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Resumo

O presente trabalho foi desenvolvido e apresentado sob a forma de projeto de negdcio.

Este projeto visa compreender a conjuntura atual do mercado de trabalho versus o

aumento do turismo que se tem vindo a verificar em Portugal.

Neste projeto procurou-se analisar o turismo em Portugal e em particular o alojamento
disponivel em periodos “altos” de férias. Hoje em dia muitos trabalhadores nao
conseguem reservar um alojamento para férias com antecedéncia por questdes pessoais
ou porque na maior partes das vezes o trabalho ndo permite uma marcacdo antecipada.
Como tal, o projeto visa analisar uma hipdtese para assegurar alojamento para férias a
este nicho de mercado que por vezes acaba por despender muito dinheiro devido a

escassez de produtos e a urgéncia na aquisicdo dos mesmos.

O mercado do turismo tem sido um forte indicador de aumento e em simultaneo
também a economia do pais se tem vindo a sentir com indicadores crescentes. Esta
conjuntura permitiu-nos aprofundar a escassez de produtos no turismo e colmatar assim

a pouca oferta existente.

No trabalho que apresentamos foi feita uma andlise interna, externa e por fim
conseguimos tracar uma analise SWOT que nos permitiu compreender numa forma

global os pontos fortes e os pontos fracos deste projeto.

Concluiu-se que apesar de algum “confronto” social que se pode vir a sentir com 0s
proprietarios dos apartamentos que serdo alugados, devido a idade, a abertura dos
mesmos a esta ideia inovadora e o facto de ser um projeto muito ligado a tecnologia que
podera ser um fator que possa gerar alguma desconfianga ao proprietario, o projeto tem
outros indicadores que apontam para 0 sucesso do mesmo, pois a possibilidade de
“personalizar” e cuidar da estadia de cada cliente num curto espaco de tempo, permite a
empresa ganhar confianca junto do cliente e assim fidelizar para que o projeto tenha um

futuro de sucesso para 0s anos seguintes.

Palavras-chaves: Plano de negdcio, Turismo, Apartamentos Turisticos, Reservas de

alojamento, Estratégia.
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Abstract

The following project was developed for a future business project.

This paper work has some potential analyses regarding the work experience day to day
of the population in Portugal and the tourism indicators that have been growing faster

and faster.

The focus in this project was to analyze the tourism in general and in particularly the
number of accommodations free in “high” periods of the year like July and August that
are the months with good weather in Portugal. Nowadays people, who work for other
companies and even entrepreneurs, hardly can plan their holidays in advance due the
volume of last minute work that comes up. Therefore, this project is focused in analyze
and discover a solution to make sure this target gets an accommodation even when they
try to book in the “last minute”. The intention is t0 provide accommodation for holidays
to people who need a last minute reservation without having to pay an enormous price

due to the lack of offer they may have.

The tourism market and also the economy in Portugal have been growing in the last
years, therefore even having plenty of places for holiday accommodation with the
indicators of tourism growing day to day, it is hard to get some free places to stay in the
last minute, therefore we are going to analyze this phenomenon and launch in the

market a new idea for this issue.

In this paper work we made an internal, external and competitive analyzes that helped
us to reach to the SWOT analyzes. In this last analyze we were able to get to the weak

and to the strong points of our internal and external environment.

We conclude that even thought we might have some issues to get some understanding
from the owners of the properties and houses that we are going to hire, because they
might be over 65 or 70 years old, they might have limited access to the internet but we
know, that this project has also a big plus point that is, the possibility for us to
personalize each stay of our customers, even though they will book very last minute we
will be able to provide good offers, financially and also regarding the good conditions
for the houses for them to stay. In this way, the more we personalize and attend our

customers needs, the more guarantee we will have of this business for future years.
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V. Sumario Executivo

O sector do turismo tem apontado para indicadores em constante crescimento nos
ultimos anos. Portugal tem sido o pais de eleicdo para muitos turistas ao longo de todo o

ano.

Deste modo, 0 nosso pais tem transformado as grandes cidades como Lisboa, Porto para
férias e lazer considerando também o Algarve, em auténticas cidades cosmopolitas. O
consumo aumentou, os indicadores da economia em Portugal também tem vindo a

aumentar.

Esta conjuntura é muito positiva para 0 pais mas traz algumas desvantagens aos
habitantes deste mesmo pais. As grandes cidades tornam-se mais caras, qualquer tipo de
entretenimento, lazer, restauracdo, alojamento, tem vindo a inflacionar bastante os

precos.

Para além desta subida do custo de vida em geral ha alguns produtos que acabam
Mesmo por Ser tornar escassos e por vezes inexistentes devido & elevada procura. E
precisamente neste ultimo ponto em que o0 nosso trabalho se ird desenvolver: as estadias
dos portugueses e turistas que marquem as suas férias com poucos dias de antecedéncia.
Com todo este aumento que se tem verificado, a probabilidade de ndo existir alojamento
livre se tentarmos marcar a Gltima da hora € muito elevada. Neste trabalho, expomos

uma ideia inovadora para fazer face a esta questao.

Assim sendo, a metodologia a seguir no presente trabalho tem por base compreender se
0 modelo de negocio que ira ser trabalhado tera aceitacdo no mercado do turismo. Numa
primeira fase, sera feita uma andlise suportada pela revisdo de literatura, para que seja
possivel compreender todas as palavras-chave que resumem o projeto e entender e
aprender com autores escritores de livros de especialidade e artigos ciéntificos sobres
estas palavras-chave: estratégia, estratégia em turismo e hotelaria e comportamento do

consumidor em turismo.

De seguida, serd feita uma analisa externa, de todo o meio envolvente contextual e
transacional que podera afectar de modo positivo e/ou negativo o projeto. Fara também
sentido, apesar de ser uma empresa embrionaria, vamos desenvolver uma hipotética
analise interna e assim sendo sera feito um levantamento de factores criticos de sucesso

e 0 modo como 0s recursos num projecto embrionario poderdo ser criticos para o

11



ISCTE £ IUL
Instituto Universitario de Lishoa
Lishon University Institute

sucesso do plano de negdcio. Com ambas as analises feitas, do meio externo e do meio
interno, seré possivel realizar uma anélise SWOT para que seja possivel apresentar um
resumo do culminar de toda uma andlise externa e interna. Por fim, apresentamos a
formulacédo da estratégia e a implementacdo da mesma entre Janeiro a Outubro de 2019

onde descrevemos todas as fases do primeiro ano do nosso projeto.

12
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1. Revisao de literatura

No presente capitulo, sera feita a revisao de literatura relativamente ao tema. A revisao
literaria sera feita em diferentes topicos para que possamos compreender melhor aspetos

fundamentais para o sucesso do projeto pretendido.

1.1 Estratégia: conceitos e formulacao

Para Lopes dos Reis estratégia ¢ uma palavra de origem grega, “stratego”, que combina
stratos (exército) com ag (liderar) e por isso significa literalmente a lideranca do
exército. E, portanto uma palavra proveniente do meio militar e foi aplicada as empresas
uma vez que as mesmas tém como principalmente objetivo, obter vantagem competitiva
sobre a concorréncia (do ataque) e em simultaneo protegerem-se garantindo a vantagem
(da defesa). Em suma, a estratégia consiste no conjunto de decisGes que visam orientar,

de maneira duradoura, a empresa para alcancar os seus fins (Lopes dos Reis, 2000).

A estratégia é vista como uma ferramenta para adquirir uma ou varias vantagens
competitivas e alcangar o sucesso, através do seu correto planeamento e implementacéao
(Claver-Cprtés et al., 2006).

Temos assim a origem da palavra estratégia explicada e qual o principalmente objetivo
da estratégia nas empresas, segundo Lopes do Reis (2000) e Claver-Cprtés (2006).
Importa agora perceber um pouco sobre a evolugdo de estratégia ao longo dos anos.
Apenas a partir de 1960 ¢ que a estratégia passou a ter “peso’” nas empresas e desde essa
data até aos dias de hoje, ja varios autores estudaram e analisaram diferentes tipos de

estratégia que as empresas deveriam aplicar conforme podemos visualizar na tabela 1.

13
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Concepgac_; de Cléssica Evolucionéaria| Processual Sistémica Estrateg la como
estratégia préatica
: Anos de 1960 | Anos de 1980 e | Meados do ano
Surgimento
g Anos de 1960 | Anos de 1970 e 1970 de 1990 de 1990
Chandler, Hannan, Mgltjzisﬁrg,
Principais autores Andrews, Freeman, Petti re\‘N Whitley e Whittington e
P Ansoff e Williamson e grew, Granovetter Jarzabkowski
, Cyerte
Porter Aldrich
March
L Economia e Economia e . . Sociologia . .
Principais influéncias e . . Psicologia P Sociologia
militarismo biologia econdmica
Planeamento x Processo .
.- o Adaptacdo ao gradual, Varia conforme Elementos do
Processo estratégico analitico e - p -
: ambiente continuo e 0 contexto Strategizing
racional )
adaptavel
Formaga(_) de Deliberado Emergente Emergente Deliberado e Deliberado e
estratégias emergente emergente

Tabela 1. Diferentes abordagens de estratégia por diversos autores desde 1960. Fonte - Adaptado de Whittington (2002)

Em relacdo ao processo estratégico, verifica-se que, para a abordagem cléssica, a
formulacdo da estratégia ocorre por meio de um planeamento analitico e racional
(Chandler, 1962; Ansoff, 1965; Andrews, 2001;Porter, 2002b). Segundo a perspetiva
evolucionéria, a Unica coisa que as organizacbes podem fazer é adaptarem-se ao
ambiente, procurando reduzir custos e maximizar a lucratividade para sobreviver
(Williamson, 1991; Whittington, 2002). A vertente processual destaca que o processo
estratégico € gradual, continuo e adaptavel, no qual a formulacdo e implementacéo sédo
indissocidveis (Quinn, 1989; Mintzberg, 2006a). Na sistémica, considera-se que 0
processo estratégico varia conforme o contexto sociol6gico (Whitley, 1999). Por fim, de
acordo com a estratégia como pratica, 0 processo estratégico ocorre por meio da atuacao
e da interacdo dos estrategistas em episddios de praxis (Whittington, 1996;
Jarzabkowski, 2005; Jarzabkowski et al., 2007).

Na tentativa de agrupar os conceitos, Mintzberg (1990) propOe trés grandes tipos de
escolas de formulacdo de estratégias. O primeiro seria o das escolas prescritivas, as
quais enfatizam o modo como as estratégias devem ser formuladas. O segundo grupo é
denominado de escolas descritivas, que se preocupam em descrever como as estratégias
sdo realmente formuladas. O dltimo grupo na verdade é composto pela escola de
configuracdo, a qual visualiza como esséncia do processo a transformacdo e as

mudancas estratégicas.

14



ISCTE £ IUL
Instituto Universitario de Lishoa
Lishon University Institute

1.2 Estratégia em Turismo

Apds a compreensdo do conceito de estratégia e entender melhor o desenvolvimento
que diferentes autores tem vindo a defender no campo da estratégia, podemos focar-nos
nas estratégias de empresas de turismo. Estas empresas competem cada vez mais de
forma agressiva na atual economia globalizada, assim as estratégias devem ser muito
bem definidas para que sejam empresas com vantagens competitivas e consigam assim
alcancar o sucesso através de um correto planeamento e implementagdo estratégica.
(Claver-Cortés et al., 2006)

Para alguns autores, o turismo é uma industria que deve funcionar como uma rede. Por
exemplo para Cury (2004) a existéncia de um produto turistico é proveniente de uma
rede coordenada de relagdes entre empresas. Para Bignami (2002) o produto turistico é

uma cadeia de ofertas na qual cada ponto interfere no resultado final.

Para Tomazi (2006) uma cadeia de valor no sector do turismo, onde os produtores
turisticos trabalhnem em parceria, origina relacionamentos positivos dentro de uma rede
que podera refletir diretamente nos ganhos com a especializacdo dos produtos, reducéo
de custos operacionais e melhoria nos processos de venda, distribuicdo e utilizacdo de

recursos.

Em suma, uma rede de valor bem estruturada melhora significativamente a capacidade
competitiva do turismo local. Assim os elementos da rede de negdcios do turismo
discriminados na figura 1, relacionam-se entre sim com o objetivo de sucessivas

melhorias e inovacgdes nos servigos prestados (Novelli,Schmitz e Spencer, 2006).
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Figura 1.Integragdo entre os diferentes elementos turisticos. Fonte — Donaire, Pereira da Silva e
Gaspar (2009)

De forma a perceber quais sdo os produtos turisticos mais representativos, procuramos
saber pelos autores Lage e Milone (2000), quais sdo estes produtos. E séo eles:
transporte, alimentacdo, alojamento e entretenimento (Lage e Milone,2000). J& Beni
(1998) descreve a relagdo de interdependéncia da producéo e distribuicdo do sistema
turistico incluindo o transporte, as agéncias de viagens, as operadoras, 0s hotéis,

restaurantes e o turista.

Mais alguns autores desenvolveram estudos relacionados com a estratégia no campo do
turismo, como por exemplo Getz (1983), Fletcher e Cooper (1996), Costa (1999),
Ritchie (2004), Stokes (2008) entre outros.

Para Getz (1983) existem uma serie de etapas que comp@e o planeamento estratégico do
turismo: descricdo do sistema turistico e do seu ambiente, previsdo e escolha de
alternativas futuras, avaliacdo do desenvolvimento planeado, determinacdo das metas e
objetivos que serdo priorizados, selecdo das estratégias preferidas para o alcance dos
objetivos, inicio do desenvolvimento incremental, revisdo e avaliacdo do planeamento e
por fim novo processo de tomada de decisdes. J& para Costa (1999) sugere em primeiro
lugar a anélise interna de organizagbes com recursos e ativos para fins turisticos. De
seguida, defende que deve ser feita uma andlise macro ambiental (meio econémico,
politico, social, cultural, financeiro, religioso, tecnolégico entre outros ambientes

externos a organizacdes de turismo).
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Outros autores se preocupam com a constante transformacdo do mercado turistico,
como € o caso de Cooper (1996), Xiang e Formica (2007), Luque — Martinez et al.
(2007). Este autores defendem que as empresas ligadas ao turismo precisam de
compreender profundamente as forcas que atuam sobre o turismo interpretando-as como
forcas ou ameacas, devem de seguida investigar fatores criticos de sucesso e com o foco
nos aspetos positivos devem minimizar os efeitos negativos do desenvolvimento do
turismo para que assim, seja possivel formular estratégias e fazer escolhas adequadas.
(Cooper (1996), Xiang e Formica (2007), Luque — Martinez et al. (2007))

Segundo Fitzgeral e Leigh (2002), os mesmos aconselnam os gestores de empresas
turisticas a adotar estratégias que passem por um processo de reflexdo cuidadoso, pois
caso contrario se forem estratégias imediatas visando apenas a aceitacao popular a curto

prazo, estas empresas podem sofrer consequéncias a longo prazo.

1.3 Comportamento do Consumidor em Turismo e Hotelaria

Consideramos importante compreender o comportamento do consumidor no sector
turistico pois deste modo é possivel maximizar a eficicia dos produtos e servicos de

turismo, indo ao encontro das necessidades dos consumidores do mercado turistico.

O termo “comportamento do consumidor” é defendido por alguns autores como
Middleton (1996), Swarbrooke & Horner (2003) e Crompton (1992). Para os autores
mencionados 0 comportamento de um consumidor turista baseia-se num conjunto de
acOes fisicas e psicoldgicas ligadas as tomadas de decisdo perante as condigdes
econdmicas, sociais e demogréficas. O objetivo destas tomadas de deciséo € a satisfacao
das necessidades que um turista pode sentir na procura e eficacia dos produtos turisticos
antes ou durante uma viagem. O processo de tomada de decisdo ¢é dividida por cinco
fases onde é possivel analisar o comportamento do consumidor em cada uma destas

fases. As cincos fases sdo as seguintes:

1. Necessidade de viajar.

2. Procura de informagéo.

3. Recolha de opg¢des perante as oportunidades encontradas para a satisfacdo da
necessidade.

4. Concretizacdo da escolha feita.
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5. Satisfacdo da necessidade sentida na fase 1.

Segundo a opinido de Niemczyk (2010) e acrescentando a mesma a teoria apresentada
pelos autores mencionados no Ultimo paragrafo, as trés primeiras fases sdo as fases de
uma viagem ainda “imaginaria” sendo as duas Ultimas fases, a concretizacdo real da
necessidade. (Middleton, 1996, Swarbrooke & Horner, 2003 e Niemczyk, 2010).

Podemos avaliar o comportamento do consumidor turista perante a analise entre a fase
cinco — “satisfagdo da necessidade de viajar” e 0s custos financeiros inerentes a
necessidade concretizada. Este balanco ird tracar o comportamento do consumidor
turista no futuro. (Hughes, 1991).

O grau de satisfagdo do consumidor pode conduzir a lealdade para voltar a tomar a
mesma decisdo uma segunda vez mas ndo podemos assumir que a lealdade deve-se
apenas a satisfacdo da primeira visita pois a mesma pode ser analisada através de duas
vertentes: recomendacdo e retorno (Baker & Crompton, 2000; Bigne et al., 2001,
O’Leary & Deegan, 2005). Importa ainda referir, que um consumidor leal é bastante
mais facil de manter do que a captacdo de novos consumidores, pois 0S mesmos Sao
pessoas satisfeitas, com uma atitude positiva e sdo os potenciais influenciadores para
novos clientes pois o “word-of-mouth” ganha dimensdo neste contexto (Griffin. 1997).
Ja o contrério pode acontecer, quando temos consumidores insatisfeitos, ficam por
consequéncia com uma atitude mais negativa pois as expectativas que traziam na
primeira visita eram demasiado elevadas e ai a desilusdo torna-se maior e o nivel de

insatisfacdo também (Niemczyk, 2010).

1.3.1 Comportamento do consumidor no contexto online

Ao longo do tempo, temos assistido a uma diferenca no comportamento do consumidor,
ndo apenas por diferencas de geracdes mas também diferengas de ano apds ano. Estas
diferencas nem sempre sdo por motivos econdémicos, politicos e/ou causas ambientais
mas sim da adaptacdo da evolucdo da tecnologia. Nos Ultimos anos e presentemente
estamos cada vez mais numa era em que as ferramentas digitais serdo comuns a todos 0s

consumidores num curto espago de tempo. (Marginean, 2011)
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2. Apresentacao da ideia de negécio

A ideia para o projeto que serd desenvolvida no presente trabalho, surgiu de uma

necessidade sentida em 2017 ao nivel pessoal e familiar.

Acreditando que bons projetos crescem de necessidades reais, resolvemos seguir com a
ideia deste projeto na tentativa de analisar o mercado do turismo e identificar lacunas na
oferta deste mercado quanto ao alojamento turistico. Deste modo, a motivacéo para este

projeto deve-se a seguinte questao:

“Terei alojamento para férias no Alentejo, no Algarve ou outro local onde costumo

gozar férias caso apenas consiga reservar com uma antecedéncia de uma semana? ”

No presente trabalho, pretendemos ser inovadores aproveitando o aumento do turismo
que se tem vindo a sentir em Portugal nos Gltimos anos e que também seré analisado
neste projeto. E com base na oferta e na qualidade de reserva de alojamentos turisticos

para 0s consumidores que este trabalho sera desenvolvido.

O foco principal do projeto vai incidir sobre a necessidade de oferecer maior suporte na
reserva de estadias a turistas ou mesmo pessoas locais que procurem alojamento a
ultima hora, proporcionando aos mesmos uma garantia de que terdo alojamento
reservado mesmo que procurem pelo mesmo com poucos dias de antecedéncia a um
preco competitivo ao contrario de um preco elevado devido a sua procura urgente e que

muitas vezes acabam por sentir uma escassez na oferta para o periodo pretendido.

A ideia de negdcio sera assim uma plataforma digital onde serdo disponibilizados
apartamentos para férias ou lazer para um target que procura alojamento “a uUltima
hora”, sendo uns dias ou até uma semana antes do periodo de férias pretendido. Deste
modo o0s apartamentos serdo reservados no inicio do ano pela empresa e serdo
disponibilizados numa plataforma digital e no site da empresa apenas uma semana antes
do periodo alugado ao proprietario, a um preco superior ao contratado no inicio do ano

com 0 mesmo.

Com a andlise deste projeto e possivel implementacdo de um futuro negocio,
procuramos chegar ao target que acaba por despender muito dinheiro por apartamentos
gue se tornam sobrevalorizados por serem solicitados em urgéncia e pela pouca oferta

que pode existir em determinado periodo de tempo e local.
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3. Analise de mercado

Com o objetivo de compreender o mercado onde a ideia do projeto ira incidir, importa
analisar o mercado em duas vertentes distintas: analise do meio envolvente contextual e

meio envolvente transacional.

3.1 Meio Envolvente Contextual

A anélise do meio envolvente contextual comporta no seu estudo o comportamento e a
diversidade do mercado em que o estudo se insere, ja que é a eficacia da sua interacdo
com o meio envolvente que depende em grosso modo o0 sucesso da sobrevivéncia de
qualquer empresa, abrangendo cinco contextos diferentes: contexto econdmico;
contexto Politico-Legal; contexto sociocultural; contexto tecnoldgico; contexto

Ambiental.

VVamos comegar por descrever o contexto economico, onde teremos oportunidade de
analisar a economia em Portugal e se a mesma estard a favor da ideia de projeto
apresentada. Até que ponto a nossa economia podera incentivar a procura de alojamento
de Gltima hora? Faremos também uma abordagem do impacto do turismo na economia a

escala mundial.

No contexto Politico-legal, vamos analisar se existe alguma lei ou norma no ambito
turistico que poderd prejudicar ou potenciar o projeto. De seguida, 0 contexto
sociocultural, serd o contexto mais importante a ser analisado, pois é exatamente por
uma questdo de adaptacdo aos tempos modernos e necessidades profissionais dos
individuos, que existe cada vez mais a necessidade de reservar alojamentos mais em
cima da hora. Para além desta questdo, temos outra questdo: socialmente, estardo os
proprietarios de casas de turismo rural ou urbano, preparados para este tipo de negécio?

No ambito tecnoldgico, vamos analisar quais as tendéncias tecnoldgicas que sao
praticadas no mercado do turismo. Qual a tendéncia neste &mbito para este mercado no

futuro?

Por fim, esta analise vai ajudar-nos mais tarde a tragar a analise SWOT.
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Contexto Economico:

Em 2012,assistimos em Portugal uma situacdo econOmica bastante desanimadora e
preocupante, pois o0 pais apresentava um PIB negativo de — 4,03%. Desde de 2012, o
pais tem vindo a melhorar a sua atividade econémica e o PIB tem vindo a aumentar até

aos dias de hoje.

Segundo dados publicados pelo Banco de Portugal referentes a 2017, o PIB chegou aos
2.7% em Portugal e na zona Euro, chegou aos 2.3%. Para 0 mesmo periodo, 0 consumo
privado em Portugal chegou aos 2.10% e aponta para uma tendéncia descendente em —
0.5%. J& as exportacdes chegaram aos 7.8% em Portugal com tendéncia ascendente em
0,9%, este indicador comparado com o ano de 2016 onde as exportacdes chegaram aos
4.8%, podemos concluir que houve um aumento bastante significativo de 77%. Por fim,
a taxa de desemprego registada no final de 2017 foi de 8.90% em Portugal e na Zona

Euro foi de 9.10% com tendéncia para diminuir em -0,1%.

E o futuro? Como estard a economia no pais? Estard recetiva para abertura de novos
negdcios? Segundo as projecBes publicadas em Marco de 2018 pelo Banco de Portugal,
podemos afirmar que sim. Em Portugal, a atividade econdmica devera continuar a
expandir-se até 2020. Depois de ter aumentado 2,7% em 2017, o PIB devera crescer
2,3% em 2018, 1,9% em 2019 e 1,7% em 2020, uma evolugdo que esta em linha com o

crescimento estimado pelo Banco Central Europeu para o conjunto da area do euro.

Prevé-se que o consumo privado continuara a crescer de forma moderada, a um ritmo,
em média, ligeiramente inferior ao da atividade. Ao longo do horizonte de projecéo, o
consumo privado desacelera, em linha com a evolucdo do rendimento disponivel real,
crescendo 2,1% em 2018, 1,9% em 2019 e 1,7% em 2020.

O emprego continuard a aumentar até 2020, ainda que a um ritmo progressivamente
mais baixo ao longo do horizonte de projecdo. Em 2020, o nivel médio do emprego
situar-se-a 1,6% abaixo do observado em 2008. O aumento do emprego ao longo dos
préximos anos, conjugado com aumentos ligeiros da populacdo ativa, resulta na reducao

da taxa de desemprego, que devera ser de 5,6% em 2020.

Quanto a inflagdo, estima-se que 0s precos no consumidor, depois de terem aumentado
1,6% em 2017, crescam 1,2% em 2018, 1,4% em 2019 e 1,5% em 2020.
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O turismo tem o seu impacto nestes dados apresentados da economia. Segundo a OECD
(2018), o ano de 2016 foi um excelente ano para 0 impacto que o turismo teve na
economia portuguesa. O numero total de estadias em Portugal, chegou aos 53,5 milhdes
em que 71.5% sdo provenientes de mercados internacionais e 28.5% sao de origem
nacional. O turismo de origem internacional, originou uma receita de 12.7 bilhdes de
euros, um aumento de 10.7% em relacdo a 2015. Sabemos ainda que 48% deste turismo

internacional é de origem do Reino Unido, Alemanha e Espanha.

As receitas obtidas no sector de alojamento, chegaram a um recorde de 2.9 bilhdes,

foram mais 421 milhdes do que o0 ano de 2015.

O turismo representa um papel fundamental na economia portuguesa, representa 16.7%

de bens e 48,3% de servicos na economia do pais.

Contexto Politico/Legal

Para o desenvolvimento deste projeto, é necessario ter em conta a legislacdo em vigor e

seguir as normas estabelecidas para este tipo de negdcio.

O Decreto-Lei 128/2014 foi aprovado para a exploracdo de estabelecimentos de
alojamento local. Neste decreto temos informagbes de registo de estabelecimentos,
requisitos gerais e de seguranca, fiscalizacdo, contraordenacbes e entre outras
informacdes relevantes para o correto aluguer de apartamentos para fins turisticos.
(anexo: https://dre.pt/application/file/a/56384665). Houve uma pequena e primeira

alteracdo ao Decreto-Lei inicial, sendo este o Decreto-Lei 63/2015.

Resumindo em parte o Decreto-Lei 128/2014, os estabelecimentos de alojamento local
devem cumprir asregras de seguranca contra riscos de incéndio, nos termos da
legislacdo aplicavel, definindo-se regras especificas mais simples para aqueles que

tenham capacidade inferior a 10 utentes.

A fixacdo deplaca identificativano exterior apenas € obrigatéria para 0s

estabelecimentos de hospedagem.

A entidade fiscalizadora destes estabelecimentos passa a ser a ASAE, sendo a
fiscalizacdo do cumprimento das obrigagdes fiscais decorrentes da atividade exercida da

competéncia da Autoridade Tributaria e Aduaneira.
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Este Decreto-Lei prevé a troca de informacdes entre as Camaras Municipais, 0 Turismo

de Portugal, I.P. e a Autoridade Tributéaria e Aduaneira.

Com a legislacao aprovada pela Assembleia da Republica e analisando-a, conseguimos
refletir sobre aspetos que esta legislacdo podera afetar o nosso projeto de negécio. Por
exemplo, segundo uma norma prevista na legislacdo e com bastaste oposi¢cdo da ALEP
(Associacdo do Alojamento Local em Portugal) os proprietarios que retirem as suas
casas de alojamento local para fins de alojamentos turisticos, sdo obrigados a pagar
mais-valias do imovel, mesmo que ndo exista venda do imdvel. Ora, esta norma faz com
que muitos proprietarios optem por ndo registar os respetivos apartamentos nas Camaras
Municipais para alojamento turistico conforme previsto no Decreto-Lei 128/2014.
Estardo os futuros proprietarios do nosso plano de negécio dispostos a pagar estas mais-
valias? Ou irdo preferir ndo registar e ndo contribuimos para as estatisticas econémicas

do pais?

Todos estes fatores estudados e expostos neste trabalho ajudam-nos a compreender em
termos legais como podemos e devemos agir no futuro quando implementarmos 0 nosso

projeto.

Sociocultural

No contexto sociocultural, temos registado em Portugal 10.291.027,00 habitantes em
2017. Segundo o INE, Pordata (2018) desde 1960 assistiamos a uma taxa de natalidade
de 24,1% e temos vindo a assistir uma diminuicdo consideravel desta mesma taxa nos

ultimos doze anos tendo chegado aos 8.4% em 2017 (figura 2).
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Taxa Bruta de Natalidade entre 2006 e 2017
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Figura 2.Taxa Bruta de Natalidade entre 2006 e 2017. Fonte — INE, PORDATA (2018)

Em 2017, registamos 78,2% de populacdo ativa no mercado de trabalho e € na faixa
etaria entre 0s 25 e 0s 44 anos que incide cerca de 83,5% da populagdo ativa.
INE,Pordata (2018)

Socialmente sabemos que € uma faixa de etaria de familias jovens, com filhos menores
e muito provavelmente com a necessidade de fazerem férias em familia. Assistimos
aqui a uma percentagem elevada de um possivel target para 0 nosso projeto. Sera que
estas familias conseguem marcar as suas férias sempre com antecedéncia? O mercado
de trabalho é cada vez mais competitivo e “cosmopolita”. Portugal traz cada vez mais
influéncias de culturas de trabalho do estrangeiro, é o caso de novas Start up’s, Shared
Service Centers e outro tipo de empresas que numa fase embrionaria requerem mais
trabalho e maior carga horaria pois a rotatividade de staff é cada vez maior. Esta era, é
interessante para o projeto em questdo, serd que nesta nova cultura de trabalho os

colaboradores conseguirdo sempre marcar as suas férias com antecedéncia?

Outra questdo importante a referir € o grau de confianca de proprietarios das casas mais
no interior do pais. Sabemos que provavelmente serdo pessoas de mais idade, mais
conservadoras, mais pressas aos principios de outras geracdes. Caso queiramos alugar
apartamentos fora das grandes cidades, serd que os proprietarios estardo preparados para

este novo modelo de arrendamento?
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Em suma, estas questdes de cariz social, podem por um lado incentivar ao sucesso do

projeto mas também podem trazer algumas desvantagens.

Contexto tecnoldgico

O contexto tecnologico é a nossa chave do projeto. Pois a “entrega” do nosso

produto/servico depende da existéncia e do desenvolvimento deste contexto.

Nos ultimos anos, temos vindo a assistir a um desenvolvimento cada vez maior da
tecnologia. A ferramenta que € quase inevitavel nos dias de hoje é a chave de muitos

negocios — a internet.

Comecamos dos computadores, aos portateis, dos tablets aos smartphones e a verdade é
gue muitos negdcios se desenvolveram gracas a acessibilidade e eficacia cada vez maior

que a internet esta para os clientes e fornecedores.

O mundo empresarial torna-se cada vez mais complexo por um lado e acessivel por
outro. Acessivel ao target que interpreta a tecnologia como “friendly use” mas
complexa para toda a geragdo que ndo necessitou da internet no seu mundo de trabalho
e hoje em dia podem néo estar ainda na reforma mas também néo se sentem a vontade

com as novas tecnologias que se desenvolvem cada vez.

O fato do mercado de trabalho estar cada vez mais dependente da tecnologia sera
fundamental para o sucesso deste projeto uma vez que serd através de uma aplicacéo e

um website que os apartamentos serdo disponibilizados.

3.2 Meio Envolvente Transacional

O meio envolvente transacional é importante referir neste trabalho pois é o meio onde
todos os agentes externos a empresa dardo o seu contributo para o sucesso da mesma.
S&o agentes que tem contato direto com a empresa e sao os alicerces para o bom
funcionamento da mesma. E séo eles: os stakeholders, os clientes, os fornecedores e 0s

concorrentes.
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Stakeholders

Os stakeholders sé&o a base de todo o projeto. Este trabalho sendo um projeto
embrionario terd que estabelecer contato com diversos stakeholders de raiz. O bom
contato entre os mesmos é fundamental para uma base segura de confianca, fidelidade e
assim continuidade do projeto. Prevemos estabelecer contato com o0s seguintes
stakeholders:
e Os diversos notarios locais dos apartamentos arrendados onde sera preciso
autenticarem os contratos feitos com os fornecedores (proprietarios).
e Empresa responsavel pelas limpezas domésticas dos apartamentos.
e Cafés e restaurantes locais que poderdo incentivar os seus clientes o aluguer de
apartamentos arrendados pela empresa
e Empresas de manutencdo eletronica ou outra vertente no caso de ser preciso

reparar algum dano causada por um cliente.

Clientes
Os clientes sdo os consumidores atuais e potenciais do produto e do servigo que iremos
colocar no mercado. Os clientes no seu conjunto formam o mercado ou a procura do que
temos para oferecer.
Os principais clientes serdo todos os individuos com necessidades de alugar um
apartamento para férias num determinado periodo e num determinado local.
Serd uma hipdtese estabelecer contato com entidades ligadas ao turismo também como
potenciais clientes.
Os clientes sdo 0 meio envolvente mais importante uma vez captados, deveremos tentar
maximizar a fidelidade dos mesmos. S0 0s principais “word of mouth” que irfo
proporcionar 0 ganho de novos clientes e a0 manter os mesmos fidelizados, temos a
“garantia” de continuidade do negdcio ano ap6s ano pois teremos sempre mercado para

colocar o nosso “produto” e/ou servigo.
Fornecedores

Os fornecedores sdo 0s agentes que fornecem o produto e/ou servi¢co. S&o agentes

importantes para a empresa, pois sem eles ndo temos oferta para o nosso mercado.
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Muitas empresas “caem” no erro do escolher fornecedores pelo fator do prego
competitivo. Na verdade, esse preco competitivo num dia, pode ficar bastante
dispendioso mais tarde. E importante que se estabeleca uma relacdo de lealdade,
confianca e a transparéncia.

Para este projeto os nossos fornecedores principais serdo 0s proprietarios dos
apartamentos que iremos arrendar. Numa primeira fase sera um contacto direto com o
proprietario e numa fase mais avancada os nossos fornecedores poderdo ser entidades
que operam na mesma atividade com a vantagem de poderem ter uma carteira maior de

“clientes” para essas entidades de apartamentos e locais.
Concorrentes

Os concorrentes de uma empresa, sdo aqueles que oferecem o mesmo tipo de produto
e/ou servigo para 0 mesmo mercado. E importante conhecer e entender a estratégia dos
nOSsS0S concorrentes para que possamos dar uma resposta mais rapida as necessidades
do mercado e competir saudavelmente. A competicdo ndo deve ser vista como uma

ameaca ao negdcio, deve ser leal, correta e uma fonte de aprendizagem e de evolucao.

Para 0 nosso projeto, ndo verificamos nenhuma concorréncia direta pois as empresas
gue operam no meio turistico sdo as empresas que para além de oferecerem ao mercado,
o0 alojamento também tem outros produtos como reserva de voos, rent-a-car e outros
servicos. Para estas empresas também existe 0 conceito “alojamento last minute” mas
numa vertente diferente. O “last minute” para estas empresas, em primeiro lugar séo
maior parte das vezes, hotéis e depois sim alguns apartamentos e 0S mesmos Sdo
disponibilizados apenas porque houve um cancelamento de uma reserva e/ou porque
restou apenas um quarto ou um apartamento para atingirem o “full booking” negociado
com o cliente. Nestes casos acabam por libertar os seus produtos a precos abaixo da

média e/ou promocionais.
As empresas que referimos no paragrafo anterior sdo empresas como:

e Top Atlantico
e Logitravel

e Trivago

e Agoda

e Booking.pt
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e Airbnb

Consideramos ainda concorréncia, os proprios hotéis que fazem divulgacgdo dos Gltimos
quartos que ainda tem por reservar aos melhores pregos, na mesma linha de estratégia
das empresas acima descritas mas neste caso, 0 contacto é direto entre alojamento —

cliente.

4. Caracterizacdo do mercado do Turismo

Apdbs a analise contextual e transacional, importa agora caraterizar em especifico o

mercado do turismo pois € neste mercado em que o projeto ird incidir.

O projeto em questdo visa a analise do aumento do turismo global e posteriormente uma
analise mais especifica do Turismo em Portugal. Consequentemente, teremos assim
oportunidade de analisar se existe uma lacuna na oferta que esta industria oferece aos
seus consumidores e em caso afirmativo, iremos procurar preencher esta mesma lacuna

através de um novo modelo de negadcio.

Existem evidéncias na industria do turismo, de que temos vindo a assistir a um
crescimento global significativo do turismo. Segundo a UNWTO (2017) o turismo tem
vindo a aumentar desde as Ultimas seis décadas. Feito um levantamento quantificado
deste aumento do turismo internacional, 0 mesmo tem vindo a aumentar de 25 milhdes
de turistas em 1950 para 278 milhdes em 1980, no ano de 2000 chegdmos aos 674

milhGes atingindo em 2016, 1.235 milhGes de turistas internacionais (figura 3).
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International Tourist Arrivals
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Figura 3.Numero de entradas de turistas internacionais de 1950 a 2016. Fonte:UNWTO (2017)

Com estes valores apresentados podemos analisar em termos econdmicos o impacto que

este aumento do turismo teve ao nivel mundial.

Em 2016, este aumento do turismo trouxe uma receita global de 1.220 bilhdes de
dolares, representando assim 7% no mercado de bens e servicos, tendo havido um
aumento de 1% desde 2015. (UNWTO,2017)

Ainda segundo a UNWTO (2017), podemos afirmar que em Portugal também temos
assistido a um aumento significativo quanto a entrada de turistas no pais (figura 4).

International Tourist Arrivals in Portugal
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Figura 4.Numero de entradas de turistas em Portugal de 2012 a 2016. Fonte: UNWTO (2017)
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Conforme podemos visualizar na tabela 2, temos um aumento de entrada de turistas em
Portugal desde 2012 a 2016 de cerca de 49.6%, sendo este um aumento de 7.503.000

turistas para 11.224.000 turistas. Ainda na tabela 2, podemos concluir que numero de

alojamentos disponiveis também tem vindo a aumentar de 2012 a 2016, Portugal

aumentou de 29.034 estabelecimentos para 40.754

Portugal para hospedagem. (UNWTO, 2017)

estabelecimentos abertos em

2012 2013 2014 2015 2016
Africa 96.000 121.000 146.000 141.000 142.000
Ameérica (Norte,
Total de

Cento e Sul) 947.000 1.029.000 1.138.000 1.192.000 1.404.000

chegadas por -

e Este da Asia e
reglao Pacifico 301.000|  412.000| 521.000|  611.000 721.000
Europa 6.159.000 6.534.000 7.287.000 8.014.000 8.957.000
Total Todas as regides |7.503.000M | 8.096.000M | 9.092.000M | 9.958.000M | 11.224.000M
Alojamento

(n2 estadias) Todas as regides 29.034,00| 31.094,00| 33.992,00| 36.417,00 40.757,00

Tabela 2. N2 de turistas internacionais por regido e n? de estadias em Portugal de 2012 a 2016. Fonte: UNWTO
(2017)

Concluiu-se assim que a industria turistica tem acompanhado este aumento turistico
global quanto a oferta de produtos turisticos, como por exemplo, alojamento,

restauracdo ou transportes (nimero de voos ou comboios diarios).

Segundo o Eurostat (2016) e a Pordata (2016) podemos afirmar que de 1990 para 2016
0 numero de alojamentos turisticos ao nivel Euro28 aumentou significativamente.
Conseguimos visualizar na figura 5, que em 2016 Itdlia e a Croacia sdo 0s maiores
detentores de alojamentos turisticos, passando por sua vez o lugar a Alemanha, Espanha

e Grécia.
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Alojamentos turisticos colectivos: total e por tipo
Valor(es) do(s) ano(s) 2016 e 1990

1. Italia - 178449

Fontes/Entidades: Eurostat | Entidades Nacionais, PORDATA

Figura 5. Numero de alojamentos que existem na Euro28 em 1990 e 2016. Fonte: Eurostat — Portada (2016)

O aumento significativo do turismo, deixa-nos curiosos em relacdo ao futuro, como
estara o turismo no futuro? Ird continuar a aumentar? Segundo o0 WTTC, a resposta é
sim. Espera-se que em 2030 o nUmero de turistas internacionais aumente para 0s 2
bilhGes, originando uma receita de 2 trilides de dolares e criacdo de 400 milhdes postos
de trabalho, ficando assim o turismo responsavel por 11% da economia mundial no caso

destas previsdes se concretizarem.

Com estes dados apresentados e sendo 0s mesmos relevantes para percebermos o
aumento que temos vindo a assistir do turismo e consequentemente o aumento do
numero de estadias ao longo dos anos fazemos a seguinte questdo: Com um mercado
turistico em ascensdo, que oportunidades podemos ter para implementar novos negocios

potenciando assim ainda mais o crescimento deste sector?

Sendo este projeto de estudo para um possivel plano de neg6cio com base no turismo
em Portugal, importa agora compreender melhor o consumidor que visita o pais. Qual o
seu comportamento quando opta por visitar o pais? Porqué Portugal? Segundo um
estudo de mercado do Turismo de Portugal realizado a turistas que visitaram Portugal
no Inverno de 2014 e sendo estes dados apresentados em Abril de 2015, podemos

concluir o seguinte:
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e Globalmente 94% dos turistas estdo muitos satisfeitos com Portugal, 51%
afirmam que o pais superou as expectativas iniciais dos mesmos e 93% afirmam
que irdo voltar a Portugal nos préximos 3 anos, sendo os turistas do Reino
Unidos o maior nimero de turistas que afirma voltar.

e O consumidor opta por visitar Portugal, devido ao bom clima, preco da
viagem/promocao e recomendacdo de familiares e amigos.

e Espanha e Itdlia sdo os paises que estdo na linha da frente no momento de
desempate entre estes paises e Portugal e é por informagfes na internet e por
recomendacdes de amigos e familiares que optam por Portugal.

e 7 a8 éo0numero médio de noites de estadia em Portugal e 83% optam por ficar

alojados sempre na mesma localidade.

5. Localizacdo da empresa

Este projeto no caso de avancar para um plano de negécio no futuro, sendo um projeto
embrionéario e de poucos recursos na sua fase de arranque, fara sentido estar sediado

num “office hub” um espago de cowork em Lisboa.

Temos por exemplo no Parque das Nag¢bes o Rocket Hub (https://www.rockethub.pt/)
onde é possivel alugar um escritério temporario com todas as despesas (eletricidade,

agua, climatizacdo) incluidas.

Para além de estar localizado perto do Aeroporto de Lisboa, dispde de café, fruta e
ainda se encontra perto de muitos hotéis onde poderd ser possivel estar perto de

possiveis clientes turistas.

Sendo um espaco de cowork, é uma boa aposta para o networking e possiveis trocas de

contactos com players importantes para o negocio.
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6. Analise Interna

6.1 Cadeira de Valor

Num ambito de andlise organizacional interna, a cadeia de valor exige atencéo e rigor
aquando analisada. Mesmo perante um projeto embriondrio como este trabalho é
importante perceber como deve funcionar a cadeia de valor para autores como Michael
Porter, pois sdo auténticos gurus de estratégia e pretendemos criar um projeto com uma

estratégia diferenciadora.

Para Porter (1985) as empresas sdo um conjunto de atividades que formam uma cadeia
de valor. Essas atividades individualmente realizadas traduzem-se na estratégia da
empresa. Todas as empresas tém a sua cadeia de valor mas a diferenca entre uma cadeia
e outra sdo traduzidas como vantagens competitivas pois variam em certo ponto nas
suas cadeias de valor. Ainda para Porter (1999) o negdcio € rentavel quando o valor que
consegue criar é superior ao custo do desempenho das atividades. Para conquistar a
vantagem competitiva anteriormente mencionada em relacdo aos seus concorrentes, é

preciso executar as atividades a um custo inferior de modo a conquistar a diferenciacgéo.

As atividades da cadeia que falamos séo segundo Porter (1999) enquadradas em nove
categorias genéricas sendo cinco delas referentes a atividades primarias e quatro

referentes a atividades de apoio (figura 6).

Infra-estrutura da
Empresa
Gest3o de Recursos
Actividade humanos
s de apoio Desenvolvimento
de tecnologia
Compras de bens e

servigos
Logistica de Operagtes Logistica de ‘Marketing e Servigos
entrada saida vendas
Actividades primarias Margem

Figura 6. Cadeia de Valor - Elaborado pelo autor. Fonte: Porter (1999)
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As atividades primarias sdo responsaveis por:

- Compor a criagdo fisica do produto
- Comercializagéo do produto
- Entrega do produto
- Servico de po6s venda
As atividades de apoio sdo responsaveis pela execugdo das atividades primarias. De

apoio, podemos considerar atividades de geréncia geral, assuntos legais e de

contabilidade entre outras atividades de suporte.

Cadeia de valor para o projeto:

Logistica de entrada: o produto do nosso projeto sdo os apartamentos. Portanto, nesta
fase podemos considerar a entrega das chaves dos apartamentos alugados aos

proprietarios bem como a manuten¢do do apartamento até a entrada do cliente.

Operac0es: nesta fase, certificamos que temos 0s nossos apartamentos em condicdes,
quer legalmente, quer diferenciadoras para a entrega do mesmo ao cliente. Por exemplo
legalmente, sabemos que é obrigatorio o apartamento conter um extintor, logo vamos
certificar que o extintor esta no apartamento antes da entrega do mesmo. Um exemplo
diferenciador podera ser por exemplo, oferecer uma garrafa de vinho ou outra oferta e
coloca-la nos apartamentos alugados, logo vamos operacionalizar esta ideia

diferenciadora antes da entrega do mesmo ao cliente.

Logistica de saida: vamos certificar-nos que as chaves dos apartamentos chegam aos
nossos clientes. Podemos entregar a chaves aos nossos clientes pessoalmente ou

podemos contratar terceiros para 0 mesmao.

Marketing e vendas: apés o ciclo feito, entrada do produto, operacfes para uma futura
entrega e a propria entrega do produto, vamos certificar-nos que divulgamos e
promovemos 0s nossos produtos adequadamente. Para vendermos temos que chegar ao
cliente. Vamos chegar ao cliente principalmente via redes sociais, pois é 0 meio mais

rapido e economico de chegar ao cliente.
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Servigos: nesta fase, € a fase em que a empresa poderd ganhar maior vantagem
competitiva. E importante prestar um bom servico ao cliente e para que isso aconteca
vamos tentar compreender as necessidades dos nossos clientes quando alugam os
apartamentos connosco. Compreender onde podemos ganhar valor junto ao servigo que
prestamos ao cliente. Por exemplo, sendo uma viagem marcada a ultima hora, podemos
deixar alguns alimentos primérios nas cozinhas dos apartamentos, ou salvaguardar que
0s apartamentos estdo bem equipados para receber bebés e/ou criancas pois 0s pais
poderdo ndo ter tido tempo de comprar tudo o0 que podera ser preciso para 0s primeiros
dias num apartamento alugado com bebés e/ou criancas. Este tipo de servigos podera ser
prestado se compreendermos corretamente as necessidades e a satisfacdo dos nossos
clientes. Como tal, poderemos fazer um questionario de satisfacdo ou reservar um
espago de “Apoio ao cliente” no nosso website ou aplicacdo para que os clientes possam

colocar comentarios.

Atividades de suporte

Infraestrutura: a infraestrutura fisica serd apenas um Unico espaco onde sera
trabalhado e desenvolvido todos os contactos, reunides e decisdes a ser tomadas para a
alavancagem do projeto para plano de negdcio. No caso de o0 projeto arrancar
oficialmente para um negdcio, sera contratado em regime de outsourcing 0s servi¢os de

apoio juridico e governamental.

Gestdo de recursos humanos: neste campo e tendo em conta que se trata de empresa
embrionaria, a ideia sera numa fase inicial apenas um gestor de projeto. Numa fase mais
avancada podera ser preciso contractar staff de limpeza, um colaborador responsavel
para a rececdo e entrega dos apartamentos aos clientes, um colaborador para negociagao
de precgos e angariacdo de novos apartamentos, mas toda esta estrutura so fard sentido
no caso do volume de apartamentos e clientes seja elevado, caso contrario, a gestdo de

recursos humanos ficara a cargo apenas de um gestor de projeto.

Desenvolvimento tecnoldgico: este apoio é fundamental para o sucesso do projeto. E
através do desenvolvimento tecnoldgico que sera possivel chegar ao cliente que procura
um apartamento para férias. A oferta/promocao ao cliente tem que ser quase em “tempo
real”. Sendo um projeto de produtos “Ultima hora” é necessario que o cliente tenha

acesso rapido aos produtos disponiveis. E através de uma aplicacdo e website que o
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cliente terd conhecimento dos nossos apartamentos logo quanto mais “friendly use” o
nosso desenvolvimento tecnoldgico for, maior vantagem competitiva poderemos ganhar

e mais valor teremos junto do cliente.

Compras de bens e servigos: a compra de bens e servicos que dardo suporte a
atividade, podemos considerar os bens de escritério que podemos vir a precisar,
economato, software, servigo de internet, eletricidade e todos os servigos que fardo o
escritério funcionar corretamente. Se queremos acrescentar valor, podemos adquirir
“small gifts” ou merchadising para que possamos fazer diferenca e marcar valor quer
juntos dos proprietarios dos apartamentos a quem vamos alugar os mesmos, quer junto

dos clientes que nos vao alugar os apartamentos.

6.2 Modelo de VRIO

O modelo VRIO é uma teoria baseada na analise dos recursos internos que uma
organizacdo possui e com o fim de classificd-los quanto seu Valor, Raridade,
Imitabilidade e Organizagdo. Esta teoria foi elaborada pelos professores Barney e
Hesterly (2011) com o objetivo de identificar se as organizagdes conseguem obter

alguma Vantagem Competitiva através de seus recursos internos.

E importante tracar uma estratégia de acordo com uma anélise do modelo VRIO para
que a organizacdo se consiga diferenciar da concorréncia através das vantagens

competitivas que sdo apuradas neste modelo.

Para Oliveira (2009), a estratégia esta relacionada com a arte de utilizar adequadamente
os recursos fisicos, financeiros e humanos tendo como objetivo final a minimizacéo dos

problemas e maximizacdo das oportunidades.

Assim sendo e segundo a teoria dos Professores Barney e Hesterly (2011) que
apresentamos na tabela 3, vamos analisar os recursos do nosso projeto e classifica-los

quanto ao valor, raridade, imitabilidade e organizacdo (tabela 4).
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1 A guestdo do valor. O recurso permile que a empresa explore uma oportunidade ambiental efou
neutralize uma amesaga do ambiente?
2 A questdo da raridade. O recurso & controlado alualmente apenas por um ndmero de empresas
concorrentes?

3 A guestao da As empresas sem o recurso enfrentam uma desvantagem para oblg-lo ou
imitabilidade. desenvolvé-lo?

4 A gquestao da As outras politicas e os outros procedimeantos da empresa estao
arganizagan. organizados para dar suporle & exploracan de seus recursos valinsos, raros

& cuslosos para imitar.

Tabela 3. Modelo VRIO. Fonte: Adaptagdo de Barney e Hesterly (2011)

Vantagem
Valor | Raridade Imitavel Organizagao competitiva
Vantagem
Gestor de projeto Sim Sim Sim Sim Competitiva
Proprietarios dos Vantagem competitiva
apartamentos Sim Sim Sim Nao tempordria
Capacidade de Vantagem competitiva
negociacao Sim Sim Sim Nao tempordria
Vantagem
Aplicacdo mavel Sim Sim Sim Sim Competitiva
Vantagem
Website Sim Sim Sim Sim Competitiva

Tabela 4. Modelo VRIO do projeto. Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

Consideramos como recursos, pessoas, atributos e elementos fisicos. Nesta fase
embrionaria do nosso projeto, podemos por agora ter uma ideia dos recursos que
consideramos imprescindiveis para o arranque do projeto em produg&o.

Como tal, 0 “mind set” do gestor do projeto € a maior vantagem competitiva do projeto.
Sem o foco deste recurso, o projeto dificilmente podera avancar. Consideramos 0s
proprietarios dos apartamentos e a capacidade de negociar com 0s mesmos, vantagens
competitivas temporéarias, pois estes recursos quanto a organizacdo ainda sao
desconhecidos, ndo conseguimos de momento ter uma ideia concreta se um dia seréo

recursos de vantagem competitiva.

Por fim, a aplicacdo modvel e o website tal como o gestor de projeto, sdo dois recursos
fundamentais para a implementacdo do projeto e sem eles, ndo sera possivel obter

qualquer vantagem competitiva.
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7. Analise Competitiva

7.1 Cinco forcas competitivas de Porter (as cinco forcas de Porter)

“Nenhuma empresa e nenhum pais tem condi¢des para ignorar a necessidade
de competir. Todas as empresas e todos 0s paises devem procurar compreender

e exercer com mestria a competi¢do”. Porter (1999)

A andlise competitiva com base no modelo das Cinco Forgas de Porter é fundamental
para definir a estratégia de qualquer negdcio. Avalia a atratividade de cada segmento do
mercado e faz-nos colocar em linha de pensamento, todas as possiveis ameacas do
projeto, bem como possiveis vantagens competitivas que 0 nosso projeto nos pode
trazer.

Os elementos que compdem o modelo das Cinco Forcas de Porter € o seguinte:

e Rivalidade entre os concorrentes

e Ameaca de entrada de novas empresas

e Ameagca de produtos e servigos substitutos
e Poder negocial dos fornecedores

e Poder negocial dos clientes

7.1.1 Rivalidade entre os concorrentes

Uma vez que de momento ndo temos concorréncia direta, podemos afirmar que a
rivalidade entre concorrentes nesta fase ndo sera muito significante. Consideramos
rivalidade concorrencial quando sentimos diferentes taticas de precos, novos produtos
no mercado dos quais possam ser ainda mais diferenciadores dos que 0S NOSSOS
produtos. A rivalidade torna-se maior quando existem muitos concorrentes no mercado,

logo sdo mais empresas “em luta” para uma quota de mercado cada vez maior.
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7.1.2 Ameaca de entrada de novas empresas

Este fator sim é um fator que podera por em risco 0 nosso negdcio. Vamos ser pioneiros
no tipo de arrendamento de apartamentos de férias mas certamente havera a hipétese de
deixarmos de ser os Unicos no mercado para passarmos a ter que dividir a nossa quota
de mercado com novas entidades. Este fator € dificil de prever, pois muitos negdcios s
sdo conhecidos no mercado quando ja estdo em modo operacional. S6 com a saida das
novas empresas no mercado e uma analise no modo como operam nesse MesMo
mercado ¢ que ¢ possivel “redesenhar” a nossa estratégia para alcangar vantagem
competitiva face a recém e nova concorréncia caso seja necessario, pois por outro lado,
também é possivel que mesmo com a entrada de novas empresas no mercado, a nossa
imagem de marca, 0 nosso servigo, 0s nossos produtos ja sdo os escolhidos pelos
consumidores como preferéncia e tornam-se leais devido a forte presenca que

posicionamos no mercado.

7.1.3 Ameaca de produtos e servigos substitutos

Esta vertente é uma ameaca em qualquer neg6cio mas no caso deste projeto,
consideramos dificil esta vertente poder vir a afetar-nos pelo menos nos primeiros anos
de atividade. Os apartamentos escolhidos para arrendamento serdo em areas de maior
interesse turistico e como tal, o vinculo que estabelecemos com o0s proprietarios sera
renovado anualmente. A partida os proprietarios irdo querer analisar como corre este
tipo de negdcio, ganhar confianca quanto a rentabilidade do mesmo e s6 depois numa
fase ja de maturidade, poderdo vir a pensar em fazer contratos com outros players

concorrentes ao nosso projeto.

7.1.4 Poder negocial dos fornecedores

O poder negocial dos fornecedores é um poder que depende do nimero de fornecedores
existentes e a importancia da obtencdo do produto disponivel para a comercializacdo do
mesmo. No caso deste projeto, o grau negocial dos fornecedores € muito alto. O negocio
ndo avanca sem o avale dos proprietarios e em determinadas areas turisticas podemos
ter apenas um dos proprietarios disponiveis a arrendar 0s seus apartamentos para férias.
Por exemplo, se temos uma carteira de clientes que prefere alugar um apartamento em

Portimé&o e neste local temos apenas dois proprietarios disponiveis para arrendar 0s seus
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apartamentos, a oferta pode ser muito reduzida face a procura. Os proprietarios terdo o
poder de negociar os valores acordados pois tem conhecimento que sem 0S
apartamentos dos mesmos, ndo ha qualquer hipétese de encontrarmos produtos para 0s

nossos clientes.

7.1.5 Poder negocial dos clientes

O poder negocial dos clientes a partida € quase sempre elevado em qualquer industria.
A “palavra final” ¢ sempre do cliente e 0 mesmo pode fazer a sua pesquisa na internet e
ganhar o poder de negociacdo cada vez mais em “tempo real”, pois rapidamente
consegue descobrir os precos praticados pela concorréncia.

Neste aspeto, 0 nosso projeto ganha uma vantagem e uma oportunidade, pois estamos a
disponibilizar os produtos numa época de muita procura e pouca oferta, logo ao
contrario do poder negocial dos fornecedores, o poder negocial dos clientes no nosso
projeto é reduzido. Para chegarem ao ponto de pesquisar num website de alojamento de
ultima hora é porque a partida ja procuraram alojamento nos locais habituais e ndo
encontraram. Os nossos clientes poderdo solicitar uma atencdo especial no preco mas
nunca terdo o total poder de negociagdo devido a pouca oferta que tem no mercado no

momento da negociagéo.

7.2 Analise SWOT

A analise SWOT é uma analise que nos resume quase todas as analises feitas até este
ponto do projeto. Numa vertente mais interna, e onde é possivel mudarmos algum
aspeto interno caso seja necessario, conseguimos apurar os pontos fortes e 0s pontos
fracos que o nosso projeto pode possuir. Numa analise externa, de ambiente macro,
podemos concluir possiveis oportunidades e ameacas a0 nosso projeto que poderdo
afetar positivamente ou negativamente, esta vertente ja ndo depende da empresa, mas

sim do meio externo.

Tendo em conta que estamos ainda em fase de projeto e a empresa ndo tem ainda
existéncia formal, apresentamos um modelo de analise SWOT dindmica na tabela 5 com

base numa previsdo derivada de toda a analise feita até a este ponto 7 do projeto.
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Pontos Fortes

Pontos Fracos

Possibilidade de fidelizar o cliente através
de um bom servico desde a reserva,
durante a estadia e 0 contacto posterior a
estadia.

Proprietarios desconfiados e problematicos.

Infraestrutura localizada perto do aeroporto
no caso de necessidade de contacto pessoal
e transmissdo de confianga da empresa.

N&o cumprimento de prazos e entrega
atempada dos apartamentos por parte de
anteriores inquilinos e/ou proprietéarios.

Possibilidade de personalizar a estadia de
cliente para cliente mediante o gosto de
cada cliente.

Danificacdo do apartamento entre a data de

acordo com o proprietario e a abertura da
época para entrega do apartamento.

Produto divulgado pela internet e aplicacéo
movel, logo a divulgacdo do produto é
imediata.

apartamento e ser debitados custos a empresa

Desconhecimento do carécter dos clientes,
logo podemos correr o risco de 0s mesmos
nédo estimarem uma boa manutencéao do

por parte dos proprietarios.

Pouca necessidade de abrir uma estrutura

de muitos recursos, logo a gestéo de

recursos humanos é simples e direta e
pouco dispendiosa.

Falha de sistemas operativos ou pouca rede
movel durante longos periodos que possam
dificultar a divulgacéo do apartamento tendo
em conta que 0 mesmo s0 estara disponivel 7
dias antes da sua entrega ao cliente.

Oportunidades

Ameacas

Aumento do turismo gradual.

Legalmente se os proprietarios ndo registarem
as casas nas camaras municipais, dificilmente
sera possivel fazer um contracto de
arrendamento a estas casas, validadas no
notario.

Tecnologia cada vez mais avangada podera
trazer novas ideias para publicar as casas
que pretendemos alugar.

O facto de angariarmos casas no Alentejo
podemos deparar-nos com proprietarios idosos
que ndo tem acesso nem pratica a tecnologia,
podem ndo querer as suas casas publicadas na

internet.

Socialmente sdo as familias de faixa etaria
jovem que poderdo necessitar de um
alojamento a ultima hora. Precisam de uma
garantia que terdo alojamento pois poderao
ter criangas pequenas, 0 espirito de
aventura € menor e a necessidade de

A legislacdo de momento é conhecida mas se
mudar e requerer mais gastos em materiais
obrigatdrios nas casas ou outras questées,
podera balancear as negociagdes com 0s
proprietarios com vista ao lucro para as duas
partes.

certezas de alojamento sdo maiores.

Tabela 5. Andlise SWOT. Fonte — Elaborado pelo autor
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8. Andlise Estratégica
8.1 Andlise de negaocio

8.1.1 Estratégias genéricas de Porter

Apds toda a analise feita até a este ponto e terminando a nossa analise com uma analise
SWOT dindmica, estamos aptos para comegar a analisar 0 tipo de estratégia que

podemos seguir N0 NOSSO projeto.

Segundo Porter (1999), o conhecimento das capacidades da empresa e das causas das
forcas competitivas realcara as areas em que a empresa deve enfrentar ou evitar a
competicdo. Ainda para Porter (1999) a correta analise das cinco forcas de Porter com
foco na perfeita analise da concorréncia oferece beneficios diretos no estabelecimento

de uma estratégia que pode ser de cinco tipos (figura 7).

Baixo Custo

Especializagdo

Diferencia¢do CO m b i N a d a por baixo

custo

Especializagdo
por
diferenciagdo

Figura 7. Estratégias genéricas de Porter - Elaborado pelo autor.

Dependendo qual ou quais das cincos for¢as sdo as de maior risco, podera fazer sentido
optar por um tipo de estratégia ou combinar duas, pois a estratégia de especializacdo
pode ser aliada com uma estratégia de baixo custo ou uma estratégia de diferenciacgéo.
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Podemos visualizar na tabela 6 uma breve descricdo de cada uma das estratégias

possiveis a ser implementada numa empresa:

Estratégias

Descricéo

Baixo Custo

- Custos dos produtos mais baixos da inddstria.

- Estratégia ligada ao "efeito experiéncia”.

- Empresas mais competitivas possuem maior experiencia neste
tipo de estratégia.

- Estratégia de alto volume, baixo custo requer uma elevada
standardizacdo a nivel de produto e processo de producéo.

Diferenciacéo

- Oferta de singularidade e valor.

- Preco mais elevado.

- Maior lealdade do comprador.

- A disposicdo do consumidor uma oferta cujo caracter tnico é
reconhecido.

Especializacéo
por baixo custo

- Objetivo final: ganhar vantagem de custo no segmento
selecionado para a especializacdo.

- Explora as diferengas de comportamentos nos custos em alguns
segmentos.

Especializacao
por
diferenciacao

- Objetivo final: diferenciar ao maximo de outras empresas da
industria.

- Segmentos alvo com compradores com necessidades invulgares.
- Margem de competicdo concentrada em segmentos exclusivos do
mercado.

Tabela 6. Estratégias genéricas de Porter. Elaborado pelo autor. Fonte: Lopes dos Reis (2000)

Para 0 nosso projeto a entrada de novas empresas e o poder negocial dos fornecedores

sdo as forgas que tém maior peso aquando a sua analise. Logo uma estratégia de baixo

custo, ndo se aplica neste caso mas sim uma estratégia de especializagdo por

diferenciacéo. Os nossos clientes terdo necessidades invulgares e com a nossa estratégia

vamos atender as necessidades dos mesmos, € um segmento-alvo muito especifico e

exclusivo. Se nos focarmos em sermos diferentes num mercado onde ainda ndo existe
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concorréncia direta, a probabilidade e a preocupacdo de quando houver concorréncia,
poderd deixar de ser uma grande preocupacdo e/ou ameacga pois através de uma boa
estratégia de especializacdo por diferenciacdo podemos desde ja ganhar uma quota de
mercado que sera de 100%. Com o foco na estratégia delineada podemos tentar manter-

nos lideres de mercado durante muito mais tempo do que o planeado inicialmente.

8.2 Andlise corporativa

8.2.1 Analise Corporativa — Estratégia de produtos-mercados — Matriz de
Ansoff

Segundo um estudo publicado de Ailton, Patricia e Edison et al. (2010) a matriz de
Ansoff € um modelo utilizado para determinar as oportunidades de crescimento das
unidades de negocio de uma organizacdo. Esta matriz rege-se por quatro pilares
divididos por duas dimensdes. Mercado e produtos. Os quatro pilares séo: penetracédo de

mercado, desenvolvimento de mercado, desenvolvimento de produtos e diversificagao.

Penetracdo de mercado: este quadrante, é fundamental no nosso projeto, pois o foco
aqui ¢ tornar o nosso cliente “ocasional” para um cliente “assiduo”, logo nesta vertente
assim que tivermos um cliente a requisitar 0s nossos servicos é fundamental tentar
compreender se € um cliente que por norma terd sempre a necessidade de marcar férias
a Ultima da hora e caso assim seja, € importante manter o contacto com o0 mesmo até ao

seu proximo periodo de férias.

Desenvolvimento de mercado: neste campo, ndo vamos apostar numa primeira fase,
pois neste campo devemos tentar ir buscar clientes a concorréncia, mas tendo em conta
que de momento ndo temos qualquer concorréncia direta, ndo temos necessidade de
contactar clientes de outras operadoras, a ndo ser que encontremos clientes em algumas
operadoras turisticas que por exemplo estejam a procura de “ofertas lltima hora”, neste

caso, certamente podera ser um cliente alvo para o nosso negocio.

Desenvolvimento de produtos: o nosso produto € a melhor oferta a um cliente que
procure alojamento para férias a Ultima da hora. Ora, todos sabemos que para
marcarmos férias, ndo € apenas o alojamento que precisamos de marcar, temos a

viagem, passeios turisticos, tours de cultura, tours de diverséo entre outros e todos estes
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“produtos” podem ser agregados como novos desenvolvimentos do produto principal

que comercializamos.

Diversificacdo: a diversificacdo no nosso projeto sera uma estratégia adotada desde o
primeiro dia de langamento. Pois ndo havendo oferta no mercado para arrendamento de
apartamento turisticos a ultima da hora a ndo ser caso haja uma desisténcia, seremos a
unica empresa a marcar diferenca com produtos disponiveis para servir aos clientes
numa época em que mais nenhum player do mercado terd a quantidade e qualidade de

produtos que teremos guardamos para 0s nossos clientes.

8.2.2 Estratégias Corporativas

Neste capitulo vamos ter oportunidade de definir a nossa estratégia segmentando-a para
que seja possivel concretiza-la. E importante identificar os segmentos estratégicos
existentes na empresa, definir as suas fronteiras geograficas e ponderar as mudancas
futuras (tecnologia, distribuicdo, comportamentos de compras) capazes de alterarem a
natureza e os limites dos segmentos atuais. Ao dividirmos a empresa em segmentos
estamos a definir a estratégia, ao concretiza-la, estamos a alinhar a sua estratégia

corporativa. Podemos assim, visualizar a segmentacao estratégica na tabela 7.

Segmentacgdo Estratégica

Segmentos estratégicos Apartamentos para alugar desde umtl a t4

Fronteiras geograficas Portugal

Avango da tecnologia, aumento da compra

Perspetivas futuras .
online

Tabela 7. Segmentagdo estratégica. Fonte: Elaborado pelo autor
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Com estes segmentos definidos para 0 nosso projeto podemos agora desenvolver a
estratégica corporativa que vamos seguir. Existem seis estratégias corporativas (figura
8).

Diversificacao

Outsourcing FusOes e aquisi¢oes

Integracao Vertical Internacionalizacao

Aliancas estratégicas

Figura 8. Estratégias Corporativas - Elaborado pelo autor.

Diversificagdo: consiste na abertura de novas atividades e o langamento de novos
produtos em novos mercados. A empresa procura explorar um novo mercado,
diversificando a sua oferta. Esta estratégia pode ser escolhida por diferentes motivos, ha
empresas que sentem necessidade de diversificar pois as atividades existentes
atualmente sdo insuficientes para alcancar 0s objetivos da empresa ou porque a empresa
dispde de possibilidades de expanséo, por outro lado a empresa pode querer aumentar o
seu poder negocial entre outros motivos possiveis para a diversificagdo como estratégica

de empresa. (Lopes dos Reis, 2000)

Outsourcing — compreendemos por outsourcing a possibilidade de delegar as nossas
tarefas “secundarias”, ou seja, para que seja possivel uma organizacgio se focar na sua
atividade priméria é importante contactar outra entidade para o tratamento de atividades

que irdo complementar a atividade primaria.

Fusdes e aquisicOes: esta estratégica prossupde a unido entre duas empresas no mesmo
ramo de atividade, geralmente concorrentes. Uma fusdo ou aquisicdo pode ajuda a
empresa a crescer e rapidamente conseguir internacionalizar-se, entrar em novos
mercados, compra de ativos por pregos favordveis, aumento de sinergias e possivel

aumento de liquidez dos s6cios. (Camargos e Coutinho, 2008)
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Aliancgas estratégicas: sdo parcerias em que duas ou mais empresas desenvolvem um
projeto numa determinada &area de negdcio. Ambas as partem dividem os custos, 0s
riscos, os beneficios e exploram em conjunto novas oportunidade de negécio. (Wright,
Kroll, Parnell, 2000)

Integracdo vertical: esta estratégica consiste em delegar parte da sua cadeia de valor a
uma outra empresa. Ou seja, feito o levantamento dos recursos a empresa define quais
as atividades que véo ser entregues a uma outra empresa para que em montante ou a

jusante possam concluir o processo de cadeia de valor. (Lopes Reis, 2000)

Internacionalizacdo: é o desempenho das atividades da empresa noutros mercados
geograficos além do mercado doméstico. O sucesso desta estratégica prende-se a
experiencia ganha no pais de origem e 0 apoio ao conhecimento e vantagens

competitivas entretanto adquiridas. (Lopes Reis, 2000)

Feito um levantamento teodrico sobre cada tipo de estratégica corporativa, podemos
facilmente identificar a estratégia que iremos implementar no projeto. Fusdes,
aquisicOes, aliancas estratégicas, integracdo vertical e internacionalizacdo, séao
estratégicas que numa fase embrionéria do projeto, ndo fazem qualquer sentido, pelo

que optamos pela estratégia de diversificacdo e em parte de outsourcing.

A diversificagdo permite-nos explorar a ideia de negdcio de uma ideia nova, inexistente,
para um mercado onde esta ideia ainda ndo existe. Possibilita 0 modo experimental,
tentativa-erro, rapido ganho de vantagens competitivas e posteriormente quota de
mercado. O nicho de mercado especifico na nossa estratégia sdo consumidores com
necessidades de marcacdo de alojamento para férias a “Gltima da hora” por questdes
profissionais ou outros motivos. Estes consumidores a partida procuram precos
competitivos e ja estdo preparados para pagar Vvalores superiores aos valores
considerados “normais” devido a urgéncia com que procuram alojamento para férias. A
principal vantagem em escolhermos este nicho de mercado é que facilmente
conseguimos fideliza-lo para 0 ano seguinte, pois no ano seguinte o cliente sabe que

existe no mercado uma empresa que lhe proporciona o que precisa “a tltima da hora” e
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pode voltar a precisar de alojamento no ano seguinte nas mesmas condic¢6es pois sabe

gue vai encontrar 0 que precisa com 0 nosso projeto.

Em termos de riscos, corremos o maior risco para qualquer projeto embrionario:
incerteza do sucesso e aceitacdo da ideia no mercado. N&o existe histérico nem dados
que nos possam provar do insucesso desta ideia de neg6cio e como tal, 0 maior risco
que corremos € precisamente o fato do mercado ndo adquirir a este novo modelo de
negocio. Corremos ainda outro risco relativo aos atuais players do mercado pois se de
momento disponibilizam quartos e/ou apartamento a ultima da hora por um
cancelamento imprevisto e rapidamente o conseguem alugar novamente, podem passar
a utilizar a ideia deste neg6cio e nesse caso, se esta situacdo efetivamente ocorrer no
futuro a estratégica corporativa atual terd que ser redesenhada para uma possivel alianca

estratégica.

Em parte, termos que recorrer ao outsourcing pois no caso do nosso projeto, €
importante focarmo-nos na angariacdo de apartamentos para arrendamento turistico,
ganhar a confianca e credibilidade dos nossos proprietarios cumprindo rigorosamente 0s

prazo, 0s precos e outros pormenores acordados com 0 mesmo.

Assim sendo, em regime de outsourcing € muito importante contratarmos 0s servigos
juridicos, pois precisamos que um notério conceda a veracidade dos contratos acordados
com os proprietarios. Por melhor que seja a relacdo entre 0 nosso gestor de projeto e 0s
proprietarios dos apartamentos que irdo ser alugados, é importante que existam
documentos legais que relatem o acordo feito entre as partes no inicio do ano para

salvaguardas os melhores interesses de ambas as partes.

Outra entidade que sera importante para o projeto é a empresa de limpezas. Um dos
pontos dos contratos de arrendamento sera a entrega dos apartamentos em perfeitas
condicdes, logo € fundamental a contratacdo em regime de outsourcing de uma empresa
de limpeza que nos ajude a cumprir 0 nosso dever perante 0s proprietarios dos

apartamentos.
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9. Formulacao da Estratégia

9.1 Visao

Sermos reconhecidos por conhecedores da pouco oferta que existe em alojamento
turistico em altura de “pico” do periodo de férias e como tal passarmos a visao que

teremos sempre a solucdo para esta lacuna que fomos capazes de identificar e colmatar.

9.2 Missao

A principal missdo do negocio sera satisfazer as necessidades dos clientes que procuram
alojamento para férias a Gltima da hora. Proporcionar qualidade e diversidade na hora de
marcacdo de férias e salvaguardar que apesar do curto espaco de tempo entre a tomada
de decisdo e a compra, a empresa consegue proporcionar todas as necessidades do
cliente em termos de procura, reserva e facilidades dentro do alojamento que permitirdo

o conforto do cliente e a sua familia e/ou amigos.

9.3 Valores

Sendo este projeto inteiramente de contacto interpessoal é fundamental que o projeto
seja firme aos seus valores. Os valores que se forem cumpridos em cada negociagédo
quer com o cliente, quer com o proprietario, terd um retorno de fidelidade gratificante

pois € uma questdo de transmissdo de seguranca. Seremos uma empresa que prima por:

Confianca, lealdade, transparéncia, comunicacdo aberta e cumprimento de prazos e de
acordos escritos.

9.4 Objetivos da empresa

Os objetivos do projeto estdo inteiramente ligados a missao acima descrita. Em gestao

podemos definir dois tipos de objetivos: big goals e objetivos “smart”.

Os big goals s@o objetivos a médio-longo prazo, sdo mais globais e com um fundo

pouco mensuravel. Os objetivos “smart” sdo objetivos a curto prazo, mensuraveis e que
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em qualquer projeto, especialmente se for embrionario como este trabalho, deve tentar

chegar rapidamente aos objetivos “smart”.

Deste modo, apresentamos assim alguns big goals que nos levam a delinear o objetivos

“smart” (figura 9).

* Angariar pelo menos 2 a 3 casas em cada regido
mais solicitadas no Verdo, como o Algarve, Costa

- Vicentina, Porto e Lisboa.

proprietarios * Cumprir prazos de recolha e entrega dos

apartamentos

Captar e fidelizar

¢ Cada apartamento alugado, colocar sempre um “gift”
de modo a tentar fidelizar o cliente

Captar e fidelizar clientes

e |niciar atividade a 2 de Janeiro de 2019.
 Custos fixos reduzidos para a empresa

*Negociar pareceria com possiveis players do
mercado.

Ser lider de mercado

. e Langar a aplicagdo online e site com apartamentos
Melhor desenvolvimento [N Rl LU L e LT

tecnoldgico

Figura 9. Goals vs Objetivos “Smart”. Fonte: Elaborado pelo autor.

9.5 Fatores criticos de sucesso

O método dos fatores criticos de sucesso foi introduzido na literatura por Rockart em
1979. O mesmo defende que este método é altamente eficaz e ajuda os gestores a definir
as necessidades significativas para uma correta gestdo dos seus negocios. Este método €
focado nas informacGes que 0s gestores conseguem obter para identificar as
necessidades que a empresa pode ter. Se este método for corretamente executado, a
empresa consegue conquistar uma ou varias vantagens competitiva no mercado onde o
negGcio opera, caso contrario é necessario continuar a desempenhar o método para que
0S gestores possam agir e conquistar a vantagem competitiva dos seus negdécios. Na
maioria das organizac6es ha geralmente de trés a seis FCS. Sendo que, os fatores podem
mudar de tempo a tempo, e os fatores que sdo tratados pelos gestores como
desnecessarios num determinado momento pode tornar-se um FCS em outro momento.
(Rockart, 1979)
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Os fatores criticos de sucessos sdo os elementos chave do negocio. Se algum dos fatores
falhar na cadeia de valor do projeto, pode comprometer o sucesso do mesmo.
Para o presente trabalho, apuramos como fatores criticos de sucesso os seguintes:

Aplicacgéo online e/ou o site onde sdo divulgados os apartamentos turisticos

Comecamos por este FCS, pois é a porta de entrada de todo o negdcio. A aplicacao
online é a maior necessidade deste negocio e sem esta aplicacdo o negocio ndo €
possivel ser concretizado. E através da aplicacdo online que os apartamentos serdo
divulgados e de algum modo é pela mesma via que também sdo promovidos. Como tal,
se por um algum motivo a aplicacdo online falhar podemos comprometer um
investimento que foi feito no inicio do ano pois o0s apartamentos estdo pagos aos
proprietarios e € num periodo maximo de uma semana que 0 apartamento pode ser
objeto de lucro, se nesse periodo a nossa aplicacdo online falha, perdemos o lucro

calculado para 0 nosso projeto referente a um determinado apartamento.

Apartamentos em boas condi¢es sem danos quer na recolha do mesmo quer na

entrega ao cliente

Um dos nossos objetivos “smart” € a fidelizacdo dos clientes e dos proprietarios. Para
que este objetivo seja cumprido, é fundamental apresentarmos 0 nosso produto sempre
nas melhores condicBes possiveis. Quer ao cliente, pois temos todos o interesse que o
cliente volte a contactar-nos no ano seguinte pois esta satisfeito com 0 nosso servico
quer ao proprietario, pois no ano seguinte é possivel que ja haja concorréncia e se 0s
proprietarios ficarem satisfeitos com a nossa lealdade e promessa € um ponto a favor
para que ndo nos troquem por uma futura concorréncia que pode aparecer com ofertas

mais competitivas.

Custos fixos reduzidos da empresa

A necessidade de manter os custos fixos reduzidos da empresa deve-se ao facto do
aumento do lucro que podemos obter. Quando mais baixos conseguirmos manter 0s
custos fixos da empresa, maior o lucro que podemos calcular no final de um ano de

projeto e mais investimento podemos fazer em apartamentos no ano seguinte.
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Condicdes dos apartamentos de acordo com a legislacéo

Este FCS surge pela mesma importancia dos dois FCS’s anteriores. Por um lado, a
importancia e a necessidade maxima de ter os apartamentos em condic¢des de acordo
com a legislacéo pode transmitir confianca ao cliente e assim tentar fideliza-lo por outro
lado, o facto de estarmos de acordo a legislagdo previne multas e da mesma forma como
tentamos reduzir os custos fixos da empresa, o facto de ndo termos multa, ajuda-nos a

obter o lucro projetado.

10. Implementacéo da estratégia

10.1 Marketing Mix

Nesta fase do projeto, vamos comegar a “desenhar” a nossa estratégia ou por outras
palavras, vamos comecar a colocar em pratica como vamos chegar aos nossos clientes e

como vamos criar valor nos nossos produtos para 0s nossos clientes.
Para Macdes, Manuel (2018), o marketing mix é um conjunto de acbes que uma
organizacao deve desenvolver para criar valor aos seus clientes através de quatro “P’s”,

respondendo assim ao que o mercado alvo procura e deseja.

Os quatro “P’s” do marketing mix sdo assim:

Produto

Preco

Praca

Promocao
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Produto

Vamos comecar com a base do marketing mix — o produto, pois sem ele ndo faz
qualquer sentido tomar decisdes quanto aos restantes “P’s”. O produto pode definir-se
como um bem ou servico destinado para satisfazer o cliente.

O nosso projeto baseia-se hum servico e € um servico com beneficios funcionais pois
tem a funcdo de colmatar a pouca oferta no mercado num determinado periodo de

tempo.

Podemos descrever 0 nosso servigo, como um servigo de arrendamento de apartamentos
para férias que sejam marcadas a Ultima da hora. Os alojamentos sdo arrendados aos
proprietéarios no inicio do ano para o periodo do Verdo. Estes mesmos alojamentos sdo
“libertados” uma semana ou uns dias antes do periodo de arrendamento pretendido.
Tem assim a funcao de preencher um “vazio” que existe para pessoas que procurem um

apartamento ou casa para férias e ndo o conseguem fazer com antecedéncia.

Serdo apartamentos e casas que vao desde um TO a um T3. Podemos assim ter um
alojamento com apenas uma sala/quarto e uma kitchenette como podemos obter também
alojamentos até 3 quartos, sala, cozinha e até 2 casas de banho. Os alojamentos estardo
totalmente equipados com &gua, luz, gas, eletrodomésticos pequenos e grandes na
cozinha, loica e detergentes. As casas de banho equipadas com loicas, produtos de
higiene e toalhas de rosto, corpo e pés. Os quartos por sua vez, estardo equipados por
lencais, edredons, cobertores, almofadas e tapetes. A sala tera televisdo, ar condicionado
ou ventoinha, sofas e mesa de refei¢cdes. Sera colocada uma manta em caso de incéndio
e um Kit de primeiros socorros num dos armarios da cozinha.

A qualidade deste servico prima por ser “premium” pois tenta colmatar todas as
“urgéncias” que o cliente pode sentir por marcar férias em cima da hora. O servigo pode
ser complementado com qualquer tipo de alimento, produto ou facilidade que o cliente

deseje obter no seu apartamento de férias.
Preco

Outra variante do marketing mix é o precgo a pagar pelo cliente pelo nosso servico acima
descrito. Segundo Macédes, Manuel (2018), o preco € a soma dos valores que o cliente

esta disposto a pagar pelo beneficio de usufruir ou possuir um produto ou servico. E
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importante definir o preco com rigor pois agregado ao pre¢o vem o posicionamento e a
imagem de marca. Um preco marcado corretamente posiciona 0 nosso produto ou
servigo no mercado como pretendemos e esta variavel tem impacto direto nas decisdes
de escolha dos clientes.

A estratégia do preco é determinada segundo a estratégia da empresa mas esta
condicionada por fatores internos como custos de producdo, margens de
comercializagdo entre outros e fatores externos como a procura, fornecedores e
fiscalidade.

Existem duas estratégias que nos podem ajudar a determinar o preco que podemos

praticar (figura 10).

Preco baseado no custo Preco baseado no valor

Avaliar as necessidades do
cliente e o valor percebido

Desenhar o produto

Determinar o preco que o

Determinar os custos .
mercado aceita

Determinar o prego a Determinar custos para
praticar produzir o produto
Convencer o cliente do valor Desenhar o produto ao
do produtos preco que o mercado aceita

Figura 10. Precos baseados no custo/valor. Fonte: Magées, Manuel (2018)

O nosso projeto terd o preco determinado baseado no custo, pois, a angariacdo, a
negociacdo dos custos com os proprietarios e o estabelecimento do preco para o cliente
tem que ser feito estrategicamente no inicio do ano, uma vez que neste tipo de negécio
ndo temos o periodo de tempo entre a necessidade do cliente, a procura pelo produto
e/ou servico e a venda e todo este processo decorre num periodo de urgéncia, logo todo
este processo tem que estar delineado no inicio do ano.

Por fim, a empresa pode optar por uma estratégia de fixacdo de precos por desnatacéo
ou por penetracdo, sendo este ultimo mais interessante para o0 projeto. Os precos
praticam-se baixos no inicio de atividade para captar e fidelizar rapidamente os clientes,

é importante numa fase de arranque do projeto “sermos conhecidos” no mercado, logo
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faz todo o sentido que embora numa primeira fase ndo tenhamos muito lucro, pelo
menos ganhamos nome no mercado e aos poucos vamos aumentando a nossa politica de

precos.

Praca

A praca no marketing mix, serve para delinearmos onde ou como vamos distribuir o
nosso produto e/ou quais 0s mecanismos que a empresa tem para fazer chegar o produto
ao cliente.

No caso deste projeto, temos que definir como vamos entregar 0s apartamentos ou casas
aos nossos clientes. Numa primeira fase, e com intuito de ganhar confianca junto dos
clientes, terd que ser o proprio gestor do projeto a entregar as chaves dos apartamentos
aos clientes que alugaram os mesmos. Num periodo em que haja duas entregas para o
mesmo dia e hora terd que se contratar em regime de outsourcing uma hospedeira de
trabalho temporario e a mesma ira receber os clientes e entregar assim o apartamento
a0s mesmos.

De futuro dependendo do volume de trabalho, podera ser necessario, contratar um ou
uma colaboradora a tempo inteiro para o “checks in” e “check out” dos clientes nos
apartamentos e a entrega das chaves aos proprietarios.

Quando o negdcio se tornar solido e lucrativo, temos um projeto a implementar para a
entrega dos apartamentos aos clientes: o regime de “self-service Kiosk”. A empresa
Softconcept sediada em Lisboa e desenvolvida por profissionais portugueses na area do
desenvolvimento de software, langaram no mercado hoteleiro o “self service Kiosk” que
da a possibilidade do cliente fazer o check in e o chek out autonomamente sem precisar
de qualquer contacto pessoal. Este equipamento serd apenas um investimento a ser feito
numa fase do projeto mais sélida e que se justifique tal necessidade.

Promocéo

Por fim, a dltima variavel do marketing mix, a promoc¢do. A promocdo ou a
comunicacgdo tem como principal objetivo, comunicar o produto e/ou servicgo ao cliente.
Como vamos promover e informar o cliente dos nossos produtos? Que promocoes

podemos fazer para aliciar o cliente a compra?
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Como ja anteriormente referido, os nossos produtos serdo divulgados via website e
aplicacdo movel, logo é fundamental manter a utilizacdo da internet para promover 0s
nossos produtos. Na verdade, numa primeira fase, a promocao para além de ser feita no
website e na aplicacdo modvel serd feita também através de redes sociais: facebook,
instagram e twitter.

Numa fase mais avangada do projeto, podemos pensar na promogéo junto de parceiros
estratégicos como por exemplo:

- Agéncias de viagem: presenca do nosso logotipo e uma breve descri¢cdo do nosso core

business em lojas fisicas e/ou brochuras.

- “Pop up” em websites de marcagdo de viagens de voo, comboio, autocarro e carro:
Edreams, Easyjet, Ryanair, Comboios de Portugal, Renex, Rede Expresso, Uber e

Taxify.

- Hotéis na mesma localizacdo ontem temos os apartamentos arrendadas, pois em caso

de full booking podem encaminhar para um dos nossos apartamentos.

10.2 Recursos

Organograma e Recursos Humanos

Vamos agora apresentar a estrutura formal da organizagdo e os recursos humanos que
vamos precisar para assegurar a atividade da empresa.

Para a empresas onde sdo precisos Varias recursos, é com ajuda do organograma que
conseguimos compreender a hierarquia da empresa, 0s departamentos que a constituem,
qual a autoridade e a autonomia de cada departamento e sobretudo como esta estrutura a
empresa de um modo geral.

Para 0 nosso projeto, sendo um projeto para uma microempresa, numa fase inicial o
NOSSO organograma ira resumir-se apenas ao gestor de projeto e as empresas contratadas
em regime de outsourcing que servirdo para dar suporte as atividades secundarias do
negocio. Assim, sendo o gestor do projeto sera a proprio autora deste trabalho, Radhika
Kantilal e as empresas em regime de outsourcing que serdo todos 0s recursos humanos
deste projeto seréo:
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e Empresa de limpezas — uma empresa de limpeza diferente em cada

localidade onde estardo os apartamentos arrendados.

e Apoio juridico — um advogado de uma empresa sediada em Lisboa, o
mesmo tratard de todas as burocracias juntos dos notérios e outras

entidades que considere necessarias.

e Empresa de eventos temporarios para uma hospedeira em caso de
necessidade para receber clientes e fazer o check in e/ou check out dos

clientes.

A contabilidade sera feita pelo proprio gestor do projeto.

Recursos materiais

Os recursos materiais, s80 0s recursos tangiveis e intangiveis que sdo necessarios para
assegurada o bom funcionamento da atividade da empresa. Deste modo, para 0 n0sso

projeto sera imprescindivel os seguintes recursos:

Espaco fisico — de forma a ficarmos perto do aeroporto e em simultdneo numa zona
onde ja existem muitos hotéis, vamos alugar uma sala no Rocket Hub no Parque das
Nagoes. O valor mensal de uma sala neste Rocket Hub ¢é de 350€.

Uma vez que neste conceito de cowork center, temos direito a quase todos 0s recursos
materiais necessarios, fica-nos a faltar apenas os objetos de uso pessoal como um

computador portéatil e economato.

Gestor do Projeto

O gestor de projeto, serd o responsavel por toda esta estratégia tracada, implementacéo e
controlo da mesma. Sera a pessoa que tera o0 contacto com os proprietarios, ird negociar
0S precos com o0s proprietarios, estabelecer prazos de pagamento, modo de pagamento,

oficializacdo de contratos por meios legais. Ira ainda contatar e responder aos clientes, ir
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ao encontro dos mesmos para entrega das chaves do apartamentos e faz assim o check

in e 0 check junto dos clientes.

Qualquer alteracdo a ser feita na estratégia inicialmente tracada é feita a
responsabilidade do gestor de projeto que ird o moldar o projecto conforme as
necessidades que possam surgir no decorrer do projeto.

A gestora do projeto sera a autora deste trabalho — Radhika Kantilal.

Como plano de manutengéo para futuros lucros garantidos, a gestora de projeto ira zelar
sempre pela redugdo de recursos humanos e outros recursos que possam comprometer o

lucro do negdcio.

Forca de Vendas

O papel dos colaboradores que sdo a forca de vendas de uma empresa € de vender,
promover e fazer assim o produto sair da loja, fabrica e/ou escritério. Este
colaboradores tem um papel fundamental pois sdo o “front office” de qualquer empresa,
s80 as pessoas que se encontram mais perto dos clientes e recebem todos os inputs em
termos de necessidades dos mesmos para que seja possivel a organizacgdo trabalhar para
uma constante melhoria dos seus servigos e/ou produtos e assim ao encontro das

necessidades dos clientes.

No caso do nosso projeto, como ja anteriormente referido, este contacto direto com os

clientes sera feito pelo gestor de projeto numa fase inicial.

De futuro e dependente do sucesso e o volume de negécio, poderd fazer sentido
contratar um comercial que para além de ser o responsavel pela angariacdo de novos
clientes e a concretizacdo das vendas, serd também o responsavel para a rececdo dos
clientes, check in e check out, salvaguardando que os apartamentos sdo entregues e
recebidos nas melhores condi¢cbes e conforme acordado nos contratos com 0s

proprietarios.

Apoio contabilistico e juridico
Como qualquer empresa, 0 apoio contabilistico e juridico é fundamental para que a

empresa mantenha a sua atividade de forma correta e legal.
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Uma vez que a empresa ndo chegara aos 200.000€ nos seus primeiros anos de atividade,
0 apoio contabilistico sera feito pela propria gestora do projeto, uma vez que a mesma
tem a sua formac&o de base em Gestdo de empresas e logo tem o know-how necessario

para as tarefas inerentes a contabilidade da empresa.

Ja para o apoio Juridico, sera necessario contratar um advogado de uma empresa externa
e o fee mensal do mesmo sera entre os 150€ a 180€ (Iva ndo incluido). Este apoio sera o
responsavel para a legalizacdo e formalizacdo dos contratos assinados por um ano com

0s proprietarios dos apartamentos arrendados.

10.3 Plano de Implementacao

Por fim, com a estratégia delineada e feito um levantamento dos recursos que serao

necessarios, podemos agora tracar um plano de implementacéo.

Este plano ira guiar-nos em tempos de tarefas/atividades a serem realizadas e o tempo
estimado para cada tarefa. As tarefas tracadas irdo deste o primeiro dia de abertura do
negdcio, a negociacdo com os proprietarios até ao check out dos clientes e a entrega dos
apartamentos de volta aos proprietérios.

O grafico de Gantt abaixo na figura 11, identifica as atividades e o tempo em que as

mesmas vao decorrer.

QOut

Jan FevéMar Abr ¢ Mai ¢ Jun | Jul | Ago ! Set

Procedimentos legais para abertura de actividade de empresa
Procura e contratagdo do espago fisico no cowork center - Rocket Hub
Criagdo do site

Criagdo da aplicagdo movel

Angariagdo e negociacdo com proprietarios

Fecho de contractos e procedimentos legais para a formalizagdo dos
mesmos

Divulgagdo dos apartamentos
Entregas do apartamentos aos clientes

Limpeza e manutentengdo dos apartamentos

Entrega dos apartamentos aos proprietarios

Figura 11. Plano de implementagdo 2019. Fonte: Elaborador pelo autor
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A primeira etapa seré o registo do capital social e 0 nome da empresa, nesta fase vamos
registar como uma empresa de capital social limitado e tera apenas uma soOcia gerente

que serd a autora deste presente trabalho.

De seguida, vamos negociar 0 nosso espaco fisico junto do Rocket Hub para o aluguer
de uma sala de trabalho por 6 meses, faremos um contracto de Janeiro a Junho de 2019
e em caso de necessidade, vamos estender por mais 6 meses, porque na verdade de
Junho a Setembro, teremos que nos deslocar aos apartamentos para fazer o check ine o
check out dos nossos clientes, portanto dificilmente estaremos presentes no escritorio

em Lisboa.

Com a empresa registada e um espaco fisico j& aberto, podemos comecar a focar-nos na
criacdo do nosso website, a aplicagdo moével e em simultdneo, comecar a angariar
proprietarios interessados no nosso projeto e negociar com 0s mesmos o aluguer dos

seus apartamentos.

Até ao final de Marco teremos todos os apartamentos arrendados e com um contrato

formal registado no notario com cada proprietario.

Abril serd um més em que podemos pensar em novas ideias de promogao pois sera um
més sem qualquer atividade de momento alocada prevendo alguns atrasos que possam

existir na formalizacdo dos contractos.

Comecamos em Maio a divulgar 0s nossos apartamentos e perceber as necessidades dos
clientes, teremos abertura para a compra de objetos especificos que nos sejam
solicitados para colocar nos apartamentos e estaremos disponiveis para as necessidades

dos nossos clientes.

A partir de Junho e até finais de Setembro estaremos a “libertar” as casas no nosso site e
aplicacdo movel sempre uma semana antes de o apartamento ficar vazio para novos
clientes. Iremos deixar um dia de intervalo entre um check out de uns clientes e um
check in de outros clientes pois teremos uma empresa de limpezas a ir aos apartamentos

para proceder as limpezas necessarias para receber 0s proximos clientes.

Por fim, em Outubro seré feita a limpeza profunda e geral dos apartamentos e a entrega

dos mesmos aos proprietarios.
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11. Conclusao

O presente trabalho foi elaborado com o objetivo de analisar o mercado do turismo
global, em Portugal e estudar uma estratégia para a implementacdo de um novo modelo

de negdcio.

Conseguimos identificar e quantificar o aumento significativo do turismo nos ultimos
anos e conseguimos ainda prever um aumento do mesmo até 2020. Aliado a este
crescimento, analisamos também que a economia em Portugal também tem vindo a

apresentar indicadores positivos e em constante crescimento.

Apuramos ainda questdes legais importantes para o bom funcionamento do negécio de
modo a prevenir qualquer tipo de infracdo. Chegamos a conclusdo que o meio
tecnoldgico € o meio fulcral para 0 nosso negdcio uma vez que a entrega e divulgacao

do nosso produto é precisamente por vias tecnoldgicas.

Quanto a estratégia, vamos optar por uma estratégia baseada em diferenciagdo aliada a
especializacdo uma vez que a ameaca de entrada de novas empresas e o0 poder negocial
dos fornecedores foram duas forcas de Portar que por acaso numa fase embrionaria,

identificamos como forcas de baixo risco.

O marketing mix foi definido no entanto o produto vai depender do tipo de
apartamentos que vamos encontrar disponiveis para este tipo de negécio. Dependendo
do produto que conseguirmos, vamos de seguida delinear o preco, definir como o vamos

entregar ao nosso cliente e como 0 vamos promover.

Por fim, apresentamos um plano de implementacdo que traca todas as atividades que
consideramos necessarios realizar a comecar em Janeiro de 2019, pois o projeto €
precisamente com o intuito de angariar todos os apartamentos possiveis l1ogo no inicio

do ano para evitar que os proprietarios os aluguem por vias proprias.

Consideramos o0 projeto inovador, com um enorme potencial de sucesso e vamos
delinear e/ou ajustar a estratégica planeada de 2019 para 0 ano seguinte caso seja

necessario com o intuito de aumentar o negécio, o lucro e a notoriedade no mercado.
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