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Resumo

O crescimento do fluxo de empreendedorismo em Ponte de Lima deve-se, em grande parte, a
continua aposta no turismo, em que este concelho é pioneiro e apresenta condi¢cdes notaveis,

motivadas pelas boas condicdes dos novos parques industriais.

Consequentemente o nimero de visitantes da vila aumentou substancialmente, devido aos
inimeros postos de trabalho criados, que atraem pessoas de outras cidades, como Braga,
Guimaraes, Porto e até da Galiza. Por esta afluéncia da populacdo e por todas as mazelas
provocadas por um emprego com exposicao ao ruido e a ambientes toxicos, interferindo sobretudo
no sistema auditivo e vestibular, surgiu a necessidade de criar um consultorio de Audiologia. Esta
ideia de negocio visa colmatar quaisquer dificuldades auditivas ou vestibulares, assim como,

proporcionar uma maior facilidade de acesso a estes servicos.

O objetivo deste trabalho consiste em realizar um Plano de Negécios que contemple: (i) um
estudo de mercado na regido, para auscultar da necessidade desta ideia de negdcio; (ii) um plano
de marketing, definindo claramente as opcdes estratégicas a seguir; (i) e um estudo econémico-
financeiro, que permita avaliar e tomar decisbes da valia da criacdo de uma empresa de prestacao
de servicos e cuidados audiol6gicos. Para tal, apresentamos conceitos relativos a audicdo, equilibrio
e empreendedorismo e elaboramos um plano de neg6cios e um estudo de viabilidade econémico-

financeiro, tendo em vista a criagdo de um consultério de Audiologia.

A investigacéo foi realizada através de trés questionérios: um questionario de analise de
mercado, colocado a populacdo-alvo questdes, relativas as vantagens inerentes a localizacéo e
criacdo de um consultdrio de Audiologia; outro, junto das organizacdes ja existentes, com questdes
direcionadas para um possivel interesse no servico de Audiologia, de forma a criar possiveis
parcerias; e outro sobre a andlise a concorréncia, tentando perceber quais os elementos da oferta

que o utente considera mais relevantes.

Com base no estudo de mercado desenvolvido, foi possivel compreender que estariamos
perante um negécio viavel do ponto de vista economico-financeiro. Mais ainda, foi possivel constatar
gue a populacéo esta disposta a recorrer a um servigo privado ao invés de aguardar pelo servico

publico, mesmo tendo de realizar um esforgo financeiro maior.

Palavras-chave: Saude; Inovagdo; Negocio; Marketing.






Abstract

The growth of the flow of entrepreneurship in Ponte de Lima is due in large part to the
continuous bet on tourism, in which this county is a pioneer and presents remarkable conditions,
motivated by the good conditions of the new industrial parks.

Consequently, the number of visitors to the village increased substantially, due to the
numerous jobs created, which attract people from other cities, such as Braga, Guimarées, Porto and
even Galicia. Due to this affluence of the population and all the ills caused by a job with exposure to
noise and toxic environments, interfering mainly in the auditory and vestibular system, the need arose
to create an Audiology office. This business idea aims to fill any auditory or vestibular difficulties, as
well as, provide greater ease of access to these services.

The objective of this work is to carry out a Business Plan that contemplates: (i) a market
study in the region to listen to the need for this business idea; (ii) a marketing plan, clearly defining
the strategic options to be followed; (iii) and an economic-financial study to assess and make value
judgments about the creation of a company providing audiological services and care. To do this, we
present concepts related to hearing, balance and entrepreneurship and we elaborate a business
plan and an economic-financial feasibility study, in view of the creation of an Audiology practice.

The research was carried out through three questionnaires: a questionnaire of market
analysis, put to the target population issues, relating to the advantages inherent to the location and
creation of an Audiology clinic; other, with existing organizations, with questions directed to a
possible interest in the Audiology service, in order to create possible partnerships; and another on
the analysis to the competition, trying to perceive which elements of the offer that the user considers
more relevant.

Based on the developed market study, it was possible to understand that we would be
facing a viable business from the economic-financial point of view. Moreover, it was possible to see
that the population is willing to resort to a private service instead of waiting for the public service even

though it has to make a greater financial effort.

Keywords: Health; Inovation; Business; Marketing.



Resumen

El crecimiento del flujo de emprendimiento en Ponte de Lima se debe en gran parte a la
continua apuesta por el turismo, en el que este condado es pionero y presenta condiciones notables,
motivadas por las buenas condiciones de los nuevos parques industriales.

En consecuencia, el nimero de visitantes al pueblo aument6 considerablemente, debido a los
numerosos empleos creados, que atraen a personas de otras ciudades, como Braga, Guimaraes,
Oporto e incluso Galicia. Debido a esta afluencia de la poblacién y todos los males causados por un
trabajo con exposicion al ruido y ambientes tdxicos, que interfieren principalmente en el sistema
auditivo y vestibular, surgio la necesidad de crear una oficina de audiologia. Esta idea de negocio
tiene como objetivo llenar cualquier dificultad auditiva o vestibular, asi como, proporcionar una mayor
facilidad de acceso a estos servicios.

El objetivo de este trabajo es llevar a cabo un plan de negocios que contempla: (i) un
estudio de mercado en la region para escuchar la necesidad de esta idea de negocios; (ii) un plan
de marketing, definiendo claramente las opciones estratégicas a seguir; (i) y un estudio econémico-
financiero para evaluar y hacer juicios de valor sobre la creacion de una empresa que brinda
servicios y atencion audioldgica. Para ello, presentamos conceptos relacionados con la audicion, el
equilibrio y el espiritu empresarial, y elaboramos un plan de negocios y un estudio de viabilidad
econdmico-financiera, en vista de la creacion de una practica de audiologia.

La investigacion se llevo a cabo a través de tres cuestionarios: un cuestionario de analisis
de mercado, dirigido a los problemas de la poblacién objetivo, relacionados con las ventajas
inherentes a la ubicacion y la creacién de una clinica de audiologia; otro, con las organizaciones
existentes, con preguntas dirigidas a un posible interés en el servicio de audiologia, con el fin de
crear posibles asociaciones; y otro sobre el analisis a la competencia, tratando de percibir qué
elementos de la oferta que el usuario considera mas relevantes.

Sobre la base del estudio de mercado desarrollado, era posible comprender que
estariamos enfrentando un negocio viable desde el punto de vista econémico-financiero. Ademas,
se pudo ver que la poblacién esta dispuesta a recurrir a un servicio privado en lugar de esperar al

servicio publico, a pesar de que tiene que hacer un mayor esfuerzo financiero.

Palabras-clave: Salud; la innovacion; Negocio; Marketing.
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Tese de Mestrado Gestao das Organizag6es: Ramo Gestéo de Empresas

Introducéo

Portugal € um dos paises da Unido Europeia (UE) em que a saude & um dos mais
poderosos fatores de integracdo e coeséo sociais, mas também de geragdo de riqueza e bem-
estar. Cada vez mais, somos uma populacao envelhecida, com um baixo indice de fecundidade,
que se confronta com novos problemas de salde, devido aos atuais estilos de vida que revelam
dindmicas comportamentais associadas a fatores de risco determinantes para o estado de

salde.

Aprofundou-se que em Portugal cerca de 34% da populacdo com mais de 65 anos sofre
de perda auditiva. E sdo cerca de 650 mil pessoas, sendo que mais de metade da populacdo
reconhece nunca ter feito um exame aos ouvidos. Ao mesmo tempo, pretende-se prevenir e
identificar quais os fatores de risco na salde auditiva, e de que forma a contaminagéo acustica,
tem implicag6es (GAES, 2018) *.

No que diz respeito a salde auditiva, mais de 60% da populagdo portuguesa vive com
niveis de ruido acima dos valores recomendados pela Organizacdo Mundial de Saude (OMS),
que se situam nos 55 decibéis (dB), segundo dados da Dire¢do Geral do Ambiente (DGA). Por
outro lado, 19% da populagéo esta mesmo exposta a niveis de poluicdo sonora acima dos 65
dB. Estima-se ainda que, quanto a altera¢Bes vestibulares, mais de metade dos portugueses ja
teve vertigens (entenda-se vertigem como o tipo mais comum de tontura, em que a pessoa tem

a sensacao de uma tontura rotativa) (OMS, 2017)2.

O sistema vestibular ou do equilibrio e da audicéo, sdo dependentes um do outro assim
como outras func¢des do sistema nervoso central. Muitos individuos com tontura também podem
citar sintomas como: (zumbido), dificuldade na percecdo das palavras, perda auditiva,
desconforto a sons mais intensos, perda de meméria, dificuldade de concentracdo, cansago,

sensacao de flutuacdo (OMS, 2017).

Os problemas auditivos constituem um grave problema de salde, que tem vindo a
agravar-se nos ultimos anos. A perda de capacidade auditiva incita exclusdo social e gera
dificuldades de relacionamento com o meio circundante. Por esta e por muitas outras razées, a
detecado precoce tem um papel decisivo na tomada de consciéncia do problema e na forma de

como o reabilitar.

A entrada das novas tecnologias na area da saude, tem facilitado o acesso a melhores
cuidados de saude e, consequentemente, a um aumento da esperanca média de vida e a uma
maior longevidade da populacdo. Por sua vez, os sistemas de salude véem-se obrigados a dar
uma resposta a um namero crescente de individuos, que necessitam cada vez mais de cuidados

e que resultam da prépria condicao fisica associada a idade avancgada.

A importancia crescente com o bem-estar fisico e psicoldgico tem gerado uma maior
procura no mercado da reabilitagcdo e, com efeito, tem surgido cada vez mais clinicas de

reabilitacéo e recuperacao, de forma a dar resposta as necessidades da populagéo (Iria, 2013).
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Neste contexto e tendo consciéncia que manter uma elevada competitividade é um
desafio permanente para uma empresa e que a gestao estratégica € imprescindivel para a sua
sustentacdo, pretende-se constituir uma empresa prestadora de servicos — consultério de
Audiologia. Ora, este documento visard materializar um plano de negdcios, reconhecendo a
necessidade de qualificar a oferta de servicos para pessoas com deficiéncia de audicdo e
equilibrio, num quadro em que existem inimeras dificuldades de acesso da populacdo. A
elaboracdo de um plano de negdcios estruturado torna-se determinante na avaliagdo da
viabilidade comercial e financeira da ideia de negécio, sustentando, deste modo, uma tomada de

decisdo consciente.

Este documento pressupde a investigacdo de aspetos importantes, tais como: a missao,
0s objetivos, os fatores chave de sucesso, a propriedade da empresa (aspetos juridicos), a
descricao dos servigos prestados, a analise da industria (concorréncia, fornecedores, clientes),
a analise do mercado (segmentos de mercado), a estratégia e a sua implementacéo e a analise

financeira.

O trabalho estd estruturado em trés capitulos. No Capitulo | é realizado um
enquadramento tedrico sobre 0 empreendedorismo no setor da salude, explora os conceitos de
criacdo de valor e competitividade no setor da saude, respondendo as necessidades da
populagdo com a criagdo de um consultorio de audiologia, para resolver as falhas do servigo
publico. No Capitulo Il é apresentada a analise empirica, constituida pelo plano de Negécios,
onde descrevemos a metodologia utilizada, a caracterizagcdo da amostra, 0s instrumentos
utilizados na recolha dos dados, os procedimentos, andlise de resultados e discussdo dos
mesmos. No capitulo Ill, sdo apresentados os resultados da analise da demonstracdo dos
resultados de uma empresa a constituir para sustentar as propostas de prestacao de servigos de
audiologia. Sdo também apresentados os resultados dos questionarios apresentados de forma
aleatdria a individuos com e sem necessidades audiolégicas. No final sdo apresentadas as

conclusoes.
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Capitulo I- Reviséo de Literatura

1.1 Empreendedorismo

O conceito de empreendedorismo surgiu nos anos 50 por Joseph Schumpeter para
designar um sujeito criativo, capaz de alcancar o sucesso através da inovacdo. Todavia com
Peter Drucker, em 1970, o termo de risco foi inserido nesta relagao, através da expressao: “ sem

risco ndo é possivel empreender.” (Drucker, 1995).

Segundo Schumpeter (2012), o empreendedorismo revé-se como uma forca destruidora
de valor e assenta na faculdade de crescer e de criar riqueza, através da criacdo de um novo

produto, servico ou método de producdo ou no acréscimo de valor.

Para Drucker (1995), o empreendedorismo foca-se na procura da metamorfose,
examinando-a como uma oportunidade e é a pesquisa constante da oportunidade que permite
criar ou acrescentar valor. Por isso, identificar e selecionar oportunidades de novos negécios é

uma das mais importantes capacidades de um empreendedor.

Por outro lado, o empreendedorismo tem sido encarado como um processo e catalogado
como a capacidade de criar algo diferente, assumindo todos os riscos inerentes & atividade

(psicolégicos, financeiros e sociais) (Schumpeter, 2012; Drucker, 1995).

Segundo o Global Entrepreneurship Monitor (GEM, 2007), Portugal apresenta uma taxa
elevada no que diz respeito a atividade empreendedora (uma vez que 9 em cada 100 pessoas
estdo envolvidas em atividades de “early stage”), ndo sO pela necessidade de manter as
pequenas e médias empresas, mas também de aumentar o ritmo gerador de novas empresas,
sendo a pedra basilar para o avan¢o num desenvolvimento sustentado, que permite sobretudo o
crescimento econdmico, como € possivel verificar na figura 1 (Bosma, Jones, Autio, & Levi,
2007).
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Figura 1 - Crescimento Total das Empresas Registadas (WORL BANK,2008)

Portugal caracteriza-se por uma tela empresarial composta maioritariamente por
pequenas e médias empresas. Isto deve-se ao empreendedorismo nacional ser particularmente
de necessidade, sendo uma consequéncia direta da baixa oferta de emprego (Worlbank,2008).
Todavia, noutros paises mais desenvolvidos, a principal motivacdo estd associada a

independéncia e realiza¢do pessoal.

Se acrescentarmos 0s motivos associados a cessacgdo da atividade, observa-se que, em
Portugal, os principais motivos devem-se ao negécio ndo dar lucro e a dificuldade em obter
financiamento. No entanto, as politicas de apoio ao empreendedorismo tém vindo a aumentar,
quer pelo aumento do financiamento, quer pela qualidade das infraestruturas ou ainda pela

reducdo das barreiras burocréticas (Barbosa, 2007).

Segundo Ribeiro (2012), o empreendedor antes de iniciar um negécio deve planificar, isto €,
deve realizar um plano de negécios, pesquisando sobre o que o produto/servico tem para
oferecer, o mercado a atuar e tecnologia a usar, de forma a evitar erros e riscos desnecessarios
(Monteiro, Resende & Silva, 2017). Por isso, Ribeiro (2012) explicam que o plano de negécios é
o documento que define os objetivos do préprio negécio e 0os passos para que esses objetivos
sejam alcancados, reduzindo riscos e incertezas. Todavia, este autor considera que antes de se
iniciar um plano de negdcios, € importante que o empreendedor faga uma retrospetiva pessoal
sobre o0 que 0 motiva, 0s apoios com que pode contar, e a forma como vai prever ultrapassar as

possiveis dificuldades.

Para realizar-se o planeamento de uma empresa a constituir, € necessario a utilizacéo
de ferramentas adequadas que coadjuvam na determinacdo de acdes para alcance da

populacdo-alvo. Uma das ferramentas estratégicas mais utilizadas é o Canvas Modelo de
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Negocio (Figura 2) e, com origem nesse esquema, surgiu a ramificagdo Criagdo de Valor (Um

valor percebido pelo cliente pode ser quantitativo, como preco e prazo de entrega, ou qualitativo,

como design, funcionalidade e durabilidade.), que visa facilitar a definicdo dos desejos dos

clientes e sua relacdo com os valores que o0 negdcio deve oferecer. Assim, fica mais facil definir

quais sao os valores e beneficios que o cliente idealizou de um produto ou servico.
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Figura 2- Criacdo de Valor: Modelo Canvas

A definicdo das estratégias e planos de marketing deverdo ser a alavanca da estratégia

global da organizacéo. O desenvolvimento e a implementacéo da estratégia de marketing ira

contribuir para a informacdo qualitativa e quantitativa que permitira, numa fase pretendida,

analisar a viabilidade econémica e financeira, devidamente fundamentada, nomeadamente

definir, o tipo de produto ou servi¢co, de pessoas, de pre¢os e processos, isto €, os pilares que

irdo sustentar a realizacéo do estudo de viabilidade (Meneses, 2016).

A estrutura do plano de negécios deve cingir-se aos seguintes pontos, segundo o IAPMEI:

Apresentacao do empreendedor do negdécio

Contextualizagdo do mercado e da envolvente externa

Definicdo de metas e objetivos

Estratégia comercial

Estrutura da empresa

Elaboracéo de previsdes financeiras

Controlo e gestédo de negdécio

Investimento necessario

Anexar documentos e outra informacao
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Assim, o plano de negécios torna-se uma ferramenta indispensavel a criagdo de uma
nova empresa ou na reformulagdo de um negocio, com vista a maximizagao do seu desempenho,
permitindo viabilizar a sobrevivéncia do negécio, a durabilidade do investimento e do retorno
esperado, assim como uma margem de seguranca para as possiveis adversidades, de modo a
prosperar no mercado (Monteiro et al., 2017).

Para além dessa ferramenta é importante estruturar o plano de marketing, pois permite
planear as a¢des de marketing de forma, a desenvolver estratégicas para focalizar-se no sucesso
da empresa/marca, sendo que precisam ser condizentes com a situacdo atual do mercado, as
tendéncias para o futuro e como a empresa se posiciona nesse mercado. O plano de marketing
€ como um guideline de crescimento de mercado (Lendrevie, Lévy, Dionisio & Rodrigues, 2015).

1.2 Plano de Marketing

A American Marketing Association (AMA, 2004) descreve o marketing como sendo uma
atividade, um conjunto de processos de criacdo, comunicacgdo, disponibilizacdo e troca que

geram valor para os consumidores, clientes, parceiros e para a sociedade em geral.

O marketing deixou de ser func¢éo exclusiva de um departamento de uma organizacgéo,
podendo ser executado por elementos da organiza¢do cujas interacdes com o exterior sao
fundamentais para a criagdo e manutencado de relagBes (Borba, 2017). Por isso, mais do que
constituir uma fungéo independente da organizagdo, o marketing deve corresponder a uma
atitude generalizada, que traduz a necessidade de ter o foco permanente na satisfacdo dos

desejos e necessidades de cada cliente e na angariacdo de novos clientes (Meneses, 2016).

Segundo Kotler e Keller (2006), o marketing define-se como a capacidade de colocar no
mercado os produtos/servi¢os certos, no momento certo, no local certo e ao preco certo. Dessa
forma, é importante a criacdo de uma estratégia de marketing estruturada e focada na
atratividade do mercado, de forma a conseguir retirar vantagens competitivas, para a formulagéo

de uma estratégia de diferenciacéo (Kotler & Keller, 2006; Lendrevie et al., 2015).

O plano de marketing € um documento que permite conhecer o consumidor, o cliente e
0 publico ou profissional de marketing, por meio de informacdes usadas para identificar e definir
oportunidades e problemas de marketing; gerar, refinar e avaliar agdes de marketing; monitorizar
0 desempenho de marketing; e melhorar a compreensdo do marketing como um processo
(Bortoluzzi, 2012; AMA,2004). Assim, um plano de marketing compreende a concec&o de cinco

componentes que abordaremos neste capitulo.

O primeiro ponto refere-se a andlise/diagndstico do meio envolvente, isto é, uma andlise
do mercado, dos clientes, da concorréncia e do préprio negdcio. A componente que se segue, é
a definicdo dos objetivos a alcancar. No que diz respeito a terceira componente, esta descreve
as opcOes estratégicas principais, isto é, a definicao dos alvos, o posicionamento, a politica da
marca, a escolha das prioridades de acdo. Numa quarta etapa, desenvolve-se o marketing-mix,

gue contempla a combinagdo das politicas do produto, do preco, da distribuicdo e da
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comunicacdo. A Ultima componente refere-se a avaliagao e validagdo dos planos de acao

propostos (Lendrevie et al., 2015).

1.2.1. Anélise externa (Analise Macro e Micro ambiental)

Analise Macro ambiental- Pest

A Analise PEST é uma ferramenta extremamente Util para a gestédo estratégica das
empresas e serve para entender a dindmica da envolvente macroeconémica de uma empresa
ou organizacao. Esta analise assegura sobretudo que a atividade da empresa se coaduna com
as alteracfes que estdo a afetar o ambiente externo, permitindo ainda evitar acées condenadas
a falhar por raz8es que fogem ao nosso controlo. Para além disso, é essencial para quem deseja
implementar um negd6cio ou empresa numa zona ou regido sobre a qual ndo tem grandes

informacdes nem recursos (Lendrevie et al, 2015).

A sigla “PEST” refere-se aos quatro grupos de fatores a serem analisados — fatores

politicos, econdmicos, sociais e tecnoldgicos, como veremos especificamente:

1) Variaveis Politico-legais: incluem regulamentagdes governamentais e questées legais
definindo regras formais e informais sob as quais a empresa deve operar. Os fatores politicos
também sdo relevante pois a empresa precisa de estabilidade do governo, para operar ou deixara
de atingir rendibilidade. Além da estabilidade incluem ainda a legislagdo comercial, leis de
protecdo ambiental, legislacao fiscal e legislacéo laboral. Pois dependendo dos governos, alguns
autores créem que o mercado resolve todos 0s problemas, outros que tem de haver a intervengéo
do estado para a resolugcéo de questdes empresariais (Monteiro et al., 2017; Wheelen & Hunger,
2008).

2) Variaveis Econdmicas: estas afetam o poder de compra de potenciais clientes e o
custo do capital da prépria empresa. Estas variaveis incluem a taxa de crescimento, o produto
nacional bruto, a taxa de juro, a taxa de Inflag&@o, o nivel de desemprego, o custo de energia, € 0

rendimento disponivel para os consumidores finais (Wheelen & Hunger, 2008).

3) Varidveis Socio - culturais: incluem aspetos demogréficos e culturais do ambiente
externo. Os fatores socioculturais estéo interligados com as crencas e as influéncias culturais da
populagdo alvo. Por outro lado, relacionam-se diretamente com as variaveis de distribuicdo do
rendimento, taxa de crescimento da populagdo, distribuicdo etaria da populagdo, tipo de
consumo, mobilidade social. Estas caracteristicas vao ditar o comportamento relativamente ao
consumo, tendo sempre em conta as tradicdes e as tendéncias do mercado (Monteiro et al.,
2017; Wheelen & Hunger, 2008).

4)Variaveis Tecnolégicas: estas variaveis acompanham nao sé a producao de produtos
e servigos novos, bem como a sua distribuicdo. Estas variaveis auxiliam na comunicagéo entre

as empresas e a sua populacdo-alvo. Estas variaveis focam-se no investimento do governo em
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I1&D, foco no esforgo tecnolégico das empresas e do governo e na facilidade de protegdo de
patentes. Sao fatores muito volateis e com uma evolucao incrivel, que permite substituir produtos
anteriores, atribuindo um valor de troca praticamente nulo (Wheelen & Hunger, 2008).

Além desta andlise PEST, tem-se vindo a considerar mais duas variaveis de ordem
ambiental e legal, passando a denominar-se por andlise PESTAL.

5) Variaveis Ambientais: surge da preocupagdo com ambiente por parte das empresas,
em que preferem que os produtos ou servicos sejam compativeis com a sustentabilidade
ambiental e que demonstrem a responsabilidade social da empresa e do empresario (Monteiro
etal., 2017)

6) Variaveis Legais: para qualquer negdcio, é fundamental conhecer a legislacdo que
envolve a empresa. Quer seja a legislacdo mais geral, que se aplica a praticamente todas as
empresas, como a legislagdo mais especifica de acordo com o setor de atividade (Monteiro et
al., 2017)

De modo a concluir este assunto, ao nivel dos fatores politicos deverdo ser incluidas
regulamentacdes governamentais e questfes legais, assim como a nivel economico, é
importante avaliar os dados do Banco de Portugal e as contas publicas, bem como crescimento
e estabilidade econémica, avaliar as tendéncias de consumo e a capacidade de poder de
compra, e apostar na inovacao e na tecnologia, definindo diretrizes, sob as quais a empresa deve
operar (Wheelen & Hunger, 2008).

1.2.1.1 Anélise do Mercado

Esta analise aplica-se da mesma forma que a andlise do contexto geral. No entanto,
foca-se apenas no setor principal da empresa. Com efeito, assenta em dois pilares cruciais: (i)
os dados quantitativos do mercado, tais como o volume de mercado; grau de saturacdo; taxas
de crescimento; quotas de mercado e ciclo de vida de produtos; (ii) e nos dados qualitativos,
importando considerar as exigéncias dos clientes; estrutura de clientes; motivos de compra,
quando e onde compram, como sdo informados, qual a percecdo de valor que tem do
produto/servico; o porqué da compra, o perfil do utilizador ou servico comprado (Monteiro et al.,
2017).

A estrutura de um setor influencia e determina o nivel concorrencial, bem como delimita
as potenciais estratégias a adotar. Assim, a concorréncia num setor, baseia-se na respetiva
estrutura econémica e ultrapassa o comportamento das empresas que nela atuam. O modelo

que melhor diagnostica o meio transacional € a analise de Porter, onde se identificam 5 for¢as:

a

(1) Grau de rivalidade: refere-se a competicdo que ha entre os atuais
concorrentes, tendo consequéncias ao nivel do preco, no ritmo da

inovacéo, e na capacidade instalada.
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(2) Poder negocial dos clientes: sendo elevado conduz a precos baixos, e

/ou exigéncias de servicos adicionais.

(3) Poder negocial dos fornecedores: pode originar pre¢cos que condicionam

a rendibilidade do negécio.

(4) Ameaca de novos concorrentes: impdem uma acao/reacdo tanto mais
forte das empresas ja instaladas quanto menores forem as barreiras a

entrada do setor (Lendrevie et al., 2015).

(5) Ameaca de produtos substitutos: € um risco para o setor ou inddstria, e

delimita a politica dos precos (Lendrevie et al., 2015).

1.2.2 Anédlise interna

No que toca analise interna da empresa, pretende-se avaliar de forma concreta os pontos
fracos e fortes, devem ser usados instrumentos como o modelo da andlise da cadeia de valor,
que permite analisar as atividades particulares através das quais as empresas criam valor e
vantagem competitiva, ou a matriz BCG, que permite categorizar a carteira de produtos em
funcéo do seu ciclo de vida e definir uma estratégia para melhorar o desempenho da carteira de
produtos (Monteiro et al., 2017; Lendrevie et al., 2015).

E importante fazer esta analise da empresa de forma periddica que cubram todas as
areas da organizacdo, como o Marketing, as finangas, a Producdo, a Investigacdo e
Desenvolvimento, de forma a identificar as forcas e as fraquezas da empresa em comparacao

com as outras no setor e no mercado onde esta inserida (Monteiro et al., 2017).

1.2.3 Anéalise SWOT

A andlise SWOT é um instrumento de auxilio da andlise estratégica, que através de um
resumo das informacdes recolhidas permite avaliar os efeitos dos fatores externos e internos e
o impacto que tem a nivel do desenvolvimento do negécio. Esta analise consiste, tal como a sigla
indica, na identificacdo de 4 pontos: S (Strenghts) - pontos fortes da empresa ou produtos em
relacdo ao nicho concorrencial; W (Weaknesses) - pontos fracos da empresa e/ou produtos; O
(opportunities) aspetos positivos da envolvente com impacto significativo no neg6cio; T (Threats)
- aspetos negativos da envolvente com impacto negécio. Através desta andlise conseguimos
estabelecer as diretrizes pelas quais nos devemos reger para levar o negécio a maximizacao do

seu lucro (Lendrevie et al., 2015).
1.2.4 Opcdes estratégicas (Segmentacdo e posicionamento)

O cliente € 0 nosso grande objeto de estudo na gestdo de marketing. O foco que
devemos dar ao cliente é indispensavel, para a sobrevivéncia num ambiente de pressao
concorrencial enorme, em que as necessidades e desejos dos clientes sofrem mutacfes cada
vez mais frequentes e rapidas. Os clientes apresentam um papel importantissimo na definicao

da populacéo alvo, que deve envolver 4 pontos principais nomeadamente:
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1. Recolha e andlise de informag&o sobre a envolvente da organizagao;
2. Definicdo de estratégias e plano de marketing;

3. Implementacao de planos de marketing;
4

Avaliacdo do sucesso das estratégias e planos de marketing adotados.

Quanto ao primeiro ponto, centralizamo-nos na tematica que nos parece mais relevante

nesta sec¢do do trabalho, designadamente na segmentacao de mercado (Kotler & Keller, 2006).

A segmentacéo de mercado consiste em reconhecer a oportunidade de mercado e em
definir uma estratégia de marketing. O processo de segmentacdo é elaborado através da
identificacdo de um grupo de individuos com desejos e necessidades idénticas (de preferéncia
que estejam ndo satisfeitos ou pouco satisfeitos) sobre os quais a organizacao reconhece que
tem capacidade para satisfazer melhor do que a concorréncia. Cada um destes grupos constitui
um segmento alvo potencial uma oportunidade de negdcio para a organizagdo, pela dimenséo

ou valor que oferece (Meneses, 2016).

Quanto maior for o numero desdobramentos do processo ou arvore de segmentagao
menor serd a dimensdo de cada segmento identificado. Para cada segmento de clientes
relevante em termos de dimenséo ou rentabilidade esperada € necessério perceber quais sao
as suas motivagBes de compra, ou seja, que tipo de proposta de valor (beneficios / custos)
esperada, bem como se a organizacéo estd em melhores condi¢es do que a concorréncia para

a assegurar (Kotler & Keller, 2006).

Cravens (2000) explica que segmentos colossais poderdo sejam mais rentaveis, dado
que tenderdo a viabilizar o surgimento de economias de escala na producdo e no marketing.
Todavia, considera que, quanto mais pequeno e coeso for um segmento, maior probabilidade de

sucesso terdo as estratégias de marketing (Cravens, 2000).

Outro fator que é importante ter em conta é o posicionamento do servico que compde a
oferta. Isto significa que € importante compreender como se pretende que 0 servico seja
percecionado pelos clientes e potenciais clientes. Esta ferramenta pretende dotar de
“personalidade” o servico, para que facilmente seja identificado e diferenciado face ao nicho
concorrencial, para que quando alguém falar de determinado servigco, saberem

irremediavelmente qual é a organizacdo ou o produto que estéo a elogiar (Meneses, 2016).

Realca-se a necessidade de realizar 3 etapas para que consigamos ter a percecao real
e identificar o posicionamento que pretendemos ter no mercado, explicitamente numa primeira
etapa, foca-se na identificacdo dos pontos relevantes para 0os consumidores e a respetiva
importancia. Outra etapa passa por identificar a percecdo que os consumidores alvos tém da
concorréncia. Normalmente para conseguir fazer esta anélise, usa-se muitas das vezes mapas
de posicionamento, que comparam a percecdo que o0s consumidores tém dos diversos
produtos/servicos concorrentes, de acordo com 0s aspetos mais relevantes para a decisdo de
compra /consumo dos consumidores que constituem determinada populagdo alvo. E por dltimo

definir o posicionamento do nosso servi¢o (Lendrevie et al., 2015).
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Alguns autores consideram indispensavel que cada servigo tenha um propésito, ou seja,
uma missdo e valores incorporados. A criacdo de uma marca ou das diversas marcas que
constituem a oferta devem acrescentar valor intangivel, deferindo-lhe identidade, personalidade
e grandeza simbdlica, para que a marca seja facilmente reconhecida e enraizada num mercado.
E indispenséavel que se crie uma boa cultura organizacional, que se distinga dos concorrentes,
através de um simbolo caracteristico, mas também uma garantia de caracter racional, como a
qualidade e satisfacdo do consumidor, pois quanto mais reconhecida for pelo cliente, e quanto
mais uniforme e positiva for a percecdo de que os consumidores tém dela, mais a organizagéo
tem a ganhar pois podera cobrar um valor mais alto, pelo servico e tornar os consumidores mais

fieis e sobretudo mais disponiveis a recomendar (Meneses, 2016).
1.2.5 Marketing-mix

No mercado ndo existem dois produtos vendidos com a mesma estratégia, mesmo apresentando
caracteristicas semelhantes. Ora, cada empresa para vender adota estratégias distintas. As
diversas abordagens que permitem a comercializacdo dos produtos de uma forma diferente,
credivel e atrativa, designam-se por estratégias de marketing-mix.

Para Kotler e Keller (2006), o desenvolvimento de estratégias de marketing-mix3,
depende da operacionalizacéo de um conjunto de variaveis que, numa perspetiva de marketing

de consumo, se traduzem em:

Product (Produto) — O produto podera ser o bem tangivel ou intangivel (produto ou
servigo) disponivel no mercado e o objecto de todas as a¢bes de marketing. Inclui o seu design,
qualidade, imagem, histérico de producdo e comercializacdo, ciclo de vida esperado,
funcionalidade e propdésito, servico pds-vendas, garantias, devolugdes, entre outros. Podemos

distinguir 2 tipos de produtos — pereciveis e ndo pereciveis.

Place (Local) ou Distribuicdo — Todo o conjunto de elementos que torna possivel a
disponibilidade do produto ao consumidor. Distinguem-se os canais de venda, capacidade de
transporte, recursos logisticos, estratégias de divulgagéo e comercializagéo, processo de fabrico,

entre outros.
Price (Preco) — O valor monetario atribuido a determinado produto — O preco de venda.

Destacam-se também os custos de producéo, descontos oferecidos, politicas de pagamento por
parte do consumidor final, politicas de financiamento, entre outros. Este ‘P’ é especialmente
sensivel para uma empresa, pois afeta diretamente a sua receita e lucro, devendo ainda ser
cuidadosamente analisada, tendo em conta a concorréncia, tipo de produto e seu
posicionamento no mercado, poder de compra do consumidor-alvo e estrutura de custo de

producéo e comercializagdo do produto (Carvalho, 2017);

Promotion (Promoc¢éo) — Todas as acfes levadas a cabo para estimular a divulgacéo e

venda do produto. A Promocdo € uma ferramenta extremamente util para definir
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posicionamento do produto, visto que se baseia ha comunicacdo entre a empresa e 0

consumidor final.

O objetivo serd persuadir o consumidor a optar pelo seu produto mediante a
apresentacdo de determinadas caracteristicas e/ou vantagens que a empresa ache serem
adequadas ao seu publico-alvo. Na atualidade e no caso especifico da area da salde, o produto
é consumido no momento da sua producdo, interagindo no imediato com as pessoas que
constituem a empresa. Esta foi uma das realidades que ajudou a promover o aparecimento de
outros P’s. Podemos realgar, agdes de relagdes publicas, agdes de marketing direto, publicidade,
entre outros (Kotler & Armstrong, 1993).

Com a evolucédo constante dos mercados e principalmente dos consumidores em geral,
os profissionais de Marketing viram-se obrigados a expandir e a adaptar o seu raio de agéo de
forma a acompanhar as novas tendéncias e exigéncias dos mercados locais e globais. Como tal,
Gronroos (2017) considera que, no que toca a prestacdo de servi¢os, a competicdo por servi¢cos
€ cada vez mais crescente, embora sejam mercados mais maduros e de grande concorréncia.
Todavia, as falhas na gestdo de marketing somente com o conceito tradicional dos 4Ps tornam-
se evidentes. Assim, o autor reconhece que a tradicional abordagem néo cobre todos os recursos
e atividades do ciclo de vida do relacionamento com os clientes. Assim, a lista dos 4 P’s, numa

abordagem de servigos, a comunidade cientifica realca mais 3 variaveis relevantes:

- People (Pessoas) — O foco ndo € s6 no consumidor mas também em quem presta o
servico. E muito importante orientar e mentalizar as pessoas responsaveis por fornecer
determinado servigo, para a importancia de prestarem um atendimento diferenciado e gerarem
uma boa relagdo com o cliente. Em ultima andlise sdo as pessoas e suas caracteristicas que se

tornam na imagem da empresa (Grénroos, 2017);

- Process (Processos) — Todo o conjunto de acdes, procedimentos e processos levados
a cabo, durante o processo produtivo ou de concecdo, e que culminam na entrega final do
produto ou servigo ao consumidor. Os processos estdo intimamente ligados a receita e ao lucro,
visto que constituem o planeamento prévio da prestacdo do servigo ou disponibilizacdo do
produto. Destacamos, standards de servico, padrées, linhas de atendimento (Carvalho, 2017);

- Physical Evidence (Percecdo) — Todas as acdes levadas a cabo para satisfazer e agradar a
expectativa e percecéo do consumidor, com o objetivo de o fidelizar ao nosso produto ou servico.
Podemos distinguir a decoracdo do local, a aparéncia dos colaboradores, tipo e eficiéncia do

servico, e o estado das instalagdes (Carvalho, 2017).

Provavelmente a ferramenta de marketing mais conhecida e utilizada em todo o mundo
€ designado por marketing-mix ou 4P (price, place, promotion, product) sendo reforcado com
mais trés variaveis (pessoas, processos, evidéncias fisicas), criando assim o modelo 7P do
marketing. Este modelo revela-se mais Util sobretudo no sector dos servigos, como podemos

observar na figura 3.

3 Como refere McCarthy, Jerome (1960), no livro Basic Marketing.
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7'P's

MARKETING

MIX PHYSICAL
PROCESS EVIDENCE

PRODUCT

Figura 3-Marketing Servicos-7P
1.2.6 Implementacéo e avaliagdo das estratégias de marketing

A implementacdo da estratégia de marketing € crucial para que a estratégia delineada
seja um sucesso e consiste no método que transverte os planos de marketing em acdes e que
permite que os objetivos estratégicos sejam alcangados. Ora, avaliar um plano de marketing, €
sobretudo questionar se vamos atingir os objetivos e as metas gerais que definimos na estratégia

(Kotler & Keller, 2006; Kotler & Armstrong, 1993), conforme melhor se poderd compreender:
a) Plano de ac¢bes

Segundo Lendrevie et al (2015), o plano de a¢Bes serve para organizar as a¢des que
permitem determinar todas as atividades necessérias para colocar a implementacdo do
marketing-mix, em prética. Para além disso, é fundamental proceder a avaliacdo das acdes, que
pode ser qualitativa ou quantitativa.

O plano de ac¢des compreende uma descricdo detalhada das acdes necessérias para
realizar a tarefa escolhida e deve estar palpabilizado num documento escrito, pois implica que
cada um dos responsaveis tenha um compromisso de pér em pratica 0s meios necessarios para

concretizar o objetivo pretendido (Teixeira, 2011).
b) Plano de contingéncia e orcamento

O plano de marketing traca o rumo que a empresa deve tomar para atingir o sucesso.
No entanto, é pertinente acautelar possiveis fenbmenos no mercado, na empresa, na
concorréncia ou na sociedade, que podem implicar a¢des elucidadas no plano de contingéncia.
Por isso, deve-se nomear os fatores principais que, caso ocorram, requeiram modificacdes

consideraveis nas atividades previstas.
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Todas as organizacdes necessitam de ter planos de contingéncia para recuperacéo de
servicos, no entanto, estes ndo devem ser vistos como um substituto para melhorar a
performance do servico. Quando um problema é causado por forcas internas que sao
controlaveis, ndo existe margem para erro, de forma a ndo permitir, que o problema volte a
ocorrer. Os fracassos recorrentes de um servico minoram a qualidade e o rendimento do servico,
uma vez que o tempo e o dinheiro estéo a ser desperdicados para corrigir erros. De forma a agir
sob vigilancia e prevencéo existem algumas ferramentas, que podemos utilizar para monitorizar
a qualidade e determinar as causas das falhas de servico, e que entre as muitas ferramentas
disponiveis para melhoria de qualidade, destaca-se o blueprint, que é uma das mais vantajosas.
Para desenvolver um blueprint, é indispensavel identificar as atividades primarias envolvidas na
prestacao do servico, clarificar a sequéncia e especificar as ligaces entre estas atividades. Ap6s
a realizacdo desta tarefa, os blueprints apoiam na integracéo de marketing, operacgdes e gestdo

de recursos humanos (Lovelock & Wright, 1999).

Quanto ao orcamento, este serve para prever os desfechos da aplicacdo do marketing-
mix. Quando ndo é possivel aplica-lo de forma a tirar conclusfes fiaveis, pode ser usado o
meétodo do ponto morto, que calcula o volume de vendas a partir do qual o marketing-mix permite
atingir uma rendibilidade aceitdvel. Aconselha-se programar o orgamento com 0 maximo rigor e
0 mais realista possivel, analisando a concorréncia e realizando a avaliacdo do risco,
identificando os principais fatores externos que podem abalar os planos inicialmente delineados,
e claro ter ja preparado uma outra hip6tese, para que ndo sejam apanhados de forma
desprevenida perante as alteragcdes significativas que possam ocorrer, estarmos preparados
para uma nova resolucao (Lendrevie et al, 2015).

1.3 Plano Econdémico-Financeiro

Nesta sec¢do vamos aprofundar o plano econémico-financeiro, que representa a peca
chave de apresentacdo de um projeto de investimento a um investidor ou financiador, seja ele
particular ou uma instituicdo financeira. Procura-se sobretudo que o empreendedor compreenda
todas as dimensdes do seu negdcio, assim como defina os caminhos a tracar para o
desenvolvimento da empresa no curto, médio e longo prazo, mediante a criacdo de objetivos

taticos e operacionais, como transpomos a seguir.

1.3.1 Andlise da Viabilidade Econdmica e Financeira

Esta analise é a parte final do planeamento de um negécio, no qual é quantificada a
viabilidade do mesmo através de indicadores financeiros. Tendo como beneficio permitir a
visualizacdo através de projecdes e numeros, do potencial do retorno do investimento,
persentindo uma tomada de decisGes sobre se o investimento devera ou néo, ser realizado,

nomeadamente (Silva, 2012):

e Projecdo de Receitas

e Investimento
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o Na&o corrente

o Corrente- Fundo de Maneio
e Projecdo de Gastos
e Financiamento

o Capitais Proprios

o Capitais Alheios

o Subsidios

¢ Analise Econdmica e Financeira

O estudo da viabilidade econémica e financeira, € o estudo que da apoio a tomada de
decisdo por parte do investidor (o detentor do capital préprio necessario ao projeto) e dos
financiadores (capital alheio). Este estudo permite ponderar as despesas e as receitas
financeiras do projeto, de forma a auferir a rendibilidade do negécio. Desse modo, deve utilizar-
se ferramentas que garantam o mérito e 0 sucesso. Com efeito, permite encontrar as respostas
no sentido de sabermos se podemos ou ndo avancar com o projeto, se é viavel ou ndo, assim
como as falhas que tem e como podemos soluciona-las (Silva, 2012). Geralmente incorpora
ainda avaliacdo técnica (preocupa-se com 0 engineering e o design das instalacdes e
equipamentos do projeto, valorando uma estimativa dos custos de investimento, os operativos
de construcao e operacgdo do projeto em si), uma avaliacdo comercial (foca-se nas condi¢bes de
compra de bens e servicos necessarios ao desenvolvimento do negécio, e da compra e venda
da fase da operagdo do projeto, ou seja (trata-se da area do marketing) e institucional (relaciona-
se com o sistema de gestéo e o tipo de organizacéo do pessoal a adotar na construcéo e na fase

de operacéo) (Silva, 2012).

Normalmente utilizamos pelo menos, 3 técnicas de analise das Demonstracdes

Financeiras: A andlise estética, dindmica e a utilizacdo de racios e indicadores.

e Analise estética: corresponde a analise do desempenho financeiro da empresa, pode ser

efetuada pela andlise de um Unico balanco, ou a partir de varios balangos consecutivos.

e Analise dindmica: suportada pela analise dos fluxos financeiros, pelo que para além da
Demonstracdo de Resultados, tem a Demonstracdo dos Fluxos de Caixa como
documento financeiro privilegiado. Evidencia a capacidade da empresa em gerar meios

proprios.

e Método dos racios: depende das carateristicas da empresa e do setor onde esta esta
inserida. A técnica dos racios € das mais utilizadas, estabelecendo uma evolu¢éo no
tempo e comparando o seu desempenho em relagdo a outras empresas e ao proprio

setor de atividade.

Esta analise devera ser sempre comparativa com médias de setor, e devera ter um minimo
de 3 anos e um maximo de 5 anos, de forma a ser possivel efetuar uma andlise evolutiva do
negocio (Silva, 2012).
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Analise Financeira

Esta analise abraga como principal desafio o de gerar recursos financeiros suficientes
para assegurar 0s gastos operacionais de curto prazo e as necessidades de capital de médio e
longo prazo. Trata-se de uma validacdo através de racios e indicadores que nos permitem
concluir sobre a situacado financeira da empresa, quer na perspetiva de curto como de médio e
longo prazo. A qualquer uma das perspetivas correspondera um tipo de analise diferente, uma
voltada para a gestéo de tesouraria, possiveis ruturas ou excedentes, e uma outra virada para a
estrutura financeira da empresa, nivel adequado dos capitais préprios, capacidade de
endividamento e solvabilidade, incidindo na capacidade da empresa em honrar 0s seus

compromissos de curto e médio e longo prazo (Meneses, 2016).

Muito utilizados quer a nivel de projetos de investimento, quer para a tomada de decisdes

de financiamento. O principal documento utilizado é o Balango.

a) Balanco

O balanco € um raio-x do valor patrimonial da empresa, num determinado momento,
geralmente no Ultimo ou no primeiro dia do ano. Reflete o valor dos ativos da organizagao
necessérios para a atividade e as dividas sobre terceiros (passivo), que possam ter sido precisas
para o financiamento do ativo ou as despesas correntes que decorrem da atividade da empresa,
bem como o valor que constitui a diferenca entre os valores do ativo e do passivo, isto € o capital
proprio.

7

O balanco atesta a situacdo patrimonial da organizacdo, ou seja, € o seu valor
contabilistico caso fosse liquidada. Trata se da dimensao financeira que resulta das suas

despesas e receitas, e deve ser proximo de zero ou positivo, pois devera dar a empresa

capacidade para solver os seus compromissos (Meneses, 2016).

A andlise econdmica possibilita avaliar se uma empresa é rentavel, analisando a
eficiéncia dos recursos utlizados, podendo ser expressa através de analise de racios e também
a partir da estruturalizacdo dos rendimentos e dos gastos. Esta anélise econémica ou estudo da
rendibilidade é principalmente utilizada para examinar “a capacidade de uma empresa obter

lucros necessarios a remuneragao dos capitais postos a sua disposi¢cao” (Meneses, 2016).

Os réacios e indicadores econdmicos permitem a analise da estrutura de custos da
empresa, da sua estrutura produtiva, a andlise das diversas margens, a capacidade de
crescimento da empresa, a sua viabilidade econémica, entre outros. O documento fundamental

de andlise é a Demonstracéo de Resultados (Meneses, 2016).
b) Demonstracdo de Resultados (DR)

A Demonstracdo de Resultados mostra o fluxo de rendimentos e gastos da empresa,
durante um determinado periodo, isto €, mede o valor de riqueza gerada, durante esse periodo

de tempo. Espelha o desempenho econémico da empresa, enquanto o balan¢o da-nos a
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posicao financeira. O resultado econdémico apurado no final do periodo a que diz respeito a

Demonstracéo de Resultados, denomina-se Resultado Liquido = Rendimentos Totais — Gastos

Totais.

¢) Rendibilidade

A rendibilidade é a expressdo da DR pois consiste na capacidade das empresas em

gerarem lucros, na légica da maximizacao dos resultados obtidos num determinado periodo, com

0s meios utilizados para os gerar, demonstrando capacidade para remunerar os capitais dos

investidores. A rendibilidade deve pelo menos assegurar a manutencado do capital e o reembolso

e remuneracdo dos capitais utilizados. A rendibilidade exprime-se sempre pela relagcédo

“resultados obtidos/meios utilizados” (Fernandes, Peguinho, Vieira & Neiva,2016).

o Rentabilidade do Capital Préprio RCP = Resultado
Liquido / Capital Préprio

o Rendibilidade Operacional das Vendas = (Resultado
Operacional/Volume de Neg6cios)x100

o Rendibilidade Ligquida das Vendas = (Resultado
Liquido/Volume de Negdécios) x 100

o Rendibilidade Econémica do Ativo = ((Resultado
Operacional/Ativo  Total)x 100 (Rendibilidade

Econdmica do Ativo — ROI Return of Investment)

A organizagéo de um conjunto de racios é a forma mais eficaz para a avaliagdo da analise

financeira. Deve ter-se em conta e ajustar os racios as necessidades daquilo que pretendemos

avaliar. E de forma a monitorizar a situagdo econémico-financeira.

Classificacéo de racios conforme as diversas categorias:

Racios Financeiros — avaliam o equilibrio financeiro do Balango, tais
como estrutura financeira, o grau de solvabilidade e a sua capacidade
de endividamento. Ex.° autonomia financeira (Capital Préprio/Ativo)
Racios Econdmicos — avaliam a rendibilidade da empresa, entre
valores constantes da DR, tais como a estrutura de gastos ou
rendimentos e as margens obtidas . Ex.° margem liquida das vendas
(Resultado liquido do periodo/Vendas).

Réacios econdmico-financeiros — analisam relacdes econdmicas da
Demonstracdo de Resultados, com elementos financeiros do Balanco.
Ex.° rendibilidade dos capitais proprios (Resultado Liquido
periodo/Capital Préprio)

Racios de atividade ou funcionamento — mais vocacionados para
medir a eficiéncia da gestdo dos ativos. Ex.° prazo médio de

recebimentos ((clientes/vendas + iva) x 365 dias)
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Racios técnicos — avaliam a atividade da empresa sob varias
perspetivas. Ex.° produtividade por trabalhador (quantidade
produzida/n.° trabalhadores)

Racios de desempenho bolsista - avaliagdo do desempenho da
empresa no mercado de capitais. Ex.° PER (price earnings ratio),

(Cotacdo da acao/Resultado por acao).

Estas ferramentas sdo cruciais para uma boa gestdo da empresa e sdo o suporte para a

elaboracao correta do relatorio de gestédo. (Meneses, 2016; Monteiro et al, 2017; Fernandes et

al., 2016)

Dessa forma, os gestores séo frequentemente pressionados de forma a obter o maximo

da rendibilidade para os investidores, para de certa forma, criar valor, sendo que valor tem

significado de lucro ou maior riqueza para o acionista. Assim, devemos reger-nos por alguns

critérios de avaliagdo da rentabilidade do negdcio:

O

Valor Atual Liquido (VAL) - O Valor Atual Liquido (VAL) tem como
objetivo avaliar a viabilidade de um projeto de investimento através do
célculo do valor atual de todos os seus cash-flows.

Por valor atual entende-se o valor hoje de um determinado montante a
obter no futuro. Como qualquer investimento apenas gera cash-flow no
futuro, é necessario atualizar o valor de cada um desses cash-flows e
compara-los com o valor do investimento. No caso do valor do
investimento ser inferior ao valor atual dos cash-flows, o VAL é positivo
0 que significa que o projeto apresenta uma rentabilidade positiva
(Monteiro et al., 2017).

Taxa Interna de Rentabilidade (TIR) — taxa méxima de rentabilidade, é
um indicador usado para medir a rentabilidade de projetos de
investimento. Quanto mais elevada é a TIR, maior a rentabilidade do
projeto. Dizemos que se a TIR for superior a taxa de custo de capital, o

projeto é viavel (Fernandes et al., 2016).

Pay Back- tempo de retorno do investimento, uma técnica muito utilizada
nas empresas para analise do prazo de retorno do investimento em um
projeto. Podemos completar que o PayBack é o tempo de retorno do
investimento inicial até o0 momento no qual o ganho acumulado se iguala
ao valor deste investimento. Normalmente este periodo é medido em

meses ou anos (Fernandes et al, 2016).

O objetivo de qualquer projeto é assegurar, que se é, economicamente atrativo, nao seja

prejudicado por uma qualquer decisdo menos correta, a nivel financeiro. Porém, por vezes,
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devido a fatores externos, como a fiscalidade, incumbe-nos de reconhecer a interacdo entre
decisdes de investimento e decisGes de financiamento. As decisdes, no que diz respeito ao
financiamento, visam assegurar recursos financeiros necessarios e adequados ao ciclo de

exploracédo do investimento (Silva, 2012)

Temos diversas medidas e apoios financeiros que facilmente motivam a empreender, e
conseguem culminar as lacunas que muitas das vezes nos impedem de realizar um negdcio,

como é o caso dos apoios ou incentivos ao empreendedorismo jovem.

Temos, como exemplo, a iniciativa Empreende Mais que se destina a jovens
empreendedores que pretendam criar um negdcio por conta prépria. Trata-se de um projeto
dinamizado pela Associacdo de Jovens Empresarios e Empreendedores Catolicos de Acéo
Nacional (JEEC-AN), cofinanciado pelo Compete 2020, no ambito do Portugal 2020, e tem como
objetivos estratégicos, apoiar de forma eficiente o empreendedorismo, através da criacao de
condicdes para o surgimento de projetos de jovens empreendedores. Mais ainda, visa facilitar e
estimular o aparecimento de novas empresas (startups) empenhadas na internacionalizagéo
competitiva da economia portuguesa (COMPETE 2020 e Empreende Mais (+), 2018).

Outro apoio que podemos salientar é o INVESTE JOVEM- O programa tem por objetivo
promover o empreendedorismo, e ainda potenciar a criacdo de emprego e o crescimento
econdmico através das seguintes medidas: apoio financeiro ao investimento; apoio financeiro a
criacdo do proprio emprego dos promotores; apoio técnico na area do empreendedorismo para
refor¢co de competéncias e para a estruturacao do projeto, bem como a consolidacdo do mesmo
(Portal dos Incentivos, 2018).

Outra medida que podemos considerar é o PAECE - Programa de Apoio ao
Empreendedorismo e & Criacdo do Préprio Emprego que se foca no apoio, a criacao de
empresas de pequena dimensado, com fins lucrativos, independentemente da respetiva forma
juridica (incluindo entidades que revistam a forma juridica de cooperativa),que originem a criagdo
de emprego e contribuam para a dinamizac&o das economias locais.

Por outro lado, é ainda de salientar o Programa Nacional de Microcrédito, assim como o
apoio a criagdo do proprio emprego por beneficiarios de prestacdes de desemprego (Portal dos
Incentivos, 2018).
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Capitulo 2-Metodologia

2.1 Tipo de estudo

O tipo de estudo desenvolvido é descritivo, pois assume e descreve a pesquisa em si, e
exploratério na medida em que objetivo passa por conhecer a variavel de estudo tal como se
apresenta, o seu significado e o contexto onde ela se insere. Ora, pressupde-se que 0
comportamento humano € melhor compreendido no contexto social onde ocorre. Por outro lado,
o corte deste estudo foi transversal, pois a recolha de dados somente se realizou num momento
temporal (Pocinho, 2012).

2.2 Definicdo da Populacédo e da Amostra

A populacéo a investigar foram os utentes de vérias clinicas localizadas em Viana do
Castelo, Barcelos e Ponte de Lima. O tipo de amostragem deste estudo foi ndo probabilistico,

por conveniéncia.

No primeiro questionario (Anexo ) foram administrados 100 questionarios. No entanto,
a amostra que foi possivel apresentar é constituida por 82 individuos, de ambos os sexos, com
idades compreendidas entre os 20 e 0s 86 anos.

A recolha da amostra foi realizada entre Outubro de 2018 e Abril de 2019, em 3
concelhos do Alto Minho, nomeadamente, Viana do Castelo (entregaram-se aos inquiridos 30
questionarios e obtiveram-se 25 questionarios respondidos), em Barcelos (entregaram-se 35
questionarios e obtiveram-se 20 respostas) e em Ponte de Lima (foram administrados 35 tendo
s6 sido devolvidos cerca de 28). Todos 0s questiondrios foram de autopreenchimento pelo
inquirido. Com base na amostra recolhida, procurou-se compreender o conhecimento dos
inquiridos sobre a profisséo de audiologista e sobre a pertinéncia de existir uma clinica com todas

as valéncias de audiologia.

Num segundo questionario (Anexo II), analisaram-se 9 clinicas em Ponte de Lima, pelo
facto de serem as mais préximas do local onde se pretende criar a empresa e por prestarem um
servigo semelhante (concorrentes indiretos e eventualmente parceiros). Nesta recolha amostral,
procurou-se perceber o tipo de profissional que executa os exames e com que frequéncia se

disponibiliza para estes exames.

No terceiro questionario (Anexo lll), procurou-se aprofundar o conhecimento sobre a
opinido/satisfacao dos utentes das clinicas no Concelho de Viana do Castelo relativamente a
concorréncia, bem como sobre as caracteristicas que consideram primordiais para um centro
prestar um servico de exceléncia, usando uma escala numérica de 0 (muito mau) a 5 (muito
bom). Nesta recolha amostral, obtiveram-se 18 questionarios respondidos, apesar de se terem
entregado 30 questionarios para autopreenchimento. Importa ainda salientar que, esta amostra

foi obtida essencialmente no centro auditivo GAES.
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2.3 Metodologia usada na recolha da amostra

Numa primeira insténcia, os instrumentos utilizados na recolha de dados, foram dados
primérios: inquéritos por questionarios, em que os inquiridos foram selecionados de forma
aleatéria. Todavia, recorreu-se complementarmente a recolha de dados secundarios: livros da
area da gestédo, marketing e planos de negécios, analise econdémica e financeira, bem como a
bases de dados online, tais como a Pubmed, Scielo, Be-on, lapmei, Banco de Portugal, artigos

cientificos e outros organismos oficiais e nao oficiais.

2.4 Métodos Estatisticos

A totalidade dos dados obtidos neste estudo foi analisada estatisticamente através do
software de estatistica SPSS (Statistical Package for Social Sciences) versdo 22.0. A amostra
foi caraterizada e descrita através das seguintes estatisticas: média, moda, mediana, desvio-
padrdo, méximos e minimos. Utilizou-se o teste ndo paramétrico de Qui-Quadrado, para verificar
se existem diferencas significativas entre as categorias apresentadas, para um intervalo de

confianca de 95%.
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Capitulo 3 - Plano de Negécios

3.1 Apresentacdo da Ideia e Empreendedor do Negécio

O consultério de audiologia € uma microempresa que pretende intervir junto de toda a
populagdo, de forma a colmatar as falhas que existem no SNS. A Audiologia é a ciéncia que
estuda a audicéo e o equilibrio, assim como a reabilitagcdo e a prevencédo destas fungdes, pelo
que inclui diversas areas cientificas, técnicas, clinicas e de reabilitacdo que em conjunto formam
um mundo interdisciplinar, requerendo o estudo de diversas ciéncias tais como a fisica, a

psicologia, a medicina, a fisiologia, a fonética, a acUstica e a biologia, entre outras (APTA, 2018).

Segundo a portaria 256-A/86, de 28 de Maio, o audiologista atua nas fun¢des de diagndstico
na “execucao de exames audiométricos, visando determinar a capacidade auditiva dos
pacientes, a detecdo de problemas do ouvido médio, do ouvido interno, do nervo auditivo, do
tronco cerebral e do cortex auditivo. Executa exames de eletrofisiologia, nomeadamente a
pesquisa de potenciais elétricos cocleares, tronculares e corticais. Executa os testes de
avaliacédo funcional do nervo facial’. Estabelece igualmente fungbes na reabilitagdo auditiva,
referindo que “afere a eficacia e correto funcionamento das préteses auditivas. Prepara inser¢des
moldadas para o ouvido. Treina doentes portadores de préteses auditivas e procede a pequenas
reparagcdes nas mesmas”. Acrescenta ainda outras fung¢des determinando que “colabora na
insercé@o social e escolar do deficiente auditivo. Elabora fichas individuais dos doentes, onde
regista os dados obtidos nos doentes”. Ainda é responsavel por desenvolver atividades no &mbito
da prevencéo e preservagdo da audicdo e do equilibrio, do diagnéstico e da reabilitacdo auditiva
e vestibular.

Da vontade de melhorar a cada dia, decidimos investir neste negécio de modo a criar e a
desenvolver uma microempresa baseada na qualidade do servico e no atendimento

personalizado na area da audicao e vestibulogia, sediada em Ponte de Lima.

A empresa ir4 designar-se de Clinica Audiolégica e apresenta como cédigo de atividade

econdémica o n°® 86906 - Outras atividades de saude humana, n. e.

A este codigo estao associadas as designadas “outras atividades de saude humana”, sendo

que esta empresa apresenta uma dimensdo reduzida, isto €, estamos perante uma

microempresa.

Como obijetivo social desta empresa, podemos identificar o facto de esta prestar um servico

gue visa a melhoria da qualidade de vida do individuo a nivel da saude auditiva e vestibular.

A grande ideia deste negécio assenta na criacdo do acesso a prevencdo, diagnostico e

reabilitagdo auditiva/vestibular no distrito de Viana do Castelo, sendo numa fase inicial prestada
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em Ponte de Lima, mas com previsdo de crescimento para todo distrito. Inicialmente a empresa
possuird apenas um consultorio fisico, em que realizaremos algumas consultas a meio tempo. E
criar-se-a acordos, como prestadores de cuidados de saude nas instituicées ja existentes, de

forma a expandir o conhecimento da empresa através das que ja estéo instaladas no mercado.

Esta empresa vai focar-se na qualidade e no cuidado personalizado de cada utente. Sera
um servico inovador, pois apenas existem clinicas de reabilitacdo auditiva ou apenas sé de
alguns exames audiolégicos. Este conceito de negécio pretende orientar-se para cada individuo
e atuar em todas as faixas etarias desde as criancas até aos idosos. Mais ainda, visa atuar na
prevencéo, nos cuidados a ter com os ouvidos, aconselhar, recomendar e recordar o dever de
realizar exames de despiste. Por outro lado, no caso de existir alguma dificuldade auditiva,

pretende agir de forma a reabilitar, seja através de préteses auditivas ou de treino de equilibrio.

Desta forma, todo o conceito da “Clinica Audiolégica” € uma novidade e inovagdo quando se
associa a Ponte de Lima, na medida em que este tratamento ndo esta ao acesso da populagao
em geral. Assim, com a criagdo da nossa empresa, todos os individuos que assim entenderem
terdo acesso a este tratamento. Sendo que, também se aposta na inovacdo, quando

ofereceremos a deslocacao a empresas que pretendam ter o servigo.

CLINICA AUDIOLOGICA
DR NATALIA TRIGUEIRO

Figura 4-Logotipo e Imagem da Clinica Audiolégica

Misséo
A nossa missdo rege-se por uma filosofia de promoc¢édo do bem-estar de toda a
populagdo, através de um servico de qualidade, na prevencao e atuagao, combatendo caréncias

afetivas, uma vez que as pessoas com dificuldades auditivas tendem ao isolamento bem como

necessidades basicas, como é o caso de um dos nossos sentidos.

Temos o propésito social de potenciar a autonomia de cada utente, atuando de uma
forma global e integrada, evitando a excluséo social e permitindo uma melhoria continua na sua
gualidade de vida, sem que sintam que as limitagSes auditivas e fisicas (equilibrio) se tornem

barreiras na gestdo do quotidiano de cada um.

Primamos pelo rigor e profissionalismo, zelando para que cada utente tenha um

acompanhamento cada vez mais individualizado e de encontro as suas necessidades.
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Encaramos cada utente como um novo desafio e uma oportunidade, contribuindo para
uma sociedade mais justa e solidaria, designadamente, nas respostas sociais de apoio a criangas
e a idosos, bem como, na prevencao, reabilitacdo e promocédo da salde e bem-estar.

Viséo
Pretendemos ser uma instituicdo, comprometida com toda a comunidade, e em geral
com 0s agentes sociais, culturais e econémicos. Em particular, assumindo e implementando
politicas e respostas sociais de forma, a prevenir, diagnosticar e reabilitar pessoas idosas ou
criangas, que tenham perdido a autonomia a nivel auditivo e vestibular, sem apoio social e
familiar e estejam em situacao de inseguranca face as atividades primarias diarias. De modo a

gue, através de treino funcional ou préteses auditivas consigam encontrar a harmonia que

necessitam para o seu dia-a-dia.

Queremos ser reconhecidos pelos padrdes de qualidade, satisfagéo do cliente, inovagéo
e rigor no servico prestado, de modo a sermos parceiros fundamentais, no desenvolvimento

regional e nacional e uma opcgéo clara, na escolha dos clientes, tanto a curto como a longo prazo.

Sendo o nosso lema: melhoria continua do bem-estar com um trato individualizado e

aperfeicoado a cada necessidade do individuo que nos procura.

Valores

Objetivamos ainda uma serie de valores a que nos propomos, e que nos diferenciem e

dignifiguem como instituicdo, sendo eles:

¢ Inovacdo tecnoldgica

e Paixao pelo trabalho

e Polivaléncia

e Exceléncia como compromisso

e Competéncia Profissional

Organograma da Empresa

Clinica Audiolégica

I_I

Técnico de Audiologia Rececionista
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Colaboradores da Empresa

Esta equipa é constituida por um audiologista com cédula profissional vélida, que tanto
presta servicos em clinica, como ao domicilio (clinicas Parceiras), dispondo de equipamento
movel para que diversas instituicdes possam requerer 0s nossos servicos. O Audiologista atua
no sentido da prevencédo diagnéstica e reabilitacdo, atuando sozinho em toda a area técnica. A
rececionista da apoio no sentido de agendamento de consultas e sua confirmacdo. Gestao
Administrativa e higiénica do consultorio. O audiologista acumula também a fungéo de diretor,

pois adquiriu competéncia de Gestor no curso de Gestdo das Organizacgdes.
3.2 Contextualizacdo do Mercado e Desenvolvimento da Envolvente Externa

O servico que se pretende prestar surge da necessidade de erradicar todas as falhas,
procurando satisfazer os utentes ja fidelizados ao audiologista empreendedor, através da
prestacao de servi¢os de prevenc¢do diagndstico e reabilitacdo, na area auditiva e vestibular com
qualidade. Por outro lado, pretende-se desenvolver formacdes relacionadas com a atividade, de
modo a promover mais conhecimento, junto da populacdo, de alguns habitos incorretos e sobre
formas de prevenir a perda auditiva e desequilibrio, bem como o comércio de produtos e

equipamentos relacionados com a atividade.

3.2.3 Analise da Envolvente Externa

Com a andlise externa delimita-se quais as forcas externas que o gabinete ndo controla,

e que podem assumir duas dimensdes, macro-ambiental e micro-ambiental.

Macro ambiente (PESTAL)

Nesta seccao, analisam-se os fatores politico-legais, econémicos, socioculturais, tecnoldgicos e

ambientais, que mesmo sendo externos ao gabinete, o influenciam direta e indiretamente.
1) Fatores Politicos

A nivel de questdes politicas e legais, o Consultério de Audiologia obedece a legislagédo
laboral, nomeadamente o Decreto-Lei n.° 279/2009, de 6 de outubro, estabelece o novo regime
juridico a que ficam sujeitos a abertura, a modificacao e o funcionamento das unidades privadas

de saude, aplicada em Portugal (Pellegrino,2018).

O relacionamento entre uma empresa e 0s governos na escolha do mercado e no
crescimento e consolidacéo de suas operacgdes, ainda passa por abordagens pouco definidas e
€ alvo de variados estudos no setor da saide. De uma forma geral, justificam como as empresas
desenvolvem mecanismos de entrada no meio politico, de forma a reduzir riscos operacionais

e/ou promover o negdécio. Explicitam sobretudo, como as empresas procuram no conforto politico
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uma protecdo contra riscos de expropriacdo, reformas fiscais, mudangas em padrées de

financiamento ou mesmo na regulacéo setorial, entre outros (Pellegrino, 2018).

2) Fatores econémicos

Embora Portugal seja um dos paises com maior racio, entre despesas em saude e PIB
real, aliado ao facto do setor da saude ser ineficiente e ainda o facto de este ter, uma influéncia
no crescimento do pais, a decisdo politica de cortes neste setor pode vir a causar um
abrandamento ainda maior do crescimento do produto portugués, por via dos efeitos em termos
de reducéo da acumulacdo de capital humano. No entanto, faz-nos perspetivar um crescimento
mais sustentado da atividade a nivel do setor privado, de forma a colmatar estas falhas
(Agostinho, 2013).

Segundo a AICEP Portal Global, existem diversas razdes para investir em Portugal,
nomeadamente:

= Melhor localizacdo (Portugal tem uma localizacdo privilegiada para
aceder a mercados relevantes);

=  Melhor talento (Portugal tem uma forca de trabalho disponivel, flexivel,
dedicada e produtiva, com um alto nivel de educacdo em areas
orientadas para os negocios);

= Melhores infraestruturas (Portugal € o 18° pais do mundo com melhores
infraestruturas);

= Mais mercado (Portugal € uma porta aberta para um mercado de 500
milhdes de pessoas na Europa e mais de 250 milhdes de consumidores
de lingua portuguesa);

= Melhores Empresas (Clientes satisfeitos);

= Melhor Tecnologia (Portugal € um pais de topo no fornecimento de
servigos tecnoldgicos);

= Melhores Competéncias (61% dos portugueses falam pelo menos 1
lingua estrangeira);

= Melhor qualidade de vida (Portugal € um bom pais para investir, viver e
desfrutar. E seguro, tem um clima agradavel, meio ambiente sem igual,
boas estruturas culturais e de lazer e cuidados de saude de alta

qualidade) (Boletim Econémico, 2018).

O investimento privado cresceu a um ritmo elevado ao da atividade, mas,
simultaneamente potenciou a redugdo dos niveis de endividamento das empresas mais

pequenas.

No que diz respeito ao financiamento externo importa referir que em Portugal, as

empresas estrangeiras fazem menos empréstimos bancéarios do que as empresas nacionais.
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Esta situacdo permite uma maior variedade de fontes de financiamento das empresas
portuguesas, incluindo em termos de capital préprio, por exemplo, através do desenvolvimento

de mercados de capitais dirigidos a empresas de menor dimenséao (Boletim Econdémico, 2018).

Atualmente, a economia portuguesa € caracterizada por uma poupanca interna
relativamente baixa e permanece a necessidade de reduzir os seus niveis de endividamento

(Boletim Econ6mico, 2018).

3) Fatores Socioculturais

Os indicadores demograficos mostram-nos que Portugal segue a tendéncia dos paises
ditos desenvolvidos. Ou seja, 0s portugueses apresentam uma maior esperanca média de vida,
nas regides Norte, Centro e Area Metropolitana de Lisboa, revelando valores de esperanca de
vida superiores aos nacionais (INE, 2017). Uma realidade que revela uma melhoria geral das
condi¢gbes de vida, mas também o acesso aos avangos da medicina e da tecnologia, com

terapéuticas e medicamentos mais inovadores e eficazes.

Somos uma populacdo envelhecida, com um baixo indice de fertilidade, que se
apresenta com novos problemas de salde, devido aos atuais estilos de vida que revelam
dindmicas comportamentais associadas a fatores de risco determinantes para o estado de saude

dos portugueses.

Perante este contexto sociodemogréafico e os progressos da inovagéo tecnolégica, o
Sistema de Saude portugués, no geral, esta a tentar adequar-se de forma a dar resposta com
qualidade as novas necessidades de cidaddos cada vez mais informados e exigentes. No
entanto, € uma questao dificil de gerir, pois acaba por aumentar a despesa corrente em saude
em cerca de 3,0%, influenciando no equilibrio na eficiéncia e eficacia em termos de tempos de
resposta e melhoria nos cuidados (INE, 2017; DGS, 2018).

Essa resposta passa por investir na prevencdo e promoc¢do da saude, através da
educacgdo, uma vez que condiciona 0os comportamentos e a adocdo de comportamentos
saudaveis. As pessoas com nivel educacional mais elevado tém menor propensao para sofrer
de doengas croénicas, incluindo problemas de satde mental, como depressao ou ansiedade. Uma
vez que estando mais informadas, apercebem-se do aumento de virus e patologias que levam a
criacdo de mutacdes no sistema auditivo e vestibular. Os agentes de poluicdo sonora e, cada
vez mais, 0 uso de auscultadores de insercdo em exposi¢cdo prolongada de musica e com
elevada intensidade, sdo uma realidade. Para além de algumas fabricas terem os decibéis acima

do que é previsto na lei (Ministério da Saude, 2018).

4) Fatores Tecnoldgicos

O sistema de saude portugués mudou com a Receita sem papel, que trouxe vantagens

para os médicos, farmacéuticos, cidadaos e para o sistema de saude, em geral, com grande
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reducdo de custos e simplificagdo de procedimentos. A implementacdo desta medida veio
também conferir mais seguranga ao sistema, ja que permite detetar irregularidades com rapidez,
bem como efetuar uma monitorizacdo mais apurada, contribuindo para niveis elevados de

transparéncia e eficacia (Ministério da Saude, 2018).

Outro fator tecnoldgico que é sem dlvida uma mais valia € o Registo de Saude Eletrénico
(RSE) que permite reunir informacao clinica essencial de cada cidaddo, como exames ou
diagnésticos realizados, de forma a constituir um registo passivel de ser partilhado entre o utente,
profissionais de saude e entidades prestadoras de servigos de salde, quer publicas quer
privadas (Ministério da Saude, 2018).

Temos também a Area do Cidad&o que € uma a plataforma através da qual, os utentes
tém um papel ativo na manuten¢édo, promoc¢do e melhoria do seu estado de saude, o que,

consequentemente, permite um atendimento mais eficaz e seguro (Ministério da Salde, 2018).

5) Fatores Ambientais

Atualmente, os fatores ambientais sdo considerados como estratégia, pois em prol da
qualidade ambiental, permite que haja uma reducéo de custos diretos (reducdo de desperdicios
com 4gua, energia e matérias-primas) e indiretos (por exemplo, indemniza¢des por danos
ambientais). O investimento na conservagdo do meio ambiente é, atualmente, uma questdo de
bom senso empresarial, muitas das vezes incluso na responsabilidade social de cada

empresa/organizacéo (Silva, 2012).

A gestdo ambiental € uma pratica recente que se foca na melhoria constante dos
produtos, servicos e ambiente de trabalho, em toda a organizacgéo, levando-se em conta o fator
ambiental. Uma gestdo ambiental, elaborada de forma correta e concisa, proporciona melhorias
significantes nos custos das empresas; conseguindo racionalizar a aquisicdo e utilizacdo de
matérias-primas, contratacdo de servicos e 0 uso de recursos naturais; amenizando o impacto
ambiental, e conseguindo a obtencé&o de bons resultados para a empresa (Mascaranhas & Costa
2011).

Segundo o Portal do INE, em 2016, o setor dos bens e servicos ambientais gerou 3,0%
do VAB (valor acrescentado bruto) nacional. Este indicador reflete-se numa gestdo empresarial
mais focada nos termos ambientalistas e com vontade de prosperar neste aspeto, conseguindo,

com efeito, acrescentar valor (INE, 2017).
6) Fatores Legais

Nos ultimos anos, a lei laboral Portuguesa esteve sujeita a varias mudangas e acertos.
Assim, apos mais de 30 anos de reformas legislativas, o sistema laboral Portugués é mais

flexivel, designadamente, em matéria de organizacdo de tempo de trabalho (INE, 2017).

Em termos de regulamentacao, a lei principal € o Cédigo de Trabalho, que foi objeto de
revisdo em 2009 (Lei n.° 7/2009, de 12 de Fevereiro), 2011 (Lei n.° 53/2011, de 13 de outubro),
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2012 (Lei n.° 23/2012, de 25 de junho), 2013 (Lei n.° 69/2013 de 30 de agosto), 2014 (Lei n.°
27/2014 de 8 de maio e Lei 55/2014 de 25 de Agosto), 2015 (Lei n.° 28/2015, de 14 de abril e Lei
n.c 120/2015, de 1 de setembro) e 2016 (Lei n.° 8/2016).

O sistema fiscal portugués, descreve de forma sucinta os principais impostos existentes
em Portugal, assim como o sistema de contribuicbes para a Seguranca Social e alguns
beneficios fiscais, dos quais se sobressaem os mais relevantes na ocasido do investimento das
empresas em Portugal (Boletim Econémico, 2018).

O licenciamento das unidades privadas de servicos de saude necessita da aprovacao
legal do Decreto-Lei n.° 127/2014 de 22 de agosto, que estabelece o regime juridico de abertura,
alteracao e funcionamento destas unidades. Para as unidades privadas de saude funcionarem
corretamente e legalmente precisam do registo na ERS (Entidade Reguladora da Saude) e de
uma licenca da ARS (Administracdo Regional de Saude). Considera-se uma unidade privada de
servigos de saude qualquer estabelecimento, ndo integrado no servico Nacional de Servico
Nacional de Saude, no qual sejam exercidas atividades que tenham como fundo a prestagéo de
servicos de saude. O regime de licenciamento que contempla diversas valéncias e
especialidades, encontra-se atualmente bastante simplificado através da modalidade de

declaracéo / registo prévio (Portal do Licenciamento, 2019).

3.2.3 Analise do Mercado

A analise de mercado é um dos componentes do plano de negdcios que esta relacionado
com o marketing da organizacdo. Apresenta a compreensdo do mercado da empresa, dos
clientes, dos concorrentes e 0 quanto a empresa conhece, em dados e informacdes, o mercado
onde opera. Assim apontamos as técnicas mais utilizadas no mercado, nomeadamente:

concorrentes, fornecedores, clientes, hovos concorrentes, servicos ou produtos substitutos.

Portugal tem uma forca de trabalho disponivel, flexivel, dedicada e produtiva, com um
alto nivel de educacdo em areas orientadas para os negocios. Sendo que o setor da saulde
representa cerca de 17% da fatia de estudantes matriculados em instituicées de ensino superior.
Os resultados indicam que, quanto a continuidade, o volume de negécios do cluster portugués
de producdo de produtos de saude atingira 1,9 mil milhdes de euros em 2017, 2,3 mil milhdes de
euros em 2020 e 2,9 mil milhdes de euros em 2023. Projeta-se que as exportacdes portuguesas
de produtos de salde atinjam 1,3 mil milhées de euros em 2017, 1,6 mil milhdes de euros em
2020 e 2,0 mil milhées de euros em 2023. No que se refere a “Inovagéo”, o volume de negécios
do cluster portugués de produgdo de produtos de saude atingira 2,0 mil milhdes de euros em

2017 2,7 mil milhdes de euros em 2020 e 4,1 mil milhdes de euros (Oliveira, 2014).

No que respeita ao nosso mercado, a procura da melhoria da saude é crescente, tendo
cerca de 17% da forca dedicada a Saude com interesse empreendedor, isto €, uma fracdo mais

orientada para o negdcio, como mostra a figura 5.
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Agricultura 1%

Educacao 5%
Artes 6%
Outros 8%
Saude 17%
Ciéncias Sociais e Direito 20%

Ciéncia, Matematica e Informatica 21%

Engenharia e Produc¢ao _ 22%

Figura 5-Portugal tem uma forca de trabalho disponivel, flexivel, dedicada e produtiva, com

um alto nivel de educacdo em &reas orientadas para 0s negocios

A procura do mercado-alvo € estimada nos Censos de 2011. A nivel nacional, cerca de 18%
da populagéo declarou ter muita dificuldade ou ndo conseguir realizar, pelo menos, uma das 6
atividades diarias (como por exemplo: tomar banho/ vestir-se; compreender/fazer-se entender;
alimentar-se, Ouvir, Andar, memoria/concentracdo). Na populacdo com 65 ou mais anos, este
indicador ultrapassava os 50%. Quanto ao tipo de dificuldade, 25% refere-se a mobilidade, 23%
a problemas de viséo, 17% a problemas de memoria/concentracdo, 12% tomar banho/vestir-se

e 10% compreender/fazer-se entender (NUcleo Executivo do CLAS de Viana do Castelo, 2013).

Para uma melhor compreenséo do mercado-alvo, em seguida, apresenta-se uma breve
andlise de caracteristicas, comportamentos e expectativas dos potenciais clientes deste negdcio,

a partir do inquérito realizado.

i. A analise dos Clientes

Uma das questdes relevantes seria perceber quais as caracteristicas do servigco que um
cliente valoriza mais, quando é atendido numa situacdo de necessidade de prestacdo de

cuidados de saude.

Tabela 1 - O que mais valorizou no espaco ou no profissional que Ihe prestou o atendimento?

Valorizag@o no espago ou profissional consultado

Frequéncia = Percentagem Percentagem Percentagem

valida Cumulativa
Variaveis Atendimento Individualizado 20 24,4 35,7 35,7
Resolucéo do Problema 20 24,4 35,7 71,4
Localizagéo 6 7,3 10,7 82,1
Intengé&o favoravel de regressar 2 2,4 3,6 85,7
Preco 4 4,9 7,1 92,9
Rapidez 4 4,9 7,1 100,0
Total 56 68,3 100,0
S/ Resposta Sistema 26 31,7
Total 82 100,0
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Relativamente aos elementos mais valorizados no servigo pelos clientes, é de relevar
que, é de igual valorizacéo, a resolucdo do problema bem como, o atendimento personalizado,
como mostra a tabela n° 1.

A compreensdao se a importancia da deslocacéo, seria um ponto de insucesso da clinica,
foi também uma questdo que se relevou. Os resultados revelam que, a idade, sera um fator
influenciador da disposicéo e deslocacdo, uma vez que, por norma, a mobilidade torna-se mais

reduzida com o envelhecimento.

Tabela 2 - Quantos Km esta disposto a fazer, atendendo a sua idade?

Quantos km esta disposto a fazer? Total
< 15km 15km-30km >30km
Variavel Menos de 30 Contagem 2 7 1 10
Idade anos Contagem 1,0 4,3 4,7 10,0
Esperada
30 a 45 anos Contagem 0 6 3 9
Contagem 9 3,9 4,2 9,0
Esperada
45 a 60 anos Contagem 3 7 10 20
Contagem 2,0 8,6 9,4 20,0
Esperada
Mais de 60 | Contagem 3 14 23 40
anos Contagem 4,1 17,2 18,7 40,0
Esperada
Total Contagem 8 34 37 79
Contagem 8,0 34,0 37,0 79,0
Esperada

Curiosamente, perante os resultados obtidos, a idade parece ndo ser um problema, pois
a maioria dos inquiridos refere que ndo se importa de se deslocar mais de 30km, (inclusive nos

grupos de 45-60 anos e nos mais de 60 anos), como mostra a tabela n° 2.

Com a aplicacéo do teste Qui-Quadrado, pretendeu-se inferir estatisticamente, se existe
uma associagado significativa das duas varidveis: a distancia (raio de km) e a idade (intervalos de
idades).

Tabela 3- Teste Qui- Quadrado

Teste do Qui — quadrado

Valor Df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 10,6342 6 ,100
Likelihood Ratio 12,272 6 ,056
Linear-by-Linear Association 5,811 1 ,016
N of Valid Cases 79
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a. 8 cells (66,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,91.

De acordo com os resultados apresentados na tabela 3, ndo existem diferencas
significativas entre os grupos etarios e o numero de kms que estariam os inquiridos dispostos a
deslocar-se para efeitos de realizagdo de uma consulta [x*(6) = 10,634, p >.05]. Por outro lado,
a idade também néo parece influenciar quanto a disposicao dos inquiridos se deslocarem, uma
vez que cerca de 23 pessoas com mais de 60 anos estariam dispostas a fazé-lo, como mostra a
tabela 2.

De forma a entender qual a estratégia de precos a desenvolver, tentou-se perceber qual
0 preco os clientes considerariam mais justo pagar por uma consulta de especialidade (Tabela
4).

Tabela 4 - Valor disposto a pagar pela consulta do Audiologista.

Disposicéo de valor a pagar por uma consulta de audiologia?
Frequénc Percent Percentage Percentagem

ia agem m valida Cumulativa
Variaveis (85-75€) 8 9,8 9,9 9,9
(75-65€) 35 42,7 43,2 53,1
(65-55€) 24 29,3 29,6 82,7
(55€-45¢€) 6 7,3 7,4 90,1
(45-35€) 8 9,8 9,9 100,0
Total 81 98,8 100,0
S/resposta = Sistema 1 1,2
Total 82 100,0

Com base nas respostas obtidas, foi-nos possivel entender qual a margem de valores entre os
quais, devemos ponderar ajustar o preco da consulta. Assim, verifica-se que a maioria dos
inquiridos disporia monetariamente de valores entre 0os 75€ e 0s 65€ e entre os 65€ e os 55€.
Contudo, nao devera exceder-se os 75€, pois, caso contrario, a maioria das pessoas nédo tera

poder de compra, como mostra a tabela 4.

Neste estudo, procurou-se também compreender a opinido/satisfacdo dos inquiridos,
face a varias questdes, tais como, setor publico versus privado, consultas oferecidas na regido e
adequacao do numero de clinicas, assim como perceber quanto tempo estariam dispostos a
esperar por uma consulta (Tabela 5).
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Tabela 5 - Testes Estatisticos Qui-Quadrado para Analisar Véarias Questdes da Satisfagcao dos

Clientes
Teste Estatistico Qui-Quadrado
Opinido Servico = Satisfagdo com  Clinicas e Disposicdo para
Publico? as consultas da Hospitais nesta aguardar 4-6
especialidade na érea sdo meses por uma
regiao? suficientes? consulta no
servico publico,
de carater
urgente.
Chi-Square 79,9512 37,6342 41,415° 49,024°
Df 4 4 3 3
Asymp. Sig. ,000 ,000 ,000 ,000
a. 0 cells (,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is
16,4.
b. O cells (,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is
20,5.

Através dos testes estatisticos do qui-quadrado (Tabela 5), podemos observar que existem
diferencas estatisticamente significativas entre as variaveis que permitiram estudar a satisfacéo
dos clientes [(x3(4) = 79,951, p <.001); (x?(4) = 37,634, p <.001); (x3(3) =41,415,p<.001) ] e a
sua disposi¢ao para esperar [x3(3) = 49,024, p < .001)].

Apurou-se a opinido sobre o servigco publico. Os resultados revelam que 46 inquiridos
consideram razoavel e 19 inquiridos revelam que € m4, sendo que dessa forma ha uma maior
vantagem, pois h&4 maior probabilidade de procurarem um servico com melhor prestacédo de
cuidados. Por outro lado, no que respeita a satisfagcdo com as consultas da especialidade na
regido, é possivel verificar que apenas 34 dos inquiridos consideram razoaveis as consultas de
especialidade na regido e cerca de 20 estdo insatisfeitas em 82 inquiridos. Quanto ha questéo,
se existem clinicas e hospitais suficientes, cera de 38 acham razoaveis e 31 insuficientes. Por
fim, quanto a aguardar por uma consulta cerca de 4-6 meses, 47 inquiridos referem que

dificilmente esperariam pelo servi¢o publico, em 82 inquiridos.

ii. Analise Concorrentes

Existem concorrentes indiretos, designadamente consultérios ligados a outras préticas
mais tradicionais como a fisioterapia, a acupunctura ou até a medicina tradicional chinesa. Por
outro lado, também existem varias clinicas, em Ponte de Lima). No entanto, sé se ocupam dos
cuidados de saude a nivel de reabilitacdo auditiva. A nivel de concorréncia direta, o consultério
acaba por ter uma certa autonomia, pois, apesar da previsdo da abertura de novos servicos nesta
area, ndo ha nenhuma com a estrutura que se pretende, pois ou apenas trabalham a nivel de
diagndstico com apoio de ORL, ou no &mbito da medicina do trabalho ou apenas na reabilitagéo
auditiva, particularmente no aconselhamento e venda de préteses auditivas, como pode ser
mostrado pelos questionarios elaborados as clinicas da regido, nomeadamente: Clicenter,
Cortez-DMIL; A nossa Clinica; Higiaclinica; Clinica Médica do Lima, Multiopticas Ponte de lima;

Clinica da Coluna.
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REGEDOURO

Parque.do
Arnado

Chafariz Fops®Publica o 0 Brasdo do Lima

Clicenter-centro
Médico E Qgr'nériq Do...

HIGIAClinic 9 303
Reabilitagao Integrada e

ABOBREIRA

Sorridente
Clinica De Coluna
@ E Cirurgia Servigos...
— Cortez Ferreira-centro
A Nossa Clinica De Diagnéstico Pela..

Animalima-clinica 9 Q

Veterinaria Lda.

QHigiaCIInic BOUCGA
Q DE BAIXO
O Centro Medico
Ponte de Lima

Figura 6 - Unidades de Saude Privadas Prestadoras de Servigos Inquiridas

De forma a compreender como a concorréncia mais proxima labora (Figura 6),
colocamos algumas questbes a colaboradores destas organizagfes, através de um pequeno
guestionario, procurando saber, nomeadamente: quantas tinham um profissional competente e
com ceédula profissional (totalmente habilitado para realizar os exames de audiologia), a
periodicidade do servico, bem como a disposi¢do destes estabelecimentos para oferecer esse
servico ou a melhora-lo.

Assim, em relacdo ao servigo prestado de audiologia, tentamos perceber quais das
organizagfes tinham esse servigo e qual a frequéncia com que era prestado.
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Tabela 6 - Com que frequéncia tem o servi¢co de Audiologia?

Se sim? Com que frequéncia?

Variaveis 15 em 15 dias
1x por més
todas as semanas

todos os dias
Total

S/Resposta Sistema

Total

Frequéncia

Percentagem

111
33,3
111

22,2
77,8
22,2

100,0

Percentagem valida

14,3
42,9
14,3

28,6
100,0

Percentagem cumulativa
14,3
57,1

71,4

100,0

Das 9 clinicas mais proximas do local onde se pretende implementar a empresa, 7

clinicas ja possuem o servi¢o. No entanto s6 duas tém o servi¢o todos os dias, como mostra a

tabela 6.

Outra das questBes que se coloca € se, efetivamente, quem faz os exames é um

profissional adequado e certificado.

Variaveis sim
nao
Total

S/resposta Sistema

Total

Tabela 7 -O profissional é audiologista?

O profissional é audiologista?

Frequéncia

N N N O

Percentage

m

55,6
22,2
77,8
22,2

100,0

Percentagem Percentagem
Cumulativa
71,4 71,4
28,6 100,0
100,0

Apenas 5 das clinicas tém um profissional audiologista, como se apresenta na tabela 7.

Todavia, ndo corresponde as clinicas que tem o servico todos os dias, 0 que nos leva a crer que,

guem realiza os exames todos os dias, ndo € um individuo totalmente acreditado e habilitado

para a execucéo do servico.

Das clinicas que ainda ndo tém o servico, questionou-se no sentido de saber se

consideram que é uma mais-valia dispor de um profissional adequado (Audiologista).
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Tabela 8- Considera uma mais-valia ter este servigo?

Caso ndo tenha o servico. Considera uma mais uma valia ter?

Frequéncia Percentag Percentagem Percentagem
em Cumulativa
Validade Sim 2 22,2 100,0 100,0
Missing Sistema 7 77,8
Total 9 100,0

Perante os resultados obtidos (ver tabela 8), pode-se verificar que as clinicas que ainda

nao possuem o servico créem que é uma mais-valia ter um profissional adequado.

Neste estudo, procurou-se também aprofundar o conhecimento sobre a
opinido/satisfagdo dos utentes das clinicas no Concelho de Viana do Castelo relativamente a
concorréncia. Deste modo, foi possivel obter algumas informacdes, relativas a avaliacdo dos
atributos do servico que os inquiridos reconhecem, como se pode observar nas figuras da 7 a
12.

Disponibilidade para atender

DMIL=]

Minho'icka=]

p
N
>

Clinica da Coluna]

MutticticasMinisom—| K

Sensimed-| >+
Clicenter—| (

Nossa Clinica] 4\

Centro Clinico da Correlhd—| #’

00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Figura 7 -Média da disponibilidade para atender das 9 clinicas avaliadas.
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Limpeza

DL

Minho'/ida—]

Higiaclinic—]

Clinica da Coluna

MutticticasMinisony

Sensimect

| =

Clicerter—]

[E—

Mossa Clinica|

Centro Clinico da Correlhi—|

00

Figura 8-Média da Satisfacdo com a Limpeza das 9 clinicas avaliadas. Como mostra a

figura 7 e 8, a Higiaclinic é a clinica que mostra mais disponibilidade de atender, bem como a

que revela uma maior preocupacdo com a limpeza, apresentando uma meédia consideravel em

relacdo as restantes clinicas avaliadas.

Prego

DMIL=]

Minho'ida-]

Higiaclinic—|

Clinica da Coluna]

MulticticasMinisorm|

Sensimec—|

Clicenter—|

Mossa Clinica|

Centro Clinico da Correlhd—|

00

Média

Figura 9-Média de Satisfacdo com Preco das 9 clinicas avaliadas
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Como mostra a figura 9, quanto ao prec¢o, os inquiridos consideram que a Clinica da

Coluna apresenta o pre¢co mais competitivo em relagao as outras opgdes observadas.

Competéncia Profissional

DMIL— A
Minha'ida] /
1

Higiaclinic=|

Clinica da Coluna]

Sensimec

Mutticticas Minisom™ {
|

Mossa Clinica—|

Centro Clinico da Correlhd—|

|
1

a0 1,00 2,00 3,00 400 500
Media

Figura 10-Média da Satisfacdo com a Competéncia Profissional, das 9 clinicas.

Como é possivel verificar na figura 10, a clinica com a qual os inquiridos se sentem mais

satisfeitos a nivel da competéncia profissional € com a clinica DMIL.
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LocalizagaolFacilidade de Estacionamento

DMIL= A
Minho'icla=] /

Higiaclinic—}

Clinica da Coluna| K

MultticticasMinisom™| >{

Sensimec-| |(

1
Clicenter—| \’\
MNossa Clinica| j

Centro Clinico da Correlhd-| I/

il 1 ,60 2,00 3,00 400 5,00
Média
Figura 11-Média da Satisfacdo com a localizacdo/Facilidade de estacionamento, das 9

clinicas avaliadas

Como mostra a figura 11, as clinicas que apresentam a melhor localizacdo/facilidade de
estacionamento, séo a Nossa Clinica (pois possui varios estacionamentos em banda e situa-se
proxima da esta¢@o de camionagem), a Multioticas/Minisom (pois possui 0 extenso e tipico areal
onde facilmente se encontra estacionamento) e a DMIL (préxima do Centro de Saude e de

pavilhdes desportivos, o que garante também mais facil acesso ao estacionamento).

Simpatia

DML

Minho'vida—]

L‘I
1

Clinica da Coluna|

Nultioticas Minisom™|

Sensimed-|

Clicerter—] j
Nossa Clinica] A/

Centro Clinico da Correlh&| (

Ly

I
00 1,00 2,00 3,00 4,00
Meédia

Figura 12-Média da Satisfacdo dos clientes face a Simpatia dos colaboradores, das 9

clinicas avaliadas.
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Quanto a simpatia, a maioria dos inquiridos sdo unanimes e a maioria das clinicas revela
simpatia pelo cliente na prestacdo do servigo. Todavia, destacam-se quanto a esse atributo as
clinicas: Clicenter, Higiaclinic e Minho Vida, como se exibe na figura 12.

Foy Minisom - VIAT

DO CASTELO 2
Antigos Pagos AR >
do Concelho AR o2
b &
9
Sé Catedral de @\0‘\
Viana do Castelo o~
@ <
Auto Viagao Minho, Lda vér' Farmacia Manso

Q

Museu do Traje de Pastelaria Jardin
Viana do Castelo

Minisom - VIANA
DO CASTELO

Centro Auditivo
Acustica Médica

@ Gaes

Casa dos Nichos

@

Figura 13-Centros de Reabilitacdo Auditiva
De um modo

geral, poderdo ser encarados como concorrentes diretos, todas as clinicas de reabilitagédo
auditiva existentes na zona em Viana do Castelo, de modo particular, as clinicas analisadas.
Contudo, considerando as unidades de salde que apresentam um posicionamento similar, é de
salientar 3 grandes centros auditivos que apresentam caracteristicas similares em termos de
oferta, designadamente as clinicas Minisom, Acustica Médica e GAES explicitas no mapa da
figura 13.

3.2.1 Analise SWOT da Empresa

Tendo por base o diagnostico desenvolvido, apresenta-se a analise SWOT da empresa a

constituir:

57



Tese de Mestrado Gestao das Organizag6es: Ramo Gestéo de Empresas

*-Método inovador com
técnicas de reabilitacéo
vestibular;

*-Pessoal competente com
resultados comprovados no
antes e no poés tratamento;

*-Interacdo e comunicac¢ao do
individuo com o audiologista;

*-Aposta em Marketing e
Publicidade;

-Fidelizacdo das Clinicas
Parceiras;

-Precos acessiveis.

-

Oportun
idades

- Aumento de patologias

*que originam mais doencas
e mais mazelas exigem
tratamento ao longo da
vida;

+-Inexisténcia de uma
clinica com 0 mesmo
intuito na regido, bem
como a capacidade de
prestacéo do servigo a
clinicas parceiras;

(Mercado em crescimento;

*Reduzido Numero de\
Audiologistas na zona de
Ponte de Lima;
+-Preferéncia pelo servico
Nacional de Saude;

Fragueza
S

J
~

+- Maior Divulgacéo e
Conhecimento dos bens
substitutos

*-Método pouco conhecido
«-Resisténcia a adesdo na nova
Clinica

-Existéncia de poucos
fornecedores deste tipo de
equipamento;

«-Aumento do nimero de
concorrentes, quer diretos, quer
indiretos-

3.2.2 Fixagao de objetivos
Objetivos
Financeiros
e TIR-25,46%
.

Pay Back- 5 anos

VAL-87.372 €
N&o Financeiros

e Satisfacdo dos clientes: > 95%.
.

Satisfacdo dos colaboradores: > 90%.
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e Aumentar a fidelizacdo do cliente pela qualidade, imagem e preco

3.4 Estratégia Comercial e Marketing

i. Escolha da Populacdo-Alvo

O segmento alvo a atingir descreve-se como:

o Individuos de ambos o0s géneros, com idades
compreendidas entre os 5 anos e 0s 75 anos;

o Individuos com alteragBes a nivel da audi¢cdo e/ou
equilibrio;

o Individuos cuja atividade profissional, seja uma
profisséo de risco a nivel de audi¢do/equilibrio;

o Individuos que pretendam ter uma assisténcia rapida e

eficaz.

ii. Escolha do posicionamento

O posicionamento no mercado a definir, face aos concorrentes, sera no sentido de ter precos
acessiveis e compativeis com a concorréncia, mas que se destaque pela facilidade de acesso a
este servico de forma inovadora, pela eficdcia do tratamento, pela rapidez no acesso e pela
gualidade do servico.

iii. Marketing Mix: Servigos

A clinica Audioldgica foca-se na prevencdo e identificacdo, avaliacdo/ diagnéstico funcional,
tratamento ndo médico/ reabilitacdo. E ainda, na formacdo de profissionais mais qualificados e
inovadores, assim como na avaliagdo dos servi¢os prestados pelos mesmos, através de escalas
de avaliacao laboral.
O nosso foco assenta em seis pontos-chave que passamos a citar:

1. Ouvir os utentes;

2. Utilizar as melhores praticas do mercado;

3. Investir em um bom ambiente;

4. Trato individualizado;

5. Promover uma comunicacéo efetiva;
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6. Aposta em Profissionais Eximios na Competéncia.

= A Marca é registada e certificada, e é também o proprio nome da Empresa: Clinica

Audiologica ®

* Foérmula do Produto: Clinica na prevencdo, diagnéstico e reabilitacdo auditiva e

vestibular.

» Criar incentivos e recompensas aos funcionarios através de prémios monetarios por

conseguirem angariar mais consultas.

+ 3x por ano uma formagdo de “atendimento ao cliente”; “empatia”, “aptiddes

comunicacionais” e um congresso anual na area da audiologia.

» Design: Decoragéo de acordo com o 6rgdo da audi¢éo e equilibrio, alusivo a criancas e

com quadros informativos a nivel audiolégico.

* Apresentagdo dos colaboradores: Proposta de indumentéria para a Audiologista e para

a Rececionista (Figuras 14 e 15).

Figura 14-Indumentéria da Audiologista
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.1
‘xl

Figura 15-Indumentéria da Rececionista

iv. Marketing Mix: preco

Os precgos propostos resultaram da analise dos precos praticados pelos concorrentes
que se identificaram no mercado, assim como também face ao estudo de mercado e ao valor
que o cliente atribuiu como justo e esta disposto a pagar. Assim, é apresentada uma proposta

de precos a praticar:
Consulta de audiologia

o Estudo/aconselhamento para reabilitagdo auditiva | prego por sesséo 20,00 €
o Estudo/aconselhamento vestibular (equilibrio) | preco por sessao 25,00 €

o Sessao de reabilitagao vestibular 25,00 €
Exames complementares de diagnostico

o Audiometria tonal 35,00 €

o Audiometria vocal 35,00 €

o Audiometria tonal + vocal 55,00 €

o Audiometria supralimiar (tone decay+teste de Fowler +UCL) 20,00 €

o Audiometria pediatrica até 4-5 anos ( Peep - show/ Block test ) 60,00 €
o Acufenometria 15,00 €

o Timpanometria 15,00 €

o Timpanometria + Reflexos estapédicos 25,00 €

o Otoemissbdes Acusticas (transitorias/produtos distor¢do) 50,00 €

o Potenciais evocados auditivos precoces do tronco cerebral (PEAPTC) 90,00 €
o Potenciais evocados auditivos de média laténcia (PEAML) 90,00 €

o Potenciais evocados auditivos de longa laténcia (PEALL) 90,00 €

o Posturografia 90,00 €

o Videonistagmografia (VNG) 100,00 €
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o Reabilitagdo Vestibular 20,00€ (por sessao)
Outros servicos

o Rastreio auditivo escolar/comunitario/ocupacional (exterior): sob consulta

o Consultadoria: sob consulta

V. Marketing Mix: canais de distribuic&o

A distribuicdo sera efetuada de forma direta, uma vez que o servico sera prestado
diretamente ao consumidor através das salas méveis que implementaremos nas clinicas
parceiras ou entdo na clinica a constituir. Com efeito, ndo existem intermediarios entre o conceito

de negécio a criar e 0s utentes.
Vi. Marketing Mix: comunicagéo

A nivel de promocao da empresa, pretendemos influenciar o comportamento do utente
e fazer com que o nosso servigco seja a primeira e Unica escolha. Para tal, procuraremos
consciencializar os utentes através da explicitacdo dos beneficios da oferta e das necessidades
gue séo precisas satisfazer. Implicando, desse modo, um reconhecimento dos problemas e uma
proposta de solugdes que realcem a nossa técnica como algo inovador e com resultados

comprovados.

Os canais de comunicacdo a utilizar serdo, sobretudo, a radio e outdoors atrativos,
através de parcerias com clinicas, hospitais e instituicdes publicas que pretendam a prestacédo
destes servigos, assim como através do “passa a palavra” concedido pelos utentes, bem como
um website da clinica audiolégica, cuja hiperligacdo sera a seguinte: https://

www.clinicaaudiologia-Dra.pt, que ficara ativo em Outubro de 2019.

Vii. Localizacdo das |Instalacbes e Processos,

capacidade e tecnologia

E o primeiro ponto a ser analisado por potenciais investidores, devendo ser atrativo de
forma a encorajar os analistas a rever todo o projeto. Posto isto, detalhando agora um pouco do
que se pretende é que seja um consultério de audiologia que comporte todas as areas de
intervenc&o, no que diz respeito a satde auditiva e vestibular. E um setor em grande expans&o
devido a esperanga média de vida estar a aumentar e ainda ha necessidade de cuidados de

salde de qualidade e céleres.

E uma proposta inovadora, uma vez que no distrito ndo existe nenhum conceito
abrangente e agregador dos varios servigos existe nenhuma concorréncia direta, pois ndo ha
nenhuma oferta de um servico idéntico, com todas as areas, seja na prevenc¢do, no diagnéstico

e a reabilitacdo.
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A empresa tera a sua sede na Via Foral Velho Dona Teresa n° 979, em Ponte de Lima,

e a capacidade da sede da empresa sera de sete pessoas.

Viii. Recursos Humanos

Pretendemos contratar capital humano que ja trabalhe no ramo, e que nos permita ter
uma carteira de clientes consideravel e que facilmente procurardo o servico, tendo por base uma

fidelizac&o ja existente.

Inicialmente pretendemos comecar apenas com apenas um técnico de diagndstico e
terapéutico e uma rececionista, ambos com aptiddbes de comunicacdo, sentido de
responsabilidade, profissionalismo, trabalho em equipa e com espirito aberto de forma a
estarmos constantemente atualizados com as novidades no mercado.

O primeiro colaborador necessario a organizacao, é o diretor, para este é identificado
como requisito minimo uma licenciatura na area de gestdo e com uma experiéncia minima de 2
anos. Paralelamente é necessaria a cédula profissional de audiologista com experiéncia minima
de 3 anos, pois numa fase inicial dara apoio na area de audiologia também. O diretor contara

com um salério de 2000 € por més, sendo que, ano apos ano tera um aumento de 1%.

O segundo colaborador que se pretende que integre neste projeto sera um recém-
licenciado em audiologia, com forte sentido de responsabilidade e dinamismo que contar4 com
um salario de 900€, com probabilidade de progressdo na carreira, sendo que apés um ano tera

um aumento de 1%.

E por fim, como ultimo colaborador contamos com um rececionista, este tem como
requisito minimo um curso ao nivel profissional de 12°ano, na area de atendimento e rececéo ou
administracdo. Este deve ter boas aptiddes informéticas, capacidade de organizacdo e
planeamento, bem como empatia com os clientes. Ao rececionista serd atribuido um salério de

800€/més, contando com um aumento de 1% ao longo de cada ano.

Relativamente ao regime de contratacdo, os dois primeiros colaboradores terdo um

contrato de 1 ano renovavel, sendo que o rececionista terd um contrato de 6 meses.

iX. Fornecedores

A nivel de fornecedores de equipamento audioldgico e vestibular, optou-se pela widex
pois apresentou a proposta mais baixa comparativamente a um outro, no entanto sdo o0s

pioneiros a nivel de reabilitagcdo auditiva em Portugal.

Este fornecedor é o que nos atualiza a nivel de produtos da tecnologia mais desenvolvida e
com maiores resultados, apresenta-nos catalogos para pudermos adquirir os equipamentos e faz
ainda a manutencéo dos mesmaos, a nivel de fornecedores ndo existe muito poder negocial uma

vez que ainda hé& poucos fornecedores deste tipo de equipamento inovador em Portugal.
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3.4 Balanco e Demonstracao de Resultados Previsionais

3.4.1 Pressupostos

Pressupostos Gerais

Unidade monetéria Euros
1° Ano atividade 2020
Prazo médio de Recebimento (dias) / (meses) 0 00
Prazo médio de Pagamento (dias) / (meses) 30 1,0
Prazo médio de Stockagem (dias) / (meses) 0 0,0
Taxa de IVA -Consultas 6%
Taxa de IVA - Prestacdo Servicos 6%
Taxa de IVA — CMVMC 13%
Taxa de IVA — FSE 23%
Taxa de IVA — Investimento 23%
Taxa de Seguranca Social - entidade - 6rgaos sociais 23,75%
Taxa de Seguranca Social - entidade - colaboradores 23,75%
Taxa de Seguranca Social - pessoal - 6rgéos sociais 11%
Taxa de Seguranca Social - pessoal - colaboradores 11%
Taxa média de IRS 10%
Taxa de IRC 21%
Taxa de Aplicacdes Financeiras Curto Prazo 0%
Taxa de juro de empréstimo Curto Prazo 0%
Taxa de juro de empréstimo ML Prazo 0%
Taxa de juro de ativos sem risco - Rf 0,25%
Prémio de risco de mercado - (Rm-Rf)* ou p° 3%
Beta empresas equivalentes 100%
Taxa de crescimento dos cash flows na perpetuidade 0%

3.4.2 Investimento

Investimento

Investimento por
ano 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029

Propriedade
s de
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investiment

0
Terrenos e

recursos

naturais - €
Edificios e

Outras

construgdes - €
Outras

propriedades

de

investimento

Total

propriedade

s de

investiment

0 - € - € - € - € - € - € - € - € - € -

Activos

fixos

tangiveis
Terrenos e

Recursos

Naturais - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
Edificios e

Outras

Construgoes - € - €

Equipame 35.000,

nto Bésico 00 €
Equipame

nto de 13.850,

Transporte 00 €
Equipame

nto

Administrativ 2.410,9

o] 7€ - €
Equipame

ntos

biolégicos - € - €
Outros

ativos fixos

tangiveis - € - €

Total Ativos

Fixos 51.260,

Tangiveis 97 € - € - € - € - € - € - € - € - € - €

Ativos
Intangiveis

Goodwill
Projetos
de
desenvolvim
ento - € - €
Programas
de
computador
Propriedad
e industrial - € - €
QOutros
ativos
intangiveis - € - €
Total Ativos
Intangiveis - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €

Total
Investiment 51.260,
0 97 € - € - € - € - € - € - € - € - € -

IVA 23% 8.604,5
2€ - € - € - € - € - € - € - € - € -

Valores
Acumulados 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029

Propriedade
s de
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investiment
0

Terrenos e
recursos
naturais

Edificios e
Outras
construgdes

Outras
propriedades
de
investimento
Total
propriedade
s de
investiment
0

Ativos fixos
tangiveis
Terrenos e
Recursos
Naturais
Edificios e
Outras
Construgbes

Equipamento
Basico

Equipamento
de
Transporte

Equipamento
Administrativ
0

Equipamento
s biolégicos
Outros
ativos fixos
tangiveis
Total Ativos
Fixos
Tangiveis

13.850,
00 €

2.410,9
7€

- €
35.000,
00 €

13.850,
00 €

2.410,9
7€

- €

51.260,
97 €

- €
35.000,
00 €

13.850,
00 €

2.410,9
7€

- €

51.260,
97 €

- €
35.000,
00 €

13.850,
00 €

2.410,9
7€

- €

51.260,
97 €

- €
35.000,
00 €

13.850,
00 €

2.410,9
7€

- €

51.260,
97 €

- €
35.000,
00 €

13.850,
00 €

2.410,9
7€

- €

51.260,
97 €

- €
35.000,
00 €

13.850,
00 €

2.410,9
7€

- €

51.260,
97 €

- €
35.000,
00 €

13.850,
00 €

2.410,9
7€

- €

51.260,
97 €

- €
35.000,
00 €

13.850,
00 €

2.410,9
7€

- €

51.260,
97 €

- €
35.000,
00 €

13.850,
00 €

2.410,9
7€

- €

51.260,
97 €

Ativos
Intangiveis

Goodwill
Projetos
de
desenvolvim
ento
Programas
de
computador
Propriedad
e industrial
Outros
ativos
intangiveis
Total Ativos
Intangiveis

- €

- €

- €

- €

- €

- €

- €

- €

- €

- €

- €

- €

- €

- €

- €

- €

Total

Taxas de
Depreciagde
se
amortizac6e

s
Propriedade
s de

97 €

51.260,
97 €

51.260,
97 €

51.260,
97 €
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investiment
o]

Edificios e
Outras
construgdes

Outras
propriedades
de
investimento
Ativos fixos
tangiveis

Edificios e
Outras
Construcgbes

Equipame
nto Basico

Equipame
nto de
Transporte

Equipame
nto
Administrativ
o]

Equipame
ntos
biolégicos

Outros
ativos fixos
tangiveis
Ativos
Intangiveis

Projetos
de
desenvolvim
ento

Programas
de
computador

Propriedad
e industrial

Outros
ativos
intangiveis

Depreciagde
se
amortizacbe
s

6,50%

10,00%

5,00%

2020

2021

2022

2023

2024

2025

2026

2027

2028

2029

Propriedade
s de
investiment
o]

Edificios e
Outras
construgdes

2020
2021
2022
2023
2024
2025
Outras
propriedades
de
investimento

2020

2021

ay oy

a oA oA M
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2022 - € - € - € - € - € - € - € - €
2023 - € - € - € - € - € - € - €
2024 - € - € - € - € - € - €
2025 - € - € - € - € - €

TOTAL € - € -€ -€ -€ -€ -€ -€ -€ -¢

Ativos fixos

tangiveis

Edificios e

Outras

Construgdes - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
2020 - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
2021 - € - € - € - € - € - € - € - € - €
2022 - € - € - € - € - € - € - € - €
2023 - € - € - € - € - € - € - €
2024 - € - € - € - € - € - €
2025 - € - € - € - € - €

Equipamento 6,50 2.275,0 2.275,0 2.275,0 2.275,0 2.275,0 2.275,0 2.275,0 2.275,0 2.275,0 2.275,0

béasico % 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€

2.275,0 2.275,0 2.275,0 2.275,0 2.275,0 2.275,0 2.275,0 2.275,0 2.275,0 2.275,0

2020 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€
2021 - € - € - € - € - € - € - € - € - €
2022 - € - € - € - € - € - € - € - €
2023 - € - € - € - € - € - € - €
2024 - € - € - € - € - € - €
2025 - € - € - € - € - €

Equipamento 10,00 1.385,0 1.385,0 1.385,0 1.3850 1.385,0 1.3850 1.3850 1.3850 1.385,0 1.385,0
de transporte % 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€

1.385,0 1.385,0 1.385,0 1.385,0 1.3850 1.3850 1.385,0 1.3850 1.3850 1.385,0

2020 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€
2021 € -€ -€ -€ -€ -€ -€ -€ -¢€
2022 -€ -€ -€ -€ -€ -€ -€ -¢€
2023 -€ -€ -€ -€ -€ -€ -€
2024 -€ -€ -€ -€ -€ -¢€
2025 -€ -€ -€ -€ -¢€

Equipamento
administrativ 5,00 120,55 120,55 120,55 120,55 120,55 120,55 120,55 120,55 120,55 120,55

o % € € € € € € € € € €
120,55 120,55 120,55 120,55 120,55 120,55 120,55 120,55 120,55 120,55

2020 € € € € € € € € € €
2021 - € - € - € - € - € - € - € - € - €
2022 - € - € - € - € - € - € - € - €
2023 - € - € - € - € - € - € - €
2024 - € - € - € - € - € - €
2025 - € - € - € - € - €
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Equipamento

biolégicos - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
2020 - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
2021 - € - € - € - € - € - € - € - € - €
2022 - € - € - € - € - € - € - € - €
2023 - € - € - € - € - € - € - €
2024 - € - € - € - € - € - €
2025 - € - € - € - € - €
Outros ativos

fixos 12,50

tangiveis % - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
2020 - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
2021 - € - € - € - € - € - € - € - € - €
2022 - € - € - € - € - € - € - € - €
2023 - € - € - € - € - € - € - €
2024 - € - € - € - € - € - €
2025 - € - € - € - € - €

TOTAL 3.780,5 3.780,5 3.780,5 3.780,5 3.780,5 3.780,5 3.780,5 3.780,5 3.780,5 3.780,5

5€ 5€ 5€ 5€ 5€ 5€ 5€ 5€ 5€ 5€

Ativos

Intangiveis

Projetos de

desenvolvim

ento - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
2020 - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
2021 - € - € - € - € - € - € - € - € - €
2022 - € - € - € - € - € - € - € - €
2023 - € - € - € - € - € - € - €
2024 - € - € - € - € - € - €
2025 - € - € - € - € - €
Programas

de

computador - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
2020 - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
2021 - € - € - € - € - € - € - € - € - €
2022 - € - € - € - € - € - € - € - €
2023 - € - € - € - € - € - € - €
2024 - € - € - € - € - € - €
2025 - € - € - € - € - €
Propriedade

industrial - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
2020 - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
2021 - € - € - € - € - € - € - € - € - €
2022 - € - € - € - € - € - € - € - €
2023 - € - € - € - € - € - € - €
2024 - € - € - € - € - € - €
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2025 - € - € - € - € - €
Outros ativos
intangiveis - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
2020 - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
2021 - € - € - € - € - € - € - € - € - €
2022 - € - € - € - € - € - € - € - €
2023 - € - € - € - € - € - € - €
2024 - € - € - € - € - € - €
2025 - € - € - € - € - €
TOTAL € -€ -€ -€ -€ -€ -€ -€ -€ -¢€
;ﬁ%gﬁ&f%ﬁ?es 3.780,5 3.780,5 3.780,5 3.780,5 3.780,5 3.780,5 3.780,5 3.780,5 3.780,5 3.780,5
¢ 5€ 5€ 5€ 5€ 5€ 5€ 5€ 5€ 5€ 5€
Depreciagde
s &
Amortizagde
s
acumuladas 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029
Propriedades
de
investimento
Ativos fixos 3.780,5 7.561,1 11.341, 15.122, 18.902, 22.683, 26.463, 30.244, 34.024, 37.805,
tangiveis 5€ 0€ 65 € 19 € 74 € 29 € 84 € 39€ 94 € 49 €
Activos
Intangiveis - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
TOTAL 3.780,5 7.561,1 11.341, 15.122, 18.902, 22.683, 26.463, 30.244, 34.024, 37.805,
5€ 0€ 65 € 19 € 74 € 29 € 84 € 39€ 94 € 49 €
Valores
Balango 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029
Propriedades
de
investimento
Ativos fixos 47.480, 43.699, 39.919, 36.138, 32.358, 28.577, 24.797, 21.016, 17.236, 13.455,
tangiveis 42 € 87 € 32 € 78 € 23 € 68 € 13 € 58 € 03 € 49€
Ativos
Intangiveis - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
TOTAL 47.480, 43.699, 39.919, 36.138, 32.358, 28.577, 24.797, 21.016, 17.236, 13.455,
42 € 87 € 32€ 78 € 23 € 68 € 13 € 58 € 03 € 49 €
3.4.3 Financiamento
Plano de Financiamento
2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029
ORIGENS DE
FUNDOS
Meios -
Libertos 6.163,1 4.602, 12.831, 20.955, 24.378, 25.421, 26.475,4 27.540,4 28.616,6 29.704,0
Brutos 8 € 28 € 99 € 57 € 70 € 60 € 8 € 5€ 2€ 9€
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Capital
Social
(entradade 0000 e e € € -« - € - € - € - €
fundos)
Outros
instrumentos 5.500,0
de capital oe € - € - € - € - € - € - € - € - €
Empréstimo
s Obtidos - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
Desinvest.
em Capital
Fixo
Desinvest. 2.096,5 2.279, 161,91 102,72
em EMN 3e 12€ € € 98,45€ 18,11€ 1827€ 1844€ 1861€ 18,78€
Proveitos
Financeiros - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
Total das
Origens 51.433, 6.881, 12.993, 21.058, 24.477, 25.439, 26.493,7 27.558,8 28.635,2 29.722,8

35€ 39 € 91 € 29 € 15 € 71€ 6 € 9€ 3€ 7€
APLICACOES
DE FUNDOS
Inv. Capital 51.260,
Fixo o7 € - £ - € - € - € - € - € - € - € - €
Inv Fundo
de Maneio - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
Imposto
sobre os . € . € . € 3.591,9 4.325,6 4.544,62 4.765,94 4.989,58 5.215,57
Lucros 4€ 1€ € € € €
Pagamento
de
Dividendos
Reembolso
de
Empréstimo - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
s
Encargos
Financeiros - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
Total das
Aplicacdes 51.260, . € . € . € 3.591,9 4.325,6 4.544,62 4.765,94 4.989,58 5.215,57

97 € 4€ 1€ € € € €
Saldo de
Tesouraria 172,38 6.881, 12.993, 21.058, 20.885, 21.114, 21.949,1 22.792,9 23.645,6 24.507,3
Anual € 39€ 91€ 29 € 21€ 10 € 4€ 6 € 5€ 0€
Saldo de
Tesouraria 172,38 7.053, 20.047, 41.105, 61.991, 83.105, 105.054, 127.847, 151.493, 176.000,
Acumulado € 78 € 68 € 97 € 18 € 28 € 42 € 38 € 02 € 32 €
Aplicacdes /
Empréstimo 172,38 7.053, 20.047, 41.105, 61.991, 83.105, 105.054, 127.847, 151.493, 176.000,
Curto Prazo € 78 € 68 € 97 € 18 € 28 € 42 € 38 € 02 € 32 €
Soma
Controlo - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €

3.4.4 Volume de negdcios
Vendas + Prestacdes de Servicos
2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029

Taxa de variagdo dos 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%

precos
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Pestacao de Servigos -

MERCADO NACIONAL 2020 | 2021 | 2022 | 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029

4536 51.25 56.38
0 2

60.893 63.329 63.962 64.602 65.248 65.900 66.559

Consultério 7

Quantidades 1.814 2.050 2255 2436 2533 2558 2584 2610 2636 2.662
vendidas

Taxa de

crescimento das 1% 13%  10% 8% 4% 1% 1% 1% 1% 1%

unidades vendidas

Preco Unitario 25,00 25,00 25,00 2500 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00

Salaem IPSS e 8326 37.58 4134 4,655 46.441 46.906 47.375 47.848 48.327 48.810
empresas 4 8 7

Quantidades 1663 1.879 2067 2233 2322 2345 2369 2392 2416 2.441
vendidas

Taxa de

crescimento das 1% 13% 10% 8% 4% 1% 1% 1% 1% 1%

unidades vendidas

Prego Unitario 20,00 20,00 20,00 2000 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00

2.851 4.147

78.62 | 88.84 | 97.73| 105.54 | 109.77 | 110.86 | 111.97 | 113.09 | 114.22 | 115.36

TOTAL 4 5 0 8 0 8 6 6 7 9
3.000
2.500 T ——A—
2000 1 —+— Consultério
1.500
1.000 —#— Prestacao de servigos
externos
500
0 T 1

Figura 16- Volume de negdcios em Consultorio e em Parceiros.
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3.4.5 Demonstracao de resultados

Demonstracdo de Resultados Previsional

2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029

Vendas e servicos 78.624 88.845 97.729 105.548 109.769 110.867 111.976 113.096 114.227 115.369
prestados ,00 € A2 € ,63 € ,00 € 92 € ,62 € 30 € ,06 € ,02 € 29 €

Subsidios a
Exploracéo
Ganhos/perdas
imputados de
subsidiarias,
associadas e
empreendimentos
conjuntos
Variagdo nos
inventarios da
producgéo

Trabalhos para a
propria entidade

CMVMC

Fornecimento e 17.158 16.558 17.158 16.798, 17.542, 17.542, 17.542, 17.542, 17.542, 17.542,
servigos externos  ,68 € ,68 € 68€ 68€ 68 € 68 € 68 € 68 € 68 € 68 €

Gastos com o 67.628 67.684 67.738 67.793, 67.848, 67.903, 67.958, 68.012, 68.067, 68.122,
pessoal B50€ [16€ 96€ T5€ 55 € 34 € 14 € 93 € 72€ 52 €
Imparidade de

inventarios

(perdas/reversdes

Imparidade de
dividas a receber
(perdas/reversbes
)

ProvisGes
(aumentos/reducd
es)

Imparidade de
investimentos nédo
depreciaveis/amor
tizaveis
(perdas/reversbes

)

Aumentos/reduc¢d
es de justo valor
Outros
rendimentos e
ganhos

Outros gastos e
perdas

EBITDA
(Resultado antes
de depreciagbes,

gastos de -
financiamento e  6.163, 4.602, 12.831 20.955, 24.378, 25.421, 26.475, 27.540, 28.616, 29.704,
impostos) 18 € 28 € 99€ 57€ 70 € 60 € 48 € 45 € 62 € 09 €
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Gastos/reversoes
de depreciagédo e
amortizacéo
Imparidade de
activos
depreciaveis/amor
tizaveis
(perdas/reversées

)
EBIT (Resultado

3.780, 3.780, 3.780, 3.780,5 3.780,5 3.780,5 3.780,5 3.780,5 3.780,5 3.780,5
55 € 55 € 55 € 5€ 5€ 5€ 5€ 5€ 5€ 5€

9.943, 821,73 9.051, 17.175, 20.598, 21.641, 22.694, 23.759, 24.836, 25.923,

Operacional) 73 € € 45 € 02 € 15 € 05 € 93 € 90 € 07 € 55 €
Juros e

rendimentos

similares obtidos - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
Juros e gastos

similares

suportados - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
RESULTADO -

ANTES DE 9.943, 821,73 9.051, 17.175, 20.598, 21.641, 22.694, 23.759, 24.836, 25.923,
IMPOSTOS 73 € € 45 € 02 € 15 € 05 € 93 € 90 € 07 € 55 €

Imposto sobre o
rendimento do
periodo
RESULTADO
LIQUIDO DO
PERIODO

3.591,9 4.325,6 4.544,6 4.7659 4.989,5 5.2155 5.443,9

9.943, 821,73 9.051, 13.583, 16.272, 17.096, 17.929, 18.770, 19.620, 20.479,
73 € € 45¢€ 08 € 54 € 43 € 00 € 32€ 49 € 60 €

3.4.6 Balanco/indicadores

ACTIVO

Ativo Nao
Corrente

Ativos fixos
tangiveis

Propriedade
s de
investimento

Ativos
Intangiveis

Investimento
s financeiros

Ativo corrente
Inventarios

Clientes
Estado e
Outros Entes

Publicos
Acionistas/s
écios
Outras
contas a
receber

Balango Previsional

2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029

47.480, 43.699, 39.919, 36.138, 32.358, 28.577, 24.797, 21.016, 17.236,0 13.455/4

42 € 87 € 32€ 78 € 23 € 68 € 13€ 58 € 3€ 9€
47.480, 43.699, 39.919, 36.138, 32.358, 28.577, 24.797, 21.016, 17.236,0 13.4554
42 € 87 € 32 € 78 € 23 € 68 € 13€ 58 € 3€ 9€
- € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
- € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
1.809,9 . € 3.027,8 13.531, 27.031, 41.384, 56.637, 70.472, 85.070,2 100.439,
8€ 1€ 30 € 45 € 40 € 43 € 28 € 5€ 38€
- € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
- € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
- € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
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Diferimentos

Caixa e
depositos 1.809,9 . € 3.027,8 13.531, 27.031, 41.384, 56.637, 70.472, 85.070,2 100.439,
bancérios 8 € 1€ 30€ 45 € 40 € 43 € 28 € 5€ 38 €
TOTAL ACTIVO 49.290, 43.699, 42.947, 49.670, 59.389, 69.962, 81.434, 91.488, 102.306, 113.894,
40 € 87 € 13 € 07 € 68 € 08 € 56 € 87 € 28 € 87 €
CAPITAL
PROPRIO
Capital 50.000, 50.000, 50.000, 50.000, 50.000, 50.000, 50.000, 50.000, 50.000,0 50.000,0
realizado 00 € 00 € 00 € 00 € 00 € 00 € 00 € 00 € 0€ 0€
Acdes (quotas
proprias)
Outros
instrumentos
de capital - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
préprio
17.806, 25.868, 26.590, 19.970, 10.349, 162,14 9.245,0 19.080,7 29.677,3
Reservas 13 € 91€ 43 € 21€ 05 € € 1€ 4 € 0€
Excedentes de
revalorizagdo
Outras
variagoes no -€ -€ -€ -€ -€ -€ -€ -€ - € - €
capital proprio
Resultado - - -
liquido do 17.806, 8.062,7 721,52 6.620,2 9.621,1 10.511, 9.082,8 9.835,7 10.596,5 11.365,4
periodo 13 € 8 € € 2€ 6 € 19 € 7€ 3€ 6 € 3€
TOTAL DO
CAPITAL 32.193, 24.131, 23.409, 30.029, 39.650, 50.162, 59.245, 69.080, 79.677,3 91.042,7
PROPRIO 87 € 09 € 57 € 79 € 95 € 14 € 01€ 74 € 0€ 3€
PASSIVO
Passivo néao
corrente - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
Provisbes
Financiamen
tos obtidos - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
Outras
Contas a
pagar
Passivo 17.096, 19.568, 19.537, 19.640, 19.738, 19.799, 22.189, 22.408, 22.628,9 22.852,1
corrente 53 € 79 € 56 € 28 € 74 € 95 € 55 € 12 € 8 € 4 €
Fornecedore 1.576,5 1.515,0 1.576,5 1.539,6 1.6159 1.6159 1.6159 1.6159 1.61590 1.615,90
s 4€ 4€ 4€ 4€ 0€ 0€ 0€ 0€ € €
Estado e
Outros Entes 519,99 2.860,6 2.961,0 3.100,6 3.122,8 3.184,0 5.573,6 5.792,2 6.013,08 6.236,24
Publicos € 1€ 2€ 5€ 4€ 5€ 6 € 3€ € €
Acionistas/s 15.000, 15.000, 15.000, 15.000, 15.000, 15.000, 15.000, 15.000, 15.000,0 15.000,0
écios 00 € 00 € 00 € 00 € 00 € 00 € 00 € 00 € 0€ 0€
Financiamen 193,14
tos Obtidos - € € - € - € - € - € - € - € - € - €
Outras
contas a pagar
TOTAL
PASSIVO 17.096, 19.568, 19.537, 19.640, 19.738, 19.799, 22.189, 22.408, 22.628,9 22.852,1
53 € 79 € 56 € 28 € 74 € 95 € 55 € 12 € 8 € 4€
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TOTAL
PCAASPS;"TVA?S* 49.290, 43.699, 42.947, 49.670, 59.389, 69.962, 81.434, 91.488, 102.306, 113.894,
PROPRIOS 40€  87€  13€  07€ 68€ 08€ 56€ 87€  28€ 87 €
Principais Indicadores
INDICADORES ECONOMICOS | 2020 | 2021 | 2022 | 2023 | 2024 | 2025 | 2026 | 2027 | 2028 | 2029 |
Taxa de Crescimento do Neg6cio 13,0% 10,0% 8,0%  40% 1,0%  1,0% 1,0% 10%  1,0%
Re”tab"'dad%(';i'tg“'daSObre° 252% -10,1% -0,8% 7.0% 97% 105% 9,0%  9,7% 10,3% 10,9%

INDICADORES ECONOMICOS -

FINANCEIROS 2020 | 2021 | 2022 | 2023 | 2024 | 2025 | 2026 | 2027 | 2028 | 2029
Return On Investment (ROI) -36,1% -18,5% -1,7% 13,3% 16,2% 150% 11,2% 10,8% 10,4% 10,0%
Rendibilidade do Activo -36,1% -18,5% -1,7% 13,3% 16,2% 151% 14,1% 13,6% 13,1% 12,6%
Rotacio do Activo 143,6% 183,0% 204,8% 191,2% 166,3% 142,6% 123,8% 111,3% 100,5% 91,2%

Rendibilidade dos Capitais

P -55,3% -33,4% -3,1% 22,0% 24,3% 21,0% 153% 142% 133% 12,5%
Proprios (ROE)

INDICADORES FINANCEIROS | 2020 | 2021 | 2022 | 2023 | 2024 | 2005 | 2026 | 2027 | 2028 | 2029 |
Autonomia Financeira 653% 552% 54,5% 60,5% 66,8% 71,7% 72,8% 755% 77,9% 79,9%
Solvabilidade Total 288,3% 2233% 219,8% 252,9% 300,9% 353,3% 367,0% 408,3% 452,1% 498,4%
CObe”f‘:rrgr?g;r%gcargos #DIV/O! #DIV/O! #DIV/O! #DIV/O! #DIV/O! #DIV/O! #DIV/O! #DIV/O! #DIV/O! #DIV/O!
INDICADORES DE LIQUIDEZ | 2020 | 2021 | 2022 | 2023 | 2024 | 2005 | 2026 | 2027 | 2028 | 2029 |
Liquidez Corrente 011 000 015 069 137 209 255 314 3,76 440
Liquidez Reduzida 011 000 015 069 137 209 255 314 3,76 440

INDICADORES DE RISCO
NEGOCIO 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029

Margem Bruta 53.603 63.402 70.798 78.195 81.250 82.238 83.236 84.244 85262 86.290
-301%  -786%

Grau de Alavanca Operacional 981_2% 1181% 844%  779%  724%  677%  636%  600%

Grau de Alavanca Financeira 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

3.4.7 Avaliagao do Projeto

Avaliagdo do Projeto / Empresa

1 2 3 4 5 6 7 8

Na perspetiva do

- 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029
Investidor
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77

Free Cash -
Flow do 53239 6.708, 11.093 17.451 20.151 20.895, 21.727, 22.569, 23.419, 24.278
Equity A43€ 83€ 10€ ,54€ 54€ 09 € 82€ 31€ 65€ ,93€
Taxa de
juro de
ativos sem 0,00€ 000€ 000€ 000€ 000€ 000€ O000€ O000€ 000€ 0,00€
risco
Prémio de
MEED I 0,03€ 003€ 003€ 003€ 003€ 003€ 003€ O003€ 003€ 003€
mercado i) i) 3 3 i) i) 3 i) 3 y
Taxa de
ﬁt“a"za‘?a 0,03€ 003€ 003€ 003€ 003€ 003€ 003€ O003€ 003€ 003€
Factor
atualizaca 1.00€
0 ' 1,00€ 1,00€ 1,03€ 107€ 1,10€ 1,14€ 117€ 121€ 125€
Fluxos -
Atualizad 53239 6.708, 11.093 16.900 18.900 18.979, 19.113, 19.226, 19.321, 19.398
o0s A43€ 83€ 10€ ,99€ 14¢€ 27€ 04 € 95 € 94€ ,95¢€
53.239 46.530 35.437 18.536 363,62 19.342, 38.455, 57.682, 77.004, 96.403
A43€ 60€ 50€ 51¢€ € 89 € 93 € 88 € 82€ ,77€
Valor Actual
Liquido (VAL) 96.403,77 €
48%  -16% 1% 11% 17% 21% 24%  25%
Taxa Interna de
Rentibilidade - 8 25,46%
anos
Pay Back period 2 Anos
1 2 3 4 5 6 7 8
Free Cash -
Flow to 53239 6.708, 11.093 17.451 20.151 20.895, 21.727, 22.569, 23.419, 24.278
Firm A43€ 83€ 10€ ,54€ 54€ 09 € 82¢€ 31€ 65€ ,93€
WACC 325% 3.25% 3,25% 3,25% 3,25% 3,25%  3,25%  3,25% 3,25% 3,25%
Factor de
actualizag 1,000
a0 1,033 1066 1,101 1,136 1,173 1212 1251 1,292 17334
Fluxos =
actualizad 53239 6.497, 10.405 15.854 17.731 17.807, 17.933, 18.042, 18.132, 18.206
o0s A43€ 66€ ,74€ 90€ ,60€ 13€ 94€ 13€ 50€ 19€
53239 46.741 36.336 20.481 2749, 15.057, 32.991, 51.033, 69.166, 87.372
A3€ 78€ ,04€ 14€ 54¢€ 59 € 54 € 67 € 27€  45¢€
16,1% 14%  112% 17,1% 21,0% 23,6% 255%
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Célculo
do WACC | 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030
Passivo
Remunera
do - € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
Capital 40.056 40.878 49.929 63.512 79.785 96.881 114.810 133.580 153.201 173.680
Préprio 27 € ,00 € 44 € b3 € ,06 € 50 € 49 € 82 € 31€ 91 € - €
40.056 40.878 49.929 63.512 79.785 96.881 114.810 133.580 153.201 173.680
TOTAL ,27 € ,00 € ,44 € ,53 € ,06 € ,50 € ,49 € ,82€ ,31€ 91 € - €
% Passivo
remunerad
0o 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%  0,00%
% Capital 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
Préprio % % % % % % % % % % 0,00%
Custo
Custo
Financiam
ento 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Custo
financiame
nto com
efeito
fiscal 0,00 0,000 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Custo
Capital 3,25% 3,25% 3,25% 3,25% 3,25% 3,25% 3,25% 3,25% 3,25% 3,25% 0,00%
Custo
ponderad 0,0325 3,25% 3,25% 3,25% 3,25% 3,25% 3,25% 3,25% 3,25% 3,25% 0,00%
o
3.4.8 Anadlise de sensibilidade/avalia¢io
Avaliacdo do Projeto / Empresa
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Naperspetivado | 5,0 | 2001 | 2022 | 2023 | 2024 | 2025 | 2026 | 2027 | 2028 | 2029
Investidor
Free Cash - -
Flow do 59.450, 309,93 3.372,4 9.113,2 11.479, 12.136, 12.881, 13.634, 14.395, 15.164,
Equity 73 € € 6 € 4€ 71 € 55 € 69 € 72 € 72 € 75 €
Taxa de
juro de
ativos sem 0,00€ 0,00€ 000€ 000€ O000€ 000€ 0,00€ 0,00€ 0,00€ 0,00€
risco
Prémio de
risco de
0,03€ 0,03€ 0,03€ 0,03€ 0,03€ 0,03€ 0,03€ 0,03€ 0,03€ 0,03€
mercado
Taxa de
’gt”a"zaga 003€ O003€ 003€ 003€ 003€ 003€ O003€ 003€ 003€ 003€
Factor
actualizaca 100€
0 ’ 1,00€ 1,00€ 1,03€ 1,07€ 1,10€ 1,14€ 117€ 121€ 125¢€
Fluxos = =
Actualizad 59.450, 309,93 3.372,4 8.825,7 10.766, 11.023, 11.331, 11.615, 11.876, 12.116,
0s 73 € € 6 € 4 € 83 € 78 € 48 € 51 € 92 € 69 €
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59.450, 59.760, 56.388,

2.824,8

47.562, 36.795, 25.771, 14.440, 9.052,0 21.168,
73 € 66 € 20 € 46 € 63 € 85€ 37€ 6 € 5€ 75 €
Valor Actual
Liquido (VAL) 21.168,75 €
76%  -43%  -24%  -12%  -4% 1% 5% 8%
Taxa Interna de
Rentibilidade - 8 7,53%
anos
Pay Back period 6 Anos
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
A "‘;rfo'?gg’a 40 | 5020 | 2021 | 2022 | 2023 | 2024 | 2025 | 2026 | 2027 | 2028 | 2029
Free Cash - -
Flow to 59.450, 309,93 3.372,4 9.113,2 11.479, 12.136, 12.881, 13.634, 14.395, 15.164,
Firm 73 € € 6 € 4€ 71 € 55 € 69 € 72 € 72 € 75 €
WACC 3,25% 3,22% 3,25% 3,25% 3,25% 3,25% 3,25% 3,25% 3,25% 3,25%
Factor de
actualizaca 1,000
0 1,032 1,066 1,100 1,136 1,173 1,211 1,251 1,291 1,333
Fluxos - -
actualizad 59.450, 300,25 3.164,2 8.281,5 10.103, 10.345, 10.635, 10.902, 11.148, 11.374,
os 73 € € 8 € 4€ 68 € 55 € 09 € 46 € 63 € 53 €
59.450, 59.750, 56.586, 48.305, 38.201, 27.855, 17.220, 6.318,3 4.830,2 16.204,
73 € 98 € 70 € 15 € 48 € 93 € 84 € 8 € 4€ 77 €
Valor Actual
Liquido (VAL) LA
-43,1% -23,6% -12,0% -4,3% 0,9% 4,7% 7,5%
Taxa Interna de
Rentabilidade e
Pay Back 8 AR
period
Célculo
do WACC 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030
Passivo
Remunera 193,14
do - € € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
Capital 32.193, 24.131, 23.409, 30.029, 39.650, 50.162, 59.245, 69.080, 79.677, 91.042,
Proprio 87 € 09 € 57 € 79 € 95 € 14 € 01€ 74 € 30€ 73 € - €
32.193, 24.324, 23.409, 30.029, 39.650, 50.162, 59.245, 69.080, 79.677, 91.042,
TOTAL 87 € 22 € 57 € 79 € 95 € 14 € 01¢€ 74 € 30 € 73 € - €
% Passivo
remunerad
0 0,00 0,79% 0,00% 0,00 0,00% 0,00 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
% Capital 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
Proprio % 99,21% % % % % % % % % 0,00%
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Custo

Custo

Financiam

ento 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,000 0,000 0,00 0,00 0,00% 0,00% 0,00%
Custo

financiame

nto com

efeito fiscal 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00% 0,00% 0,00%
Custo

Capital 3,25% 3,25% 3,25% 3,25% 3,25% 3,25% 3,25% 3,25% 3,25% 3,25% 0,00%
Custo

ponderad 0,0325 3,22% 3,25% 3,25% 3,25% 3,25% 3,25% 3,25% 3,25% 3,25% 0,00%
o]

Obs: Apenas com uma pequena modificagdo, pois alterou-se o volume de negécios ( - 10%) na DR e o financiamento, para fazer a

avaliacéo.
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Conclusdes, Limitacdes e Futuras Linhas de
Investigacéao

A promocao da saude é indispensavel para o bem-estar da comunidade e o crescimento
econdémico e social sustentado. Uma vez que a esperanga média de vida esta a aumentar e as
doencas croénicas também, por consequéncia, tem-se gerado um maior consumo de cuidados de

saude, conduzindo a uma maior necessidade de disponibilizacdo de servicos nesta area.

A chave do sucesso da competitividade no setor da salude, encontra-se exatamente na
capacidade da organizacdo em criar um valor Unico e contribuir com algo original e diferente da
concorréncia. A diferenciacdo implica oferecer um servico de saude, pelo qual o cliente esta

disposto a pagar um pre¢o maior, mas com o qual fica satisfeito.

Posto isto, vimos na oportunidade de negécio Consultério de Audiologia, uma grande
“‘janela” de oportunidade para investimento na regido. Por outro lado, as condi¢cdes contextuais
sdo favoraveis, dado que 0 nosso pais se encontra numa fase de crescimento econdmico.
Todavia, é imperial alterar a filosofia. Os novos tempos exigem adaptacdo e uma mente aberta
para a criagdo de valor.

E sobretudo importante realcar que abracar este projeto € investir na inovacio no
dominio da saude, primando por uma terapéutica personalizada, um sistema que permita ao
cliente ter um contacto mais préximo com o profissional de salde, tendo uma relagédo precgo-

qualidade ao alcance de todos.

Este é o nosso foco primordial para potenciar este novo projeto, pretendemos explorar
parceiros externos de formacéo para trazer e atualizar capacidades e agilidades, de forma a
inovar com mais eficiéncia e com maior impacto, tendo por base sempre o0 melhoramento das
competéncias de cada profissional e a atualizagdo constante a nivel de produtos e servicos, de
forma a adapta-los e dar aos nossos clientes o privilégio de experimentar a Ultima tecnologia em
aparelhos auditivos, em exercicios de reabilitagdo vestibular, testando em ambiente real de
mercado.

Desta forma e tendo em conta, todos os fatores mencionados em cima, torna-se
imprescindivel aplicar o plano de negécios desenvolvido, de forma estruturada e rigorosa. Ou
seja, definir a alocacao de recursos, a concecédo da ideia bem como, antecipar as solugées para
possiveis problemas que entretanto surgirao.

Enunciamos os objetivos da estratégia de marketing, para que, em seguida, sejam
definidos os segmentos-alvo e o posicionamento do conceito de negdcio. Por dltimo, foram

desenvolvidas as estratégias de marketing-mix e o plano econémico-financeiro.

Para a realizacdo do estudo de mercado desta unidade de salde, foram recolhidos

dados primarios através de 3 questionarios (a possiveis clientes alvo e potenciais parceiros), e
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ainda, foram recolhidos dados secundarios provenientes de outros documentos (ex. estatisticas)

provenientes de varios organismos oficiais.

O plano de negécios e de marketing permitiu-nos apercebermo-nos de todo o
investimento e financiamento que tinhamos necessidade de fazer, bem como compreender como
deviamos atuar perante algum imprevisto. Conseguimos apurar que numa clinica que necessita

de todo este investimento inicial apenas tera retorno em 5 anos, na perspetiva do projeto

A avaliacao final do projeto apresentado através da ponderagao de todos os elementos
tratados, de carater financeiro e econémico, nomeadamente o investimento e seu financiamento,
o volume de negdcios e o mapa de exploracao previsional (DR) e finalmente o balancgo, resultam
numa avaliacdo positiva (VAL de 87.372 euros), para um custo médio ponderado do

capital de 3,25% que se esgota numa TIR de 25,46%e num payback de quase 5 anos.

A Analise de sensibilidade efetuada ponderou uma reducao do volume de negdcios em
10%, sendo que nestes termos o projeto apresenta ainda um VAL positivo no montante de 16.205
euros, para uma TIR de 7,53% e um payback de 8 anos.

Nestes termos podemos concluir que mesmo com uma reducdo no rendimento de 10%,
o0 investimento continua a ser interessante do ponto de vista do empresario pelo que ultrapassa
positivamente este teste e acrescenta mais seguranca a avaliagdo considerada em primeiro lugar

e aquela que se julga ser a mais fiavel.

Embora este documento seja o resultado de um esfor¢co de pesquisa conciliador e
decorrente de mudltiplas fontes (primarias e secundarias), € de reconhecer que apresenta

limitacdes, tais como:

+ Auséncia de informacdes sobre as caracteristicas dos clientes que procuram um servico
de audiologia;

» Caréncia de dados estatisticos relativos ao volume de vendas e percentagem de
consultas ou listas de espera por uma consulta de audiologia;

* Auséncia de dados econdmico-financeiros, como relatos financeiros (ex. balancetes,
demonstracdo de resultados) que permitem compreender a realidade econdmico-
financeiro de clinicas com o mesmo intuito ou semelhante e que de certa foram,
viabilizam a avaliacdo do impacto nesta dimensdo das véarias opgdes estratégicas
assumidas neste documento.

» Auséncia de conhecimento relativo & profissdo de audiologia e respetivos beneficios..

Como sugestao para trabalhos futuros seria interessante a execu¢cdo de uma analise
econdémica e financeira desta clinica, permitindo entender, com base nas estratégias de
marketing assumidas, até que ponto a empresa dispde dos meios financeiros adequados as suas
necessidades operacionais e de investimento que prop6e empreender. Por outro lado, tendo em
vista operacionalizar as estratégias delineadas, também seria importante a realizacéo de planos
de acdo, orcamentos e planos de contingéncia, completando, deste modo, o documento

desenvolvido. Propondo o alargamento da clinica a outras especialidades e refazer um novo
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estudo de mercado sobre as mais pertinentes haver, tendo em conta os clientes que ja estao
fidelizados. De modo a colmatar as necessidades que vao surgindo a maioria dos
clientes/utentes.

No futuro, seria muito gratificante poder colocar em pratica as acdes propostas, tornando
real a aplicabilidade deste trabalho, e verificando que o propésito de todo este mestrado foi
cumprido.
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Anexos

Anexo |

Questionario

Identificacéo:

Data de Nascimento: / /
Sexo: Masculino () Feminino ( )
Data da Avaliacdo: _ /

Profisséao
Cddigo Postal:

Grupo T

1. Qual a sua opinido acerca do Servi¢co Publico?
Muito Boa ( ) Boa ( ) Razoavel () Ma () Muito ma ( )

2. Esta satisfeito com a oferta, das consultas de especialidade na Regido?
1-Muito Insatisfeito ( ) 2- Insatisfeito ( ) 3- Razoavel ( ) 4-Satisfeito ( ) 5-Muito
Satisfeito ()

3. Acha que as Clinicas Privadas e Hospitais Publicos, sao suficientes para colmatar todas
as dificuldades seja na audicao ou no equilibrio com a maxima rapidez
1-Muito Insuficientes () 2- Insuficientes ( ) 3- Razoavel ( ) 4-Suficientes ( ) 5-Muito

Suficientes()

4. Estaria disposto a esperar por uma consulta de audiologia pelo SNS, tendo em conta
gue uma situacao de urgéncia, demora em média 4-6 meses, e em situacdes de menor
gravidade pode ir até 1 ano?

1-Muito Dificilmente ( ) 2- Dificilmente ( ) 3- Talvez () 4- Provavel ( ) 5-Muito

Provavelmente ()

Grupo Il

5. Jaalguma vez consultou um ORL? Sim () Nao( )

5.1 Se Nao. Qual a razdo? 5.2 Se sim. Qual a razdo?
Preco da Consulta ( ) Questdes de Audioldgicas
()

Demora excessiva ( ) Proximidade da residéncia
()

Distanciado da sua residéncia ( ) Insatisfacdo com o SNS ( )
Outra (). Qual Outra (). Qual
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6. Jaalguma vez consultou um Audiologista? Sim () N&o ( )

6.1 Se Nao. Qual arazao? 6.2 Se sim. Qual a razédo?
Preco da Consulta ( ) Questdes de Audioldgicas
()

Demora excessiva ( ) Proximidade da residéncia
()

Distanciado da sua residéncia ( ) Insatisfacdo com o SNS ( )
Outra (). Qual Outra (). Qual

Apenas se respondeu afirmativamente as 2 ultimas questfes responda a questao
adicional n° 7. Caso contrario, avance para a questao n° 8.
7. O que mais valorizou no espaco/no profissional, quando foi consultado?
Atendimento Individualizado ( )
Resolucéo do Problema ( )
Localizacao ( )
Intencéo favoravel de regressar ()
Preco ()
Rapidez ( )

Grupo Il

8. Estaria disposto a deslocar-se, para recorrer a uma consulta de audiologia? SIM ( )

NAO ()

8.1 Se sim. Quantos Km estava disposto a fazer?
e <15km ()
e 15km-30km ( )
e >30km ()

9. Sente necessidade de uma clinica que aborde s6 os problemas auditivos e do equilibrio?
SIM () NAO ()
9.1 Se sim. Qual a razado?
Atendimento Personalizado ( ) Especializacdo do Servico () Profissionais

Competentes ()

9.2 Se sim. Entre que valores esta disposto a pagar uma consulta de audiologia (audicao
e equilibrio), ao invés de aguardar pelo SNS?
Muito Dificilmente (85-75€ ( )
Dificilmente ( 75-65€) ( )
Talvez ( 65-55€) ( )
Provavel (55€-45€) ( )
Muito Provavelmente (45-35€) ( )
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(Assinale com um X, cada questao) Agradecemos a sua colaboragéo.
Anexo Il

Questionario 2

Identificacdo da Organizacéo:

Morada da organizacao :

Questdes:

1. Tém o Servigco de Audiologia (Rastreios Auditivos, Exames Auditivos e Vestibulares)?

Sim() Nao( )

1.1 Se sim. Com que frequéncia ?
15em 15 dias ( )
1x pormes ( )
Todas as Semanas ( )

Todos os dias ()

2. O profissional de salide que realiza a consulta, é Audiologista?

Sim () Nzo ()

3. Caso néo tenha o servi¢co. Considera uma mais-valia ter?

Sim () N&o ()

Obs: Apenas para fins de dissertacdo de mestrado do IPVC
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Anexo Il

Questionario IlI- Concorréncia

Classifique todas as questdes com o nimero da escala de satisfacdo de 1 a 5 que melhor se
adequa a sua pergunta. Sendo que:

1-Muito mau ( ) 2-Mau ( ) 3- Razoavel ( ) 4- Bom ( ) 5- Muito bom ()

1. Como classifica estas clinicas, quanto aos servi¢os do foro auditivo:

1.1 Quanto a disponibilidade para o atender (1 a 5)?

a) Centro Clinico da Correlhda ( )
b) Nossa Clinica ( )

c) Clicenter ()

d) Sensimed( )

e) Multioticas/Minisom ()
f) Clinica da Coluna ( )
g) Higiaclinic ()

h) MinhoVida ( )

i) DMIL ()

j) GAES ()

k) Acustica Médica ( )

)  Minisom Viana ( )

m) Amplifon ()

1.2 Quanto a limpeza (1 a 5)?

a) Centro Clinico da Correlhd ( )
b) Nossa Clinica ( )

c) Clicenter ()

d) Sensimed ( )

e) Multioticas/Minisom ( )
f) Clinica da Coluna ( )
g) Higiaclinic ()

h) MinhoVida ( )

i) DMIL ()

9) GAES ()

h) Acustica Médica ( )

i ) Minisom Viana ( )

j) Amplifon ()
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1.3 Quanto ao preco (1 a 5)?

a) Centro Clinico da Correlha ( )
b) Nossa Clinica ( )

c) Clicenter ()

d) Sensimed ( )

e) Multioticas/Minisom ( )
f) Clinica da Coluna ( )
g) Higiaclinic ( )

h) MinhoVida ( )

i) DMIL ()

9) GAES()

h) Acustica Médica ( )

i)  Minisom Viana ( )

i) Amplifon ()

1.4 Quanto as instalagdes (1 a 5)?

a) Centro Clinico da Correlha ( )
b) Nossa Clinica ( )

c) Clicenter ()

d) Sensimed ( )

e) Multioticas/Minisom ( )
f) Clinica da Coluna ( )
g) Higiaclinic ( )

h) MinhoVida ( )

i) DMIL ()

9) GAES()

h) Acustica Médica ( )

i)  Minisom Viana ( )

i) Amplifon ()

1.5 Quanto a competéncia dos profissionais (1 a 5) ?

a) Centro Clinico da Correlhda ( )
b) Nossa Clinica ( )

c) Clicenter ()

d) Sensimed ( )

e) Multioticas/Minisom ( )
f) Clinica da Coluna ( )
g) Higiaclinic ( )

h) MinhoVida ( )

i) DMIL ()

9) GAES()

h) Acustica Médica ( )

i) Minisom Viana ( )

i) Amplifon ()

1.6 Quanto a localizacdo/facilidade de estacionamento (1 a 5)?

a) Centro Clinico da Correlhd ()
b) Nossa Clinica ( )

c) Clicenter ()

d) Sensimed ( )

e) Multioticas/Minisom ( )

f) Clinica da Coluna ( )

88



Tese de Mestrado Gestao das Organizag6es: Ramo Gestéo de Empresas

g) Higiaclinic ()

h) MinhoVida ( )

i) DMIL ()

9) GAES()

h) Acustica Médica ( )
i)  Minisom Viana ( )
i) Amplifon ()

1.7 Quanto a simpatia (1 a 5)?

a) Centro Clinico da Correlha ( )
b) Nossa Clinica ( )

c) Clicenter ()

d) Sensimed ( )

e) Multioticas/Minisom ( )
f) Clinica da Coluna ( )
g) Higiaclinic ( )

h) MinhoVida ( )

i) DMIL ()

9) GAES()

h) Acustica Médica ( )

i)  Minisom Viana ( )

i) Amplifon ()

1.8 Quanto a predisposicéo para a resolucdo do problema (1 a 5)?

a) Centro Clinico da Correlha ( )
b) Nossa Clinica ( )

c) Clicenter ()

d) Sensimed ( )

e) Multioticas/Minisom ( )
f) Clinica da Coluna ( )
g) Higiaclinic ()

h) MinhoVida ( )

i) DMIL ()

9) GAES()

h) Acustica Médica ( )

i)  Minisom Viana ( )

i) Amplifon ()

2. Dé asua avaliagcao geral para cada clinica quanto & qualidade de servico (1 a 5)?

a) Centro Clinico da Correlha ( )
b) Nossa Clinica ( )

c) Clicenter ()

d) Sensimed ( )

e) Multioticas/Minisom ( )
f) Clinica da Coluna ( )
g) Higiaclinic ()

h) MinhoVida ( )

i) DMIL ()

9) GAES ()

h) Acustica Médica ( )

i)  Minisom Viana ( )

i) Amplifon ()
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