Search Engine Marketing) 1000
TOTAL 8000

Fonte: Elaboragdo Propria

7.1.5 Pessoas

A Unishare necessita de talentos para a execu¢do dos objetivos tracados e consequente sucesso
organizacional. Posto isto, sera necessaria uma equipa de desenvolvimento e tecnologias de
informagao, capaz de criar e manter a plataforma, garantindo ndo sé a sua funcionalidade como a
segurancga de todos os dados introduzidos pelos diferentes utilizadores da plataforma. Uma equipa de

marketing e de vendas, responsavel pela promog¢do da plataforma, aquisicdo de clientes e mediagao
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das relagGes estabelecidas com os mesmos, como também uma equipa de suporte ao cliente, que
garante a satisfacdo das necessidades dos utilizadores através da prevencao e resolucdo de eventuais
problemas identificados. Por fim, e ndo menos importante, uma equipa de consultores e de
especialistas, com o know-how requerido tanto em termos do mercado imobilidrio, como também na

sua respetiva legislacao.

7.1.6 Processos

Os processos da Unishare sdao projetados para otimizar a experiéncia do utilizador e a eficiéncia

operacional. As principais etapas incluem:

v"  Automatizag¢do das Transacoes:
o Pagamentos digitais seguros e rapidos;
o Assinatura eletrénica de contratos de arrendamento diretamente através da
plataforma
v Sistema de notifica¢gdes personalizadas:
o Alertas automaticos sobre novas propriedades disponiveis com base nas preferéncias
dos estudantes;
o Lembretes de renovacdo de contratos ou de pagamentos
v'  Gestdo de Reclamagdes e de Resolug¢des:
o Mecanismo integrado para estudantes e senhorios reportarem eventuais problemas
identificados;
o Resolugdo de conflitos de forma célere, com uma drea de suporte ao cliente
disponivel.
v" Relatérios Personalizados para Emigrantes/Investidores da Plataforma:
o Dados sobre a procura e tendéncias do mercado para ajudar no planeamento
estratégico dos investidores presentes na plataforma;
o Atualizagdes regulares sobre o desempenho das propriedades.
v' Feedback Continuo:
o Recolha de opinides dos utilizadores da Unishare ap6s cada transagao;
o Ajustes continuos na plataforma com base no feedback recebido, promovendo

melhorias constantes.
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7.1.7 Evidéncias Fisicas / Ambiente

Todos os pontos de contacto junto dos clientes, devem ser capazes de transmitir rigor e especial

atencdo para a procura cessante pela satisfacdo da sua necessidade. Assim sendo:

v" O design da plataforma deverd ser moderno, intuitivo e esteticamente agradavel, refletindo os

valores de inovacdo e acessibilidade da marca;

v" 0O “senhorio “ird vestido com pecas de merchandising da Unishare aquando das deslocacdes
as habita¢des dos estudantes, de forma a promover ndao sé a marca como também transpor a

confianca e a transparéncia do digital para o ambiente presencial;

v" Uso de uma palete de cores, de icones e tipografia coesos para criar uma identidade visual

Unica e profissional em todos os pontos de contacto digitais;

v" Disponibilizacdo de videos tutoriais, bem como guias de utiliza¢do, de forma a facilitar o uso

da plataforma por todos os perfis de utilizadores;

v" Atribuicdo de selos ou de classificacdes as propriedades listadas na plataforma, de forma a
certificar a qualidade do imdvel, com base em critérios como a seguranca, o conforto e o

feedback de utilizadores anteriores.
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Capitulo 8 — Requisitos de Implementagao

Assumindo a premissa de que mais importante do que a ideia é a sua execuc¢ao, o desenvolvimento de
um projeto de empresa inovador requer um planeamento estratégico detalhado. Assim sendo, este
capitulo apresenta um plano de acdo com as atividades necessdrias para a implementacdo do negécio,
delineando as etapas desde a concecao inicial até ao lancamento da plataforma e respetivos meses
subsequentes de recolha de feedbacks e de ajustes de melhoria. O plano compreende um periodo de
um ano, sendo que cada acao foi desenhada de forma a garantir a entrega de uma solucao funcional e
alinhada com as necessidades do mercado-alvo, maximizando a experiéncia dos utilizadores e o

sucesso do projeto.

Tabela 8.1 - Plano de Agdo

i%o\ 2024 | 2025 |
Més[9 10 11 1211 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12|

Planeamento Inicial: Constituigdo da Empresa e Implementagdo do Plano de Negdcio

Angariagdo de investimento para desenvolvimento da ideia de negdcio XX

Refinamento da proposta de valor e consequente anlise da concorréncia XX
Agdo 1 —

f Ajuste dos objetivos e metas tragados em fungdo do investimento angariado X|X
Subscrever uma avenga de advocécia e de contabilidade X
Criagdo da empresa e obtengdo das licengas necessarias X
Registo da marca X

Desenho do servigo e recrutamento e formagio do pessoal
Definigio das funcionalidades essenciais do website e da aplicagiio movel X
Criagio da Identidade Visual: desenvolvimento do logétipo, escolha da palete de cores e x
Agio2 tipografia __ _ i
Recrutamento de pessoal: avaliagdo e contratagdo dos candidatos X | X | X | X
Formag3o dos colaboradores X IX|X|X|X[X[X[X | X|X|X|X|X
Desenvelvimento de Medidas de Seguranga X | X
Estabeler contactos com parcerias instituicionais e locais x
Design e Desenvolvimento da plataforma Unishare: Website e Aplicacio mével
Recolha de feedback dos estudantes e dos investidores para compreender as suas necessidades %
especificas
Escolha de tecnologias e plataformas para desenvolvimento X | X
Configuragio dos servidores e da base de dados XX |X [ X | X[X|X|X|X
Agio3 Criagio de esbogos para o layout do website e da aplicagio X | X | X | X
Desenvolvimento do design visual assegurando uma experiéncia do utilizador intuitiva X | X | X | X
Desenvolvimento das paginas principais, como homepage, pesquisa e perfil de utilizador x
Implementagdo de sistemas de protegio de dados e encriptagio X
Testes de lancamento e Inicio de Atividade
Identificagio e resolugio de eventuais bugs identificados na versdo inicial do website X | X [X
Refinamento das funcionalidades e do Design X | X
Langamento da versio beta para um grupo limitado de utilizadores de forma a obter feedback
adicional
Criagio de campanhas publicitdrias e de conteado para os diferentes canais de comunicagio X | X
Criag8o de materiais promocionais e planeamento do evento de langamento
Agio 4| Tastes de Carga: Garantir que o website e a app suportam um grande ndmero de utilizadores x
simultineos
Disponibilizagdo publica do website e da app x
Implementagio de canais de suporte para os utilizadores X [ %
Inicio de Atividade X
Melhorias Continuas: Atualizagdes e Adigbes de novas funcionalidades baseadas no feedback
Monitorizagio e Andlise: Uso de ferramentas analiticas para medir o desempenho X|X (X |X

Fonte: Elaboragdo Propria
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Capitulo 9 — Avaliagao Financeira

A avaliacdo financeira é uma etapa essencial no processo de planeamento e gestdo estratégica de
qualquer projeto empresarial, especialmente em empresas inovadoras e em fase inicial, como a
Unishare. Segundo Ross et al. (2020), a avaliagcdo financeira permite compreender o desempenho
esperado do negdcio, avaliar os recursos necessarios e identificar os potenciais riscos financeiros. Para
start-ups e empresas em crescimento, como a Unishare, que atuam num mercado competitivo e
dinamico, a avaliacao financeira é ainda mais critica, pois sustenta decisOes estratégicas de captacao

de recursos e alocagao de capital.

Para Damodaran (2002), a avaliagdo financeira é fundamental para atrair investidores e parceiros
estratégicos, fornecendo evidéncias quantitativas sobre o potencial de retorno do projeto. Para
empresas como a Unishare, que dependem de financiamento externo para acelerar o crescimento, a
capacidade de apresentar projecGes financeiras sélidas e coerentes aumenta a credibilidade perante

instituicGes financeiras e investidores privados.

Segundo Brigham, Ehrhardt e Fox (2016), a avaliacdo financeira vai ajudar os gestores a monitorizarem
o desempenho real da operacdo em relacdo as metas estabelecidas, permitindo ajustes proativos para
corrigir desvios. No caso da Unishare, este processo vai permitir que a empresa mantenha o foco na
oferta de um servico de alta qualidade, maximizando os retornos e minimizando os custos, enquanto

se posiciona como lider no mercado de alojamento estudantil.

Assim sendo, e através do recurso a uma ferramenta digital disponibilizada no site do IAPMEI, foi

elaborada a avaliagdo financeira da Unishare, tendo por base os seguintes pressupostos:

Pressupostos Gerais:
v" CAE Principal: 6832 — Administracdo de Iméveis por conta de Outrem
Tipo de Atividade: Servigos
Unidade Monetaria: EUR
Ano de inicio do investimento: 2025
Ano cruzeiro: 2028

N2 de meses de exploracdo: 12 (12 meses por ano entre 2025 e 2030)

A SERNEE NEE NN

N¢ de dias de exploragdo: 365 (365 dias por ano entre 2025 e 2030)
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Fiscalidade:

v IRC: 21,00%

v" Derrama Municipal: 1,50%

v" IRS: 15,00%

v" Imposto de Selo aplicado aos Juros: 4,00%

v" TSU Empresa: 23,75%

v" TSU Colaboradores: 11,00%

v" Fundo de Compensagdo — Investimento financeiro: 0,93%

v" Fundo de Compensagdo — Encargos: 0,08%

v" Seguro Acidentes de Trabalho: 1,00%

v"IVA taxa normal: 23,00%

v" VA taxa intermédia: 13,00%

v" VA taxa reduzida: 6,00%

v" IVA isento/n3o sujeito: 0,00% Prejuizos Fiscais

v" Prejuizos Fiscais (reporte em n2 de anos): 5 anos
Inflagdo:

v' Taxa de Inflagdo: 3,50%

v' Taxa de Crescimento de remuneragdes de pessoal: 5,50%

Tabela 9.1 - Venda e Servicos Prestados

Vendas e Servigos Prestados
2025 2026 2027 2028 2029 2030

Total de Vendas e Servigos prestados 236 000 486 160 901 341 1 485 409 2 180 858 2 695 540
Total IVA Vendas e Servigos prestados 54 280 111 817 207 308 341 644 501 597 619 974

Vendas de Mercadorias

IVA Vendas de Mercadorias

Vendas de Produtos

IVA Vendas de Produtos - - - - - -

Servigos Prestados 236 000 486 160 901 341 1485 409 2 180 858 2 695 540
VA Servicos Prestados 54 280 111 817 207 308 341 644 501 597 619 974
Servigos Prestados [ VA aplicavel | Estud 60 000 123 600 229 154 377 646 583 464 721 161
IVA Servigos Prestados 23,00% 13 800 28 428 52 706 86 859 134 197 165 867
Quantidade vendida 600 1200 2 160 3456 5184 6 221
PVP 100 103 106 109 113 116
Taxa crescimento Vendas 0,00% 100,00% 80.00% 60,00% 50,00% 20,00%
Servigos Prestados [ VA aplicavel | Emigrantes 176 000 362 560 672 186 1107 763 1597 394 1974 379
IVA Servigos Prestados 23,00% 40 480 83 389 154 603 254 785 367 401 454 107
Quantidade vendida 400 800 1440 2304 3226 3871
PVP 440 453 467 481 495 510
Taxa crescimento Vendas 0,00% 100,00% 80.00% 60,00% 40,00% 20,00%

Fonte: Elaboracdo Propria

Na tabela 9.1, observa-se um crescimento expressivo no total de vendas e de servigos prestados,
partindo de 236.000€ em 2025 para 2.695.540€ em 2030. Durante os primeiros anos, a Unishare
beneficia de economias de escala, em que os custos marginais da operagdo diminuem a medida que a

base de clientes aumenta, bem como a expansao geografica e a diversificacdo dos servigos contribuem
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para o crescimento global das receitas. Este aumento representa um crescimento médio anual elevado,
demonstrando o potencial de mercado do modelo de negécio da Unishare. O segmento de servicos
prestados aos “emigrantes”, constitui a maior parcela de receitas crescendo de 176.000€ em 2025 para
1.974.379€ em 2030, enquanto o segmento direcionado para os estudantes também apresenta uma
expansao significativa. Cada habitacdo disponivel na plataforma, tem um custo ao investidor de 440€
anuais, sendo o valor composto por uma taxa fixa de 200€ paga no inicio do ano letivo aquando da
ocupacdo do imédvel por parte dos “alunos”, bem como uma mensalidade de 20€ pela gestao,
manutencdo e promoc¢do da habita¢do por parte de uma equipa especializada da Unishare. Por sua
vez, o estudante terd apenas um custo anual de 100€ por usar a plataforma, representando nao sé o
custo do acesso a uma rede exclusiva de propriedades direcionadas para o segmento estudantil, como
também servicos complementares que visdo melhorar e facilitar a experiéncia e a integracdo do
mesmo no contexto universitario. O impacto do IVA sobre os servicos prestados é significativo,
representando 23% do valor faturado. Até 2030, o montante total de IVA gerado passa de 54.280€ em
2025 para 619.974€ em 2030, sublinhando a relevancia fiscal da Unishare enquanto contribuidora para

o estado.

Contudo, apesar do cendrio parecer favoravel ha riscos que devem ser tidos em conta de modo a
minimizar e atenuar o possivel efeito dos mesmos, nomeadamente:

v" Risco de Dependéncia do Segmento-Chave — “Emigrantes”: Embora o crescimento global seja
robusto, a dependéncia acentuada do segmento de “emigrantes” pode expor a Unishare a
riscos externos, como mudangas em politicas de imigra¢do, crises econdémicas em mercados
emissores ou alteragdes nas preferéncias desse publico;

v Pressdo nos Precos e Concorréncia: Apesar do aumento continuo no preco médio por venda,
a concorréncia no mercado de arrendamento estudantil e de servigos direcionados para os
investidores pode pressionar os pregos e as margens de lucro. A Unishare precisa de se
diferenciar dos demais, com servicos de valor agregado de modo a sustentar o seu
crescimento;

v" Desafios Regulamentares e Tributdrios: A carga fiscal significativa derivada do IVA pode afetar
a atratividade do modelo de negdcio, especialmente se surgirem alteracGes nas taxas fiscais
ou nas regulamentacgdes setoriais;

v" Crescimento Sustentado em Volume: O aumento progressivo das unidades vendidas em
ambos os segmentos, demonstra a escalabilidade do modelo de negécio desenhado pela
Unishare. Contudo, sera crucial garantir que a qualidade dos servicos seja mantida a medida

que o volume cresce.
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Tabela 9.2 - Gastos com Fornecimento e Servigos Externos

Fornecimentos e Servicos Externos
2025 2026 2027 2028 2029 2030
Total FSE 196 957 202 865 208 951 215 220 221 676 228 327
IVA dos FSE 44 520 45 856 47 231 48 648 50 108 51 611
Sub atos VA aplicavel Walor Mensal 8 652 8912 9179 9 454 9738 10 030
Subcontratos 23,00% 700 § 652 8912 9 179 9454 9738 10 030
Servigos Especializados IVA aplicdvel Valor Mensal 133 859 137 875 142 011 146 271 150 659 155 179
Trabalhos Especializados 23,00% 1200 14 832 16 277 16735 16 207 16 694 17 194
Publicidade e Propaganda 23,00% 8000 98 880 101 846 104 902 108 049 111 280 114 629
Wigildncia e Seguranca 23,00% 300 3708 3819 3934 4 052 4173 4299
Honararios 23,00% 700 8 652 8912 9179 9 454 9738 10 030
Comissfes 23,00% 500 6180 6 365 6 556 6 753 6 956 7164
Conservagdo e Reparacdo 23,00% 130 1607 1655 1705 1756 1808 1863
Materiais VA aplicavel Walor Mensal 4759 4901 5048 5 200 5 356 5517
Ferramentas e Utensilios de Desgaste Rapido 23,00% 75 927 955 983 1013 1043 1075
Livros e Documentacdo Técnica 23,00% 80 989 1018 1049 1080 1113 1146
Material de Escritdrio 23,00% 150 1854 1910 1967 2026 2087 2149
Artigos para Oferta 23,00% 80 989 1018 1049 1080 1113 1146
Energia e Fluidos VA aplicavel Walor Mensal 6 674 6 875 7081 7293 7512 7137
Eletricidade 23,00% 300 3708 3819 3934 4 052 4173 4299
Combustiveis 23,00% 180 2225 2292 2 360 2431 2504 2579
Agua 6,00% 60 742 764 787 810 835 860
Deslocagdes, Estadas e Transportes VA aplicavel Walor Mensal 5 809 5983 6163 6 348 6 538 6734
Deslocacdes e Estadas 23,00% 320 3955 4074 4196 4 322 4 452 4585
Transportes de Pessoal 23,00% 150 1854 1910 1967 2026 2087 2149
Servigos Diversos VA aplicavel Walor Mensal 34732 35774 36 847 37 952 39 091 40 263
Rendas e Alugueres 23,00% 1600 19 776 20 369 20 980 21610 22 258 22926
Comunicacio 23,00% 340 4 202 4 328 4 458 4 592 4 730 4872
Seguros 0,00% 230 2843 2928 3016 3106 3200 3296
Contencioso e Notariado 23,00% 140 1730 1782 1836 1891 1948 2006
Despesas de Representacdo 23,00% 400 4 944 5092 5245 5402 5 565 5731
Limpeza. Higiene e Conforto 23.00% 100 1236 1273 1311 1351 1391 1433
Qutros Servigos WA aplicvel Walor Mensal 2472 2 546 2623 27T 2782 2 866
Qutros Senvigos 23,00% 200 2472 2546 2623 2701 2782 2 866

Fonte: Elaborac¢do Propria

O valor de gastos com fornecimentos e servigos externos aumentou em linha com o aumento do
volume de negdcios da Unishare. Este crescimento é tipico de uma start-up em expansao, uma vez que,
apesar do aumento exponencial das vendas e dos servicos prestados, continua a haver um controlo
racional dos gastos com servicos especializados, transportes, energia, entre outros, de modo a
direcionar o investimento para a investigacdo e desenvolvimento de novos bens e servigcos prestados
ao cliente final. Todas as categorias de “FSE’s” apresentam um crescimento proporcional, refletindo um
planeamento financeiro bem estruturado e alinhado com a expansao do negdcio. Sub-rubricas como a
“publicidade”, “rendas e alugueres” e “servicos especializados” sdo os principais motores dos
aumentos dos gastos, reforcando a importancia de conquistar clientes e construir uma marca forte,
bem como ter um local que permite abarcar com todos os sonhos e objetivos de expansao desenhados

pela organizagao.
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Tabela 9.3 - Gastos com Pessoal

Gastos com Pessoal
2025 2028 2027 2028 2029 2030
Gastos com ¢ Pessoal 266 578 328 016 566 796 €90 429 861391 1186 501

N® Trabalhadeores 1 13 21 24 29 38
Geréncia 2 2 4 5 5 6
Administrativo 2 3 4 4 5 6
Comerciais 3 3 ] 6 8 11
Operacionais 4 5 7 8 9 13
Qutros 0 0 1 1 2 2
Remuneragac Base Total (Inclui IHT, diuturnidades) Valor Mensal 187 600 230412 398 908 486 606 605 290 836 193
Geréncia 1700 47 600 50 218 105 960 139 735 147 420 186 634
Administrativo 900 25200 39 879 56 096 59182 78 046 98 806
Comerciais 1000 42 000 44 310 77912 95 636 138 748 201272
Operacionais 1300 72 800 96 005 141 799 170970 202 919 309 227
QOutros 1100 - - 17 141 18 083 38 156 40 254
Subsidic de Alimentagdo Total Valor Diaro 15 246 19 009 32 396 39 060 43793 65 246
Subsidio de Alimentacdo 6 15 246 19 009 32 396 39 060 49793 65 246
Seguranca Social 65 191 80 068 138 621 169 095 210 338 290 577
TSU Empresa 44 555 54 723 94 741 115 569 143 756 198 596
TSU Colaboradores 20 636 25 345 43 880 53 527 66 582 91 981
IRS 28 140 34 562 59 836 72991 90793 125 429
IRS 28 140 34 562 59 836 72 991 90 793 125 429
Fundos de Comj gdo 141 173 299 365 454 627
Fundos de Compensacio 141 173 299 365 454 627
Seguros de Acidente de Trabalhe 1876 2304 3989 4 866 6053 8 362
Seguros de Acidente de Trabalho 1876 2 304 3 989 4 866 6053 8 362
Outros Gastos com Pessoal (Formagdo, HST, EPI, ocutros) 17 160 21 385 36 463 43 964 56 044 77 477
IVA IVA Aplicavel Walor Mensal 3 551 4427 7 545 9097 11597 16 032
Formac&o 23% 100 13 200 16 458 28 048 33818 43 111 59 597
Higiene Seguranca no Trabalho (HST) 13% 30 3 960 4937 8414 10 145 12933 17 879
Equipamento Especializado Individual (EPI) 23% 0 - - - - - -
Outros 0% 0 - - - - - -

Fonte: Elaborag¢do Propria

O crescimento exponencial dos gastos reflete a expansdo acelerada da empresa, tanto em termos de
trabalhadores quanto em complexidade operacional. O aumento do quadro operacional e comercial
simboliza uma estratégia de crescimento intensivo no mercado, onde a captacdo de clientes e a
eficiéncia operacional sado prioritdrias. O forte crescimento nos custos com o pessoal, exige que as
receitas crescam proporcionalmente, garantindo assim margens saudaveis. O aumento exponencial na
remuneracdo total deverd por isso ser acompanhado de estratégias de retencdo de clientes e aumento

das receitas.

O investimento crescente em formagao evidéncia a preocupacado crescente por parte da Unishare, na
qualificagdo dos seus colaboradores, pilar fundamental para suportar o crescimento e a qualidade dos

servigos prestados.

Por conseguinte, a Unishare devera procurar ser atrativa no mercado de trabalho, de modo assegurar
nao so a contratacdo de talento para os quadros da empresa como também reter as suas principais

pecas, através de, por exemplo:

v" Parcerias Tecnolégicas: Explorar colabora¢Bes com universidades e centros de pesquisa para
atrair talentos e reduzir custos com recrutamento;

v" Refinamento dos Critérios de Contrata¢do: Assegurar que os novos engenheiros possuem
competéncias alinhadas com as necessidades da empresa, maximizando o retorno sobre o

investimento;
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v" Incentivos e Beneficios: Considerar pacotes de beneficios competitivos e programas de

reconhecimento para reter as pecas-chave;

Tabela 9.4 - Resumo da Avaliagdo Financeira do Projeto

Avaliagao do projeto [ investimento

2025 2026 [ 2027 [ 2028 2029 2030
Investidor
WAL (Valor atualizado Liquido) 775 415
TIR (Taxa Interna Rentabilidade) 22%
Payback (Periodo de Recuperacdo de Capital) 53
Walor Residual (WVR) 579793
Ponto Critico (Analisar o ano cruzeiro definido em "Pressupostos”)
Total custos Fixos e Variaveis 463 534 530 881 775 747 905 649 1 083 067 1414 828
Total custos fixos 292 846 345 335 5T 759 601 786 731 607 954 487
Total custos variaveis 170 688 185 547 257 987 303 862 351 460 460 340
Vendas anuais 236 000 486 160 901 341 1485 409 2180 858 2 695 540
Ponto Critico de Vendas (valor) 1058 176 558 485 725 383 756 550 872 161 1151064
Margem de seguranca (valor) -522 176 -2 325 175 958 728 860 1308 696 1544 476

Fonte: Elaborac¢do Propria

A andlise dos indicadores financeiros mostra que a Unishare é um projeto altamente vidvel e atrativo,
quer para os fundadores quer para os restantes stakeholders. O VAL positivo e a TIR elevada indicam
gue o projeto cria valor significativo e apresenta uma excelente relacdo risco-retorno. Por conseguinte,
o payback de 5,3 anos, é um ponto positivo para uma start-up, uma vez que oferece uma maior
seguranca financeira aos investidores, atenuando o impacto dos riscos associados no inicio das
operacgdes. No que toca a margem de seguranga, que reflete o excedente de vendas acima do ponto
critico, é negativa em 2025 e 2026, mas torna-se positiva em 2027 e nos anos subsequentes. Desta
forma, o primeiro e o segundo ano serdos critico, uma vez que a empresa estd a operar abaixo do ponto
de equilibrio, tornando-se premente uma gestdo eficiente dos custos e uma estratégia assente no
crescimento, de forma a superar as dificuldades iniciais enfrentadas e aproveitar o potencial de longo
prazo. O financiamento externo, possibilita suprimir as necessidades de tesouraria nos primeiros anos,
como também acelera o retorno do investimento esperado e amplia a capacidade de gerar valor,
beneficiando tanto a empresa como os investidores. Este cenario sugere um futuro promissor para a
Unishare, com potencial significativo para gerar valor e consolidar-se no mercado da habitacdo
estudantil em Portugal, contudo e de modo a garantir a longevidade da organizacdo, devera haver
numa fase inicial o foco na gestdo eficiente dos recursos, minimizando os custos nos primeiros anos e
maximizando a utilizagdo dos recursos financeiros captados, como também o investimento em
estratégias de marketing e parceiras estratégicas para acelerar a captacdo de clientes, que sdo o

“cora¢do” de qualquer entidade.
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Tabela 9.5 - Resumo da Avaliagdo de Racios Financeiros

Racios Financeiros

[ 2025 [ 2026 [ 2027 [ 2028 [ 2029 [ 2030
Rentabilidade do Negécio
Margem Operacional 14% 39% 50% 48%
Margem liquida 26% 3% 31%
Rentabilidade do Ativo 41% 42% 32%
Atividade operacional
Turnover do ativa | 69% [ 109% | 163% | 160% | 125% | 104%
Retorno
ROIC (Rentabilidade do Capital Investido) 0% 43% 43% 32%
ROE (Rentabilidade do Capital Prdprio) 59% 50% 36%
Liquidez
Liquidez geral | 40% [ 10% | 18% [ 259% ] 632% |  107T%
Financeiros
Autonomia Financeira 19% 70% 84% 89%
Endividamento 111% 110% 81% 30% 16% 11%
Solvabilidade 90% 91% 124% 335% 637% 947%

Fonte: Elaborac¢do Propria

A andlise dos racios financeiros demonstra uma transicdo de uma empresa altamente alavancada no
inicio da atividade para uma empresa estavel, lucrativa e com elevada autonomia financeira no longo
prazo, refletindo a evolucdo natural de uma startup. O crescimento na margem liquida e na liquidez
geral destaca uma boa gestdo financeira, enquanto a diminuicdo do endividamento e o aumento da
solvabilidade indicam uma melhoria na satde financeira da organizacao. O aumento de 14% em 2027
para 48% em 2030 da margem operacional, reflete um controlo eficiente dos custos operacionais a
medida que o negdcio amadurece. Nos anos iniciais, ha um maior investimento em marketing, em
tecnologias de informagdo e ferramentas operacionais, pressionando os lucros, enquanto a
estabilizagdo a rondar a média dos 50% entre 2029 e 2030 é uma consequéncia da automacao, da
integracdo tecnoldgica e dos programas de fidelizagdo de clientes levados a cabo, que em anos
posteriores permite a maximiza¢do das receitas e o controlo dos custos. Este progresso sélido sugere
que a estratégia de financiamento inicial da Unishare, combinada com um foco na eficiéncia
operacional e na rentabilidade, esta alinhada com os objetivos de médio e longo prazo da organizagao.
O valor crescente do ROIC até 2029, com uma ligeira reducdo para 32% em 2030, demonstra que os
investimentos estdo a gerar retorno superior ao custo de capital. A redugdo nos ultimos anos indica
uma menor pressao para crescer aceleradamente, com foco na sustentabilidade e na consolidagdo da
marca. Por sua vez, os valores elevados do ROE, também sugerem o elevado retorno para os acionistas,
bem como o sucesso na redugdo do endividamento e na criagdo de valor para os investidores, crucial

para atrair novos parceiros e financiamentos.

Contudo, recomenda-se que a Unishare continue a monitorizar o uso excessivo de liquidez projetado
nos ultimos anos da avaliagdo financeira, explorando novas formas de reinvestir os seus recursos e de

maximizar o seu crescimento futuro.
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Capitulo 10 - Conclusdes do Plano de Negdcio e Limitagdes do Estudo

A presente tese reflete o esforco em delinear um modelo de negécio inovador que responde aos
desafios concretos do mercado habitacional estudantil em Portugal, um setor profundamente afetado
por fatores econdmicos, sociais e estruturais. O projeto da Unishare emerge como uma solugao criativa
e pragmatica, concebida para mitigar as dificuldades enfrentadas pelos estudantes universitarios
deslocados, enquanto oferece aos investidores uma plataforma eficiente e confidvel para a gestdo dos

seus imaoveis.

O desenvolvimento da Unishare demonstrou como a integracdo de ferramentas tecnolégicas
avangadas, como a inteligéncia artificial, pode transformar a experiéncia do consumidor quer na
procura quer na gestdo da habita¢do. Através de funcionalidades como o match personalizado, visitas
virtuais e um sistema de gestdo integrado, a Unishare resolve ndo apenas problemas imediatos de
oferta e procura, mas também promove um modelo transparente e sustentavel de arrendamento
habitacional. Além disso, a plataforma incorpora uma forte componente social, ao permitir que
estudantes com recursos financeiros limitados participem como gestores locais, criando valor tanto

para os utilizadores como para a propria comunidade.

Um dos grandes propésitos da Unishare é o seu foco na inclusdo e na criacdo de oportunidades
educacionais para jovens que, de outra forma, poderiam ser excluidos do ensino superior devido aos
custos elevados da habitagdo. Este compromisso social, aliado a uma proposta de valor diferenciada,
coloca a Unishare numa posi¢do Unica num mercado competitivo, onde ja operam plataformas
estabelecidas, como a Uniplaces, o Idealista e o Imovirtual. Ainda assim, a Unishare consegue destacar-
se pela sua abordagem centrada no estudante e pela gestdo integrada de propriedades, o que a

diferencia como uma alternativa viavel e inovadora.

A tese também destaca a importancia de alinhar inovacdo com sustentabilidade financeira. O modelo
de receitas proposto, que inclui taxas de transagdo, gestdo e servicos adicionais, demonstra um
equilibrio entre a criacdo de valor para os utilizadores e a viabilidade econdmica do negécio. Este
equilibrio é essencial para assegurar que a Unishare possa alcangar ndo apenas a sua missdo social,

mas também sustentar as operacdes a longo prazo.

Contudo, no decorrer do trabalho, identificaram-se limitagdes importantes que ndao podem ser
ignoradas. A analise de mercado foi amplamente fundamentada em dados secunddrios, como
relatdrios institucionais e estatisticas publicas. Embora essas fontes tenham permitido tracar um
panorama abrangente do setor, a auséncia de dados primarios, como inquéritos ou entrevistas junto

dos segmentos-alvo, restringiu a capacidade de explorar com maior detalhe as necessidades
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especificas e as expectativas dos utilizadores da plataforma. Esta lacuna podera influenciar a exatiddo

com que o modelo da Unishare responde as dinamicas reais do mercado.

Além disso, a implementacdo das funcionalidades tecnolédgicas delineadas apresenta desafios
significativos. Embora a utilizacdo de inteligéncia artificial e de outras ferramentas digitais seja um fator
de diferenciacdo, o desenvolvimento e a operacionalizacdo destas tecnologias exige investimentos
financeiros e recursos técnicos substanciais. Face a concorréncia ja estabelecida de outras plataformas
no mercado, a Unishare enfrenta uma pressdo acrescida para alcancar um nivel de sofisticacdo

tecnoldgica que esteja a altura das expectativas do mercado.

O modelo financeiro proposto, apesar de promissor, depende fortemente de um crescimento continuo
na base de utilizadores e na confianca dos investidores. Este crescimento estd, no entanto,
intrinsecamente condicionado por fatores externos, como a estabilidade econdmica e possiveis
mudancas nas politicas publicas que regem o setor imobilidrio. Alteracdes legislativas, como a
introducdo de novas regulamentacées no arrendamento de quartos, ou mesmo crises econémicas que
afetem o poder de compra dos estudantes e das suas familias, podem impactar negativamente a

sustentabilidade financeira do projeto.

O foco inicial da Unishare nas “cidades universitdrias” portuguesas, embora estratégico, restringe a
escala geografica da operagdo. A expansdo para mercados internacionais, embora atraente, exige
anadlises detalhadas de contextos culturais, econédmicos e legais especificos, que ndo foram explorados
no ambito desta tese. Essa falta de abrangéncia geografica limita a aplicabilidade imediata do modelo,

embora evidencie o potencial de crescimento e de adaptacdo em futuras fases de desenvolvimento.

N3o obstante a estas limitagGes, a Unishare emerge como uma proposta diferenciada, que equilibra
inovagdo tecnoldgica, impacto social e sustentabilidade financeira. A sua capacidade de oferecer uma
solugdo integrada que responde as necessidades dos estudantes e dos investidores posiciona-a como
um modelo pioneiro, ndo apenas no mercado habitacional portugués, mas também como uma

referéncia para outros contextos internacionais.

Portanto, as limitagGes aqui identificadas devem ser encaradas como oportunidades para aprimorar e
expandir o modelo proposto. Trabalhos futuros poderdo centrar-se na recolha de dados primdrios que
aprofundem a compreensdo das dindmicas do mercado, no refinamento das tecnologias
implementadas e na adaptacao estratégica do modelo a diferentes contextos geograficos. Assim, a
Unishare ndo sé reafirma o seu compromisso com a igualdade de oportunidades no ensino superior,
como também se posiciona como uma iniciativa empresarial inovadora, capaz de transformar

positivamente o mercado habitacional e a experiéncia académica de milhares de jovens.
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Anexos

Anexo A — Pressupostos Ferramenta IAPME|

Demonstragio dos Resultados
2025 2026 2027 2028 2029 2030
Vendas e Senigos prestados 236 000 486 160 901 341 1485 409 2180 858 2 695 540
Subsidios & Exploragdo - -| - - - -
Variacdo nos Inventdrios da Producéo
CMVMC - - - - - -
FSE (196 957) (202 865) (208 951) (215 220) (221 676) (228 327)
Gastos com o Pessoal (266 578) (328 016), (566 T96) (690 429) (861391)| (1186 501)
Imparidade de Inventarios (Perdas/Reversies) - -| - - - -
Imparidade de Dividas a Receber (Perdas/Reversdes)
QOutros Rendimentos
Qutros Gastos - -| - - - -
EBITDA (Resultado antes de Depreciagoes, Gastos de Financi » e Impostos) (227 534) (44 721) 125 594 579 761 1097 71 1280713
Gastos/Reversdes de Depreciagdo e Amortizacdo (49 733) (87 750) (124 650) (154 587) (185 120) (204 087)
EBIT (Resultado Operacional) (277 268) (132 471) 94 425174 912 671 1076 626
Juros e Gastos Similares Suportados (16 052) (16 052) (16 052) (13 .377) (10 702) (8 026)
EBT (Resultado Antes de Impostos) (293 320) (148 524) (15 109) 411797 901 969 1068 600
Imposto - - - (27 796) (164 987) (240 435)
IRC (25 943) (153 988) (224 406)
Derrama Municipal - -| (1853) (10 999) (16 029)
Resultado Liquido (293 320) (148 524)| (15 109) 384 001 736 982 828 165
Balanco
2025 2026 2027 2028 2029 2030
Ativo
Ativo ndo corrente 254 002 398 133 497 673 526 938 531 167 523 565
Ativos fixos tangiveis 32 400 34 600 34 500 32 330 28710 27 840
Ativos intangiveis 219 867 359 667 455 617 482 550 484 800 470 333
Cutros investimentos financeiros 1735 3 B67 7 557 12 058 17 657 25391
Ativo corrente 87 110 49 149 91122 403 469 1218 434 2056279
Inventarios - - - - - -
Clientes 23 859 49 149 91122 150 169 220476 272 508
ECEP 63 251 - - - - -
Caixa e depositos bancarios - - - 253 300 997 958 1783771
Total do Ativo 341111 447 282 588 795 930 407 1749 600 2 579 844
Capital Préprio (35 932) (45 171) 113 401 652 279 1475098 2 307 288
Capital Social 100 000 100 000 100 000 100 000 100 000 100 000
Prestagdes suplementares 157 388 296673 470 354 525 231 787 368 939 289
Resultados Transitados - (293 320) (441 8a4) (456 953) (168 952) 383 785
Reservas legais - - - - 19 200 56 049
Resultade Liquide (293 320) (148 524) (15 109) 384 001 736982 828 165
QOutras variagdes Capital Proprio - - - - - -
Passivo
Passivo ndo corrente 158 882 8715 (24 994) 122 500 81 667 81 667
Financiamentos obtidos (MLP) 158 882 8715 (24 594) 122 500 81 667 81 667
Passivo corrente 218 162 483 738 500 387 155 627 192 836 190 889
Fornecedores 32 324 33 848 37 010 39073 41 347 45 041
ECEP 13601 18153 45 890 75720 110 155 144 343
Financimentos obtidos (CP) 172 236 431 736 417 487 40 333 40 833 -
Qutras dividas a pagar - - - - - -
Total Passivo 377043 492 453 475 394 278127 274 502 272 556
Total Capital Proprio + Passivo 341111 447 282 588 795 930 407 1749 600 2 579 844
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Fundo de Maneio
2025 2026 2027 2028 2029 2030
Fundo de Maneio Dias
PMR - Clientes 30
DMI - Inventario de Mercadorias e Matéria Prima 60
DMI - Inventaric de Produtos Acabados 60
PMP - Fornecedores 45
Investimento em Fundo de Maneio 41 184 -44 037 11074 27 153 33 099 13 146
Investimento em Capital fixo (CAPEX)
2025 2026 2027 2028 2029 2030
Investimento em Capital fixo (CAPEX) 302 000 229 750 220 500 179 350 183 750 188 750
IVA 69 460 52 843 50 715 41 251 42 263 46 990
Valor
Ativo fixo tangiveis IVA aplicavel | Anos Amort. | Amort. 38 000 9 000 7750 6 600 6 000 6 000
Mensal
Equipamento basico 23.00% 10 350 20 000 6 000 5000 4000 3500 3500
Equipamento ligeiro 23,00% 5 306 10 000 2000 1750 1600 1500 1500
Equipamento de transporte 23,00% 0 - - - - - - -
Equipamento administrativo 23.00% 5 217 § 000 1000 1000 1000 1000 1000
Ativos intangiveis 264 000 220 750 212 750 172 750 177 750 182 750
Projetos de desenvolvimento 23.00% 6 15139 200 000 190 000 195 000 160 000 170 000 175 000
Programas de Computador 23,00% 5 1583 40 000 20 000 15 000 10 000 5000 5000
Propriedade Industrial 23,00% 10 7 20 000 10 000 2000 2000 2000 2000
Cutros Ativos Intangiveis 23.00% 5 129 4000 750 750 750 750 750
Necessidades Totais de Financiamento
2025 2026 2027 2028 2029 2030
Total Investimento FM e CAPEX| 343 184 185713 231 574 206 503 216 849 201 896
Investimento em Fundo de Maneio| 41 184 (44 037) 11 074 27 153 33099 13 146
Investimento em Capital fixo (CAPEX)| 302 000 229 750 220 500 179 350 183 750 188 750
Capital Proprio
2025 2026 2027 | 2028 | 2029 | 2030
Capital Propric
Capital Social 100 000 100 000 100 000 100 000 100 000 100 000
Prestacdes suplementares 157 388 | 296673 | 470354 | 625231 787 868 939 289
Resultado Liguido (293 320) | (148 524) | (15109) [ 384 001 736 982 828 165
Resultados Transitados (293 320) | (441 844) | (456 952) | (168 952) | 383 785
Dividendos - - - - 76 800 147 396
Reservas legais - - 19 200 36 649
QOutras Variagdes Capital Préprio - - - - - -
Total Capital Proprio (35932) | (45171) | 113401 | 652279 | 1475098 | 2 307 288
Variagbes Capital Proprio (35932) | (9239) 158 572 | 538878 | 822819 [ 832190
SR L T PR ST AT (193 320) | (148 524) | (15109) | 384001 | 660 182 | 680 768
suplementares)
Capitais Alheios
2025 2026 2027 2028 2029 2030
Valor » de Capital Alheio (Financ to Bancario, ...) 85 796 46 428 57 894 51 626 54 212 50 474
Total de Fi to Bancario 245 000 = - - = =
Fi to Bancario MLP
Ano do contrato 2025
Capital contratualizado 245 000
Periodo de reembolso de capital (anos) 6
Periodo de caréncia de capital (anos) 1
Taxa de juro anual 6,30%
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