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Resumo

O conceito de empreendedorismo esta muito em voga nos dias de hoje e é objeto de
diversas investigagoes, posicionando-se assim como matéria de estudo de diferentes areas

do saber.

Na mesma senda, o empreendedorismo tecnolégico tem sido alvo de interesse crescente
por parte das organizacbes e de jovens empreendedores. Atualmente o
empreendedorismo tecnolégico ¢ considerado um dos pilares para o sucesso e para a
sustentabilidade da competitividade global em diversos setores, e um dos principais
fatores para fomentar o crescimento socioeconémico a longo prazo dos paises ocidentais

(Autio, 1997; Delapierre et al., 1998; Laranja e Fontes, 1998; Fontes, 2001, 2005).

O crescimento abrupto da internet foi motor propulsor nas alteragdes dos paradigmas
comportamentais dos consumidores, sendo também peca basilar para o eclodir do

comércio eletronico, designado por e-commerce.

Assim, o objetivo deste projeto é o de, ap6s uma sintese dos conceitos mais relevantes
no que respeita ao papel do empreendedorismo tecnolégico e do comércio eletrénico na
criagao de novos negocios, aprofundar a tematica do Business Model Canvas na forma de

um modelo de negbcios adotado pela Package Point.

O referido modelo de negécios da PP propoe a comercializagao de embalagens para os
setores: da saude, higiene e cosmética, quimica e alimentar através de uma loja online. A
proposta ¢ pioneira em Portugal e pretende operar como um exemplo concreto e
sustentado, com capacidade de gerar valor econémico para 0s seus promotores,
conscientes das dificuldades deste grande desafio e, igualmente dotados de capacidades
técnicas (ao nivel estratégico, de planeamento e de operacionalizacao) a fim de garantir

cumprimento dos objetivos definidos pela empresa.

Palavras-Chave: Empreendedorismo, Empreendedorismo Tecnolégico, Tecnologias de

Informacio, E-commerce, Business Model Canvas, Package Point.
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Abstract

Nowadays the concept of entrepreneurship is very fashionable and its being a research

target, as well a study subject from different knowledge areas.

Likewise, technological entrepreneurship has been acquiring increasing interest by
organizations and young entrepreneurs. Currently technological entrepreneurship is
considered one of the keys for the success and for the sustainability of global
competitions in various sectors, and one of the main factors to promote a long-term
socio-economic growth on Western Countries (Autio, 1997; Delapierre et al., 1998;

Laranja e Fonte, 1998; Fontes, 2001, 2005).

The abrupt growth of the internet has provided deep behavioral paradigms within the

consumer, which gave rise to a new form of business transactions, e-commerce.

The objective of this project is to, after a summary of the most important concepts
regarding the role of technological entrepreneurship and e-commerce on creating new
business, to deepen the theme of the Business Mode! Canvas in the form of an adopted

business model Package Point.

The referred business model of PP proposes the marketing of packaging sectors: health,
hygiene and cosmetics, chemical and food through an online store. The proposal is a
pioneer in Portugal and intends to operate as a concrete and sustained example, capable
of generating economic value for its promoters, aware of the difficulties of this great
challenge and also provided of technical capacity (at the strategic level of planning and

implementation) to ensure compliance with the objectives set by the company.

Keywords: Entrepreneurship, Technological Entreperneurship, E-commerce, Business

Model Canvas, Package Point.
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1. Introducgao

Atento as dificuldades econémicas e financeiras que prevalecem no panorama
internacional, Portugal nao foge a regra, assistindo a sua economia mergulhada numa
crise profunda, assinalada pelo elevado custo das matérias-primas, com repercussoes
negativas no ambito da competitividade empresarial e niveis de empregabilidade. Na
tentativa de se colmatarem essas vicissitudes, essas tendéncias sociais e econdémicas,
impera reencontrar novos modelos de negdcio, sobretudo em areas fulcrais para o
desenvolvimento do pafs. Surge assim a area das Tecnologias de Informagao (TT), que

veio a permitir a evoluc¢do da forma de como se criam e desenvolvem os novos negocios.

A sociedade em conexdo com a revolugdo abrupta das TI’s permitiram que as transagdes
comerciais pudessem ser efetuadas de uma forma diferente da tradicional, assente numa
base tecnologica, sem necessidade da presenca fisica das partes intervenientes no
negocio. Esta evolugdo tecnolégica contribuiu, para que, qualquer negdcio ou transagao
seja, atualmente, suportado por uma rede de caracter global, que constitui um mecanismo
de difusio de informacdo e de interagao entre individuos independentemente da sua

localizagao geografica.

Este trabalho tem como objeto de analise a situacio do empreendedorismo tecnolégico,
no sentido de se desenvolver um projeto que incorpore os learnings e best practices de

algumas empresas de sucesso nesta area.

A escolha pelo desenvolvimento de um projeto de negdcio, num relatério de estagio para
conclusiao de mestrado, teve como principal objetivo, nao sé, perceber os conhecimentos
adquiridos no meio académico na area dos negdcios, mas também, disciplinar-me
aquando de uma transposicao de uma ideia vagamente pré-definida, numa solucio
concreta de negbcio, seguindo as etapas, metodologias e modelo de negbcios necessarias

para a sua implementacdo e avaliacao.

Neste sentido, adotou-se o modelo de negocios Business Model/ Canvas para uma
plataforma do tipo e-marketplace, que tem diversas caracteristicas de um e-commerce, que
visa a facilitar o encontro e o negocio entre compradores e fornecedores de uma vasta
gama de servicos, e tem por base um modelo de comunicagdo web marketing nao
dependente das tradicionais formas de publicidade, no sentido de chegar corretamente

quer aos seus parceiros quer aos seus clientes.
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O projeto tem por nome “Package Point” e consiste numa loja e-commerce de embalagens,
direcionada para as microempresas e PME’s, que tém a necessidade de adquirir pequenas
quantidades, diferenciando-se da sua mais direta concorrente e-bootles, na medida em que
garante um pre¢o mais competitivo ¢ uma qualidade de comunica¢iao mais proxima quer

dos seus clientes quer dos seus parceiros.

Conclui-se este relatério de estigio com a realizacdo das avaliagdes necessarias ao
desempenho do projeto, a fim de se verem respondidas as seguintes questoes: qual serd a
aceitagao da PP em termos de resultados? Qual o perfil do consumidor deste tipo de
produtos e comércio? De que forma ¢é que a PP acrescenta valor e se diferencia da
concorréncia? Em termos de resultados financeiros, como é que se comporta no

mercado? E qual a rendibilidade e crescimento que vai proporcionar?

No que concerne a estrutura, o projeto esta estruturado em trés principais capitulos. O

primeiro, Enquadramento Tedrico, que se segue a esta introdugao, é desenvolvido em
trés seccOes. Na primeira secgdo, é apresentada uma breve perspetiva historica sobre o
conceito de empreendedorismo, o proprio conceito de empreendedorismo, o
empreendedorismo em Portugal enquanto medida de crescimento econémico, bem
como uma breve abordagem ao empreendedorismo tecnolégico. Na segunda seccdo ¢é
apresentado o conceito de E-commerce, os tipos de e-commerce e a importancia das TT’s para
o comércio eletrénico. Na udltima secgao, ¢ perspetivada a importancia do modelo de

negocios Business Model Canvas na criagdo e desenvolvimento de um novo negocio.

O segundo capitulo, Estagio, é dividido em trés apertados que tratam, tal como o nome
indica, de questdes relacionadas com o estagio realizado na SSTBC — Associagdao
Promogao Empreendedorismo e Empregabilidade, comummente conhecida por StartUp
Sintra. Serdo apresentados os objetivos do estigio, a organizacao de acolhimento e as

tarefas realizadas.

O terceiro principal capitulo, Desenvolvimento do Projeto, é dedicado a analise e
desenvolvimento do projeto Package Point, elaborado sob os alicerces do BMC. Sera
enquadrado o projeto do ponto de vista estratégico a niveis interno, externo e
competitivo, tendo em atengao a revisao da literatura feita na fase anterior. Assim poder-
se-a definir, de uma forma mais sustentada, os objetivos a alcangar, seguindo-se a parte
de implementagido e desenvolvimento do projeto, parte essa que sera metddica, criativa e
prospetiva que culminard com a avaliacido financeira do negbcio e as suas respetivas

conclusoes de viabilidade e sustentabilidade.
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Para a elaboragao deste relatério, presta-se especial atencao a obra Business Model

Generation de Alexander Osterwarder & Yves Pigneus.
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2. Enquadramento Teérico

2.1. Empreendedorismo
2.1.1. Perspetiva histérica

O conceito de empreendedorismo esta muito em voga nos dias de hoje e é objeto de
diversas pesquisas, posicionando-se assim como matéria de estudo de diferentes areas do
saber. Para tal, muito contribuiu Schumpeter (1928) destacando-se com a publicacio do
seu estudo Teoria do Desenvolvimento Economico, onde relaciona o empreendedorismo com a
inovagao, destacando que a sua esséncia se encontra na percecao e no proveito de novas
oportunidades de negécio'. Ainda, segundo Schumpeter, o empreendedotismo
apresenta-se cCoOmo um conceito pertinente para o crescimento econoémico, na medida em
que conduz os recursos econdémicos e sociais de modo a transforma-los em um negocio

lucrativo.

Muitos sao os autores que destacam a importancia do empreendedorismo para o
desenvolvimento da economia (Schumpeter, 1939; Laroullet, 2009; Knight, 1942; G.
Saymour, 2008; Casson, 2003), e que os empreendedores assumiam riscos resultantes do
estado de incerteza dos negocios nos quais se envolviam sendo recompensados, ou nao,
de acordo com os resultados obtidos nesses negocios e atividades desenvolvidas. O
desafio do empreendedor é agarrar uma oportunidade e fazer dela algo grandioso, através
da visao que possui, da inovagao que aplica, da aprendizagem que faz com o ambiente
que o rodeia e, acima de tudo, de atuar sem vontade de desistir. Também para Jean
Baptiste Say, discipulo da escola classica inglesa, o empreendedor é aquele que corre
riscos, investindo e gerindo os seus proprios recursos de modo a produzir bens
lucrativos. Nessa perspetiva, o empreendedor cria e desenvolve a sua propria atividade

economica.

De facto, ¢ unanime a todos os tedricos associar-se o empreendedorismo a inovagao e o

empreendedor como uma espécie de motor do sistema econémico. Eles viam nos

I “L’essence de I'entrepreneuriat se situe dans la perception e I'exploitation de nouvelles opportunités dans
le domaine de l'entreprise [...] cela a toujours a faire avec I'apport d’un usage différent de ressources
nationales que sont soustraites de leur utilisation naturelle et sujettes a des nouvelles combinaisons”
(Schumpeter, cit in Filion, 1997).
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empreendedores, individuos que procuravam oportunidades de negocios e que se

submetiam aos riscos inerentes a esses negocios devido a incerteza dos mesmos.

Estas ultimas décadas tém evidenciado uma progressiva valorizagio da cultura
empreendedora, ou seja, tem-se valorizado a capacidade e a iniciativa do empreendedor
em criar o seu proprio negoécio, enquanto fator catalisador de vitalidade econdémica.
Atualmente as politicas publicas tém reconhecido a importancia das micro e pequenas
empresas, resultantes de iniciativas empreendedoras, para a dinamizagio e
desenvolvimento da esfera econémica, uma vez que elas proprias se assumem como
vetores de crescimento econdémico e de criagao de postos de trabalho. Outros tedricos
tém destacado a importancia do empreendedorismo para a melhoria da competividade
dos paises, para um aproveitamento maximizado do potencial dos ativos humanos e
sobretudo para dar resposta aos interesses da sociedade cada vez mais exigente (Gaspar,

2000).

Em suma, todas as defini¢oes acerca do empreendedorismo fazem referéncia a trés
elementos essenciais que podemos reter como elementos cernes do conceito, que siao a
inovagao, a dete¢do e a exploracao das oportunidades de negdcio no seio das sociedades,
sobretudo nas sociedades capitalistas. No entanto, a medida que o conceito foi evoluindo
foram-se associando diversos outros elementos complementares como é o caso do risco.
Considerou-se que toda a exploracio de uma determinada atividade empreendedora
implicava incorrer riscos, ¢ estes deveriam ser controlados, deveriam ser geridos da
melhor forma a fim de se rentabilizarem ao maximo os recursos investidos. Estando o
processo de empreendedorismo influenciado por fenémenos da sociedade envolvente,
este processo ¢ gerador de inovagao, o que leva ao desenvolvimento econémico e social

de um pafs.

Deste modo, o empreendedorismo apresenta-se como um método eficaz para o
desenvolvimento da economia dos paises. Neste ultimo século, a forte aposta politica, os
incentivos e¢ os mecanismos desenvolvidos, bem como as recentes iniciativas para o
apoio a criacao de empresas e por conseguinte a criagao de postos de trabalho, resultam
da necessidade de colmatar a inexisténcia de um tecido empresarial sélido, como medida

de sustentabilidade econémica dos paises.

A realidade de um pais como Portugal, que pretende sair desta grave crise econdémica em
que esta embrenhado, obriga a ado¢io de medidas como o empreendedorismo. O

constante aumento da taxa de desemprego, aliado a uma seguranga social fortemente

u
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debilitada, determinou a necessidade imediata de incentivos a criagio de emprego e a
reinser¢ao na vida ativa. Por um lado, o empreendedorismo tem vindo a posicionar-se
como um sistema catalisador de desenvolvimento econdémico permitindo que a economia
se estruture, se desenvolva e sobretudo que se estabilize, gerando riqueza e criando
emprego. Logo, o empreendedorismo ¢ visto como um fator contemporaneo e ao
mesmo tempo atemporal, na medida em que, os empreendedores sdao, claramente,
agentes de inovagao e de desenvolvimento numa economia de mercado que vive de

ciclos.

Assim sendo, o empreendedorismo coloca-se no cerne da politica econdémica,
compreendendo quer a criagio de novos negbcios quer o desenvolvimento de novas
oportunidades de negécio em grupos empresariais e empresas ja existentes. Por outro
lado, o impulso empresarial ¢ o motor da inovagao e permite que as ideias inovadoras se
convertam em iniciativas ou estimulos empresariais de sucesso, originando empresas

térteis.
2.1.2. Empreendedorismo em Portugal

Em Portugal o conceito é cada vez mais difundido, visto que a atual crise econémica
assim o exige. O apelo politico ao empreendedorismo tornou-se real, os incentivos tém-
se intensificado e, diariamente, surgem novas empresas e novas oportunidades de
negodcio, embora ainda nos encontremos um pouco afastados de valores que permitam

um crescimento econdémico mais acelerado.

No ambito dos planos curriculares, as universidades e os politécnicos tém criado
unidades curriculares associadas ao empreendedorismo e criagao de empresas, de forma a
incentivar e capacitar os alunos para a criagao dos seus proprios negocios. Esta medida
revela, claramente, a preocupagao dos estabelecimentos de ensino superior, em dotar os
seus formandos de competéncias que lhes permitam um ingresso mais facilitado no
mercado de trabalho, através do desenvolvimento das suas ideias de negdcio. O
empreendedor nao surge de forma intuitiva, o empreendedor faz-se e desenvolve-se

adquirindo conhecimento ao longo da vida, quer pessoal quer profissional.

O empreendedorismo no nosso pais esta de certo modo relacionado com a mudanga de
atitudes, através da adaptagao e forma de agir das pessoas, levando-as a identificar novas
oportunidades de negdcio. Esta situagao faz com que o empreendedor crie o seu proprio

negocio capaz de dar resposta as necessidades especificas de determinado cliente, seja



Empreendedorismo Tecnolégico: Modelo de Negécios Package Point

através de um produto seja através de um servigo, que nao tinha ainda sido, ou que seja
ainda muito pouco explorado no mercado. Isto ¢, este processo de colocar ideias em
pratica, acaba por ser uma colaboragiao entre o empreendedor e o mercado, ou seja, o
empreendedor coloca a sua ideia a disposi¢do do mercado e este permite que o
empreendedor retire os seus lucros ou prejuizos, dependendo do sucesso ou insucesso

do negocio.

O percurso nao ¢ tao linear como a partida possa parecer. Diversos sio os obstaculos
que vao surgindo ao empreendedor, e ele terda que os superar com muita perseveranca e
dedicagao para alcancar o sucesso. O empreendedorismo bem-sucedido requer em
simultaneo, o aparecimento de novas oportunidades e a presenca de determinadas
capacidades no empreendedor: capacidade geral, capacidade técnica espacializada, visao

de negocio e lideranca.

Teoéricos como Knight (1921) defendem que o empreendedor é uma pessoa com
caracteristicas muito especificas, diferentes de outros individuos da sociedade, que lhe
permitem ter sucesso nos seus projetos. Kirzner (1973) destaca que o empreendedor
dispde de uma elevada capacidade de visio futura, que lhe permite prever o grau de
sucesso e o risco que o seu negdcio pode atingir. Casson (1982) define o empreendedor
como alguém que possui uma elevada capacidade de decisio, mesmo em momentos de
forte pressio. Em suma, o empreendedor é um individuo dedicado e com grande espirito
de sacrificio. Tem igualmente que ser otimista, pois s6 assim podera explorar e dedicar-se

ao maximo as oportunidades de negécio que vao surgindo.

A criagdo de empresas surge muitas vezes associada a questoes de insatisfacio no
emprego por parte do trabalhador ou até mesmo por motivos de desemprego. Estas
situagoes estimulam as pessoas a arriscar e tornarem-se empreendedoras. Este fenémeno

¢ conhecido como empreendedorismo por necessidade.

O aparecimento de novas empresas torna o mercado mais competitivo colocando
constantes desafios as empresas mais antigas, obrigando-as a inovarem-se sob forma de
manterem a sua quota de mercado. Aquelas que nio conseguem acompanhar o

desenvolvimento do mercado acabam por ser absorvidas.

E possivel em Portugal, através do Instituto Nacional de Estatisticas, avaliar a dimensio

do empreendedorismo e consequente dinamismo da economia nacional, recorrendo aos
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dados estatisticos sobre a natalidade, mortalidade e sobrevivéncia das empresas. Segundo

dados do periodo de 2012 verifica-se que foram registadas 132.864 novas empresas.

O grafico da Figura 1.1 reproduz o nimero de nascimentos de empresas por setor de

atividade econdémica no ano civil de 2012.

Hltl

Nascimentos (N.°) de Empresas por Localizagdo geografica (HUTS -
2002) e Atividade economica (Divizsdo - CAE Rev. 3); Anual
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Figura 1.1 — N.° de nascimentos de empresas em Portugal.

Fonte: Instituto Nacional de Estatisticas (www.ine.pt).

Observando o grafico, verifica-se que o setor das atividades administrativas e dos

servicos de apoio apresenta um maior numero de empresas criadas (35.163), por sua vez

o setor industrial apresenta o menor nimero de empresas criadas. O numero muito

reduzido das empresas criadas do setor industrial é consequéncia do elevado

investimento que é necessario para a entrada neste setor de mercado.

Tendo em atengao o grafico da Figura 1.2, podemos verificar que o elevado numero de

empresas criadas no ano em andlise reflete-se depois com a consolidagio do negdcio.

Analisando a sobrevivéncia das novas empresas, tem-se uma nog¢io do desempenho
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destas no mercado. O grafico mostra que quase 50% das micro e pequenas empresas

resistem durante os dois primeiros anos.

Taxa de sobrevivéncia (%) das Empresas nascidas 2 anos antes por
Localizagdo geografica (NUTS - 2002) e Atividade economica (Divisdo -
CAE Rev. 3); Anual
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Figura 1.2 — Taxa de sobrevivéncia das empresas em Portugal.

Fonte: Instituto Nacional de Estatisticas (www.ine.pt).

Relativamente as empresas que sao absorvidas pelo mercado, como se pode observar no
grafico da Figura 1.3 apresentado seguidamente, verifica-se que no ano de 2011 (4ltimos
dados do INE) sio as empresas do setor das atividades administrativas e dos servi¢os que
mais sofrem. Também os setores da constru¢ao e da educacdo siao fortemente atingidos
com taxas da mortalidade empresarial na ordem dos 20-25%. Ao longo destes dltimos
anos ¢ com o agravamento da crise econdémica, muitas empresas niao conseguem
acompanhar o desenvolvimento do mercado e sio conduzidas a cessagao. Nestes ultimos
5-6 anos a taxa de mortalidade empresarial tem superado em aproximadamente 6% a taxa

de natalidade.
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Taxa de mortalidade (%) das Empresas por Atividade economica
(Divizdo - CAE Rev. 3) e Escaldo de pessoal remunerado; Anual

[Pericdo de referéncia dos dados: 2011 ; Escaldo de pessoal remunerado: Total]
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Figura 1.3 — Taxa de mortalidade das empresas em Portugal.

Fonte: Instituto Nacional de Estatistica (www.ine.pt).

A influéncia cultural da aversio ao risco, o medo social da faléncia e do fracasso, e a
recusa a um percurso profissional independente, vao ainda prevalecendo na sociedade
portuguesa. A independéncia e o risco niao sao de todo valores predominantes na nossa
cultura, todavia sao fundamentais para a decisio e empenho em iniciativas
empreendedoras (Silva e al,, 2008). Em Portugal uma grande parte das empresas
suspende a sua atividade numa fase prematura, na medida em que nao possui nem
capacidade financeira, nem operacional, nem competitiva para permanecer no mercado.
Uma das lacunas dos empreendedores portugueses parece estar na falta de conhecimento

do mercado (Leite & Oliveira, 2007).

Embora se constate que as barreiras culturais dificultam o desenvolvimento de uma
sociedade empreendedora, o maior obstaculo para os novos empreendedores continua a

ser 0 acesso ao financiamento. De acordo com os relatérios do Global Entrepreneurship

10
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Monitor (GEM)?, os empreendedores nacionais destacam como um dos principais
obstaculos a iniciativa empreendedora, a auséncia de financiamento quer para o inicio da
atividade quer para o seu crescimento e desenvolvimento. O sistema de financiamento
portugués esta basicamente assente no crédito bancario, o que implica uma clara aversio

20 1iSCOo.

Ainda que, apesar das dificuldades inerentes ao clima de instabilidade criado pela crise
econémico-financeira e pelo facto de Portugal, segundo dados do GEM, se encontrar
num nivel de desenvolvimento do empreendedorismo pouco significativo, relativamente
a outros pafses mais desenvolvidos, tem existido uma melhoria das condigdes que tornam

propicio o progresso do mesmo.

Segundo os relatérios do GEM, a taxa TEA® calculada para Portugal ao longo destes
anos, desde que o pais foi inclu{do no estudo, tem oscilado ligeiramente. Em 2001 a taxa
TEA era de 7,1%, em 2004 passou para 4,0%, em 2007 estava em 8,8% e, por fim no
ano de 2014, o mais recente estudo, a taxa TEA encontra-se nos 10% (GEM, 2001; 2004;
2007; 2014). O resultado da taxa TEA obtido em Portugal em 2014 ¢é superior a média
dos paises da unido europeia que integram o estudo, em cerca de dois pontos
percentuais. De acordo com esse resultado, 10 em cada 100 adultos, estavam envolvidas

em startups ou na gestio de novos empreendimentos.

Como ja foi referido, o desenvolvimento do empreendedorismo ¢ uma das politicas mais
importantes para o crescimento da economia que esta ao dispor de qualquer pais. Leite e
Oliveira (2007:5) indicam que a “situagao portuguesa exige um crescimento econdémico
mais acelerado e o mais qualificado possivel. Sao necessarios mais empregos e maior
sustentabilidade. Para isso, sera necessario uma dinamica de Empreendedorismo e
criagio de empresas (sobretudo de base tecnoldgica), que permita rejuvenescer a

estrutura empresarial, qualificando o crescimento da economia.”

2 Global Entrepreneurship Monitor (GEM) é um projeto que tem como objetivo analisar a relacdo
existente entre o nfvel de empreendedorismo e o nivel de crescimento econémico de diversos pafses da
esfera mundial. O GEM estuda igualmente as condi¢des que fomentam e dificultam as dinamicas
empreendedoras em cada pafs. Este projeto surgiu, em 1999, resultado de uma parceria entre o Babson
College (institui¢do de ensino superior privado dos Estados Unidos da América) e a London Business
School (Reino Unido), com um forte apoio do Kaufman Center for Entrepreneurial Leadership. O projeto
tem vindo a difundir-se, sendo que, em 2014 contou ji com a presenca de 73 paises e centenas de
investigadores, fazendo dele o maior estudo de empreendedorismo a nivel mundial.

3 A Taxa de Atividade Empreendedora Early-Stage (TEA) ilustra a propor¢io de individuos em idade adulta
(entre os 18 e os 64 anos) que esta envolvida num processo de startup ou na gestio de novos
empreendimentos ja em fase de desenvolvimento, em cada pais participante.

11
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Em suma, pode concluir-se que a crise econdmico-financeira mundial tem sido um duro
desafio as empresas que se encontram no mercado. A evolugao dos mercados, aliada ao
fenémeno de globalizagiao, obriga as empresas a acompanhar estas mudangas sob pena
de serem absorvidas. Os mercados desenvolvem-se e com eles surgem novas
oportunidades, novos niveis de mercado, novas formas de explorar os mercados
internacionais. Os mercados estao também cada vez mais competitivos, cada vez mais
exigentes e somente as empresas que melhor se adaptam a essas constantes alteracdes,
sao capazes de sobreviver. Se por um lado o empreendedorismo esta associado ao
desenvolvimento econémico e a consolidacio da economia mundial, também é evidente
que dada a atual situagio economica, cada vez se torna mais complicado obter
financiamento para a concretizagio de qualquer projeto de negdcio, ou de qualquer
investimento por parte das empresas ja existentes. Essas dificuldades na obtengdao de
financiamento inviabilizam o aparecimento e o crescimento de varios projetos, quer de

negodcio quer de investimento.

Contudo, tem existido por parte dos governos dos varios paises, diversas medidas de
incentivo para a criagao de empresas, sob forma de se garantir a estabilidade da economia

mundial.
2.1.3. Empreendedorismo Tecnolégico

De acordo com o professor/investigador José Dantas (2013), é possivel identificarem-se
quatro realidades distintas de empreendedorismo; o empreendedorismo de negécios que
se ramifica em empreendedorismo tradicional e empreendedorismo de base tecnoldgica;

o empreendedorismo social; o empreendedorismo cultural e o intraempreendedotismo.

Segundo o mesmo autor, o empreendedorismo de negbcios ¢ particularmente relevante a
nfvel econémico-social (oferta de novos bens e servicos, criacio de emprego e criagao de
riqueza) e consubstancia-se na detecdo e exploracao de oportunidades tendo por vista o
lucro a médio / longo prazo. Dentro do empreendedorismo de negdcios podem separat-
se duas atividades distintas, embora com fronteiras por vezes difusas; as atividades

tradicionais e as atividades de base tecnolégica.

O empreendedorismo tecnolégico tem sido alvo de interesse crescente por parte das
organizagoes e dos jovens empreendedores. Atualmente o empreendedorismo
tecnolégico é considerado um dos pilares para o sucesso e para a sustentabilidade da

competitividade global em diversos setores, e um dos principais fatores para fomentar o
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crescimento socioeconémico a longo prazo dos paises ocidentais (Autio, 1997,

Delapierre et al., 1998; Laranja e Fontes, 1998; Fontes, 2001, 2005).

Segundo o Eng.® Pedro Henriques Drummond, o empreendedorismo tecnolégico, .../
¢ caracterizado pela geragao de empresas nas quais os sicios fundadores possuem formagao académica
¢/ ou experiéncia profissional em pesquisa e desenvolvimento (1&D), geralmente nas dreas das ciéncias

aplicadas on engenbharia” (Drummond, 2005).

Por sua vez, o professor Dr. Pedro Manuel Saraiva sublinha que “Dentro das virias vertentes

do Empreendedorismo, todas elas sendo vilidas, este [o empreendedorismo tecnoldgico| é aqguele
) ) g q

qgue pode ajudar-nos a caminbar rapidamente para o progresso que gueremos percorrer: competitividade a

escala global, incremento das exportagoes, mao-de-obra altamente qualificada” (Saraiva, 2011).

E unanimemente reconhecida a importancia do empreendedorismo tecnoldgico, na
relevancia que tem, em particular, para a inovagio e para a introdugdao no tecido
econémico de tecnologias de vanguarda, novos produtos/servicos, bem como novas

formas de organizacao (Schumpeter, 2003).

A importancia da inovagdo esta patente nos textos de Tidd e al. (1997), que destacam o
processo de inovagao como um método crucial para a sustentabilidade das empresas que,
associado a renovagao e ao desenvolvimento do proprio negbcio, permite as empresas
atualizarem constantemente as suas ofertas (produtos e servicos), garantindo assim a sua
sobrevivéncia em ambientes fortemente dinamicos. A inovac¢do é, por conseguinte, um

processo essencial afeto a sobrevivéncia e ao desenvolvimento da propria economia.

Ainda que, frequentemente seja colocado em énfase o potencial de crescimento do
empreendedorismo de base tecnolégica e o seu papel enquanto origem das industrias de
futuro, os estudos recentes nesta area (e.g., Delapierre et al., 1998) tém vindo a olhar para
este tipo de empreendedorismo principalmente de um ponto de vista sistémico. De
acordo com esta perspetiva, o principal contributo do empreendedorismo tecnoldgico
para o desenvolvimento econémico, materializa-se através do seu papel enquanto
insttumento de aquisi¢do, transformacao e disseminacao de tecnologia em redes de
inovaciao (Autio, 1997; Delapierre et al., 1998). Em economias subdesenvolvidas este tipo
de empreendedorismo é encarado sob duas perspetivas (Fontes e Coombs, 2001); uma
perspetiva de pioneiro na introducio de novas tecnologias no mercado, por vias da

identificagio e explora¢io de oportunidades tecnologicas que sio desconhecidas ou
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despercebidas pelas empresas, e uma perspetiva de mecanismo no processo de aquisi¢ao

e propagacao da tecnologia de vanguarda.

E através da prossecucio destas politicas de empreendedorismo tecnolégico que os
paises subdesenvolvidos reforcam as suas capacidades tecnolégicas, contudo ¢é
reconhecido que nesses pafses os empreendedores tecnologicos sao alvo de maiores
obstaculos na implementacio e desenvolvimento deste tipo de empreendedorismo.

(Laranja e Fontes, 1998; Fontes, 2001, 2005).

Esta solidificacio das capacidades tecnoldgicas passa, em particular, pela capacidade
revelada dos empreendedores tecnologicos para transformar conhecimento cientifico e
tecnolégico em tecnologias de vanguarda, produtos orientados para diferentes setores da
economia ou para, através da prestagao de servigos intensivos em conhecimento, exercer
intermediagdo entre empresas ¢ fontes de conhecimento que permitem o

desenvolvimento da tecnologia.

O empreendedorismo tecnoldgico e as proprias empresas de base tecnoldgica sao
fulcrais, quer para o desenvolvimento da inovagdo e competitividade na economia, quer
para a criagao de postos de trabalho e consequente crescimento econémico (Cassia &
Minola, 2013). Onetti et al. (2010) destacam que ¢ fundamental existir uma relagao
intrinseca entre empreendedorismo, inovagao e internacionalizagao nas empresas de base

tecnologica, na medida em que competem no mercado global.

A tecnologia tem a particularidade de gerar, constantemente, oportunidades para
inovagdes profundas e descontinuas, proporcionando o desenvolvimento de novos
produtos e modelos de negécio. O grande sucesso da tecnologia niao se esgota na
novidade nem na sofisticagao de um produto ou servico, o seu éxito essencial provem do
valor diferencial que traz para o consumidor. Em mercados de ambientes tecnoldgicos, a
inovagdo mais do que criar novos produtos, estd a gerar valor acrescentado aos mesmos.
As técnicas de investigacdo fundamentam-se ndo no que o cliente diz, mas naquilo que o

cliente pretende e faz [customer insights] (Conversis, 2011).

Se uma ideia para um determinado novo segmento ou mercado, provém de uma visao de
um empreendedor tecnolégico ou de uma tecnologia sem qualquer aplicagdo
materializada, a melhor forma de validar e compreender o mercado ¢ através de rapidas
incursdes, cujo objetivo passa por testa-la e observar a existéncia ou nao de clientes

dispostos a pagarem o seu valor, para assim definir a oferta.
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Em suma, o empreendedorismo tecnolégico e em particular as empresas de base
tecnoldgica tém vindo a transformar a sociedade cada vez mais sedenta de tecnologia,
pois sdo essas empresas que tém a capacidade e flexibilidade de se ajustarem aos

mercados onde operam e que sao cruciais para o desenvolvimento da economia. (Storey

& Tether, 1998).

2.2. E-Commerce: A Importincia das TI’s para o Comércio

Eletronico

Com a evolu¢io abrupta da tecnologia ao longo destas ultimas décadas, nomeadamente
em relagdio a internet, o homem teve necessidade de se adaptar a velocidade da
propagaciao da informagiao e a agilidade na obtencdo de resultados. Essa adaptacgdo
muniu-o de diversas opgdes de escolha no que respeita a aquisicio de bens e servigos

oferecidos pelos mercados.

A internet recebe milhdes de novos usuarios a cada ano que passa, e esse crescimento
ocorte a um ritmo acelerado. Por conseguinte, novas tecnologias estao constantemente a
ser criadas e desenvolvidas, de modo a proporcionarem novos negocios, produtos e
servicos. Essa evolugdo tecnoldgica impde novos conceitos, NOovos processos, novas
fronteiras e acelera a inovagao, o que permite que se alterem, substancialmente, as

propostas de valor das organizagdes.

As organizacdes comegaram a pensar estrategicamente voltadas para o futuro, tendo
como uma das suas principais bases de atuacdo as TI. Os avangos abruptos das TI
mudaram completamente a forma como os consumidores e as organizagdes atuam e
interagem, criando uma série de novos negocios, novas formas de transagdes, novas
atividades e oportunidades de negécio. Como consequéncia, a substituicio e/ou
complementagao dos mercados tradicionais pelos mercados on/ine era inevitavel. Nesta
era da “economia digital”, as empresas viram-se obrigadas a alterar e adaptar o seu
modelo e os seus processos de negocio, de forma a apresentarem competitividade face as
empresas ja implementadas nas redes tecnologicas. O comércio eletrénico torna-se assim
um bom veiculo para a implementacio de novos negdcios, tendo por base uma

tecnologia de ponta.
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2.2.1. E-commetce

A definicio de e-commerce, ou comércio eletronico como é comummente conhecido, é

alvo de diversas interpretagdes por parte dos tedricos.

O consultor Dave Chaffey define o comércio eletronico como uma cadeia de processos
que comportam a compra, venda, transferéncia ou troca de produtos, servicos e ou
informagdes, por meio de uma rede de computadores, nomeadamente através da internet
e intranets. (Chaffey, 2009). Segundo o mesmo autor, o e-commerce ¢ Visto
frequentemente de forma deturpada, “é visto como uma simples referéncia a comprar e
vender usando a Internet [...]. Mas o e-commerce envolve muito mais do que transagdes
financeiras mediadas entre organizagoes e clientes: ele deve ser considerado como #odas as
transagoes mediadas eletronicamente entre uma organizagdao e qualquer terceiro com o
qual ela se relacione.” Contudo o e-commerce nao se esgota na simples compra e venda
de produtos via eletronica, inclui ainda toda uma cadeia de processos como atividades de
pré-venda e pos-venda. (Chaffey, 2009). Por sua vez, Dionisio et al. (2009) definem o e-
commerce como “compra, venda ou troca eletronica de produtos e servigos fisicos e
digitais”.

Anabela Gongalves, no seu estudo académico, sublinha que o e-commerce “é um dos varios
tipos de e-Business [negécios on-line], tal como e-Franchising, e-Mailing ou e-
Marketing.”. Aponta também que, ao se analisar os conceitos de e-business e e-
commerce, e restringindo-se a luz do significado de ambos, tendencialmente se deduz
que “o termo e-commerce se relaciona apenas com as transacoes que pretende descrever,
ou seja, as transagoes comerciais de troca de bens e servigos. Ja o termo e-Business ¢
mais abrangente, pois a sua traducdo direta leva-nos para Negocios Electronicos.”
(Gongalves, 2003:56). Nesta perspetiva o e-business consiste na totalidade de todas as
atividades de negocio on/ine de uma empresa, incluindo as relagdes baseadas na internet
com os seus clientes, fornecedores, parceiros de negoécio e outros associados, € o e-
commerce consiste numa variante do e-business que se resume 2a transacao de produtos

através da internet.

De acordo com a Associagao do Comércio Eletronico e Publicidade Interativa (ACEPI),
o comércio eletrénico para “além de incluir a compra, venda e troca de bens e servicos
que envolvam organizagdes, consumidores e até o Estado, [...] inclui ainda a prestagao

de servigos por via eletrénica (por exemplo, a banca eletrénica e o ensino eletrénico [e-
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learning]), a colaboragio eletréonica entre parceiros de negoécios e ainda as transagdes

eletronicas dentro das proprias organizagoes”.

Kalakota, R. e Robinson, M. (2002) definem comércio eletrénico em diferentes
perspetivas. No que respeita a comunica¢ao, esta compreende a troca de informacao,
produtos, servigos ou pagamentos através de meios tecnologicos; relativamente aos
processos de negbcio, os autores apontam para a aplicagiao de tecnologias na dire¢ao da
maxima automatizaciao de transagdes de negocios e fluxos de trabalho; sob o ponto de
vista dos servigos, a utilizacdo das TI’s permite uma redugdao substancial de custos,
aumentando a qualidade e a velocidade de entrega; e a0 mesmo tempo trata-se de um
comércio online pois permite a compra e venda de produtos e informagao através da

internet.

Nos estudos do Eurostat, o e-commerce é definido como trocas de bens e servicos
através de redes de computador ou outras redes tecnoldgicas, no entanto o pagamento
e/ou entrega dos produtos transacionados podem ser efetuados através de outra rede
que ndo tecnologica. Ainda segundo esta organizagdo europeia, a forma como a
informacao é partilhada e processada entre as partes intervenientes, estabelece a principal
diferenca entre o comércio eletrénico e o comércio tradicional. A interacao pessoal ¢é

substituida pela comunicagio através de um canal eletrénico.

Diversas sio as definicdes que tém surgido para definir os conceitos de e-commerce e e-
business, tal como as relagoes que ambos estabelecem entre si. De todas as interpretacoes
apresentadas destes conceitos, poder-se-ao sintetizar trés definicdes possiveis. A primeira
¢ que o e-commerce tem algum grau de sobreposicao com o e-business. A segunda, e a que a
maioria dos analistas considera mais assertiva, ¢ o facto de que e-commerce e e-business sio
sinbnimos, ou seja, sao dois conceitos equivalentes. Por fim, a dltima defini¢do possivel

coloca o e-commerce como um subconjunto de e-business. (Chaftey, 2009).

O comércio eletronico subdivide-se em comércio eletronico direto e indireto. O
comércio eletrénico direto implica que o processo de encomenda, de transagiao e de
entrega de produtos ou servigos sejam realizados online. Uma das grandes vantagens deste
tipo de comércio, sendo este totalmente conduzido através de interacSes eletronicas, esta

na diminui¢ao das barreiras geograficas, permitindo que se explore todo o potencial dos
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mercados mundiais. Por sua vez, o comércio eletronico indireto exige que os produtos

sejam entregues fisicamente, devido a sua configuragio. (ANACOM, 2014%.

O comércio eletronico pode assumir diversas formas, tendo em conta varios fatores
como, o tipo de produto ou servigo, o processo de encomenda e pagamento, e por fim, o
método de entrega envolvido no modelo de negbcio. As relagdes possiveis destes trés
processos determinam o nfvel de comércio eletrénico, que pode ser automatizado ou
semi-automatizado. Adota um nivel automatizado quando a relacio entre esses processos
¢ totalmente digital. Quando um dos processos nao é efetuado por via digital, o nivel é

semi-automatizado.

Este tipo de comércio ¢ realizado num mercado eletrénico, convencionalmente
denominado de e-marketplace, onde consumidores e comerciantes interagem on/ine para
troca de produtos ou servigos, transagoes monetarias e troca de informagdes. Qualquer
empreendedor pode investir num mercado de venda de produtos ou servigos online
(Turban et al., 2010), uma vez que o investimento ¢ mais reduzido do que no mercado

tradicional.

As organizagdes viram neste tipo de comércio um enorme potencial no auxilio a
inovacdo e as estratégias, que lhes permite alcancar maiores niveis de competitividade a
custos mais reduzidos. Segundo o estudo do professor Efraim Turban e al. (2012) as
transagoes eficientes, a rapida propagacao da informagao, a facilidade de pesquisa a
qualquer hora e em qualquer local, a facilidade de se obter informagao sobre qualquer
produto e fornecedor, o conhecimento, a interagado permanente, os custos reduzidos, a
melhoria dos processos, as redes sociais e a comparagdo de precos por parte dos

consumidores, sdo as grandes vantagens do comércio eletrénico.

Na otica dos consumidores, os fatores tecnolégicos, sociais, econémicos e legais
proporcionados por este tipo de comércio, criaram uma atmosfera de negécio mais
competitiva, 0 que proporcionou um maior poder de decisao do cliente. Por conseguinte,
como consequéncia dessa nova atmosfera negocial, as organizagdes véem-se obrigadas a

reagir rapida e eficazmente aos problemas e as oportunidades identificadas.

Assim, a atmosfera global da tecnologia, o custo reduzido, as inumeras oportunidades
para alcancar centenas de milhares de consumidores, a natureza interativa, a variedade de

possibilidades, reforcada pelo rapido crescimento das infraestruturas de suporte

4 http://www.anacom.pt/render.jsp?contentld=970707#.VpmKRygqLRhE
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(nomeadamente a znferned), resultam em muitos beneficios potenciais para as

organizagoes, individuos e sociedade (Turban et al., 2012).

Segundo Turban et al, 2012, sio muitas as vantagens do comércio eletronico e
evidenciam-se em diferentes areas, trazendo assim vantagens e beneficios para as

organizagoes, para os consumidores e para a propria sociedade.

De seguida apresentam-se as mesmas:

Organizagdes

— A possibilidade da expansio do mercado de regional para nacional e internacional;

— Com um investimento mais reduzido de capital, uma organizacio pode obter lucros

mais facilmente;

— A redugdo de custos para criagdo, processamento, distribuicdo, armazenamento e

recuperac¢ao de bens baseados na informagao;
— A automatizagao do fluxo de negbcios, das informagoes e das interagdes na empresa;

— A redugio de custos administrativos na prestagao de servigos ao cliente, aumentando

simultaneamente a qualidade da relagao entre o consumidor e o fornecedor;

— A redugao dos custos para a implementacao de produtos ou servicos nos mercados

que desencadeiem vantagens competitivas para as organizacoes;
— A diminuicao do custo das telecomunicacoes;

— A simplificagdo de processos, redu¢ao do tempo de modo a que as empresas se

foquem nas atividades estratégicas, melhorando assim a produtividade;

— A flexibilidade. (Turban et al., 2012)

Consumidotres

— A possibilidade dos consumidores comprarem ou realizarem quaisquer outras

transagoes 24 horas por dia, 7 dias por semana, e a partir de qualquer parte do mundo;
— A disponibilidade de produtos e servicos mais baratos;

— A rapidez na entrega, no caso de produtos ou servigos digitais esta ¢ imediata, e 0s
consumidores podem facilmente receber informagdes relevantes e detalhadas dos

produtos ou servicos em poucos segundos;
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— A facilidade na interagdo entre consumidores, formando comunidades eletronicas para

troca de ideias e experiéncias;

— A possibilidade de uma rapida comparacio de pregos, gerando uma maior

competi¢ao, o que provoca uma maior descida dos precos. (Turban et al., 2012)

Sociedade
— Aigualdade de acesso a informacao e ao conhecimento;
— A redugdo das diferencas entre os diversos paises e culturas;

— A facilidade na disponibilizagio de produtos e servicos por parte das empresas,

independentemente da sua localizagao geografica;
— A facilidade e comodidade de trabalhar a partir de qualquer local;
— Mais servigos publicos online;

— A entrega dos produtos, bem como a troca ou devolugao pode ser feita rapidamente.

(Turban et al., 2012)

Relativamente as principais desvantagens deste tipo de comércio, destacam-se (Turban

et al., 2012):

— A diminuta, ou quase auséncia de seguranca na internet;

— A perda de identidade cultural e econdémica;

— A dependéncia das tecnologias de informagao e comunicagao;

— A resisténcia por parte de alguns consumidores as novas tecnologias;

— A auséncia de normas universais para o controlo de qualidade, seguranca e confianga;
— A amplitude dos canais de comunicag¢ao ¢ ainda insuficiente;

— As ferramentas de desenvolvimento de hardware e software estaio em constante

evoluc¢ao, diminuindo dessa forma o ciclo de vida dos processos;

— Falta de confianca no comércio eletronico, nomeadamente em vendedores ou

organizagoes desconhecidas, tornam o processo de compra mais dificil;

— Os consumidores ainda nio confiam suficientemente nas transa¢oes efetuadas on/ine,

sem algum contacto pessoal;
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— Apesar dos esforcos na tentativa de tornar o método seguro, muitas questoes legais e

politicas ndo estdo ainda resolvidas;

— Alguns consumidores gostam de ter contacto com o produto antes de qualquer

tomada de decisio;

— A fraude on/ine e os pagamentos via internet constituem fortes barreiras neste tipo de

comércio.
2.2.2. Tipos de Comércio Eletréonico

Apbs a apresentacao das definicbes do conceito de e-commerce e da identificagao das suas
principais vantagens e desvantagens, sao apresentados os principais tipos de comércio
eletrénico. Para caracterizar o tipo de e-commerce, e segundo o manual de comércio
eletronico em Portugal da ANACON, existem diversas possibilidades para a classificagdo
do comércio eletrénico de acordo com o tipo de produto ou servigo transacionado,
sector de atividade a que correspondem, a tecnologia de suporte utilizada e os montantes
ou o tipo de intervenientes envolvidos nas transagoes. A literatura tem-se baseado,
preferencialmente, na natureza das transagdes e no tipo de intervenientes envolvidos nas

mesmas, para classificar o tipo de comércio eletrénico.

Sio referidos quatro tipos principais de comércio eletronico: o Business-to-Business (B2B); o
Business-to-Consumer (B2C); o Business-to-Administration (B2A) e o Consumer-to-Administration

(C2A).
2.2.2.1. B2B

Compreende todas as transagdes online efetuadas entre empresas ou organiza¢oes. Em
Portugal, este tipo de comércio corresponde a 90% do comércio eletronico e desenvolve-
se em trés grandes areas: os e-Marketplaces que sdao plataformas eletronicas onde as
empresas estabelecem lacos comerciais entre si, assumindo posi¢des quer de vendedor
quer de consumidor; os e-Procurements que sao plataformas eletrénicas que suportam o
aprovisionamento das empresas, permitindo que estas otimizem a cadeia de
fornecimento em relagdo ao tempo e custos, através da automatizagao da comunicagao
com os fornecedores e os e-Distributions que sao plataformas eletronicas que integram as
empresas com os seus distribuidores, filiais e representantes, permitindo que estas

interajam entre si, na realizacdo de diversas tarefas. Desta forma, o modelo B2B tem
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vindo a estimular a cooperacido empresarial, tornando as empresas mais competitivas e

auxiliando-as a enfrentar os novos desafios da globalizacio.
2.2.2.2. B2C

Equivale a sec¢do de retalho do comércio eletronico e caracteriza-se por estabelecer
relagbes comerciais via online entre as empresas e¢ os consumidores finais. O
estabelecimento deste tipo de relagcdes é mais rapido e dinamico, contudo é também
pouco frequente e transitério. Este mercado envolve todos os consumidores que
adquirem bens ou servicos de consumo (eg, computadores, soffware, livros, CD’s,
automoveis, equipamentos eletrénicos, produtos financeiros, produtos alimentares,
etc...), sem que exista um objetivo comercial. Uma vez comparado com o comércio a
retalho tradicional, este comércio proporciona mais informa¢io ao consumidor,
podendo, igualmente, envolver um atendimento personalizado e assegurando uma maior

rapidez na concretizagdo do pedido do cliente.
2.2.2.3. B2A

Compreende todas as transacOes online realizadas entre as empresas e a administragao
publica. Esta categoria de comércio eletronico envolve uma grande diversidade de
servicos, nomeadamente na area fiscal, na seguranca social, no emprego, nos registos e
notariado, etc. Ainda que este segmento se encontre numa fase inicial de
desenvolvimento, a tendéncia ¢ que aumente a sua utilizacdo devido aos recentes
investimentos no e-government ¢ a promoc¢ao do comércio eletrénico na administracio

publica.
2.2.2.4. C2A

Envolve as transacoes on/ine efetuadas entre os consumidores finais ¢ a administracao
publica, nomeadamente os servicos de seguranca social (eg., divulgacao de informacao,
realizacao de pagamentos, etc.), de saude (eg, marcagao de consultas, informagao sobre
doengas, pagamentos de servicos de saude, telemedicina, etc.), de educagao (eg,
divulgacio e troca de informacao, formacao e-learning, processo de inscricio online, etc.) e

de impostos (e.g, entrega de declaragoes, realizacio de pagamentos, etc.).
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Os modelos de comércio eletronico B2ZA e C2A contribuem para a modernizagao,
agilizagdo, transparéncia e qualidade dos servigos publicos, que tém vindo cada vez mais

a ser destacados pelas entidades governamentais.

Em Portugal ha cada vez mais empresas que recorrem ao comércio eletrénico na
transacdo de bens ou servigos, de acordo com os dados apresentados pelo INE e pelo
ACEPIL Um estudo efetuado pelo ACEPI, cujo objetivo seria avaliar a evolugdo e o
desenvolvimento do comércio eletrénico em Portugal, na o6tica da procura e da oferta,
indica que 66% dos sites inquiridos, no ultimo trimestre de 2014, tiveram um aumento do
volume de vendas, quando comparado com o petiodo homdlogo. Segundo 12% dos

inquiridos, esse aumento situa-se entre os 30% e os 100%.

As conclusdes retiradas, em 2014, num estudo efetuado pelo Eurostat, relativas a
situagao das empresas portuguesas ao nivel do comércio eletrénico, revelaram resultados
inferiores relativamente a média europeia. Na UE, aproximadamente 40% das empresas
recorriam ao comércio eletrénico para efetuarem as suas compras e cerca de 19%
realizavam vendas. Em Portugal, os resultados, embora com numeros inferiores aos da
média europeia, estd muito acima dos obtidos em anos anteriores. Cerca de 23% das
empresas usavam a internet para efetuar compras e cerca de 20% para realizar vendas

eletronicas.

Ainda, nesse mesmo estudo, de todas as empresas da UE que fizeram vendas eletrénicas
(19%), 18% mencionaram que venderam para mercados internos, 8% relataram que
venderam para outros paises da unido europeia e apenas 5% das empresas fizeram
vendas eletrénicas para outros paises fora da unido europeia. Relativamente a Portugal,
aproximadamente 19% das empresas venderam no mercado nacional, ficando
ligeiramente acima do que se verificou na média europeia, 8% venderam para outros
paises da uniao europeia, mantendo-se igual a UE, e apenas 5% das empresas fizeram

vendas para outros paises fora da uniao europeia, o que se verificou também na UE.

Segundo dados do Eurostat (2014), paises como a Irlanda (com 37%), a Republica Checa
(com 30%), a Inglaterra, a Eslovaquia e a Finlandia (com 20% cada), sao paises que
apresentam os maiores volumes de negécios no comércio eletrénico. Em Portugal, o
volume de negbcios em comércio eletrénico ¢ cerca de 14,8%, de acordo com os dados

do INE, apresentando assim um valor inferior aos 17% da média europeia.
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Conclui-se assim, que o comércio eletronico esta a ser adotado por grande parte das
empresas, pelo facto de, tal como ja referido anteriormente, acarretar tantos e tao grandes
beneficios, ndo sé para a empresa, mas também para o consumidor e sociedade.
Contudo, faz-se novamente alusio a uma das grandes desvantagens, que na Otica dos
analistas é crucial, que é a falta de seguranga na internet. Relativamente a essa
desvantagem, referem que apesar do roubo poder ser efetuado de diversas formas e em
diversos meios, que nido s6 no comércio eletronico, é nesse processo de compra que é

mais observado a menor tranquilidade das pessoas.

2.3. Business Model Canvas

O conceito business model ou modelo de negdcios ganhou notoriedade a partir dos anos
90, com a ascensiao dos negocios online, que surgiram na légica de desafiar os negbcios
tradicionais. A no¢ao de modelo de negocios era frequentemente associada aos negocios
que tinham por base a internet, sendo, por diversas vezes, citada para justificar de que
forma novos tipos de negocios (eg, e-Marketplaces, redes sociais, etc...) poderiam,
efetivamente, gerar lucro. Ao longo desta ultima década, os modelos de negocios
tornaram-se determinantes para o desenvolvimento e crescimento das empresas
modernas, como uma forma de compreender, expor e comunicar a sua estratégia a curto
e longo prazo. (Fuller & Morgan, 2010). Fatores como a economia emergente do
conhecimento, os recentes avancos nas TI’s, o aumento de utilizadores da internet, o
crescimento do e-commerce e do mercado online, 0 recurso ao outsourcing e offshoring em
diversas areas comerciais e a reestruturacio da inddstria financeira, abriram novos

horizontes para a conce¢ao de modelos de negdcios. (Teece, 2009).

O termo modelo de negécios nao apresenta uma defini¢ao clara e consensual (Teece,
2009), e a diversidade das defini¢Ges apresentadas coloca alguns desafios nio s6 para
delimitar a natureza e a composicao de um modelo, como também para determinar o que
constitui um bom modelo de negdcios. O seu principal objetivo, de acordo com os
diversos autores, ¢ o de descrever a forma como as organizagdes criam e entregam valor

para os consumidores finais de um modo lucrativo.

Michael Ehret et al. (2013) destaca que os modelos de negécios definem um negocio,
tendo por base as suas propostas de valor e o relacionamento estabelecido com os
consumidores, fornecedores, parceiros, outras organizagdes e com 0s stakeholders. Os

empreendedores utilizam-nos como um mapa mental, de modo a conceber um negécio
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e, eventualmente, lidera-lo em mercados globais. Dessa forma, o autor propoe trés
aspetos que considera fundamentais na defini¢do dos modelos de negécios. O primeiro
aspeto ¢ que um negocio deve ser pensado com base na sua proposta de valor, depois
sera construido sob essa mesma base e, por fim, cresce e desenvolve-se numa otica de

internacionalizacio.

Na mesma linha, Kim Whikstom et al. (2010), defende que os modelos de negdcios
descrevem a légica de como uma organizagio cria, configura e entrega valor ao
consumidor final. Assim, qualquer organizagao deve esbogar e definir as suas atividades e
os seus objetivos sempre no pressuposto de como criar e entregar valor para os seus

clientes.

Osterwalder e Pigneur (2010) sublinham que um “modelo de negdcios descreve o
racional de como uma organizacao cria, entrega e capta valor”. Estes autores definiram o
conceito de modelo de negbécios como sendo uma ferramenta, constituida por um
conjunto de blocos interligados, que permite a comunica¢ao da logica de determinado
modelo de negdcios. Como tal, desenvolveram uma tela, que denominaram de Business
Model Canvas, que tinha como objetivo explicar, de forma clara, metddica e aplicavel a

qualquer negdcio, como ¢ que cada negocio cria valor.

Num estudo inicial, Osterwalder e Pigneur (2002) apresentaram uma configuracio de um
modelo de negbcios baseado em quatro elementos: “o qué”, “quem”, “como” e
“quanto”. O papel de cada um destes elementos seria sustentar o modelo de negdcios,
pelo que seriam considerados os elementos de sustentag¢ao para a elaboragdo do esbogo
de um modelo de negbcios. Estes transmitem as diversas perspetivas de uma
organiza¢ao, desde a proposta de valor oferecida ao mercado, quais os segmentos que
pretende alcancar, quais os recursos necessarios para criar e distribuir a proposta de valor
e, por fim como financiar e lucrar mediante a proposta de valor que chega ao

consumidot.

Gambardella & McGahan (2010) destacam as potencialidades desta ferramenta na
criacao de novos negocios definindo o modelo de negécios como um mecanismo capaz

de metamorfosear uma ideia, num negocio capaz de gerar receitas a um custo razoavel.

Para David Teece (2009), um modelo de negécios é uma ferramenta conceptual que
compreende a forma como uma organizagao entrega valor ao cliente (percebendo o que

ele necessita e como necessita) e com isso obtém proveitos econdémicos. O economista
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introduz um aspeto muito importante na sua defini¢do, que ¢ o lucro como objetivo de
qualquer organizagao. Ainda que o foco tenha que estar centrado no cliente, o modelo de
negbcios auxilia, através de cenarios possiveis, a empresa na obtencdo de lucros

economicos.

Todos estes autores tém diferentes perspetivas na defini¢do do conceito de modelo de
negocios, havendo no entanto, visdes semelhantes e alguns pontos em comum. O
modelo de negdécios adotado por uma organizagdo explora todas as oportunidades de
negocio, através da criagao e entrega de valor ao cliente, a fim de suprir todas as suas

necessidades, e assim gerar lucro garantindo a sustentabilidade econémica.

De entre os diversos modelos de negdcios existentes, um dos modelos mais populares é
o Business Model Canvas (BMC) proposto por Alexander Osterwalder ¢ Yves Pigneur
(2010) na sua obra “Business Model Generation”. Os autores comeg¢am com uma abordagem
interessante sobre de que forma é que a criagao de um modelo de negécios, sendo este a
“descricao do racional de como uma organizacao cria, entrega e capta valor”, pode ser
responsavel por desafiar os paradigmas contemporaneos, de modo a construir as
empresas do amanha. Para tal, apresentam o modelo Canvas (tela de modelo de
negbcios), que consiste numa ferramenta de analise, cuja eficiéncia se revela,
empiricamente, demonstrada através dos varios depoimentos de empreendedores de
sucesso ao longo da obra. Este modelo tem a capacidade de gerar propostas de valor que
respondam a uma determinada necessidade, potencializando também, os principais

objetivos desejados.

Essa ferramenta tem como primordiais objetivos: transformar planos de negocio
meticulosamente estruturados em processos flexiveis e aplicaveis a realidade quotidiana,
impulsionar a interligacio dos elementos que compoem a tela com os processos a serem
utilizados e administrados por cada membro de um projeto, demonstrar que uma ideia de
negocio pode fazer sentido do ponto de vista financeiro, dar um conhecimento micro e
macroeconémico do mercado, entre outros aspetos. Os autores acrescentam ainda, que
para se transformar um modelo de negdcios numa empresa sustentavel, existe a
necessidade de estarem alinhadas cinco areas: a estratégia, a estrutura, 0S processos, os

Custos € OS recursos.

O BMC nio ¢ mais do que “um painel de modelo de negbcios”, isto ¢, uma ferramenta
conceptual de gestio estratégica, que permite esbogar e desenvolver modelos de negécios
novos ou existentes e orientar a organiza¢ao no desenvolvimento de uma estratégia
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organizacional. F uma espécie de mapa visual pré-formatado, constituido por um
conjunto de nove blocos que se complementam, a fim de “mostrar a logica a partir da
qual uma companhia deve pretender ganhar dinheiro”, cobrindo as quatro areas que os
autores consideram como fundamentais num negocio (clientes, oferta, infraestrutura e
viabilidade financeira). Os nove blocos, conforme figura 2.1, estio configurados da

seguinte forma:

1. Segmentos de Clientes (customer segments) — ldentificados alguns tipos de
segmentos no modelo Canvas como mercado de massa, de nicho, segmentado,
diversificado ou ainda de multilaterais, sao a partir deles que todo o modelo é
construido. Uma organizacdo esta focada em servir um ou diversos segmentos de
clientes. Cada segmento compreende necessidades, caracteristicas e
comportamentos comuns e a organiza¢ao deve decidir em quais se deve focar e
quais deve prescindir. Este bloco representa o “coraciao” de qualquer modelo de
negécios, sem o qual uma empresa nio pode sobreviver. E a partir da satisfacio
das necessidades dos clientes e da perce¢do dos seus comportamentos que a
empresa obtém os seus lucros. Questoes como: para quem criar valor?; quais as
caracteristicas deste segmento?; quem sao os clientes mais importantes?; terao

que ser respondidas neste bloco.

2. Propostas de Valor (value propositions) — Identificadas algumas propostas de valor
no modelo como performance, preco, marca ou status, design, redugao de risco ou
de custo, conveniéncia e acessibilidade, sdo elas que satisfazem as caréncias dos
clientes. Este bloco representa o conjunto de produtos ou servicos que
respondem as necessidades especificas de cada segmento de clientes. Esses
produtos ou servigos podem ser completamente inovadores ou similares aos que
ja existem no mercado, adicionando apenas algumas novas caracteristicas. Cada
conjunto oferecido por uma organizagao corresponde ao beneficio entregue a

cada segmento de clientes.

3. Canais (channels) — Sao os meios pelos quais as propostas de valor serdo entregues
aos clientes. A comunicagao, a distribui¢ao e os canais de venda, que podem ser
diretos ou indiretos, compdem este bloco, que se revela de extrema importancia

no que respeita a experiéncia do cliente.

4. Relagoes com os Clientes (customer relationships) — Este bloco refere-se aos tipos de

relacionamentos que uma organizagao estabelece e mantém com os seus
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segmentos de clientes. Essas relagbes podem ser estabelecidas de uma forma

automatizada ou mais personalizada.

Fontes de Receita (revenue streams) — Resultam do sucesso que as propostas de
valor oferecidas por uma organizagao tém diante dos seus clientes. Cada

segmento de clientes pode gerar uma ou mais fontes de receitas.

Recursos Chave (key resourcesy — Sio os ativos fundamentais para o
funcionamento e desenvolvimento dos modelos de negocios. Estes devem
responder as necessidades de desenvolvimento das propostas de valor, da

chegada aos clientes e da manutencao da relacio com os clientes.

Atividades Chave (key activities) — Este bloco descreve as atividades que uma

organiza¢ao tem que realizar para que o modelo de negdcios funcione.

Parceiros Chave (key partnerships) — Compreende todos os fornecedores e outras
organizagoes que se associam, estrategicamente, de forma a criarem, juntas, valor
para o cliente. As parcerias sao fulcrais para a partilha e consequente redugao do

risco, para a aquisi¢ao de recursos e otimiza¢ao do modelo de negdcios.

Estrutura de Custos (cost structure) — Este bloco representa toda a estrutura de
despesas inerentes a cada um dos blocos do modelo de negécios. Relaciona os
custos necessarios ao desenvolvimento das prepostas de valor, 2 comunicagao e
interacdo com o cliente, as atividades chave e a2 manutencao da relacio com o

cliente.

Quadro 2.1: Resumo dos nove blocos do modelo de negécios BMC.

Principais areas de negoécio Blocos Pergunta associada

- Recursos Chave

Gestao das infraestruturas - Atividades Chave Como?

- Parcerias Chave

Oferta - Propostas de Valor O queér
- Canais
Clientes - Segmentos de Clientes Para Quem?

- Relagoes com os Clientes
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Viabilidade Financeira

Estrutura de Custos

Fontes de Receita

Quanto?

Fonte: Elaborag¢ao proépria, adaptado de Osterwalder e Pigneur (2010).
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Figura 2.1 — Tela do modelo de negb6cios “Business Model Canvas”

Fonte: Business Model Generation.

O BMC foi a ferramenta que serviu de base para o desenvolvimento do projeto Package

Point, de forma a estruturar o seu modelo de negdcio, pelo que sera aprofundado no

quarto capitulo.
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3. Estagio

3.1. Objetivos do Estagio

No ambito do curso de Mestrado em Gestio e Empreendedorismo no ISCAL —
Instituto Superior de Contabilidade e Administracgdo de Lisboa — foi proposta a

elaboragdao de um projeto empresarial por forma a servir de instrumento de avaliacio.

Deste modo, o presente estudo refere-se ao estagio curricular realizado na StartUp Sintra,
tratando-se de um novo projeto empresarial no langamento de um novo negocio que sera
a “Package Point”, pelo que sera arquitetado sob o modelo de negocio Business Model

Canvas.

“A melhor forma de comegar um trabalho de investigacdo [...] consiste em esforcar-se
por enunciar o projeto sob a forma de uma pergunta de partida. [...] A pergunta de
partida servira de primeiro fio condutor da investigagao.” (Quivy & Campenhoudt, 2005:
45). Segundo estes autores, a pergunta de partida ou questio de investigacdo servira de
guia na orienta¢ao da pesquisa da revisao de literatura e na definicao dos eixos centrais
do trabalho. As questdes de investigagao que se colocam sdao: Qual a viabilidade deste
projeto? Ha condi¢cdes preponderantes para o desenvolver? Sera ele um negdcio
sustentavel? Sera o modelo de negbcios adotado o mais propicio para desenvolver o

projeto?

Todas estas questoes se tornam pertinentes, visto que ja existem algumas lojas e-commerce
(eg. e-bootles) especializadas neste tipo de produto e servico, porém nao comportam
nem a pratica de pregos nem a qualidade de comunicagao direcionada ao cliente final que
a PP pratica. Assim, a grande questao que se levanta ¢; de que forma é que a PP podera

ter mais sucesso e aceitagao do que as suas concorrentes no mercado?

De acordo com (Quivy & Campenhoudt, 2005), na delimitacdo dessas questdes de
investigacao, ¢ importante fazer uma subdivisao do geral para questdes mais especificas,
de forma a interrogar os fenémenos estudados em detalhe. Assim podemos também nos
questionar; qual sera a aceitagdo da PP em termos de resultados? Qual o perfil do
consumidor deste tipo de produtos? De que modo é que a PP acrescenta valor e se
diferencia da concorréncia? Em termos de resultados financeiros, como ¢é que se

comporta no mercador? Qual a rendibilidade e crescimento que vai proporcionar?
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Os objetivos que nos propomos a seguir, ou seja, 0s principais itens que pretendem

responder as questoes levantadas, passam por:

— Analisar o ambiente envolvente (quer interno quer externo);
— Estudar o mercado;

— Definir o conceito;

— Estudar a viabilidade financeira da “Package Point”;

— Justificar a pertinéncia do conceito e do negdcio no mercado;

— Analisar o publico-alvo, de forma a caracterizar e criar uma base de dados com uma

carteira de clientes fidelizados;
— Explicar a génese do conceito e a imagem subjacente;
— Estabelecer o preco e margens tendo por base o mercado, a procura e a concorréncia;
— Definir os processos do negdcio;
— Delinear a estratégia de comunica¢ao e marketing;
— Indicar quais os recursos humanos envolvidos direta ou indiretamente no projeto;
— Definir a estratégia organizacional e de crescimento;

— Demonstrar racios indicadores de viabilidade financeira que justifiquem a aposta no

projeto.

3.2. Apresentagao da organizagdao de acolhimento

A SSTBC - Associagdo Promo¢ao Empreendedorismo e Empregabilidade -
comummente conhecida como StartUp Sintra, assume-se como a primeira incubadora de
empresas de base tecnolégica do concelho de Sintra. A StartUp Sintra nasce, em 2014,
com a mentoria da Camara Municipal de Sintra, tendo como sécios fundadores o Grupo
Metal e a Associagaio Empresarial de Sintra. Localiza-se na freguesia de Rio de Mouro, no
polo industrial pertencente ao grupo metal estando instalada num edificio de ultima
geracdo com 2.000m” de 4rea 1til, composto por 18 salas de escritério de 70m?, uma sala
de reunides, um anfiteatro (Dr. Basilio Horta) com 84 lugares sentados, uma zona de

copa, uma zona de lazer e um generoso parque de estacionamento. A StartUp Sintra
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fornece aos empreendedores e startups de tecnologia, um ecossistema de incubagao com
apoio de uma estrutura profissional, para acelerar o seu desenvolvimento. A estrutura da
StartUp Sintra baseia-se assim, no potenciar de sinergias entre as diferentes startups e
diferentes projetos que a integram, bem como de uma percecio e compreensao do

ambiente externo.

Esta interacdo e aposta em sinergias encontra-se refletida na missao da StartUp Sintra
que passa por apoiar a criagdo de novas empresas, proporcionando um ambiente
favoravel ao seu desenvolvimento e consolidacio através de menores custos de
instalagao, da oferta de ferramentas e servicos de apoio a estruturagao, gestio e

desenvolvimento do negdcio.

3.3. Apresentagao do trabalho desenvolvido durante o estagio

Neste ponto iremos procurar descrever a fungdo e as tarefas que foram desenvolvidas
durante o estagio, que decorreu entre 1 de Setembro de 2015 e 1 de Margo de 2016, que
deram origem a este relatério. O estagio supracitado permitiu um contacto intimista com
novas realidades, tendo sido transversal a diversas areas, que se encontram descritas no
capitulo anterior, sendo o objetivo maximo o de planear um modelo de negdcios para

uma empresa de base tecnologica, a PP, o que se revelou desde cedo um grande desafio.

Este poderia assim funcionar como um guia estratégico fundamental para a empresa,
quer nesta fase de incubagao quer numa fase ja mais avancada da empresa, uma vez que a
validade deste instrumento nao se esgota apenas no momento de gestacio do projeto,

adequa-se a qualquer estagio de desenvolvimento em que a empresa se encontre.
q qualq q

Antes de mais, ¢ necessario recordar a definicio de modelo de negbcios e qual a sua
importancia na criagdo de novas empresas no mercado de trabalho, tema que foi
abordado anteriormente. Podemos considerar que um modelo de negocios ¢é a base de
um plano de negdcios para a criacio e desenvolvimento de uma nova empresa (Laudon e
Traver, 2010). O seu principal objetivo, de acordo com os diversos autores, é o de
descrever a forma como as organiza¢des criam e entregam valor para os consumidores
finais de um modo lucrativo. Os empreendedores utilizam-nos como um mapa mental,

de modo a conceber um negdcio rentavel e fundamentalmente sustentado.

Os modelos de negbcios descrevem a logica de como uma organizacao cria, configura e

entrega valor ao consumidor final. Assim, qualquer organizagao deve esbogar e definir as
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suas atividades e os seus objetivos sempre no pressuposto de como criar e entregar valor

para os seus clientes.

Osterwalder e Pigneur (2010) sublinham que um “modelo de negdcios descreve o
racional de como uma organizacao cria, entrega e capta valor”. Estes autores definiram o
conceito de modelo de negbcios, como sendo uma ferramenta constituida por um
conjunto de 9 blocos interligados, que permite a comunica¢ao da légica de determinado
modelo de negdcios. Como tal, desenvolveram uma tela, que denominaram de Business
Model Canvas, que tinha como objetivo explicar, de forma clara, metédica e aplicavel a
qualquer negdcio, como ¢ que cada negbcio cria valor. Esta metodologia baseia-se, como
referido, num painel onde sao dispostos os nove elementos principais de um modelo de
negobcios, isto é

¢ constituido pelos: segmentos de clientes, propostas de valor, canais,

bl

relacdes com os clientes, fontes de receita, recursos chave, atividades chave, parceiros

chave e estrutura de custos.

A tela do modelo de negécios BMC funciona assim como um instrumento de apoio a
gestao, na defini¢do do negdcio, no reconhecimento dos recursos chave necessirios para
a sua implementag¢ao, bem como para a apresenta¢ao da oportunidade que se pretende

explorar e para reunir uma equipa movida pelos mesmos objetivos.

Para a criagao da PP, foi me proposto pelo meu orientador de estagio e responsavel da
empresa, Dr. Joao Cabral, que adotasse para este projeto o modelo de Osterwalder e
Pigneur (2010) como ferramenta de trabalho que servira de guia para o perfodo de

criagao e incubagdo desta startup.

A escolha desta metodologia passa por este modelo ser, graficamente, harmonioso e de
aplicagao pragmatica e intuitiva, permitindo uma facil percegao e colaboragao de todos os

promotores no desenvolvimento do projeto.

O primeiro passo para constru¢ao do modelo de negocios foi especificar a oferta e o
mercado. Primeiramente, foi necessario identificar o que a empresa teria para oferecer,

depois analisar qual o mercado em que a empresa vai atuar.

Num segundo passo, estudei o mercado, isto ¢, realizei uma analise externa a empresa, de
forma a estudar e dimensionar o mercado em que se pretendia entrar. Para isso, procurei
informacdo em entidades publicas nacionais ou internacionais, como por exemplo o
INE, a Associagao Empresarial de Sintra, o EUROSTAT, a Camara Municipal de Sintra,
a OCDE, o GEM, a ACEPI, a ANACOM, a PGEU, a ACEPE e o IAPMEI
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Num terceiro passo, e apos uma analise geral, realizei um Market Survey de modo a
percecionar a concorréncia existente. Nesta fase é necessario o foco nos lideres de
mercado e consequentemente conhecer bem a concorréncia, visitando-a ou contactando-
a para se compreender como ela se relaciona com os seus clientes e perceber o seu #odus

operandi.

No passo seguinte, coube-me analisar o perfil dos potenciais clientes para que fosse
possivel segmenta-los. Para tal, recorri a analise do comportamento dos mesmos na
plataforma online, no Google Analytics, na troca de emails, através da recetividade resultante
das newsletters, do email marketing e dos anuncios do Google Adwords. Efetuei igualmente
algumas visitas a potenciais clientes de modo a dar a conhecer o projeto nesta fase inicial

e perceber de que forma seriam agrupados os varios segmentos.

Apbs estes passos, ja terfamos uma ideia dos segmentos a que nos terfamos de dirigir e
comec¢avam-se a desenhar as propostas de valor que querfamos oferecer. Para reforcar a
informagdo até aqui disponivel para melhorar as nossas propostas de valor e
diferenciarmo-nos da concorréncia, organizei a informagao obtida nos passos anteriores
e recorri a ferramentas de analise quer interna quer externa a empresa. As ferramentas
utilizadas passam pela analise PEST, a analise SWO'T e a andlise de Porter, a fim de se ter

uma percecao da concorréncia e da realidade da propria PP.

Dada a informagao que recolhi, cheguei a conclusao que a grande proposta de valor em
que nos poderfamos diferenciar era no pre¢o do nosso produto. De forma a conhecer os
precos praticados pelos diversos players, fiz-me passar por potencial cliente e efetuei
diversos pedidos de cotacao as demais empresas a atuarem, tanto no nosso mercado
como no mercado internacional. Com as cota¢ées que me foram facultadas elaborei o
nosso mapa de pregos a serem praticados, de modo a garantir os pregos mais baixos

relativamente a concorréncia.

Para preenchimento do terceiro bloco (canais), a utilizagdo de marketing tradicional
como a elaboracio e entrega de flayers, visitas comerciais a potenciais clientes, divulgacio
em revistas da especialidade permitiu que a PP tivesse alguma notoriedade que resultou
numa boa adesio a plataforma on/ine. As redes sociais foram testadas via Facebook, Twitter
e Linkdin, em forma de publicidade e através de infograficos para partilha, sendo estas
ferramentas mais rapidas e diretas para fazer chegar a informacao aos clientes, bem como
aumentar a notoriedade da empresa. Testou-se também a utilizagdo do Google Adwords,

que de facto gerou algum trafego no site, com a vantagem de chegar a mais mercados.
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Por fim, ainda relativamente aos canais, criou-se uma conta no Ebay, na Amazon, no
Alibaba e no Aliexpress a fim de potenciar a visibilidade dos produtos da empresa (todos

estes canais foram validados).

O quarto bloco (relagdes com os clientes) além da vertente automatizada proporcionada
pela plataforma online e pelo chat de apoio ao cliente, foram feitas algumas visitas
comerciais de modo a criar uma certa empatia com os clientes mais importantes. A taxa
de fidelizacdo acresce a partit do momento em que ha um contacto mais pessoal e

personalizado com o cliente.

As fontes de receita provém dos produtos vendidos e numa fase posterior de uma rede

de afiliados.

O sexto bloco (recursos chave), além dos recursos humanos (comerciais), temos a
plataforma on/ine desenhada e concebida pelo Eng.® Rui Oliveira, as diversas bases de
dados de clientes e potenciais clientes adquiridas (compra de bases de dados) e um stock
permanente de modo a responder as necessidades dos clientes. Estes recursos siao a
chave para o sucesso da PP, na medida em que é um conceito de empreendedorismo
tecnologico (omline), mas enquanto B2B também comercial, de forma a melhorar o

conceito face aos seus clientes e recorrentemente ir validado o modelo adotado.

O bloco das atividades chave foi preenchido tendo em conta dois passos. O primeiro
passo passou por identificar e definir os varios processos que a empresa teria que adotat,
para num segundo passo identificar as atividades inerentes aos processos. As atividades
chave centram-se na plataforma on/ine e nas atividades comerciais. O core da PP ¢ o site
em si, por conseguinte, 0 seu manuseamento € a sua gestao sao as principais atividades da

empresa.

O pendltimo bloco (parceiros chave) representa as ligagdes externas com outras
entidades que, através das sinergias criadas, complementam o modelo de negdcios da
empresa. De modo a estabelecer parcerias estratégicas com outras empresas, foi feito um
levantamento de empresas que nos seriam uteis, de modo a fazermos chegar os nossos
produtos e as nossas propostas de valor aos clientes. No levantamento que efetuei, por
um lado considerei e contactei empresas que nos asseguravam fornecimentos estratégicos
de produtos, por outro lado contactei armazéns e transportadoras de modo a
assegurarem o armazenamento e manipulacio dos produtos, bem como assegurarem a

logistica externa.
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Por fim, na estrutura de custos apurei os custos da empresa derivados do funcionamento
e desenvolvimento do negécio. Este bloco é o ultimo pela simples razao de s6 depois de
se especificar os recursos, as atividades e as parcerias é que é possivel prever os custos
que as propostas de valor vao exigir a empresa. Quer para o apuramento do volume de
negocios (proveniente das fontes de receita) quer para o apuramento dos custos recorti

ao plano financeiro desenvolvido pelo IAPMEI, no ambito do programa FINICIA.

3.4. Cronograma

De modo a organizar todo o planeamento do projeto, na figura 3.1 estio delineados os
periodos temporais de cada fase do processo de investigacio do mesmo, tendo inicio

previsto no més de Setembro de 2015 e fim em Maio de 2016.

Fases do processo de estagio Setembro| Outubro |Novembro |Dezembro | Janeiro |Fevereiro |Margo |Abril Maio

Preparagio )
Estrutura do Modelo de Negocios

Metodologia e Objetivos

Revisdo da Literatura

Andlise do Mercado

Proposta de Valor e Estratégia de Desenvolvimento do projeto |
Elaboragao. Aplicacio e tratamento dos dados do Questiondrio
Requisitos para a implementacio

Andlise Financeira

Introdugio e Conclusio do trabalho
Finalizagdes

Figura 3.1 — Cronograma do desenvolvimento do projeto.

Fonte: Elaboragao propria.
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4. Desenvolvimento do projeto

As metodologias adotadas para o desenvolvimento deste projeto, bem como para este
RFE sao inspiradas na obra Business Model Generation (Osterwalder & Pigneur, 2011), nos
bootcamps que tiveram lugar na organizacio de acolhimento durante o estagio, bem

como nas escolhas estratégicas dos elementos que compdem a Package Point.

4.1. Sumario Executivo

A Package Point, enquanto Spin-gff da Neutroplast S.A., é uma empresa dedicada ao
comércio e distribuicio de embalagens através do canal internet, constituida por trés

s6cios com elevados conhecimentos na area do packaging e dos negdcios.

A ideia surgiu da convergéncia de dois fatores importantes, o crescimento e a utilizagdo
exponenciais da internet, nomeadamente do comércio eletrénico, e a necessidade que

tém as microempresas ¢ PME’s em adquirir pequenas quantidades de embalagens.

Atualmente nenhuma organiza¢do pode ignorar a internet como um canal de
comunica¢ao, de venda ou prestagao de servicos, ou até mesmo como canal por onde se
desenvolvem determinados processos organizacionais e de interagdo com colaboradores,

fornecedores, clientes ou Estado.

Em Portugal existem cerca de 2.881 farmacias, mais de 30.000 empresas da industria da
higiene e cosmética, mais de 700 empresas da industria quimica e cerca de 10.700

empresas do sector da industria alimentar e bebidas.

No modelo de negdcios, esta contemplada a internacionaliza¢ao para os diversos paises
da europa, onde existem cerca de 196.367 farmacias, quase 90.000 empresas da industria
quimica e 220.200 empresas do sector da industria alimentar e bebidas, bem como um

aumento gradual na utilizagdo do comércio eletrénico.

Da analise SWO'T chegou-se a conclusao que os grandes desafios para a empresa sao a
expansao para os mercados externos, a necessidade de fazer diversas parcerias, o
controlo minucioso do stock e a participagdo em eventos que aumentem a notoriedade e

conﬁang:a na marca.

No entanto, a equipa deve dar especial destaque a rapida resposta das necessidades do

mercado, a relevancia de ter um size que limite a necessidade de uma grande estrutura de
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recursos humanos e a contrata¢ao e formagao de recursos humanos para as atividades

chave, cruciais a sustentabilidade do negdcio.

Este é um projeto ambicioso e pioneiro na Peninsula Ibérica, cuja filosofia se caracteriza

pela confianga e orientagao para o cliente.

Os objetivos definidos pela empresa sio o aumento das vendas em 100% até ao ano de
2021, partindo da base definida para 2016, o aumento da notoriedade da marca e dos
acessos ao site, a fidelizagao de clientes e o aumento das margens de vendas, de modo a

garantir a sustentabilidade da Package Point.

Para se atingirem os objetivos previamente propostos, a PP tem diversas acOes

estratégicas delineadas, sendo que as mais importantes sao:

— Parcerias com empresas produtoras de embalagens em PET e vidro, a fim de alargar a

sua oferta;
— Parcerias com transportadoras de forma a assegurar a logistica externa;

— Parceria com armazém de modo a assegurar o armazenamento e manipulagao dos

produtos;
— Internalizagao para Espanha, Franca e Inglaterra durante o ano de 2016;
— Agregacao de um chat a plataforma que vai servir de ferramenta de apoio ao cliente;

— Criagao de blpgs dedicados aos temas de interesse dos segmentos identificados, a fim

de aumentar a notoriedade da marca;
— Distribuicao de flyers e artigos promocionais;
— Desenvolvimento de newsletters;
— Cria¢do de eventos;
— Presenca em feiras industriais (e.g. Expofarma);

— Diversificacdo de fornecedores e distribuidores para melhorar as margens.

A PP tem na sua génese a criagao de valor através da oferta de uma solucio (embalagem)
100% nacional e certificada para o produto do cliente. A proposta de valor passa por
uma segmenta¢do pormenorizada dos clientes, apoiada por uma gestio minuciosa da

plataforma online e pelas parcerias com organizacdes dos diversos sectores industriais da
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area de atuacdo da PP, fomentando maior confianca e proximidade perante os clientes.
Os precos praticados serdo sempre os mais competitivos face as outras lojas online que
atuam nos mesmos sectores e muito inferiores aos praticados no comércio tradicional. A
concorréncia mais direta é compreendida por outras lojas e-commerce (eg. e-Bottles,
ampulla, ALLpackaging, SKS — Bottle & Packaging, Inc. e Specialty Bottle), pelo que a
PP tera que fazer benchmarking frequente a essas lojas, sem nunca descartando todas as

outras do comércio tradicional.

A distribuigao ficara ao cargo das transportadoras e havera um stock permanente de
produtos. Os pedidos de encomenda sao processados ao armazém logo que exista a

confirmagio de pagamento do cliente.

O canal de comunicagao por exceléncia sera a internet com a colocagao do /ink e banners
da empresa em sites parceiros e afiliados. A empresa terd forte presenca em diversas
feiras nacionais e internacionals, ird participar e organizar eventos, elaborar newsletters

diarias direcionadas a cada segmento e utilizar ocasionalmente a publicidade tradicional.

A plataforma online sera dos recursos mais importantes do negocio, sendo fundamental
que apresente um aspeto profissional, que dé garantias e seguranga nos pagamentos, que
disponibilize diferentes modalidades de pagamento, que seja de facil navegacao e o mais
importante, que seja atrativa e pratica para o cliente. Tera uma area de cliente que lhe
permite a visualizagdo do seu historico de encomendas e a possibilidade de deixar um
comentario sobre os servicos prestados. Esta também implementada uma area para

desenvolvimento e controlo de parcerias e afiliados.

O BackOffice vai permitir o controlo total da plataforma, o controlo permanente do
stock dos produtos (que estardo em permanente atualizagdo), produtos relacionados,
defini¢ao e gestao de promogdes, novidades, relatérios permanentes das encomendas e
sistema de faturacao. A interatividade da plataforma assegurada pelo chat, aliada a todas as
ferramentas de que dispde, permitirdio um contacto mais proximo entre todos os

intervenientes.

Uma das funcdes mais importantes de um negocio on/ine ¢ a monitorizagao. Alguns dos
aspetos a monitorizar sao: o numero de subscri¢des (taxa de aquisi¢ao no si), o volume
de visitantes novos e retornados (taxa de retencio no sie), a duracio média das visitas, as

areas mais visitadas da plataforma, o sucesso das iniciativas publicitarias (newsletters) e as
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origens geograficas do trafego. Esta monitorizagao ¢ feita através do Google Analytics, uma

ferramenta fundamental para qualquer negdcio eletrénico.

O volume estimado de vendas para o periodo em anilise de 6 anos é o que se segue:

Figura 4.1 — Volume de vendas estipulado.
Volume de Vendas 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Total 173.676,00€  322.417,00€  607.448,00€  1.158.855,00€ = 2.233.731,00€ 4.341.666,00€

Fonte: Elaboragio prépria (ferramenta plano financeiro do IAPMEI).

Este projeto, enquanto negocio e-commerce que requer um numero reduzido de recursos
humanos, apresenta uma estrutura de custos fixos muito baixa quando comparada com

as estruturas do comércio tradicional.

O nivel de investimento necessario ¢ também relativamente reduzido, compreendendo
essencialmente a elaboragdo e manutencdo da plataforma on/ine, o investimento com o
marketing, a renda do escritério e algum equipamento basico necessario a gestao do
negocio.

Posto isto, numa primeira abordagem este projeto, e com uma gestao criteriosa, tem um
grande potencial. A PP apresenta uma proposta pioneira na Peninsula Ibérica, um

elevado potencial de crescimento sustentado, uma estrutura de custos relativamente

pouco elevada e fundamentalmente um nivel reduzido de investimento.

4.2. Visao, Missao e Valores

A PP tem como visio uma forte entrada no canal on/ine de venda e distribuicio de
embalagens, tornando-se uma marca prestigiada no mercado europeu de comercializagao

de embalagens, a semelhanc¢a do que tem vindo a acontecer no nosso pafs.

A sua missao consiste em corresponder as exigéncias e necessidades reais dos seus
clientes com vista a sua total satisfacao e fidelizagao, através de um modelo de negdcios

responsavel, assente na criacao e partilha de valor com os seus stakeholders.

Relativamente aos valores, a PP caracteriza-se pela:

e Orientacdo para o mercado, querendo a maxima satisfagao e fidelizagao do cliente

e melhorar o desempenho nomeadamente na inovagao tecnologica;
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e Responsabilidade, respeitando os principios de sustentabilidade econémica e

ambiental numa dinamica sustentavel;
e Ftica, através da honestidade, compromisso e respeito mutuo;

¢ (Qualidade do servico, pretendendo honrar o compromisso de satisfagao do

cliente através da qualidade dos seus produtos e servicos;

e Paixdo, que move e motiva toda a equipa para abragar o projeto de corpo e alma.

4.3. Defini¢do dos pressupostos e promotores

A necessidade que as micro, pequenas e médias empresas tem em adquirir embalagens
em quantidade reduzida esta na origem desta ideia de negdcio. Devido a este interesse
dos promotores do projeto em chegar aos diversos nichos existentes, surgiu a Package
Point no sentido de dar resposta a todos esses nichos de mercado. Aliado a esse
pressuposto, todos os intervenientes no negocio sao grandes conhecedores do mercado e
tém contactos importantes em areas como: a industria quimica, farmacéutica e a higiene e

cosmética.

Devido a anteriores experiencias profissionais, existe uma equipa com um elevado
conhecimento nas areas das TI’s e da gestio de projetos, o que torna mais simples o
desenvolvimento de uma atividade comercial com base na internet e nas novas

tecnologias.

Foi detetada uma oportunidade pioneira no mercado — a inexisténcia na Peninsula Ibérica
deste tipo de negocio (e-commerce) escolhido, a comercializagao de embalagens através de

uma plataforma online.

Atualmente, a internet é o canal que melhor difunde informagao para um elevado
namero de pessoas. O comércio online comegou a ser uma alternativa real ao comércio
tradicional, pelo que o aparecimento dessa oportunidade se tornou num dos drivers

essenciais para este projeto.

O espirito empreendedort, a capacidade de gestao e a dedicacao de toda a equipa levaram

ao arranque deste projeto.

A empresa PackPoint, L.da. é uma Sociedade por Quotas com sede na Zona Industrial,

Casal da Espinheira, lote 10, 2590-057 Sobral de Monte Agraco e com atividade
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econémica no comércio, produgao, importacao, exportacio, distribui¢do e representagao

,

de embalagens, componentes e acessérios, e comércio a retalho via internet. E
constituida por trés socios gerentes com um capital social de 999,00€ equitativamente

distribuido:

Rui Redol

CEO & Founder da empresa Neutroplast S.A;

Forte conhecimento da area do packaging;

Conhecedor da envolvente de mercado;

Excelente relacionamento com clientes e parceiros;

Criador de network.

Joao Redol

CEO & Founder da empresa BeyonDevices;

Forte conhecimento da area do packaging e dispositivos médicos;
Excelente negociador e 6timo nas rela¢cdes com clientes e fornecedores;
Formado em Gestao empresarial.

A equipa conta ainda com o apoio de trés jovens, um dos quais aluno finalista do
mestrado de Gestao e Empreendedorismo do ISCAL, apaixonado por projetos
inovadores e analise estratégica, outro jovem formado em Engenharia Informatica com
elevados conhecimentos de TI’s e uma vasta experiéncia em programacao, webdesign e
vendas online e, por fim, o CEO e sécio do projeto PP, Dr. Joao Cabral, também ele com
uma vasta experiéncia no mundo empresarial. Os percursos profissionais e académicos
diferenciados de todos os elementos da equipa, constituem assim uma mais-valia para a

partilha de &now-how e criagao de valor.

4.4. Analise de Mercado

Para iniciar a constru¢ao da tela do modelo de negécios BMC, sera necessario realizar um
estudo sobre a concorréncia, de modo a identificar as necessidades do mercado e aquilo
que a concorréncia ja oferece, e compreender o ambiente externo e interno (analises

PEST, Porter, SWOT e VRIO) que envolve a empresa. Ao especificar a estrutura do
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modelo e o posicionamento da empresa, diminuem os riscos associados a criagao das

propostas de valor e alcanga-se mais facilmente uma vantagem competitiva.

O sucesso de uma empresa passa, em parte, pela sua sintonia com o ambiente externo.
Esta macro envolvente caracteriza-se por ser o contexto externo a empresa, constituido
por forcas ambientais que afetam a sociedade como um todo e as empresas em

particular.
4.4.1. Analise Externa

4.4.1.1. Anadlise PEST

A andlise PEST ¢ uma analise de carater externo que contempla o estudo do ambiente
politico (politica fiscal, estabilidade governamental, entre outros), econémico (taxa de
desemprego, custos de fatores produtivos,...), sociocultural (habitos de consumo,

tendéncias demograficas, valores e costumes da sociedade...) e tecnoldgico (protegao de

patentes, fortes investimentos em I&D,...) do local onde a empresa esta estabelecida.

No quadro que se segue esta representada a analise PEST:

Quadro 4.1: Analise PEST.

e Ambiente legal favoravel a interacdo através dos meios eletronicos, existindo
uma facil interacao on/ine com as autoridades fiscais;
e Papel do estado (assegura a livre concorréncia e os direitos dos pequenos
operadores, evitando dessa forma posi¢cdes de dominio de mercado);
e Legislagao destinada a consagrar e defender os direitos dos consumidores;
e Normas de satude, higiene e seguranca muito exigentes;
» e TFortes pressdes governamentais (constrangimentos legais e regulamentares);
Politicolegal | ¢ A ;ividade farmacéutica em Portugal tem sido fortemente regulamentada
pelo estado, ao nivel da abertura, instalagao e funcionamento;
e Meio ambiente (dominio de profundo impacto legislativo e condicionante do
setor da saude);
e Maior controlo dos gastos com a saude pelo estado;
e Legislagao laboral complexa;
e C(Carga tributaria pouco favoravel, com o aumento da carga fiscal e
contributiva.
e Flevada taxa de desemprego que assola o pais;
o e Crescimento econémico muito debilitado e reducao consideravel do poder de
Economica compra em Portugal e na UE;
e As dificuldades de financiamento crescentes do sistema de saude, conduzitrao
a uma politica do medicamento cada vez mais condicionada e isso tem
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repercussoes inevitaveis na rentabilidade das empresas que atuam na area da
medicacio;

e Maior racionalizagao nos gastos com a saude pelos consumidores;

e Crescimento do PIB muito ténue quer em Portugal quer na UE;

e Predominancia da transagdo a crédito em detrimento do pronto pagamento.

e Alteragio evidente nos habitos de compra dos consumidores portugueses;

e Apeténcia crescente pelo uso da internet e do comércio eletrénico por parte
da populagao portuguesa e mundial;

e Conten¢ao cada vez mais acentuada na despesa mensal no consumo final,
incluindo a despesa em produtos alimentares e de satude;

Sociocultural | o Alteragdes no comportamento do consumidor: mais conhecedor do setor,
organizado, racional, poupado e consciente;

e Alteracoes no estilo de vida, habitos e valores;

e Crescente preocupagao com a apresentacao e¢ estado de saude alavanca o
crescimento de novas categorias;

e FEnvelhecimento da populagao.

e Maior disponibilidade de recursos tecnologicos (mais acessiveis e mais
baratos);

e Aumento exponencial da velocidade das comunicagoes;

Tecnolégica | ® Aumento da utilizagao de merchandising eletrénico, oferta de um vasto leque
de meios automaticos de pagamento e bases de dados;

e TForte aposta nas plataformas e-commerce e nas newsletters eletronicas;

e Aposta nas redes sociais e afiliados como forma de divulgacio e promocio
da marca Package Point.

Fonte: Elaboracio propria.

4.4.1.2. Levantamento da Concorréncia

Apés a analise PEST, analisar a concorréncia constitui-se parte fulcral numa analise
estratégica e é fundamental para que uma empresa se diferencie, de modo a proporcionar
maior valor para o mercado. Identificar a concorréncia de forma correta, de modo a ser
analisada torna-se um passo tao dificil quanto crucial para o sucesso da estratégia pré-

definida para o projeto.

A concorréncia em toda a Peninsula Ibérica resume-se fundamentalmente as grandes
produtoras que comercializam em grandes quantidades, ou ao comércio tradicional em
lojas de menores dimensoes. No mercado internacional existe a concorréncia de players
online como a “ampulla”, a “ALLNPACKAGING”, a “SKS — Bottle & Packaging”, a “e-
Bottles” e a “Spetiality Bottles”.
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A “ampulla” é uma loja e-commerce que comercializa uma
ompuud vasta gama de embalagens de plastico, vidro e aluminio. B
uma empresa familiar, focada no fornecimento de produtos de grande qualidade e num
servico simpatico e eficiente. Com sede em Hyde, Greater Manchester (UK), ¢ uma
empresa que esta em constante expansao e devido a forte procura dos clientes viu-se na
necessidade de se ramificar por toda a Europa onde é uma grande distribuidora. Tem por
tras uma forte parceira “Amphorea”, que juntas oferecem uma vasta gama de
embalagens, estdio empenhadas em ser um dos maiores distribuidores de embalagens

inovadoras e continuar a crescer juntas com os seus clientes.

ALmeackaglng® A “ALLNPACKAGING” ¢é uma loja online que

comercializa embalagens e oferece uma ampla gama
de produtos numa tunica plataforma. Além da loja online, a “ALLNPACKAGING” ¢
constituida por uma rede de empresas a operar em diversos paises, com uma grande
capacidade de armazenagem e dispde de uma estrutura com capacidade de dar apoio
permanente ao cliente. A organizagao dispoe ainda de um leque de servicos como
financiamento, logistica, fornecimento de produtos num longo prazo, etc., tal como

qualquer empresa de comércio tradicional.

A empresa principal esta sediada no Reino Unido, mas para ser capaz de oferecer aos
seus clientes precos mais competitivos, a maioria das suas operacoes, logistica e suporte
ao cliente ¢ na Hungria. Conta ainda com escritérios locais, empresas parceiras ou
representantes locais em muitos pafses. O grande objetivo da empresa é cobrir a maioria

dos paises com o apoio local, no sentido de oferecer aos seus clientes um melhor servico.

A “SKS — Bottle & Packaging” foi fundada em 1986 e fornece
uma ampla variedade de recipientes de vidro, plastico e metal,

bem como tampas, para pequenas, médias e grandes empresas.

BOTTLE & PACKAGING, INC. . . .
Nos udltimos 25 anos, tem crescido 2 uma escala mundial e

movimentado milhdes de ddlares, o que faz dela empresa uma lider na industria do
packaging.
A SKS inovou na criagao de pacotes de garrafas de plastico e frascos de vidro, que

permitem as empresas comprar menores quantidades, a precos de atacado. Isso ajuda as

pequenas empresas a reduzirem os seus custos fixos, através da eliminagao dos custos de
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armazenamento desnecessarios. As grandes empresas que adquirem grandes quantidades

de embalagens podem desfrutar de maiores descontos.

A “eBottles” é um dos maiores fornecedores de

‘ - BOTTLES.COM embalagens em todo o mundo e dispoe de uma

the easy way to buy bottles L. .
forte presen¢a no comércio online. A empresa,

sediada em Antuérpia, Bélgica, dispde de uma vasta gama de produtos tais como: garrafas
de plastico, garrafas de vidro, potes de plastico e de vidro, latas, garrafas de aluminio,
tampas, bombas, pulverizadores e esta totalmente focada nas necessidades dos seus
clientes. Os seus produtos sao fabricados pelos melhores produtores dos Estados Unidos

da América, Europa e Asia.

SPECIALTY BOTTLE A “SPECIALTY BOTTLE” ¢é um fornecedor

nacional de embalagens de vidro, plastico e metal. A
empresa dispée de um servigo web com mais de 50.000 clientes espalhados pelos
Estados Unidos e Canada. Muitos dos seus clientes estdo nos sectores gourmet, produtos

naturais e industrias de vela.

Alguns dos seus clientes sao empresas bem conhecidas como a Spa Nordstrom, os
Hotéis Hyatt Regency e lojas Kiehl, mas a maioria sdo pequenas e microempresas. O
rigoroso compromisso com a qualidade aliado ao elevado poder de compra da empresa,
garante que os seus clientes recebam embalagens de alta qualidade a um preco

competitivo.

Quadro 4.2: Resumo da concorréncia.

e Infraestrutura TI e software — plataformas eletronicas
fortemente protegidas contra intrusio e roubo de dados;

e Infraestrutura global de customer service para tratamento das

Recursos.chave encomendas e entregas atempadas das mesmas;

e Informacio dos seus clientes;

e Bases de dados complexas;

e  Maior estrutura de recutsos.
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e Customer service — entregas nos tempos previstos para

qualquer dos paises em que operam;
Processos-chave

e Constante desenvolvimento e manutencao das infraestruturas

TT’s e softwares.

e Maior rapidez nos processos;

e Simplificagio e redugdo de custos com processos
administrativos;

Proposta de valor

e Grande diversidade de produtos;

¢ Qualidade dos produtos;

e (Qualidade dos fornecedores.

Fonte: Flaboracio propria.

4.4.1.3. Anidlise fundamentada no Modelo das 5 Forgas de Porter

Apés a analise PEST e apdés um levantamento da concorréncia, estio criadas as
condigbes para se efetuar uma analise fundamentada no Modelo das 5 Forgas de Porter.
A analise das cinco forcas de Porter é uma anilise que auxilia as organizagdes a
formularem as suas estratégias de negdcio, na qual envolve a tomada de decisdes fazendo
com que sigam uma linha especifica de negodcios, possibilitando a andlise do grau de
atratividade e viabilidade de um determinado setor de atividade. O modelo identifica um
conjunto de cinco forgas que exercem influéncia na competitividade, de entre as quais
uma das forcas se encontra dentro do proprio setor, sendo as demais externas. Porter,
nesse modelo, segue uma perspetiva competitiva e considera a analise do “poder de
negociaciao dos clientes” (preco de compra, disponibilidade das informagdes sobre os
produtos,...), “poder de negociacao dos fornecedores” (preco de venda dos produtos,
prazos de entrega,...), “amea¢a de novos concorrentes” (barreiras a entrada, economias
de escala, diferenciacio do produto,...) e “produtos substitutos” (produtos que
desempenham a mesma funcao e que podem ter condi¢oes de aquisi¢ao mais acessiveis
e/ou vantajosas), que em conjunto determinam o nivel de trivalidade entre competidores

(taxa de crescimento da industria, quotas de mercado,...) e a partilha de valor criado.
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Partindo desse modelo de Porter, o objetivo estratégico de uma organizacao ¢ alcangar,

no mercado em que atua, um posicionamento favoravel que lhe permita sustentar-se e

defender a sua posicdo contra as forgas a que esta sujeita, e se possivel influencia-las a seu

favor. Com o modelo de analise das cinco for¢as de Porter, uma organizagdo passa a

compreender melhor o mercado, para assim definir o seu posicionamento, a sua imagem

e as suas atitudes perante o mesmo. A partir do momento em que se torna consciente,

apos analise do ambiente, dos seus pontos fortes e fracos, das ameagas e oportunidades,

abre-se lhe um grande leque de realidades que devem ser exploradas ou superadas ao

maximo, com a cria¢do de objetivos, estratégias e agdes ajustadas ao mercado.

No quadro seguinte sera apresentada a analise das forcas de Porter que foi elaborada com

base na perce¢ao que a equipa tem do mercado.

Quadro 4.3: Analise das 5 forcas de Porter.

e C(liente tendencialmente pouco fidelizado;
e Custo médio de aquisi¢ao de cliente um pouco elevado;
e Medidas de austeridade que levam a uma restricao no
Poder de negociacao dos clientes COIlSl.lmO, , . L
e O cliente é contemplado com uma maior diversidade
(Intensidade média) de informagao (prego, procura, etc.);
e Poder de escolha providenciado pela existéncia de
diversos produtos substitutos;
e Maior racionaliza¢ao da compra;
e Custo de mudanca baixo ou inexistente.
e Alteragdo da relagio de poder entre industriais e
distribuidores;
e Parcerias estratégicas para os produtos comercializados;
e Reducao/Eliminacao de intermediarios (sourcing na
Poder de negociacio dos fonte, ou seja, diretamente ao fabricante);
e [Existéncia de alguma pressao em relagao aos tempos de
fomecedores entrega dos produtos;
(Intensidade média) e Grandes variagoes do custo das matérias-primas;
e Baixos custos de mudanca em relagido aos fornecedores
tecnolégicos  devido a  existéncia de  diversos
fornecedores mundiais para hardware e software e a
uma forte concorréncia no mercado de alojamento web
€ Servicos conexos.
e Fracas barreiras a entrada;
Ameaca de novos concorrentes .. . . .
e Niveis de investimento pouco elevados para iniciar esta
(Intensidade elevada) atividade;
e Controlo legislativo muito apertado;
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e Alguns custos de warketing;

elevado para as grandes empresas.

e DPotencial interessante apenas para as microempresas,
devido ao potencial de mercado ser considerado pouco

. reajuste na procura dos produtos;
(Intensidade elevada) ] p P ’

e O mercado concorrencial é forte.

Produtos substitutos e DPerante cenarios de crise ha um maior rigor e um

online, o que reduz quota de mercado;
Rivalidade entre competidores e Fraco crescimento da industria no atual cenirio;

. g 25% ° i iaca :
(Intensidade intermédia) Indiferencia¢do de produtos;

de acdo limitada e praticam precos mais elevados.

e Mercado competitivo com alguns players no mercado

e Atenuacao da intensidade com a comparagio de
empresas de comércio tradicional, pois tém uma zona

Fonte: Flaboragio proépria.

Observando o quadro 4.3, os clientes tém um poder negocial intermédio e nao elevado,
essencialmente porque existem poucas alternativas no mercado nacional com condi¢oes

de preco mais vantajosas que a PP.

A rivalidade entre competidores ¢ intermédia porque, apesar de ndo existir outra empresa
na Peninsula Ibérica a operar com o mesmo perfil da PP, existem alguns players no
mercado online do packaging (sobretudo nos Estados Unidos e Reino Unido). As lojas
tradicionais, além de terem uma zona de atua¢do um pouco mais limitada, praticam

precos mais elevados.

A inexisténcia de barreiras a entrada de novos concorrentes e a facilidade de reproducio
do modelo de negbcios elevam a intensidade de ameaga de novos concorrentes. Para
atenuar essa ameaga, ¢ importante fazer parcerias estratégicas com fornecedores e dar
notoriedade e posicionamento a marca, de modo a que 0s outros players partam em

desvantagem.

O poder de negociacao dos fornecedores tem uma intensidade intermédia porque, ainda
que nao tenham a possibilidade de limitar o preco de venda dos produtos, podem
condicionar os stocks, quando o tempo de produgio é elevado por falta de matéria-
prima, o que eleva os prazos de entrega ao cliente final. No geral, este projeto torna-se

interessante na 6tica de uma microempresa assente numa estrutura reduzida.
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4.4.1.4. Avaliagdo Macro da Indiistria

Outra ferramenta utilizada pela PP, com o intento de aferir o nivel de inovagio e a sua
relacio com o ambiente externo, foi o Blue Ocean Canvas. Esta ferramenta tem como
objetivo complementar a avaliacdo macro da industria (resultante do estudo das 5 forgas

de Porter e analise PEST), face a cada um dos principais concorrentes do mercado.

Na figura que se segue ¢ apresentada a curva de valor correspondente a cada player.

1-VERYLOW CURVA DE VALOR
2-LOW
3 - AVERAGE —&— Package Point —— E-Bottles
4 - HIGH ampulla ALLINPACKAGING
5 - VERY HIGH —— SKS —@—SPECIALTY BOTTLE
5 o L
1
3
2
1
0
(}x;- CP ‘?O < ‘;(g 0 L OQ:‘V \(40
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Figura 4.2 — Blue Ocean Strategy Canvas.

Fonte: Elaboracio propria.

Os fatores criticos de sucesso dos players internacionais, resumem-se a eficacia e eficiéncia
operacional e rapidez na gestdo de todos os processos de venda, desde o momento da
encomenda até a entrega. Todos eles dispéem de uma estrutura composta por diversos
recursos humanos e financeiros, assentes numa vasta oferta de produtos on/ine a pregos
competitivos, na rapidez de entrega e numa customizagdo resultante da utilizacao do
histérico de informacao de cada cliente. De referir ainda que todos esses players tém uma
forte notoriedade e brand aquity, e isso reflete-se no vasto nimero de clientes que
possuem. A PP tera que ter em atengdo estes fortes concorrentes e monitorizar

constantemente as propostas de valor que apresentam.
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4.4.2. Analise Interna
4.4.2.1. Andlise VRIO

A analise do ambiente interno da empresa ¢ um elemento fundamental para a definicao e
posterior compreensao da estratégia organizacional de uma empresa, havendo por isso
uma tendéncia na literatura académica para centrar a sua analise nos recursos capitais da
organiza¢ao. Esta visdo foi desenvolvida por Barney (1991), que afirmava que a analise
dos recursos humanos, financeiros, fisicos e organizacionais facultara os elementos

constituintes da tio ambicionada vantagem competitiva.

Foi também Barney que desenvolveu em 1997, o modelo de analise VRIO que através de
quatro questoes avaliava o Valor, a Raridade, a Imitabilidade e a Organizac¢do. Desta

forma, estes elementos eram analisados com base nas seguintes perguntas:
1. Valor: As competéncias proporcionaram uma vantagem competitiva?
2. Raridade: Os concorrentes possuem essas competéncias?
3. Imitabilidade: E dispendioso para os concorrentes imitar essas competéncias?
4. Organizagdo: A empresa esta organizada para explorar os recursos?

Contudo, a empresa tem de ser capaz de desenvolver uma estratégia consolidada que a
coloque num patamar distinto dos concorrentes e que se constitua como uma verdadeira

competéncia distintiva.

A diferenciacio e a flexibilidade sao dois elementos essenciais para o sucesso da empresa,
havendo a evidente necessidade de se desenhar uma estratégia “que enuncia como a
empresa vai por em pratica a sua missao e objetivos, maximizando a sua vantagem

competitiva” (Martins: 2010).

No quadro que se segue esta representada a analise VRIO da PP:

Quadro 4.4: Anilise VRIO.

VRIO - Matriz Package Point — aplicagdo do VRIO
Valor: As competéncias Enfoque: produtos certificados e de qualidade
nacional
proporcionam uma vantagem A proposta de valor assenta nos seguintes fatores:
competitiva? e Gama de produtos de elevada qualidade;

e Precos competitivos, com oportunidades de poupanga
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Sim.

imediata;
e Possibilidade de aquisicio de pequenas quantidades de
produtos a pregos por atacado;

e Conveniéncia e rapidez quer no processo de compra
quer no processo de entrega;

e Packs de amostra para o cliente testar.

Raridade: Os concorrentes
possuem essas competencias?

Nio.

Aposta na diferenciagao, através de:
¢ Qualidade do produto: oferta de uma gama de
produtos nacionais e rigorosamente certificados, num
ambiente on/ine;
e Marca Neutroplast: marca que obteve todos os
certificados de qualidade exigida pelos 6rgaos europeus,
que sao obtidos através de rigorosos processos de

investigacao;

e Politica de precos: qualidade/preco extremamente
competitivo, assente numa logica de descontos
imediatos;

e Proximidade: visitas comerciais frequentes a clientes e
potenciais clientes.

Imitabilidade: E dispendioso
para os concorrentes imitar essas
competéncias?

Nio.

A aposta na diferenciagao dificulta a estratégia de possivel
reproducdo que os concorrentes possam fazer, pois esta
fortemente alicercada numa estratégia holistica assente nos
parametros descritos no item anterior (Raridade);

Contudo a empresa tem que monitorizar, frequentemente,
o ambiente externo, dada a facilidade de reproduciao do
negoeio.

Organizagao: A empresa esta
organizada para explorar os
recursos?

Sim.

A cultura organizacional e a estrutura reduzida da empresa
assente num ambiente familiar, coloca-a numa posi¢ao
privilegiada no que a exploracao de recursos diz respeito,
pois essa esta imbuida na proépria filosofia da empresa, que
explora os seus recursos humanos, financeiros, fisicos e
organizacionais de forma constante e sustentada, o que a
coloca numa posi¢ao de vantagem competitiva sustentavel.
Uma vez mais, o selo de qualidade associado aos produtos
que a empresa comercializa e a politica de descontos e
precos de venda por atacado constituem-se como ativos
estratégicos centrais na empresa.

Fonte: Elaboracio propria.

Com base nos dados fornecidos pelo quadro (4.4) acima representado, pode-se verificar
que a PP consegue afirmar-se em alguns dos parametros estabelecidos de Valor,
Raridade, Imitabilidade e Exploragao, o que coloca a empresa num bom posicionamento
face aos seus concorrentes e geradora de valor para os seus clientes. Uma estrutura

reduzida, flexivel e dinamica, alicer¢ada com o &now-how e tecnologia que equipa possui, e
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com um produto de qualidade comprovada, atenuam os pontos mais nevralgicos pelo
facto de se tratar de uma empresa em fase de gestagiao. O grande ponto nevralgico ¢, sem

duavida, a reproducio da ideia de negbcios.
4.4.2.2. Cadeia de Valor

A analise da cadeia de valor tem como principal objetivo, indicar as competéncias
essenciais de uma empresa através da analise das suas capacidades e conhecimentos.
Segundo Martins (2012), “a empresa tem como base competitiva a parte da cadeia de
valor em que as suas capacidades e conhecimentos sao superiores”. A cadeia de valor de
qualquer empresa, mais concretamente da PP, engloba as atividades primarias, onde estio
incluidas todas as atividades necessarias para a criagao do produto, distribuicao e venda, e
as atividades secundarias que englobam a aquisicio de matérias-primas, tecnologia,

investigacdo e desenvolvimento e recursos humanos.

O quadro que se segue apresenta a analise da cadeia de valor da PP:

Quadro 4.5: Anilise da Cadeia de Valor da PP.

Atividades Primarias

- Entrega de encomendas a clientes importantes;

Logistica
- Armazenamento e stockagem de produtos.

- Controlo permanente de stock;

Gestao da plataforma online _ rma _
- Apoio, monitoriza¢ao e controlo de cliente.

- Desenvolvimento de estratégias de proximidade com
clientes e parceiros chave;

- Criagao de newsletters direcionadas a cada segmento;

- Criagao de flyers e infograficos segmentados;

- Eventos;

- Criacao de anuncios no Google Adwords;

- Visitas comerciais;

- Estratégia na aposta em produtos de qualidade nacional;
- Estratégia de precos baixos.

Marketing

Atividades Secundarias

Recursos Humanos - Técnicos de marketing,
- Técnicos de Venda.

- Armazém;

Infraestruturas/ Instalacoes
- Sede.

I1&D - Sistema integrado de inovacdo: web designers, produgao,
qualidade e marketing.

Fonte: Flaboracio propria.
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4.4.2.3. Anilise SWOT

Relativamente a analise SWOT, enquanto ferramenta de investigacido, permite que as
empresas adquiram um maior conhecimento quer do ambiente externo, quer da prépria
organizacao. Com a SWO'T, sao mais facil e concretamente identificadas as capacidades
especificas e distintas de cada organizagio, e diagnosticadas oportunidades
subaproveitadas. Por outro lado, sio igualmente identificados os pontos fracos e, no

seguimento da analise, devem ser encontradas estratégias que os minimizem.

De outra perspetiva, a analise SWOT permite que a organizagdo conheca melhor o
ambiente externo em que esta inserida, tanto do ponto de vista das ameagas como do

ponto de vista das oportunidades.

Com os resultados obtidos na analise, as empresas devem encontrar estratégias
alternativas que lhes permitam aproveitar as oportunidades e contornar as ameacas do
ambiente externo, tentando minimizar os pontos fracos e continuando a apostar nos

pontos fortes.

A analise SWOT deve permitir as empresas alterarem as suas estratégias, caso estas nao
estejam a surtit os resultados esperados, ou possibilitar uma maior flexibilizagao

estratégica, para reagir em cendrios de turbuléncia.
No caso especifico da PP, os elementos identificados foram:

Do cruzamento entre os pontos fortes, pontos fracos, ameagas e oportunidades surgem

as seguintes estratégias:

Forgas (S) Fraquezas (W)
- Qualidade dos produtos — - Marca ainda sem referéncias no
produzidos e certificados mercado, com necessidade de
segundo as normas europeias; criar notoriedade e aumentar a
- Microestrutura com necessidade | sua carteira de clientes;
reduzida de recursos humanos - Elevada dependéncia das
levam a uma estrutura de custos transportadoras, faz com que os
fixos reduzida; prazos de entrega aumentem, em
- Processos automatizados caso de incidéncias;
reduzem os custos e - Pouca diversidade de
consequentemente os pregos de fornecedores aumenta o risco de
venda, mantendo as mesmas rotura de stocks;
margens; - Pouca variedade de marcas, face
- Equipa com grande experiéncia | aos concorrentes;
no sector do packaging e nas - O numero reduzido de recursos
areas do marketing, das humanos numa fase inicial leva a
tecnologias e da gestio; um esfor¢o de gestdo e suporte
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- Politica constante de descontos
comerciais;

- Site funcional e apelativo —
plataforma com funcionalidades
de busca, diversas modalidades
de pagamento, com certificado de
seguranca e com simplicidade de
navegacao;

- Notoriedade das marcas
parceiras;

- Desenvolvimento de uma
politica de proximidade com os
produtores nacionais.

ao cliente redobrado.

Oportunidades (O)

- Os consumidores ja tém o
habito de recorrer a internet para
procurar produtos;

- Modelo de negécios pouco
atrativo para os grandes players do
mercado, mas interessante para
uma microempresa;

- Sem concorréncia no mercado
ibérico para este modelo de
negdbcios, ou seja, a inexisténcia
em Portugal de outra loja online
de comércio de embalagens,
sendo a concorréncia assegurada
pelo comércio tradicional;

- Preenchimento do espago entre
os grandes produtores de
embalagens que exigem uma
aquisi¢ao superior a 10.000
unidades e as pequenas e médias
empresas que nao tém
necessidade de fazer stock;

- Baixos custos para a
internalizacio fazem desta
possibilidade uma boa
oportunidade;

- Novos métodos de venda e
novas tecnologias;

- Crescente preocupagio com um
estilo de vida saudavel;

- Preocupacio dos clientes pelo
fator qualidade-preco;

- Aumento da procura de
produtos nacionais.

Estratégias SO

- Aposta em produtos nacionais
de qualidade certificada;

- Parcerias com empresas do
sector a fim de potenciar a
notoriedade da marca;

- Garantia dos pre¢os mais
baixos, assegurando a qualidade
no servico prestado;

- Utilizacao das TT’s de modo a
automatizar processos para uma
maior eficiéncia e eficacia nos

Servigos.

Estratégias WO

- Participacdao em eventos e feiras
industriais do sector, parcerias
com empresas do meio e
organizaciao de eventos para
aumentar a notoriedade da marca;
- Aposta na variedade de
produtos nacionais;

- Diversificagao nas
transportadoras de modo a obter
um servi¢o mais rapido;

- Diversificacdao de fornecedores
de modo a aumentar a nossa
gama de produtos e aumentar o

poder negocial.

Ameacas (T)

- Como startup desconhecia que
é, torna-se alvo de alguma
desconfianga por parte dos
potenciais clientes, o que limita
ou cria algumas barreiras na
aquisicao dos produtos;

- Negbcio facilmente
reproduzivel;

- Concorreéncia de sites de

Estratégias ST

- Criacao de métodos de
fidelizacao com base na
notoriedade da marca;

- Aproveitar o potencial que a PP
pode oferecer em termos de
servicos automatizados e fazer
parcetias com players do sector no
comércio tradicional, a fim de

Estratégias WT

- Permitir a experimentacao do
produto através dos Packs de
Amostra a pre¢os muito
reduzidos por forma a tornar
mais claro o valor dos produtos e
a seguranca nas transagoes;

- Criacdo de campanhas de
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comércio online estrangeiros,
cujos respetivos players tém maior
capacidade de investimento;

- Perda do poder de compra dos
clientes devido a crise
econémico-financeira dos
ultimos anos;

- Oscilacdo dos pregos das
matérias-primas;

- Existe ainda alguma
desconfianca dos clientes em
relagdo a seguranca das compras
pela internet, ainda que essa
desconfianca tende a desaparecer
com as novas geragoes;

- A pequena estrutura da
empresa, com poucos recursos
humanos e capacidade de
investimento limitada, pode
comprometer a tesposta a um
crescimento rapido de
encomendas;

- Fraca fidelizagdo por parte dos
clientes no mercado retalhista.

criar vantagens competitivas em
termos de notoriedade antes que
outros entrem no mercado;

- Elevar a integracio e
visibilidade nos mercados de
nicho, diminuindo assim a
desconfianca em relacio as
compras pela internet por parte
dos clientes;

- Potenciar a utilizagao de uma
estrutura de empresa e de custos
reduzida para oferecer um servigo
e produtos a pre¢os competitivos.

descontos, cujos descontos serdo
creditados na conta de cliente
para a compra seguinte. Esta acdao
aumenta consideravelmente a
fidelizacao.

Figura 4.3 — Estratégias elaboradas com base na analise SWOT.

Forgas

Estruf

a com baixos custos fixos;

Fraquezas

Precos competitivos;

Plataforma funcional e aplativ
Produtos de qualidade certificada;
Politica de descontos;
Politica de parcerias estr: s com 0s
stakeholders;

Desenvolvimento de uma politica de
proximidade com os clientes.

rtunidades

Elevado crescimento do comércio
Sem concorréncia na Peninsula Ibérica
para este modelo de negdcic
Possi
bilidade de parcerias com outros
r do meio;
bilidade de organizar e participar
em eventos que aumentam a
notoriedade da Package Point.

bilidade de expansdo internacional;

Marca nova no mercado;

Risco de prazos de entrega alargados;
Pouca diversidade de fornecedores;
Pouca variedade de marcas;

Estrutura de RH muito reduzida.

Ameacgas
Modele de negécios facilmente
rerpoduzivel;
Dificuldade em dar respostaz um
crescimento exponencial;

Players internacionais do comércio online
no sector do packaging;

Crise economico-financeira;

Forte legislacd

Alguma desconfianca em relacdo as

COmMpras g%

Envolvente socioeconémica.

Figura 4.4 — Resumo da analise SWOT.
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De acordo com a anilise SWOT, os pontos fortes com maior relevo sao: os baixos
custos fixos, os precos competitivos e as parcerias estratégicas com empresas da area,
desde logo a empresa “mae” Neutroplast. Ja os pontos criticos, que a empresa devera
ficar especialmente atenta mantendo-os sob monitoriza¢ao, sdo: a limitagdo na
capacidade de investimento face aos demais players internacionais, a grande dependéncia
nas transportadoras que pode comprometer os tempos de entrega, e a pouca diversidade

de fornecedores neste momento inicial do projeto.

As ameagas mais significativas sdao a facilidade de reprodugao do modelo de negocios, a
concorréncia dos players internacionais e a dificuldade em responder a um rapido
crescimento, devido a limitagdo de recursos humanos. Por sua vez, as oportunidades
mais significativas sao: a pouca concorréncia na Peninsula Ibérica neste modelo de
negocios e a possibilidade de expansao para uma escala global, na medida em que o canal

escolhido (internet) assim o permite.

4.5. Construgio do BMC baseado nos pressupostos e na

analise de mercado

A figura 4.5 apresenta o BMC realizado para a PP, baseado nos pressupostos
anteriormente descritos e nas analises dos ambientes externos e internos a empresa
apresentados, aos quais se lhe acrescentou: os recursos chave (key resources), as atividades
chave (key activities), os parceiros chave (key partnerships), a estrutura de custos (cost structure)
e fontes de receita (revenue streams) que foram estudados com base na experiéncia de toda

a equipa.

Quer a estrutura de custos, quer as atividades e recursos chave sao predominantemente
centrados nos recursos humanos e técnicos, tais como os servidores e todo o software de

desenvolvimento.

Relativamente aos afiliados (apresentados no bloco dos parceiros chave), estes sao de
extrema importancia para o negdcio, uma vez que se tornam indispensaveis para a
divulgacio da marca PP e dos respetivos produtos comercializados, sob a forma de

publicidade.
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The Business Model Canvas

The original Business Model Generation canvas by Alex Osterwalder

Key Partners Key Activities Value Propositions Customer Relationships Customers Segments
Neutroplast (plasticos) M . . . Farmacias e
Gestao da plataforma Conveniéncia e rapidez Servico .Seml Laboratérios
Stolzle (Vidros) . Automatizado
Marketing Preco Cosméticos, Estéticas
Inden (PET) L o .
Organizacdo logistica Pequenas quantidades Clinicas
Eurovetrocap . _
Gestéo de stock Qualidade dos VEERET S
Transportadoras Key Resources Boisiziiis Channels o
_ Dietéticas
Afiliados Qualidade do produto
. Site/plataforma Packs d 4 Site; Redes Sociais; Suplementos
Laboratdrios acks de amosftra Amazon e Ebay’ Alimentares
. Base de dados Afiliados:
Mani ) P L
e \Webmarketing: ,I;ldustr;a Quimica e
Azura oc Publicidade tradicional imentar
Brand Cigarros eletronicos
Cost Structure Revenue Streams
Plataforma online Percentagem sobre as vendas
Marketing Afiliagdo
Armazem

Recursos humanos

Figura 4.5 — Tela Business Model Canvas da Package Point.

Fonte: Anilise do autor.

4.5.1. Infraestrutura
4.5.5.1. Recursos Chave

Neste bloco sao apresentados os principais recursos para que o modelo de negocios
funcione numa empresa. Isto ¢, sao descritos os recursos mais importantes e necessarios
para que uma empresa crie e leve valor ao cliente. Os recursos chave podem ser divididos
em recursos fisicos, intelectuais, financeiros ou humanos. Apesar de estarem diretamente
ligados as propostas de valor, os recursos chave também interagem com outros blocos
do modelo de negocios, como os canais, as relagdes com os clientes e as fontes de
receita. Os recursos podem ser da prépria empresa, arrendados ou subcontratados pela

empresa, ou ainda, obtidos através de parcerias.

Assim como nos outros blocos, também neste se levantam algumas questdes que a PP

tem que ter em consideragao:

— Quais sdo os principais recursos necessarios para a criacao da proposta de valor?
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— Quais os recursos necessarios para que os canais de distribuicio entreguem as

propostas de valor ao cliente?

— Quais os recursos necessarios para determinar o tipo de relagao que os clientes

esperam da empresa?

— Que recursos geram fontes de receita para a empresa?

Como referido anteriormente, um modelo de negbcios como o da PP, fortemente
centrado numa plataforma online, implica que o principal recurso da empresa seja a

propria plataforma online.

A plataforma online (site) sera a ferramenta de exceléncia da PP, na medida em que se trata
de uma empresa de e-commerce. Um bom sife tem que conter informagao relevante acerca
do produto, uma vez que numa primeira instancia o cliente nio tem qualquer contacto
com o produto, e ser atualizado regularmente. Devera também ser esteticamente
estruturado, a fim de proporcionar uma boa usabilidade e acessibilidade e ter o efeito
persuasor face ao cliente. Por vezes, um size demasiado elaborado torna-se confuso e
complexo para o cliente, que nao dispde de tempo. Para a empresa agradar ao maior
numero de potenciais clientes deve criar um sie com um design simples e de facil
navegacao. E estritamente necessirio que esteja adaptado aos motores de busca on/ine
(e.g, Google, Morzilla, Safari, etc.) para que seja facilmente encontrado por qualquer

pessoa.

Sendo uma loja online, é possivel a maxima automatizagao de grande parte dos processos
do modelo de negdcios. Nessa perspetiva, a PP vai recorrer a0 maximo da automatizagao
dos processos. A plataforma disponibilizara de ewails de notificagdo do estado das
encomendas, no sentido de possibilitar o cliente a fazer fo/low-up da sua encomenda. Sera

prevista uma area no si#e destinada as FAQ’s para esclarecer as duvidas dos clientes.

Atualmente, a plataforma esta desenhada com um aspeto profissional e de facil
navegacao. Estao implementadas todas as funcionalidades para esta fase de arranque e
controlo do negécio. Funcionalmente intuitiva para qualquer utilizador, a plataforma
dispoe ainda de algumas garantias de servico como: politica de trocas e devolugdes,
garantia dos produtos, politicas de privacidade, seguranca nos pagamentos, feedbacks dos
clientes e produtos regularmente atualizados. Contém uma base de dados de clientes,
onde estao alojadas todas as informacbes que os proprios disponibilizam aquando do

registo. A eficacia e o controlo dos programas de marketing (e.g., newsletters) e da propria
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plataforma on/ine serdo avaliados a partir do Google Analytics, o qual nos fornece dados

como o numero de visitantes, o numero de subscri¢coes, as taxas de conversao, os dados

demograficos dos visitantes, as areas do site mais visitadas, o numero de visitantes que

retornam, a duragao média de cada visita, as taxas de rejeicao, relatorios especificos,

etc...

2 Google Analytics jamaincal  Relstérios

M Panéis d2 controo

@ Eventos de inteigéncia

Visualizagdes de pagina

4908

Sessdes Utizacores
575

A AN~

Taxa de refeites % de novas sessdes
47,99% 49,18%

Descrigio geral

Andl

+ Dados t

Dados demogrificos idioma

idioma ’ 1

sistema

Goegle Mebile

Mavegador & SO

Rede

N

W Retuming Visitor B New Visitor
Papnas/seszio Ouragio ménia oa sessdo

4,4

A

$933503 % Se33503

s NN

Figura 4.6 — Painel de monitoriza¢iao da PP do Google Analytics.

A ferramenta de gestdo de conteudos ¢ multiutilizador e permite a colocac¢do e aprovagao

de conteudos/informag¢des unicamente por utilizadores autotizados. Toda a gestao de

acessos ¢ permissoes sao igualmente de acesso restrito aos utilizadores autorizados.

De forma a alcangar potenciais clientes de mercados internacionais, a plataforma on/ine
encontra-se traduzida em quatro linguas diferentes (Portugués, Inglés, Espanhol e
Francés). Para uma maior transparéncia, esta colocado o logotipo, dados e informagdes

da empresa, assim como um foofer com itens das questdes legais, copyright, politica de

privacidade e os tradicionais termos e condi¢oes.

Relativamente aos produtos, devem constar as seguintes informagoes:

— As caracteristicas;
— Foto associada;

— Precos;
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— Unidades por caixa;

— Documentos/ Certificados associados;

— Opgoes de escolha (e.g, cores das embalagens);
— Produtos relacionados;

— Promocgoes;

— Destaques (os produtos mais comercializados);

— Packs de amostra;

Todos os produtos estdo também inseridos na plataforma de faturacio online utilizada

pela PP (Moloni).

B B - X
Qs o =

A Academiaedu ! Lista das entida... ({ KRKA Farmaceu... @) Empresas naac.. = Farmacias de Se.. ! registo prévio p... 4= Plastic Bottles,... & Signin|tawkto [3 Fantstica receit...

[ p—— S —

FRASCOS E EMBALAGENS DE PLASTICO PARA OS SEUS PRODUTOS,
'AOS PRECOS MAIS BAIXOS

EM DESTAQUE

e —
6145€ 6908¢ 7168
e
e N —
Frasco Pdstico Clindico 20m
ParaBambaDeRosca
1053% 7246 56566

'COMPRE COMSEGURANCA

Figura 4.7 — Home page da plataforma online da PP.

Estara disponivel uma area de parcerias e de afiliados que conta com a participagao:

61



Empreendedorismo Tecnoldgico: Modelo de Negécios Package Point

— Neutroplast; — Normax;

— Associacao Nacional de Farmacias; — Inden (PET);

— Laboratérios parceiros; — Normax (Vidros);
— StartUp Sintra; — Stolzle (Vidros);
— Farmacias parceiras; — Manj;

— FBEurovetrocap; — Azura.

O sistema de pagamento sera por via:

—  Paypal; PayPal

m@

a Hlpay’ VISA -mgttal payments

- Rede Visa; M:BJ Tvans;:;écr::::

— Transferéncia bancaria.

Figura 4.8 — Métodos de pagamento.

Esta também implementado um motor de pesquisa, com filtragem do modelo ou
caracteristica do produto, para facilitar a navegacao e uma area destinada ao feedback dos
clientes. Existe uma area de cliente (para registo e /ggin), na qual o cliente pode verificar o
estado e o historico das encomendas efetuadas e a possibilidade de impressao de faturas
pro-forma. Depois de o cliente concluir a sua encomenda recebe da plataforma um eail
ou uma SMS no seu telemoével com os dados da empresa e uma fatura pré-forma, a fim

de efetuar o pagamento.

No BackOftice da plataforma é feita a gestdo dos stocks, dos produtos, dos clientes, das
promogdes e a monitorizacao das encomendas. Relativamente a gestao dos produtos, ¢
disponibilizada informacido sobre cada produto e é possivel obter-se um fracking dos
clientes (e.g., produtos mais visualizados). Toda a estrutura de produtos comercializados,
com referéncia da PP, imagens, caracteristicas, cores e descricao técnica, foi carregada no
BackOffice do site. Quanto a gestio de stocks, existe implementado um sistema de
gestio de inventario, que esta em constante atualizacdo sempre que uma encomenda é

realizada.
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Uma vez que a plataforma trabalha com bases de dados de pessoas e respetivas
empresas, a questdo da seguranca ganha uma enorme relevancia. No desenvolvimento da
plataforma foi tido em conta a protecao de dados, de forma a restringir a0 maximo a

intrusio ou perturbacdo no funcionamento do sistema por terceiros.

Dashboard

@ World Map bl Sales Analytics ==
a .
£ Recent Activity * Latest Orders
added s new arder Order 10 Customer Status Date Added Totat Action
; Lope ] B
; —
40 FRENETIKGADGETL ) £ u
.
- ‘ . - B
H ]
- o
: ‘ o

Figura 4.9 — Painel do BackOffice da plataforma on/ine da PP.

Outro dos recursos importantes é a marca, pretende-se criar e desenvolver uma marca
que signifique para o cliente, mais do que uma mera plataforma que comercializa um

bom produto, mas sim uma marca “confiavel” que satisfaca as suas necessidades.

Por fim, outro recurso importante para a empresa ¢ a existéncia de stock de modo a dar

resposta as necessidades dos clientes.
4.5.5.2. Atividades Chave

Este bloco descreve as principais atividades que a empresa necessita de operacionalizar,
sendo essenciais para o funcionamento sustentado do modelo de negécios. Tal como os
recursos chave, as atividades estio igualmente associadas a criagio e entrega das
propostas de valor, aos canais, as relagbes com os clientes e as fontes de receita. As
atividades chave podem ser classificadas como tarefas ligadas aos processos de produgao,

de comercializa¢io, de comunicagao e de entrega das propostas de valor.

Na defini¢do das atividades chave, a PP deve ter em conta as seguintes questoes:
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— Quais sao as principais atividades necessarias para a criagdio e entrega das

propostas de valor?

— Quais sio as atividades que estio diretamente associadas aos canais de

distribui¢ao?

— Quais sdo as atividades necessarias para estabelecer ou manter qualquer tipo de

relacio com o cliente?

— Quais as atividades que geram fontes de receita?

Processos bem definidos e tarefas bem executadas sio cruciais para o sucesso de
qualquer negocio. Para ndo comprometer o sucesso do negocio, as principais atividades
da PP passam pela gestaio minuciosa da plataforma onkine, tendo os stocks
permanentemente atualizados, atualizagdo periddica dos produtos (descricdes e
caracteristicas técnicas), acompanhar o estado das encomendas, garantir a disponibilidade
constante do site, elaborar a faturagao, criacio de didlogo com o cliente monitorizando o
chat de apoio, realizar campanhas de web-marketing como newsletters e email marketing
com promocgdes e informagdoes de interesse para o cliente e fazer campanhas publicitarias

do Google Adwords.

De um modo geral, as atividades chave para o bom funcionamento da empresa sio: a
gestdo da plataforma on/ine, o marketing digital para a aquisicio de novos clientes, a
organiza¢ao e monitorizagao logistica do processo de encomendas e a gestio meticulosa

de clientes e do stock de produtos.
4.5.5.3. Parceiros Chave

O bloco das parcerias chave visa apresentar a rede de fornecedores e parceiros
necessarios para o melhor funcionamento do modelo de negdécios. As empresas
procuram estabelecer sinergias com outras organizagdes no intuito de otimizarem os seus
modelos, partilharem os riscos ou adquirirem recursos que estariam inacessiveis se
operassem sozinhas. A criacao de parcerias permite ainda a abertura de novas portas em
novos mercados. Contudo, nio é de todo recomendavel deixar todos os recursos ou
atividades chave no ambito de terceiros, para que a empresa nao crie dependéncias sobre

as suas parcerias.

As questdes que se levantam neste bloco sio:
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Quem sao os principais parceiros da empresa?

Quem sao os principais fornecedores?

Quais sdo os recursos principais que a empresa obtém por via de fornecedores ou

parceiros?

Quais as atividades chave que os parceiros executam?

Sendo a PP uma nova empresa no mercado, existe claramente o risco de défice de
confianga, o que podera ser um obstaculo face aos potenciais clientes. No sentido de se
ultrapassar esse obstaculo, torna-se essencial estabelecer parcerias estratégicas com outras
empresas ja conhecidas e bem posicionadas no mercado, para que tenham um papel de

endorser e de fomentador da marca Package Point.

Nesse contexto, a PP conta atualmente com as parcerias da Neutroplast numa relagio
comprador-fornecedor para assegurar fornecimentos estratégicos, da Murplds para
assegurar o armazenamento e¢ manipulacio dos produtos, da Enviilia, da Rhenus e da

Nacex que asseguram a logistica externa.

NN Z|RHENUS
PR :‘S‘Ephoﬁcﬂ =lLoGISTICS
«

=9 murplas

NACEX

g
envialia

Figura 4.10 — Parceiros da PP.

Esta também equacionado o estabelecimento de parcerias com revistas da area da saude
para promog¢ao da marca PP, de parcerias com outros sites para colocagao de banners e
links da empresa, de parceria com a Associacao Nacional de Farmacias e outras entidades

do meio para promogio de eventos, e de parcerias com a Stolzle e Normax (vidros), a
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Inden (PET), a Eurovetrocap, a Mani e a Azura, uma vez que a empresa pretende alargar

a sua gama de produtos.
4.5.2. Oferta

4.5.2.1. Propostas de Valor

O bloco Proposta de Valor representa o conjunto de produtos e servios que uma
empresa oferece aos seus clientes, de acordo com o seu modelo de negbcios. Representa
a forma como ela cria e acrescenta valor para um determinado segmento de clientes, de
modo a diferenciar-se da concorréncia. Existem algumas caracteristicas que acrescentam
valor a oferta, como por exemplo: a novidade, o desempenho, a personalizagao, o design,
a marca ou posicio social, o prego, a reducio de custos, a redugdo de risco, a
acessibilidade, a conveniéncia e a usabilidade. Todas essas caracteristicas devem ser tidas
em conta, quando uma empresa pretende criar e desenvolver um novo produto ou

servico, ou inclusive quando pretende otimizar as ofertas que ja dispoe.

No equacionamento das propostas de valor, a PP deve considerar que este bloco se

encontra concluido quando obtém resposta para as seguintes questoes:

Qual o valor que a PP oferece ao cliente?
— Quais as necessidades dos clientes que a PP ajuda a colmatar?
— Quais os problemas dos clientes que a PP ajuda a resolver?

— Quais os produtos e servicos que a PP tem para oferecer?

O estudo de mercado efetuado anteriormente foi preponderante para a PP analisar as
suas propostas de valor, na medida em que lhe deu uma panoramica geral da dimensao
do mercado potencial. Contudo, a PP deve posicionar-se no sentido de responder as

necessidades dos potenciais clientes.

Enquanto propostas de valor para os clientes, a qualidade e os pre¢os mais baixos
constituem-se como os principais ativos estratégicos da PP, havendo por isso uma aposta
na distribuicao de produtos certificados, sempre que possivel provenientes de produtores
nacionais. A empresa apresenta precos mais competitivos do que as outras lojas online e
consideravelmente mais baixos que no comércio tradicional. Sao executadas revisoes
regulares aos pregos para que seja garantida a manuten¢do da competitividade com os
outros players online. Serao feitas promogdes semanais de artigos e existira uma politica de
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beneficios para os afiliados. As despesas de transporte serdo incluidas no preco final a
pagar pelo cliente, porém nao serdo contabilizadas na analise financeira para nao alterar o

volume de vendas.

O objetivo da PP, como o da maioria das empresas, ¢ a criagao de valor. Desta forma, a
empresa propoe-se a criar valor satisfazendo as necessidades dos clientes-alvo, tendo por

base:

A disponibilizagdo de uma vasta gama de produtos de qualidade, sendo as

embalagens produzidas em Portugal uma aposta da empresa;

— A relagio qualidade-preco de forma constante, desenvolvendo uma pratica de

precos mais baixos que a concorréncia;

— A conveniéncia e rapidez na gestdo de todos os processos de venda, desde o

momento da encomenda até a recolha da encomenda pela transportadora;

— No desenvolvimento de uma relacio de confianca com os clientes, baseada na

qualidade dos produtos e no ambiente familiar proporcionado;
— A qualidade dos produtores, dando-se primazia aos produtores nacionais;

— A disposicao de packs de amostras de embalagens, no sentido do cliente testar

entes de comprar;

— A disposi¢ao de menores quantidades de embalagens a preco de atacado, a fim de

satisfazer a necessidade do cliente.

A PP pretende ser diferenciadora em toda a peninsula ibérica pelo canal utilizado, pelas
iniciativas inovadoras, pelas parcerias efetuadas e pelas propostas de valor que oferece ao

seu cliente.

A empresa quer apostar nas propostas de valor individualizadas por segmento,
explorando as potencialidades da segmentacao online, do BackOffice da plataforma que
possui um histérico de compras e areas do site visitadas de cada cliente e tirar partido das

TI’s de modo a automatizar 20 MAximMO OS Processos.
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4.5.3. Clientes
4.5.3.1. Canais

Este bloco tem como fungao apresentar o modo como a empresa comunica e leva a sua
proposta de valor a cada segmento de clientes. A empresa deve ter em aten¢ao que este
bloco inclui, além da comunicagido, a venda e a distribuicao dos produtos ou servicos que

oferece.

Os canais permitem que a empresa: dé a conhecer os seus produtos ou servigos
(divulgacgdo), apresente propostas aos clientes ou potenciais clientes e os ajude nas suas
escolhas (avaliacdo), negoceie e feche contratos ou compras (compra), estabeleca a
entrega da encomenda e se responsabilize por esta (entrega) e garanta a continuidade de
uma relacdo com o cliente através dos servicos pos-venda (pds-venda). Nao se esgotam
apenas na forma como a empresa distribui os seus produtos ou servicos, os canais

também asseguram a forma como vende e como comunica.

Quando a prépria empresa, com os seus recursos, chega aos clientes, denota que utilizou
canais proprios. Ao atuar sob os seus proprios canais, a empresa deve ter em atengao
que, apesar do lucro gerado e da independéncia do negdcio serem maiores, exige
elevados investimentos, quer ao nivel de recursos humanos quer ao nivel de recursos
materiais. Por outro lado, quando a empresa chega ao cliente por meio de terceiros,
significa que utilizou canais de parceiros. Ao optar por canais de terceiros, a empresa
obtém menores lucros, porém reduz consideravelmente os seus custos operacionais. Os
canais podem se dividir em canais diretos ou indiretos. Nos canais diretos estiao incluidos
os comerciais (equipas de vendas), plataformas e-commerce, call centers, etc., isto €, todos os
pontos de acesso direto a empresa. Nos canais indiretos nao existe qualquer tipo de

interacdo entre a empresa e o cliente, como por exemplo um ponto de revenda.

A relevancia deste bloco estd na forma como a proposta de valor chega ao cliente, sendo
essencial garantir a interagdo entre todos os canais de modo a otimizar todos os

processos do modelo de negdcios.

No processo de escolha dos canais, a PP deve ter em consideragao as seguintes questoes:
— Quais os canais que chegam a cada segmento de clientes?

— Como sera atingido cada segmento de clientes?
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— Como ¢ que estio interligados os canais da empresa?

O comércio online dispoe de diversas ferramentas que podem ser utilizadas em favor da
empresa. Os blogs, os féruns e os chats sao ferramentas essenciais para fazer com que o
passa a palavra trabalhe em beneficio da empresa (Chaffey, 2008). No sentido de garantir
um servigo de maior proximidade e interatividade com os clientes e potenciais clientes, a
PP integrou ao seu site (o principal canal da empresa) um chat. Outra ferramenta que
pode dar notoriedade a marca sio as redes sociais. Nesse ambito, a PP marcara presenca
em redes sociais como o Facebook e o Linkdin de modo a alcancar alguma notoriedade,

visto que essas redes siao seguidas por milhares de pessoas e empresas em todo o mundo.

O servico de apoio ao cliente é assegurado, como referido anteriormente, essencialmente
por um chat agregado a plataforma online. No chat ¢ igualmente possivel monitorizar em

tempo real as areas do site e os produtos que os utilizadores visualizam.

Topos BaTE-PAPOS (1) @ Nonitoramento
v Ativo (2/2)
ﬂ = 454408109011858 81.38.222.470 Fr dstico Cilir 250m =

v Inativo (3/3)

B o s Package-Foint com ew o

es 00:36:20 15

ex 005147

Figura 4.11 — Painel do chat para apoio ao cliente.
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Topos BATEPAPOS(1) | @ (COMVErsas

Bl = 8138222170 B ovisico | Opsiest x

Figura 4.12 — Painel do chat de apoio ao cliente.

@ Ultimas | S Hist

ire pagina tawk.to : Luis Aves v Posts do Blog

Visitante Atendente Tempo

Sem histérico de conversas

Figura 4.13 — Painel de controlo do chat de apoio ao cliente.

Sao também assegurados os contactos com os clientes a através do email: info@package-

point.com, por contacto telefénico ou pelo formulario de contacto presente na

plataforma.
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PACKAGE
POINT 2 L

PARA LIQUIDOS  PARA SOLIDDS.

CONTATOS
LOCALIZAGAO

B

FORMULARIO DE CONTATO

COMPRE COM SEGURANCA

APOIOAO CLENTE MINHA CONTA

Figura 4.14 — Formulario de contacto do cliente.

Outros canais utilizados pela empresa sio a Awmazon e o Ebay, dois gigantes do retalho
online, focados na venda de livros, eletrodomésticos, consolas/videojogos e outros artigos

de eletrénica de consumo, viaturas, entre outros...

Para manter os clientes interessados serao enviadas todas as semanas diversas newsletters,
uma vez que estas sao excelentes ferramentas de marketing. As newsletters disponibilizam
aos clientes e potenciais clientes, informacdo sobre os produtos e promogdes que a

empresa promove.

Para futuro, estd equacionada a colocagao de banners e links em diversos sites de afiliados
e parceiros no sentido de aumentar a notoriedade da PP. Esta ainda prevista a presenca
da empresa na Expofarma 2016, que ocorrera no Centro de Congressos de Lisboa, no
sentido de promover os seus produtos. Sera ocasionalmente utilizada a publicidade

tradicional, nomeadamente em revistas da especialidade ou através de flayers.

A distribuicdo das encomendas ¢ feita fundamentalmente por transportadoras
subcontratadas, nao descartando a hipdtese de algumas serem entregues pessoalmente

20s clientes.
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4.5.3.2. Segmentos de Clientes

O bloco Segmentos de Clientes representa o publico-alvo para o qual sdo direcionados
os produtos ou servicos que uma organizacao pretende oferecer. Este pode ser agrupado
de acordo com os seus atributos e caracteristicas, permitindo assim criar os varios
segmentos. Esses atributos ou caracteristicas, que permitem segmentar os grupos de
clientes, podem ser necessidades ou costumes que os diversos grupos tenham em
comum. Quando se efetua essa segmentacdo, o passo seguinte torna-se mais simples, na
medida em que se torna mais facil responder a um determinado nimero de clientes com
os mesmos recursos. Isto é, para determinado segmento a proposta de valor, os canais

utilizados e o tipo de relacionamento com o cliente sdo exatamente 0s mesmos.

No processo de segmentagio dos clientes, a PP deve ter em atencdo as seguintes

questoes:
—  Qual ¢ o publico-alvo? Para quem ¢ que se cria valor?

— Quais as caracteristicas do publico-alvo? Possuem necessidades semelhantes? Ou

necessidades distintas e como tal precisam de ser contactados de forma distintal?

— Quais sdo os clientes mais importantes, ou aqueles que trazem mais beneficios a

empresa?

A PP definiu como segmentos de clientes: as farmacias, os laboratorios, as empresas do
sector da higiene e cosmética, as clinicas, as clinicas veterinarias, as empresas das
industrias quimica e alimentar e um segmento de nicho composto pelas lojas de comércio
de cigarros eletrénicos. Essa segmentacao teve por base os dados do INE, da PGEU, do

Furostat e da APECE.

As figuras seguintes (4.15 e 4.16) mostram o numero de farmacias e postos farmacéuticos
méveis existentes em Portugal e na Europa. Em Portugal, segundo dados do INE,
existem 2.881 farmacias e postos farmacéuticos moéveis. Quando o horizonte se estende
pela europa, o nimero de farmacias elevasse para cerca de 196.367, de acordo com os

dados do PGEU.
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Farmacias e postos farmacéuticos maveis (N.°) por Localizagio
geografica (NUTS - 2001) e Tipo de unidade local de farmacia; Anual

[Tipo de unidade local de farmacia: Farmacias)

=

2013

Periodo de referéncia dos dados

Portugal Continente  w Regido Autdnoma dos Agores  m Regido
Autenoma da Madeira

Figura 4.15 — Numero de farmacias e postos farmacéuticos moéveis em Portugal.

Fonte: Dados do INE.
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Figura 4.16 — Nimero de farmacias nos diversos paises da europa.

Fonte: Dados do PGEU.

Relativamente ao segmento da industria da higiene e cosmética, verifica-se a existéncia de
mais de 30.000 empresas em Portugal nesse sector. Uma vez que a PP possui uma gama

de produtos voltada para este sector de atividade e dado o elevado numero de empresas
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neste sector, havera um esfor¢o de comunicacao no sentido de captar alguns potenciais

clientes.
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Figura 4.17 — Estrutura e Relevancia da Cadeia de Valor da Cosmética em Portugal.

Fonte: Dados de 2011 do INE.

A figura que se segue (4.18) mostra o numero de empresas do sector quimico nos
diversos paises da europa. Segundo os dados do Eurostat, em Portugal existem cerca de
1.861 empresas a atuarem neste sector. No conjunto dos paises da unido europeia (UE-

25) esse numero ascende as 89.298 empresas.
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Figura 4.18 — Numero de empresas do sector da industria quimica (Europa).

Fonte: Dados do Eurostat.
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A figura seguinte (4.19) mostra o nimero de empresas que atuam no sector da industria
da alimenta¢io e bebidas. De acordo com os dados do Eurostat, em Portugal existem
10.700 empresas a operarem neste sector. Quando o horizonte se estende pelos paises da

europa, 0 somatorio das empresas que atuam na industria da alimentagao e bebidas ¢é de

220.200 empresas.
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Figura 4.19 — Numero de empresas do sector da industria alimentar e bebidas (Europa).

Fonte: Dados do Eurostat.

Por fim, a PP aponta também como segmento de clientes as lojas dos cigarros
eletronicos que constitui um nicho de mercado. Segundo dados da APECE, existem em
Portugal cerca de 300 lojas exclusivas fora das tabacarias. Quanto ao volume de negécios,

o sector somou cerca de 14 milhdes de euros no final de 2014.

Figura 4.20 — Exemplos de embalagens

comercializadas no sector dos 17aping.

Esses dados anteriormente apresentados, dao uma

perspetiva de dimensdo de mercado e foram
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fundamentais para a PP chegar a uma estimativa de mercado potencial.
4.5.3.3. Relacoes com os Clientes

Neste bloco define-se o tipo de relagio que uma empresa estabelece com os seus clientes.
A empresa pode estabelecer uma relacio mais pessoal, mais personalizada ou uma
relagdo mais automatizada, dependendo da motivagdao que a leva a procurar determinado
cliente. Por sua vez, a motivagao depende do objetivo determinado pela empresa, que
pode ser uma simples captagao de novos clientes, a retengio de clientes que possui, ou
entdo o aumento das vendas. De acordo com os diversos tipos de segmentos de clientes,
podem-se diferenciar alguns tipos de relacionamento, tais como: a assisténcia pessoal, a

assisténcia personalizada, os servicos automatizados, o self-service e a cocriagao.

Assim como nos blocos anteriores, também neste se levantam algumas questdes que a

PP tem que ter em conta:

— Qual o tipo de relacionamento que o cliente espera que a empresa estabelega e

mantenha?
— Que tipo de relacionamento ¢ estabelecido e mantido?

— Que custos estido associados ao tipo de relacionamento que é estabelecido e

mantido?
— Como ¢ que se integram no modelo de negbcios?

Uma vez definidos e segmentados os clientes e potenciais clientes, a empresa pode

definir a melhor estratégia de relacionamento e a que acarrete menos custos.

A natureza do negocio da PP, fortemente
centrado numa plataforma online, entregando o
seu produto através de um site simples, rapido,
com pre¢os competitivos e suportado por um
servigo de exceléncia ao cliente, tende para um

tipo de relacionamento automatizado. Contudo

havera ocasionalmente uma presenga ativa em
alguns eventos e contactos mais pessoais com alguns clientes. Por conseguinte, a empresa

estabelece de relacionamento “semi’ automatizado com os clientes.
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Para avaliar a customiza¢ao de aquisicdo de um novo cliente e a importancia de manter
um relacionamento mais pessoal, de modo a fidelizar o cliente, utilizaram-se dois simples

calculos (CAC’ e VVC°):

CAC = Custos = n.” Clientes  (4.1)

Considerando um periodo de um ano, a aquisi¢io de 100 novos clientes e um custo de

10.000€ em marketing e 40.000€ em salarios e beneficios, obtemos:

CAC = 50.000 = 100 = 500€

Obtemos um custo de aquisi¢ao de cliente de 500€.

VVC = RMPC X (1 + taxa de atrito) (4.2)

Por outro lado, estimando o valor do cliente nesse mesmo periodo de tempo,

considerando esse mesmo nimero de 100 novos clientes e supondo que a receita média’

de cada cliente corresponde a 500€ a uma taxa de atrito (churn) de 20%, obtemos:

VVC = 500 X (1 +0,2) = 2.500€

Obtemos um valor vitalicio de cliente de 2.500€.

[ e )
==

> CAC — Custo de Aquisi¢do de Clientes, ¢ um custo calculado adicionando todos os custos (salarios,
marketing, hosting) durante um determinado periodo de tempo e dividindo o resultado pelo numero de
clientes adquiridos nesse mesmo periodo de tempo considerado.

¢ VVC — Valor Vitalicio do Cliente, ¢ um valor calculado multiplicando a receita média por cliente (RMPC)
pela duracio média da relacio da empresa com o cliente. A duracdo desse relacionamento é calculada
dividindo 1 pela taxa de atrito (¢hurn) durante o periodo considerado.

7 Receita média por cliente é de 250€, porém como a tendéncia ¢ de no minimo duas compras por cliente
a0 longo de um ano, a receita total é de 500€.
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Pode-se entio concluir que ¢é favoravel a empresa investir na fidelizacdo do cliente,
através de um relacionamento mais pessoal, uma vez que o beneficio que ele traz para a

empresa é superior ao custo da sua aquisi¢ao.
4.5.4. Viabilidade Financeira

4.5.4.1. Fontes de Receita

As fontes de receitas representam os rendimentos que uma empresa gera a partir de cada
segmento de clientes. Sendo o negocio da PP o comércio de embalagens, a sua fonte de
receitas é o valor que advém da aquisi¢ao destas por parte dos clientes. Existem diversas
formas de uma empresa gerar fontes de receita, elas podem advir dos produtos ou
servicos que comercializa, mas também podem provir de outras fontes, tais como
patrocinadores, fundos, venda de ativos, empréstimos, taxas de utilizagdao, taxas de
subscri¢do, arrendamentos ou alugueres, licenciamentos, taxas sobre servi¢os prestados

por intermediarios e anuncios.

No equacionamento das fontes de receita, a PP deve ter em consideracdo as seguintes

questoes:

—  Que valores estio dispostos os clientes a pagar pelo produto e/ou servico da

empresa?
— Quanto ¢ que eles pagam atualmente?
— Como ¢ que eles pagam?
— Como preferem pagar?

— Qual o impacto de cada fluxo de receita no total das receitas?

As principais fontes de receitas da PP advém da comercializacao dos seus produtos e,
por vezes, de algumas taxas sobre servicos prestados por intermediarios, nomeadamente
pelas transportadoras. Esta também equacionada a obtencdo de receitas por via dos

afiliados, numa fase futura.

Por uma questio de uma melhor perce¢ao, este bloco sera desenvolvido em conjunto

com o bloco seguinte, a estrutura de custos.
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4.5.4.2. Estrutura de Custos

A estrutura de custos, ultimo bloco do BMC, descreve os custos da empresa
provenientes do funcionamento do modelo de negécios. Este bloco estda associado a
todos os outros blocos, na medida em que todos eles acarretam custos. Estes sido

calculados apos definidos os recursos chave, as atividades chave e as parcerias.

O grande objetivo da maior parte das organizagdes é minimizar os custos associados ao
seu exercicio, contudo as estruturas de baixo custo sio mais importantes numas
empresas do que noutras. No caso da PP enquanto startup que é, é fundamental uma

estrutura de baixo custo.

No apuramento dos custos inerentes ao seu modelo de negocios, a PP deve ter em

consideragao as seguintes questoes:
— Quais os custos mais importantes no seu modelo de negbcios?
— Quais os recursos mais dispendiosos?

— Quais as atividades que acarretam mais custos?
4.5.4.2.1. Pressupostos macroeconomicos e de funcionamento

Como referido anteriormente, ¢ para uma questao de melhor compreensao decidiu-se
analisar as fontes de receitas e a estrutura de custos simultaneamente neste bloco. Tendo
por base a folha de calculo para Planos de Negocios, desenvolvida pelo IAPMEI no
ambito do Programa Finicia, foi elaborado um plano financeiro para a PP, que se
apresenta seguidamente. O plano financeiro tem por fim a estruturacio da ideia de
negdcio em termos monetarios, antever as necessidades minimas para o funcionamento
do negdcio, bem como analisar a viabilidade do negdcio ao nivel da performance nos
seus primeiros anos de existéncia. Na sua elaborac¢ao, e posterior avaliagio do negocio
foram tidos em consideracio alguns pressupostos, quer ao nivel do funcionamento
interno da empresa quer ao nivel macroeconémico, que sao apresentados na tabela

seguinte:

Tabela 4.1: Pressupostos macroeconémicos e de funcionamento.

Prazo médio de Recebimento (dias) 0
Prazo médio de Pagamento (dias) 90
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Prazo médio de Stockagem (dias) 30
Taxa de IVA — Vendas 23%
Taxa de IVA — CMVMC 23%
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 — 6rgios sociais 11,00%
Taxa de Seguranca Social — pessoal — colaboradores 11,00%
Taxa média de IRS 15,00%
Taxa de IRC 21%
Taxa de Aplicagoes Financeiras Curto Prazo 0,70%
Taxa de juro de empréstimo Curto Prazo 6,60%
Taxa de juro de empréstimo ML Prazo 5,060%
Taxa de juro de ativos sem risco — Rf 1,60%
Prémio de risco de mercado — (Rm-Rf) 10%
Beta empresas equivalentes 100%
Taxa de crescimento dos cash-flows na perpetuidade 0,05

Fonte: Elaboracio prépria a partir dos dados recolhidos.

4.5.4.2.2. Volume de Negdcio da PP

A tabela seguinte (4.2) justifica a razao da existéncia da empresa, uma vez que espelha o
principal objetivo da mesma (vendas). Com base nas vendas dos produtos
comercializados pela empresa, as quantidades previstas e 0s respetivos pre¢os unitarios,

foi possivel estimar o seguinte volume de negocio para os anos futuros do projeto:

Tabela 4.2: Mapa de volume de negbcios da PP. (Euros)

2016 2017 2018 2019 2020 2021

Total Volume de
173.676,00 322.417,00 607.448,00 1.158.855,00 2.233.731,00 4.341.666,00

Negocio

IVA 39.946,00 74.156,00 139.713,00 266.537,00 513.758,00 998.583,00

Total Volume de

213.622,00 | 396.573,00 | 747.161,00 | 1.425.392,00 | 2.747.489,00 | 5.340.249,00
Negocios + IVA

Fonte: Elaboracio propria com base nos valores calculados nas folhas de calculo do IAPMEL

De acordo com o plano financeiro apresentado no Apéndice 1, prevé-se que os precos

sofram uma taxa de variacao de 0,02% e que a taxa de crescimento das vendas seja cerca
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de 100% a cada ano. No primeiro ano de atividade verifica-se um menor volume de

vendas, uma vez que se trata do ano de arranque do projeto, ainda com pouca

notoriedade no mercado. De referir que este volume de vendas foi obtido, por

extrapolagao das vendas reais efetuadas pela plataforma online nos 3 meses de atividade,

ainda com um investimento reduzido.

4.5.4.2.3. Custo das Mercadorias Vendidas

Para o custo dos produtos vendidos apurou-se os seguintes valores:

Tabela 4.3: Mapa de custo das mercadorias vendidas e matérias consumidas da PP. (Euros)
Margem
CMVMC 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Bruta
Total CMVMC 50% 93.068,00 | 173.672,00 | 328.655,00 | 629.300,00 | 1.216.630,00 | 2.370.402,00
IVA 23% 21.406,00 | 39.944,00 75.591,00 144.739,00 279.825,00 545.192,00
Total CMVMC + IVA 114.474,00 | 213.616,00 | 404.246,00 | 774.039,00 | 1.496.455,00 | 2.915.595,00

Fonte: Elaboracio propria com base nos valores calculados nas folhas de calculo do IAPMEL

Este mapa permite aferir as principais componentes de custo do exercicio do projeto, na

medida em que é possivel calcular o custo dos produtos associado ao volume de vendas.

Relativamente ao projeto PP, o custo das mercadorias vendidas desempenha um peso

significativo na estrutura financeira do negécio, tendo sido definida uma margem bruta

de cerca de 50%.

4.5.4.2.4. Custo de Fornecimentos e Servigos Externos

Para os custos de FSE, considerando 12 meses e taxa de crescimento de 20% ao ano,

obtém-se:

Tabela 4.4: Mapa dos custos de FSE do negécio da PP. (Euros)
N° Meses 12 12 12 12 12 12
Taxa de crescimento 0% 20% 40% 60% 80% 100%
VA | cF | cv | Valor 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Mensal
Publicidade e propaganda 23% | 70% | 30% 1.000,00 12.000,00 | 14.400,00 | 20.160,00 | 32.256,00 58.060,80 116.121,60
Honorarios 23% | 70% | 30% 150,00 1.800,00 2.160,00 3.024,00 4.838,40 8.709,12 17.418,24
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Material de escritério 23% | 40% | 60% 200,00 2.400,00 2.880,00 4.032,00 6.451,20 11.612,16 23.224,32
Combustfveis 23% | 40% | 60% 100,00 1.200,00 1.440,00 2.016,00 3.225,60 5.806,08 11.612,16
Transportes de mercadorias | 23% | 0% | 100% | 250,00 3.000,00 3.600,00 5.040,00 8.064,00 14.515,20 29.030,40
Rendas e alugueres 23% | 100% 400,00 4.800,00 5.760,00 8.064,00 | 12.902,40 | 23.224,32 46.448,04
Comunicagio 23% | 50% | 50% 50,00 600,00 720,00 1.008,00 1.612,80 2.903,04 5.806,08
Seguros 0% | 100% 500,00 6.000,00 7.200,00 | 10.080,00 | 16.128,00 | 29.030,40 58.060,80
FSE - Custos Fixos 22.200,00 | 26.640,00 | 37.296,00 | 59.673,60 | 107.412,48 | 214.824,96
FSE - Custos Variaveis 9.600,00 | 11.520,00 | 16.128,00 | 25.804,80 | 46.448,64 92.897,28
Total FSE 31.800,00 | 38.160,00 | 53.424,00 | 85.478,40 | 153.861,12 | 307.722,24
IVA 3.864,00 4.636,80 6.491,52 | 10.386,43 | 18.695,58 37.391,16
FSE + IVA 35.664,00 | 42.796,80 | 59.915,52 | 95.864,83 | 172.556,70 | 345.113,40

Fonte: Elaboragio prépria com base nos valores calculados nas folhas de calculo do IAPMEL

O mapa dos custos de FSE exprime os custos de fornecimentos ¢ de servigos externos
prestados por terceiros a uma empresa, no ambito da sua atividade normal. Os custos sio
classificados em duas categorias: os custos fixos que correspondem aos gastos estruturais
da empresa, os quais nio dependem da sua atividade (e.g.,, rendas e alugueres de imoveis,
etc.) e os custos variaveis que correspondem aos gastos provenientes da atividade da

empresa (e.g., publicidade, desloca¢Ges, honorarios, entre outros).

Para o primeiro ano de atividade da PP foram considerados os doze meses, sendo a taxa
de crescimento anual considerada de 20% ao ano. Com base na tabela anterior (4.4), é
possivel verificar-se que os custos fixos representam cerca de 70% do FSE, tendo a renda
do escritério e a publicidade um grande peso nesses custos. Por sua vez, os custos

variaveis representam cerca de 30%.

No conjunto dos custos de FSE fixos, estao incluidos todos aqueles que nio tém
qualquer relacdo direta com a atividade econémica da empresa, tais como 0s custos com
publicidade, despesas de arrendamento, despesas de telefone e de comunicagao, despesas
em algum material de escritério, e despesas com trabalhos especializados que englobam
servicos relacionados com a manutencao e alojamento da plataforma on/ine, assim como

os servicos de contabilidade.

No conjunto dos custos de FSE variaveis, que dependem diretamente da atividade
econémica da empresa, estdao incluidos alguns custos de publicidade direcionada a
determinados segmentos de clientes, alguns custos com materiais de escritério, despesas
de combustivel para deslocacbes a determinados clientes, despesas com as

transportadoras e com alguma comunicagao.
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Como se pode observar, todos esses custos aumentam claramente com o crescimento e

respetiva evolucio da atividade econémica da empresa.
4.5.4.2.5. Gastos com o Pessoal

O mapa dos gastos com o pessoal, seguidamente apresentado (4.5), inclui toda a
estrutura de custos com os colaboradores da empresa, que permite analisar o total de

despesas com os recursos humanos.

Tabela 4.5: Mapa dos gastos com o pessoal. (Euros)
2016 2017 2018 2019 2020 2021
Remuneracoes
Orgios Sociais 11.200,00 11.480,00 11.824,00 24.831,00 26.569,00 29.226,00
Pessoal 19.600,00 48.790,00 107.898,00 221.929,00 483.232,00 801.901,00
Encargos sobre remuneracoes 7.315,00 14.314,00 28.434,00 58.606,00 121.078,00 197.393,00
Seguros Acidentes de Trabalho e doengas profissionais 308,00 603,00 1.197,00 2.468,00 5.098,00 8.311,00
Gastos de accio social 3.100,00 6.355,00 13.091,00 27.492,00 58.833,00 97.074,00
Outros gastos com pessoal 0 0 0 0 0 0
TOTAL GASTOS COM PESSOAL 41.523,00 81.542,00 | 162.445,00 | 335.326,00 | 694.810,00 | 1.133.905,00

Fonte: Elabora¢io prépria com base nos valores calculados nas folhas de calculo do IAPMEL

Neste projeto, o quadro de pessoal foi dividido, no ano inicial, em trés categorias:
direcao, administrativo e comercial/matketing, sendo que no primeiro ano apenas sera
necessario um trabalhador por categoria. Nos anos subsequentes e com a evolug¢ao do
negocio, serao considerados trabalhadores para outras func¢des chave da empresa, desde a
vertente técnica até ao refor¢o das categorias anteriormente mencionadas. Para cada uma
das categorias, foi definida uma remuneragao base mensal de 800,00€ para a diregao,
700,00 para administrativos, comerciais ¢ marketing e restantes 600,00€. O calculo do
valor salarial para os anos posteriores é elaborado com base na aplicagao de uma taxa que

varia entre 2,5% no primeiro ano e 10% em 2021 (Plano Financeiro Apéndice 1).
4.5.4.2.6. Necessidades de Fundo de Maneio

As necessidades de fundo de maneio (NFM) ou working capital correspondem ao valor do
fundo de maneio associado ao financiamento do ciclo de exploragao (Breia, 2014:76).
Por outras palavras, as NFM estao associadas as necessidades de financiamento do ciclo
de exploragdo da empresa e resultam, por um lado, da diferenca entre as necessidades

ciclicas e os recursos ciclicos, por outro da diferencga entre os ativos ciclicos e os passivos
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ciclicos (Breia, 2014:76). Assim, tem-se que as necessidades ciclicas (ativos circulantes
com caracter de imobilizacdo) correspondem a necessidades constantes de financiamento
relacionados com o ciclo de exploracio da empresa. Essas necessidades sao colmatadas,
na totalidade ou em parte, pelos recursos ciclicos gerados pelo préprio ciclo de

exploragao.

Em relagdo ao projeto PP, as NFM sao fundamentalmente afetadas pelas rubricas

Inventarios e Fornecedores como se pode verificar na tabela seguinte (4.6):

Tabela 4.6: Mapa das necessidades de fundo de maneio. (Euros)
2016 2017 2018 2019 2020 2021
Necessidades Fundo Maneio
Reserva Seguranga Tesouratia 4.846,00 4.846,00 4.846,00 4.846,00 4.846,00 4.846,00
Clientes 0 0 0 0 0 0
Inventarios 7.756,00 14.473,00 27.388,00 52.442,00 101.386,00 | 197.534,00
Estado 0 0 0 0 0 0
Total 12.602,00 19.319,00 32.234,00 57.288,00 106.232,00 | 202.379,00
Recursos Fundo Maneio
Fornecedores 37.535,00 64.103,00 116.040,00 | 217.476,00 | 417.253,00 | 815.177,00
Estado 4.822,00 9.872,00 19.351,00 37.959,00 74.925,00 138.437,00
Total 42.357,00 73.975,00 135.391,00 | 255.435,00 | 492.178,00 | 953.614,00
Fundo Maneio Necessario (29.755,00) | (54.657,00) | (103.157,00) | (198.148,00) | (385.946,00) | (751.234,00)
Investimento em Fundo de Maneio (29.755,00) | (24.902,00) | (48.501,00) | (94.990,00) | (187.798,00) | (365.289,00)
ESTADO 4.822,00 9.872,00 19.351,00 37.959,00 74.925,00 138.437,00
Seguranga Social 891,92 1.745,32 3.466,97 7.145,78 14.763,00 24.068,06
IRS 385,00 753,38 1.496,53 3.084,51 6.372,52 10.389,09
IVA 3.545,15 7.373,36 14.387,41 27.729,02 53.789,11 103.979,60

Fonte: Elaboracio propria com base nos valores calculados nas folhas de cilculo do IAPMEL

A rabrica “Clientes” é afetada por um prazo médio de recebimentos de 0 dias, na medida
em que o pagamento ¢ efetuado logo apds a encomenda (pronto pagamento). A rubrica
“Inventarios” ¢ afetada por um prazo médio de stockagem de cerca de 30 dias ¢ a rubrica
“Fornecedores” ¢é afetada por um prazo médio de pagamentos estimado de 90 dias.
Assim sendo, foi possivel aprovisionar os saldos médios de cada rubrica tendo por base
os prazos da politica comercial do projeto. De acordo com a tabela anterior (4.6), pode-
se observar que o investimento em fundo de maneio é mais baixo no ano de 2017 do que
no ano inicial, na medida em que ja ha receitas face ao investimento de arranque. Ao
longo da evolug¢ao do negocio vai diminuindo a necessidade de fundo de maneio, na

medida em que se prevé um aumento de disponibilidade financeira decorrente da
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evolucao da atividade econémica da empresa. Como se pode observar, as necessidades
de fundo de maneio sio negativas ao longo de todo o periodo estudado, o que é comum
nas empresas de distribuicao. Isso significa que os recursos ciclicos gerados pelo proprio
ciclo de explora¢ao, como fornecedores e estado, sio superiores as necessidades ciclicas,
como clientes e inventarios, da empresa. Assim, o ciclo ndo s6 é autossuficiente como
também gera excedentes para a empresa, o que permite reduzir a margem de seguranca

necessaria em relacio ao fundo de maneio.
4.5.4.2.7. Investimento

Do ponto de vista do investimento inicial, o montante aplicado ao projeto perfaz um
total de 16.153,00€, dos quais 12.500,00€ dizem respeito a aquisicao de stock de
produtos, 1.800,00€ a aquisicio de dois portateis, 353,00€ a aquisi¢do de equipamento
administrativo e 1.500,00€ para o desenvolvimento da plataforma on/ine. A tabela que se

segue (4.7) mostra a provisao de investimento da empresa na sua fase inicial:

Tabela 4.7: Mapa de investimento da PP. (Euros)
2016 2017 2018 2019 2020 2021
Propriedades de investimento
Aquisi¢ao de stock de produtos 12.500,00
Total propriedades de investimento 12.500,00
Ativos fixos tangiveis
Equipamento Basico 1.800,00 1.800,00
Equipamento Administrativo 353,00 353,00 353,00 353,00 353,00 353,00
Total Ativos Fixos Tangiveis 2.153,00 353,00 353,00 2.153,00 353,00 353,00
Ativos Intangiveis
Projetos de desenvolvimento 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00
Total Ativos Intangiveis 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00
Total Investimento 16.153,00 | 1.853,00 | 1.853,00 | 3.653,00 | 1.853,00 | 1.853,00

Fonte: Elaboracio propria com base nos valores calculados nas folhas de calculo do IAPMEL

O alojamento e o desenvolvimento da plataforma online estio assegurados por uma
empresa especializada, a Habil Interative, que garantira ainda toda a seguranga necessaria

ao site. O montante disponivel para investimento na plataforma sera de cerca de

1.500,00€ anuais.

O financiamento foi garantido por 8.499,00€ de capitais préprios e 12.500,00€ de stock a

consignacao, por vias da empresa “mae” Neutroplast.
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4.5.4.2.8. Demonstracdo previsional dos Resultados

A tabela que se segue (4.8) apresenta a demonstragao previsional dos resultados:

Tabela 4.8: Mapa da demonstracio previsional de resultados da PP. (Euros)
Demonstragio de resultados 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Vendas e servicos prestados 173.676,00 | 322.417,00 | 607.448,00 | 1.158.855,00 | 2.233.731,00 | 4.341.666,00
CMVMC 93.068,00 | 173.672,00 | 328.65500 | 629.300,00 | 1.216.630,00 | 2.370.402,00
Fornecimento e servicos externos 31.800,00 | 38.160,00 53.424,00 85.478,00 153.861,00 307.722,00
Gastos com o pessoal 4152300 | 81.542,00 | 16244500 | 33532600 | 694.810,00 | 1.133.905,00
:zgsl)d‘: gfz;“clit:i‘;zf;Zsi‘rlrfp‘i?:;:)“a?ﬁes’ 7.285,00 | 29.044,00 | 62.924,00 | 108.751,00 | 168.430,00 | 529.637,00
Gastos/reversoes de depreciagdo e amortizagio 2.198,00 2.786,00 3.375,00 3.823,00 3.823,00 3.463,00
EBIT (Resultado Operacional) 5.087,00 26.257,00 | 59.549,00 | 104.928,00 | 164.607,00 | 526.174,00
Juros e rendimentos similares obtidos 295,00 657,00 1.394,00 2.724,00 5.082,00 11.162,00
Juros e gastos similares suportados 0 0 0 0 0 0
RESULTADO ANTES DE IMPOSTOS 5.382,00 26.914,00 | 60.943,00 | 107.652,00 | 169.688,00 | 537.336,00
Imposto sobre o rendimento do perfodo 1.130,00 5.652,00 12.798,00 22.607,00 35.635,00 112.841,00
RESULTADO LiQUIDO DO PERIODO 4.252,00 21.262,00 | 48.145,00 85.045,00 134.054,00 | 424.495,00

Fonte: Elaboracio propria com base nos valores calculados nas folhas de calculo do IAPMEL.

Esta demonstracao previsional dos resultados apresenta os resultados de cada ciclo
econémico, ou seja, sao apurados os lucros ou prejuizos resultantes do exercicio da
atividade econémica da empresa. A demonstracio de resultados compreende os
beneficios e os custos resultantes do ciclo de atividade da empresa, que numa primeira
instancia permite determinar o potencial que um projeto tem em gerar resultados,

constituindo assim uma primeira abordagem a sua viabilidade.

Com base na tabela 4.8, verifica-se que, nas condi¢des consideradas, o EBIT ou resultado
operacional é positivo e crescente ao longo dos petiodos, devendo-se ao facto do nivel
de atividade previsto ser suficiente para cobrir todos os custos estruturais e investimentos
da empresa, tal como o resultado liquido que também ¢é positivo e crescente em todos os

periodos em analise.
4.5.4.2.9. Cash Flows

Quanto ao mapa de cash flows operacionais, foram apurados os valores seguidamente

apresentados:
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Tabela 4.9: Mapa de cash flows operacionais. (Euros)
Mapa de Cash Flows Operacionais 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Meios Libertos do Projeto
Resultados Operacionais (EBIT) x (1-IRC) 4.018,00 20.743,00 47.044,00 82.893,00 130.039,00 | 415.677,00
Depreciagoes e amortizagoes 2.198,00 2.786,00 3.375,00 3.823,00 3.823,00 3.463,00
ProvisGes do exercicio 0 0 0 0 0 0
6.217,00 23.530,00 50.418,00 86.716,00 133.862,00 | 419.140,00
Investim. /Desinvest. em Fundo Maneio
Fundo de Maneio 29.755,00 24.902,00 48.501,00 94.990,00 187.798,00 | 365.289,00
CASH FLOW de Exploragio 35.972,00 48.431,00 98.919,00 181.706,00 | 321.660,00 | 784.429,00
Investim. /Desinvest. em Capital Fixo
Capital Fixo (16.153,00) (1.853,00) (1.853,00) (3.653,00) (1.853,00) (1.853,00)
Free cash flow 19.819,00 46.578,00 97.066,00 178.053,00 | 319.807,00 | 782.576,00
CASH FLOW acumulado 19.819,00 66.397,00 163.463,00 | 341.516,00 | 661.324,00 | 1.443.900,00

Fonte: Elabora¢io prépria com base nos valores calculados nas folhas de calculo do IAPMEL

O cash flow representa o saldo entre as entradas e saidas de capital da empresa durante o
seu ciclo de exploracao. O cash flow operacional provem dos resultados operacionais
obtidos na demonstragio de resultados em fluxos financeiros, isto é, representa o
resultado operacional deduzido das depreciacdes, amortizacdes e provisdes®, dando
origem aos meios libertos do projeto. Nestas condi¢Oes, a PP apresenta free cash flows
positivos e crescentes ao longo dos perfodos analisados, bem como os cash flows

acumulados.
4.5.4.2.10. Balango previsional

Ao nivel do balango previsional da PP, apresentado na tabela seguinte (4.10), preve-se
um crescimento do ativo, que se deve ao desenvolvimento da atividade da empresa,
alcangando um montante aproximado de 1.804.706,00€ em 2021. Esse volume de ativos
tem impacto no capital proprio da empresa que no ultimo ano em estudo atinge um
montante de 738.251,00€, o que equivale a uma autonomia financeira de

aproximadamente 41%.

Em relacio ao passivo, este evolui em fun¢do do desenvolvimento da atividade da
empresa. O facto de nao se ter recorrido a capital alheio para financiar as necessidades de

investimento, o grande peso no passivo deve-se a rubrica “fornecedores”.

8 Deduzem-se as deprecia¢Oes, as amortiza¢Ses ¢ as provisdes do resultado operacional para o calculo do
cash flow operacional, na medida em que estes se tratam de gastos econémicos e nao financeiros.
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Tabela 4.10: Mapa do Balanco previsional da PP. (Euros)
2016 2017 2018 2019 2020 2021
ATIVO
Ativo Nio Corrente
Ativos fixos tangiveis 1.705,00 1.521,00 1.250,00 2.330,00 1.610,00 1.250,00
Propriedades de investimento 11.250,00 10.000,00 8.750,00 7.500,00 6.250,00 5.000,00
Ativos Intangiveis 1.000,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00
Total Ativo Nio Corrente 13.955,00 13.021,00 11.500,00 11.330,00 9.360,00 7.750,00
Ativo corrente
Inventirios 7.756,00 14.473,00 27.388,00 52.442,00 101.386,00 197.534,00
Caixa e dep6sitos bancarios 47.027,00 98.646,00 203.959,00 393.973,00 730.823,00 1.599.423,00
Total Ativo cotrente 54.783,00 113.118,00 231.347,00 446.415,00 832.208,00 1.796.956,00
TOTAL ATIVO 68.737,00 | 126.140,00 | 242.846,00 | 457.744,00 | 841.568,00 | 1.804.706,00
CAPITAL PROPRIO
Capital realizado 999,00 999,00 999,00 999,00 999,00 999,00
Outros instrumentos de capital préptio 20.000,00 20.000,00 20.000,00 20.000,00 20.000,00 20.000,00
Reservas 4.252,00 25.513,00 73.658,00 158.703,00 292.757,00
Resultado liquido do petiodo 4.252,00 21.262,00 48.145,00 85.045,00 134.054,00 424.495,00
TOTAL DO CAPITAL PROPRIO 25.251,00 46.512,00 94.657,00 179.702,00 | 313.756,00 738.251,00
PASSIVO
Passivo nido corrente
Passivo corrente
Fornecedores 37.535,00 64.103,00 116.040,00 217.476,00 417.253,00 815.177,00
Estado e Outros Entes Publicos 5.952,00 15.524,00 32.149,00 60.566,00 110.559,00 251.277,00
Total Passivo corrente 43.487,00 79.627,00 148.189,00 278.042,00 527.812,00 1.066.454,00
TOTAL PASSIVO 43.487,00 79.627,00 148.189,00 278.042,00 | 527.812,00 | 1.066.454,00
TOTAL PASSI + CAPITAI
Y SN - © . 68.737,00 | 126.140,00 | 242.846,00 | 457.744,00 | 841.568,00 | 1.804.706,00

PROPRIOS

Fonte: Elaboracio propria com base nos valores calculados nas folhas de calculo do IAPMEL

4.5.4.2.11. Principais Indicadores do Projeto

Rastreados os diversos mapas das demonstragoes financeiras anteriores, bem como os

respetivos pressupostos em que O projeto se baseia, passamos a analise dos principais

indicadores. Os indicadores mais aplicados na analise econémico-financeira sao os racios

que, de acordo com Breia (2014) consistem numa relagao entre grandezas, que colocam a

disposi¢ao a informagdo em termos relativos e, por conseguinte, de forma mais adequada
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que a informac¢ao em valor absoluto. De entre os diferentes tipos de racios existentes, os
mais utilizados sao: os racios de liquidez, os racios econdémico-financeiros, 0s racios

financeiros, racios econémicos, racios de endividamento e risco de negbcio, entre outros.
4.5.4.2.11.1. Economicos

Na otica dos racios econémicos, ¢ tida em consideracio uma taxa que indica o nivel de
crescimento do negdcio, e como se pode observar na tabela 4.11, a taxa de crescimento

da PP vai crescendo com a evolugao do projeto.

Tabela 4.11: Mapa dos principais indicadores do projeto.

INDICADORES ECONOMICOS 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Taxa de Crescimento do Negocio 86% 88% 91% 93% 94%
Rentabilidade Liquida sobre o rédito 2% 7% 8% 7% 6% 10%
INDICA%?SE;EEIORT)gMICOS B 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Return On Investment (ROI) 6% 17% 20% 19% 16% 24%
Rendibilidade do Ativo 7% 21% 25% 23% 20% 29%
Rotagio do Ativo 253% 256% 250% 253% 265% 241%
Rendibilidade dos Capitais Proprios (ROE) 17% 46% 51% 47% 43% 58%
INDICADORES FINANCEIROS 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Autonomia Financeira 37% 37% 39% 39% 37% 41%
Solvabilidade Total 158% 158% 164% 165% 159% 169%
INDICADORES DE LIQUIDEZ 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Liquidez Corrente 1,26 1,42 1,56 1,61 1,58 1,68
Liquidez Reduzida 1,08 1,24 1,38 1,42 1,38 1,50
INDICADORES DE RISCO NEGOCIO 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Margem Bruta 48 808 110 585 225 369 444 077 863 240 1 663 542
Grau de Alavanca Operacional 960% 421% 378% 423% 524% 316%
Grau de Alavanca Financeira 95% 98% 98% 97% 97% 98%

Fonte: Elaboracio propria com base nos valores calculados nas folhas de calculo do IAPMEL

Ainda em relagio aos indicadores econémicos, verifica-se uma rentabilidade liquida sobre
as vendas crescente ao longo do periodo estudado, atingindo uma margem de lucro sobre

as vendas de 10% em 2021.
4.5.4.2.11.2. Econémico-Financeiros: Andlise da Rendibilidade

Nos indicadores econémico-financeiros sao apresentados: o racio return on investment

(ROI) e os racios inerentes a rendibilidade. O ROI ¢é o racio correspondente a taxa de
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retorno sobre um determinado investimento e é calculado através da divisao do lucro
operacional e o valor total do Investimento. Por sua vez, os racios de rendibilidade sio
indicadores de desempenho dos capitais totais investidos numa empresa,
independentemente da sua forma de financiamento. Eles determinam a subsisténcia
financeira da empresa a longo prazo, e a alteragdo de capitais quer proprios quer alheios.
Estes mecanismos de medida de desempenho econémico sao frequentemente utilizados
como indicadores de faléncia da gestio, de medida da capacidade da empresa em gerar
resultados e de planeamento e controlo de gestdao. Posto isto, e tendo em conta o estudo
do ROI e da rendibilidade da PP no periodo analisado, verificam-se, ao longo do

periodo, racios positivos.

No primeiro ano do projeto a empresa apresenta um ROI ligeiramente baixo, fruto dos
investimentos iniciais, ainda assim pode-se dizer que houve um retorno sobre o
investimento de 6%, ou seja, o retorno foi 6% maior que o investimento. No entanto,
com o evoluir do negécio, o ROI regista aumentos significativos, sendo que o retorno do

investimento comega a sentir-se, € no ultimo ano em analise a empresa apresenta um

ROI de 24%.

Relativamente aos racios de rendibilidade relacionados com os ativos, que permitem
comparar os resultados obtidos com os ativos utilizados pela empresa, verifica-se que no
ptimeiro ano do projeto foi obtida uma rendibilidade operacional (ROA)’ de 7% e uma
rendibilidade econémica (REA)" de cerca de 11%. Estes valores evoluem ao longo de

todo o periodo em analise, como se pode observar no grafico 4.1.

Outro dos racios de rendibilidade apresentado nos indicadores econémico-financeiros é a
rendibilidade dos capitais proprios (RCP)' que compara os resultados liquidos (RL) com

os fundos proprios (Breia, 2014). A hipétese mais favoravel a este racio consiste em que

9 A rendibilidade operacional do ativo (ROA) é calculada dividindo o valor do resultado
operacional (RO) sobre o valor do ativo total (AT) e coloca a disposi¢io a informagio sobre a
capacidade que os ativos da empresa tém em gerar resultados.

10°A rendibilidade econémica do ativo (REA) ¢é calculada dividindo o valor do resultado antes de
juros e impostos (EBIT) sobre o valor do ativo total (AT). Este racio ¢ em todo semelhante ao
ROA, contudo difere por considerar, quer no numerador quer no denominador as areas de
extraexploragio corrente e serve de base para avaliar o retorno dos capitais totais investidos (quer
sejam eles capitais proprios quer sejam alheios a suportar as aplicagoes de fundos).

11 A rendabilidade dos capitais préprios (RCP) é calculada dividindo o valor do resultado liquido
(RL) pelo valor dos capitais proprios (CP). Este racio indica a capacidade e eficicia de
remuneracdo dos capitais investidos nas empresas, por outras palavras, ele indica qual a
percentagem de lucro por cada euro investido na empresa.
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um aumento do resultado liquido seja proporcionalmente mais elevado que os capitais
proprios. Por conseguinte, quanto mais elevado for o RL maior ¢ a facilidade em
aumentar os capitais proprios (Breia, 2014). Um valor elevado deste racio traduz-se numa
boa rendibilidade. No grafico 4.1 pode-se verificar que este racio também acompanha o

crescimento do negocio.

Grafico 4.1: Rendibilidades da PP.
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Fonte: Elaboragio prépria com base nos valores calculados nas folhas de calculo do IAPMEIL

Como se pode observar no grafico anterior (4.1), os wvalores da rendibilidade
acompanham a evolucdo do negécio. A ROA varia aproximadamente entre os 10% e os
29% no periodo considerado. A rendibilidade econémica do ativo é em todo semelhante
a ROA. Em relacdo a rendibilidade dos capitais préprios, apés uma ligeira descida
verificada no penultimo ano em estudo, apresenta valores superiores a 50%. Por

conseguinte, a empresa ¢ capaz de gerar valor para os seus sécios ao longo do projeto.
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4.5.4.2.11.3. Financeiros: Anilise do Endividamento

No que concerne aos indicadores financeiros, estes contemplam a autonomia financeira,
a solvabilidade e a cobertura de encargos financeiros. Estes racios permitem antever a
capacidade que uma empresa tem em solver os seus compromissos a médio/longo prazo.
A autonomia financeira tem como principal objetivo indicar em que medida o ativo é
tinanciado por capitais proprios. Quanto mais elevada for a autonomia financeira, maior
sera o grau de solvabilidade da empresa e com isto maior a capacidade de fazer face aos
seus compromissos financeiros (Breia, 2014). Com base no grafico 4.2, verifica-se que
estes indicadores de endividamento da empresa apontam para um cenario favoravel,
cumprindo com o que é considerado como racios minimos; nomeadamente uma
autonomia financeira superior a um terco do ativo (33,3%) e um racio de solvabilidade

superior a 50%.

Grafico 4.2: Variacio da autonomia financeira e da solvabilidade.
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Fonte: Elaboracio propria com base nos valores calculados nas folhas de cilculo do IAPMEL

Ao longo deste periodo analisado, estes dois racios nao apresentam grandes oscilagdes. A
autonomia financeira da empresa apresenta uma ténue variagao entre os 37% no inicio
do projeto e os 41% no final do estudo. Quanto a solvabilidade, esta comporta-se de

forma muito semelhante, apresentando uma ligeira varia¢ao entre os 158% no inicio do
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projeto e os 169% no final do periodo analisado. Posto isto, pode-se concluir que a
empresa pouco depende dos capitais alheios, possui alguma capacidade de autofinanciar
o seu ciclo de exploragio e é capaz de fazer face aos seus compromissos financeiros a
longo prazo. Este cenario deve-se em parte pelo facto da rubrica “clientes” do balanco
ser inexistente, uma vez que os clientes pagam as suas encomendas no ato da

encomenda.
4.5.4.2.11.4. Liquidez: Andlise de Equilibrio Financeiro

Os indicadores de liquidez contemplam os racios de liquidez geral (LG) e de liquidez
reduzida (LR). Estes indicadores permitem apurar a situa¢ao de liquidez e equilibrio
financeiro de uma empresa no curto prazo, ou seja, medem a capacidade de uma empresa
fazer face as suas responsabilidades de curto prazo, através de capitais com diferentes
nfveis de liquidez (Breia, 2014). Por outras palavras, numa analise financeira, a liquidez
avalia a capacidade de uma empresa ou grupo empresarial em cumprir 0s seus
compromissos financeiros de curto prazo, com ativos que se podem facilmente converter

num meio de pagamento num prazo semelhante, ou seja, por ativos de elevada liquidez.

Grafico 4.3: Varia¢io dos racios de liquidez.
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Fonte: Elaborag¢io prépria com base nos valores calculados nas folhas de calculo do IAPMEI.

O racio de LG teoricamente deve ser igual ou superior a 100%, muito embora nao seja

sinébnimo de inexisténcia de problemas de tesouraria (Breia, 2014), denotando que uma
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empresa teria a sua disposi¢ao ativo corrente suficiente para anular todo o passivo
corrente existente. No caso da PP, ambos os racios de liquidez apresentam valores acima
dos 100%. A LG esperada para a empresa varia entre os 126% e os 168%, por sua vez o
racio de LR ¢ relativamente mais baixo e varia entre os 108% e os 150%. Teoricamente o
racio de LR apresenta um nivel de liquidez mais elevado face a LG, uma vez que esta
exclui os inventarios e ativos nao correntes detidos para vendas, considerados ativos com
menor liquidez (que levam mais tempo a se converterem em dinheiro). Embora este
racio evolua de forma semelhante ao racio da LG, o seu valor é um pouco inferior
porque a empresa opera com um valor substancialmente elevado de ativos em excedente,

visto operar com bastante inventario.
4.5.4.2.11.5. Andilise de Risco

Por fim, nos indicadores de risco de negocio estao considerados: a margem bruta (MB), o
grau de alavanca operacional (GAO) e o grau de alavanca financeiro (GAF). Todos estes
racios tém grande peso na analise de crédito. A MB ¢é um racio de viabilidade de curto
prazo, obtido pela diferenca entre as vendas e prestagoes de servigos e os custos que lhes
estdo associados (Neves, 2002). A PP apresenta valores positivos e crescentes que
acompanham a evolu¢ao do negbcio, uma vez que a MB ¢ de cerca de 50%. Neste
cenario, a empresa tem a capacidade de colmatar os custos variaveis através da sua

atividade econémica.

O GAOY, ou efeito econémico de alavanca, procura relacionar os resultados de
exploracio com o nivel de atividade da empresa. Resulta unicamente da existéncia de
custos fixos e permite analisar a capacidade da empresa na perspetiva da utilizagao 6tima
da capacidade instalada, no sentido de maximizar os resultados de exploracao. Assim,
quanto maior for o peso dos custos fixos de uma empresa, maior sera o risco operacional
aquando da variagao das vendas. Como se pode observar no grafico 4.4, a PP apresenta
um GAO bastante elevado sobretudo no ano inicial do projeto, onde os gastos de
estrutura sio muito baixos. A medida que a empresa vai evoluindo, os gastos estruturais
vao aumentando, devido ao aumento dos quadros da empresa e os consequentes gastos

com o pessoal.

2.0 GAO foi calculado através da margem de contribuigio sobre o resultado operacional. Por
sua vez, a margem de contribui¢do é dada pela diferenca entre os proveitos e os custos vatiaveis.
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Por sua vez, o GAF", que permite identificar as relagdes existentes entre os resultados
liquidos anuais e os resultados de exploragdao anuais, resulta da divisio do RO sobre o
RAIL Como se pode observar no grafico 4.4, o GAF ¢ inferior a 1 ao longo de todo o
periodo analisado, podendo assim concluir-se que a empresa gera sempre resultados

financeiros.

Grafico 4.4: Graus de alavanca operacional e financeiro.
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Fonte: Elaboracio propria com base nos valores calculados nas folhas de calculo do IAPMEL

4.5.5. Avaliagdao do Modelo de Negécios

Para concluir todo este modelo de negdcios, torna-se essencial uma abordagem a sua
avaliagdo. A avaliagdio de um projeto de investimento ¢é analisada com base em trés
critérios fundamentais: o valor atual liquido (VAL), a taxa interna de rendibilidade (TIR)
e o perfodo de recuperacdo do investimento, vulgarmente conhecido como pay back

period.

13O GAF prevé eventuais consequéncias no resultado antes de impostos aquando de uma
varia¢do no resultado operacional por vias de uma alteracio do volume de negdcios.
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4.5.5.1. Valor Atual Liquido

O VAL consiste na comparacao dos cash flows atualizados com o valor total do
investimento, ou seja, exprime o montante dos cash flows futuros de um investimento que
excedem o valor inicialmente investido. Quando positivo, o investimento ¢,
possivelmente, suscetivel de realizagdo. Assim, o VAL ndo é mais do que uma regra de
atualizagao de cash flows futuros, que compara o valor atual dos cash flows de entrada (cash
inflows) e dos cash flows de saida (cash outflows) futuros de um determinado investimento.
Relativamente ao VAL da PP, é possivel deduzir que o projeto é rentavel, na medida em
que cumpre o critério do VAL ser positivo (ver apéndice 1). Assim, poder-se-a concluir
que o projeto gera fluxos suficientes para saldar as despesas em investimentos iniciais,

bem como gerar consequentemente resultados positivos.
4.5.5.2. Taxa Interna de Rendibilidade

A TIR é uma taxa que, ao se atualizarem os cash flows a essa taxa, iguala o VAL a zero. N
pratica, a TIR traduz a taxa de atualizagao que, aplicada a dois conjuntos de cash flows (um
conjunto negativo e um positivo), os torna equivalentes, ou seja, ¢ a taxa de atualizacao
que torna nulo o VAL do projeto. E um método bastante utilizado quando nao se
conhece com exatidao o custo dos capitais. Por exemplo, uma TIR de 20% indica que a

remunerag¢ao dos capitais que financiam o projeto, tera que ser no maximo 20%.

Por um lado, aquando da decisao de investir a TIR, que como referido iguala o VAL a
zero, ¢ minima. Por outras palavras, sera a taxa minima a partir da qual o investimento ¢é
viavel do ponto de vista financeiro. Por outro lado, se se tiver que recorrer a
financiamento externo, esta mesma TIR sera, nesta situa¢ao, maxima do ponto de vista
da sua negociacio com a entidade credora em causa, a fim de maximizar o efeito de
alavanca financeiro. Com base no calculo dos cash flows gerados e o investimento inicial
do projeto, a PP apresenta uma TIR de cerca de 140%, o que faz com que seja um

projeto interessante e viavel para se investir.
4.5.5.3. Periodo de Recuperag¢io do Investimento (Pay back)

Por fim, o periodo de recuperac¢io do investimento, tal como o nome indica, permite
prever o periodo necessario para que o investimento inicial seja recuperado na sua

totalidade. Ao contrario do VAL e da TIR que sio também indicadores de rendibilidade,
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este indicador ¢é essencialmente um indicador de risco. Dai ser muito utilizado em paises
com elevada taxa de risco de inflagdo. No caso da PP, prevé-se que o investimento inicial
seja recuperado logo no primeiro ano do projeto, uma vez que esse investimento é

relativamente pouco elevado.

Em suma, o projeto apresenta um VAL positivo e uma TIR bastante aceitavel, e o facto

de ter um investimento inicial relativamente baixo é claramente um projeto a aceitar.
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5. Conclusao

Apbs a realizagdo deste trabalho foi possivel tirarem-se algumas ilagdes acerca da

importancia de elaborar um modelo de negdcio assente no universo online.

A constante evolu¢ao das tecnologias de informacio, o crescimento abruto da utilizagao
da internet e dos dispositivos moéveis, tém criado novas oportunidades para as empresas
oferecerem as suas propostas de valor via online, de modo a proporcionar aos
consumidores vantagens que estes ndo teriam no comércio tradicional. As relagdes entre
empresas e consumidores sao cada vez mais centradas no mundo on/ine e a tendéncia é
que cada vez mais as empresas canalizem algum investimento na economia tecnolégica,
integrando ferramentas de automatizagio de processos e criando lojas on/ine de modo a

reduzir custos e assim obterem novas fontes de rendimento.

O mercado online cresce a um ritmo exponencial, enquanto o mercado tradicional esta
completamente estabilizado, dai que as empresas canalizem parte do seu investimento
nas novas tecnologias. Fatores como a comodidade, a transparéncia, o alcance, a rapidez
de informagao, a acessibilidade e a facilidade de utilizagdo sao vantagens que estdo a

cativar um nimero crescente de empresas e consumidores para o universo on/ine.

O sucesso dos modelos de negocio online, esta na dependéncia da empresa perceber e
promover uma oferta que seja a confluéncia de produtos e servigos, de acordo com as

expetativas dos varios segmentos de mercado.

Face a revisao da literatura, conclui-se que qualquer modelo de negdcio inclui elementos
tipificados, como a descri¢ao do produto ou servigo, a analise competitiva, a dimensao de
mercado, os custos financeiros, as fontes de receita e, fundamentalmente, os segmentos
de mercado a quem servir. A segmentagdo de mercado ¢é desde logo a primeira
abordagem do modelo de planeamento estratégico apresentada no Business Model
Generation, e ¢ ela que esta na base de toda a constru¢ao de um modelo de negécio. Dada
a importancia do cliente em qualquer modelo de negdécio, torna-se crucial uma boa
gestao da qualidade da experiéncia on/ine orientada para o cliente. Como tal, nesta fase do
projeto, a PP encontra-se a procurar compreender as melhores praticas e observar as
tendéncias emergentes que moldam do comportamento do cliente para assim tirar maior
partido de todas as tecnologias disponiveis de modo a oferecer as melhores propostas de

valor para o cliente.
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Em suma, um modelo de negdcios tem na sua esséncia, o objetivo de dar a conhecer a
empresa as necessidades dos clientes, o que eles querem, como querem e quais as
estratégias que a empresa, no caso a PP, pode adotar para responder as necessidades dos

clientes.

A PP identificou o problema que existia entre a necessidade das microempresas e PME’s
em adquirir pequenas quantidades de embalagens para os seus produtos (firmacos,
cremes, liquidos, etc...) e os grandes produtores e grossistas que sé comercializam em

grande escala.

Apbs a realizacio deste modelo de negécio foi possivel inferir que estdo reunidas
condi¢bes para a fase de aceleragdo deste projeto e criar efetivamente um negbcio

crescente e sustentavel através deste estudo inicial.

Contudo, esta ¢ apenas e s6 mais uma das muitas ferramentas que deverio ser utilizadas
para a criagdo de um negocio seja ele qual for. Por conseguinte, podera ser alvo de

alteragoes e devera acompanhar a conce¢io, a gestagao e o desenvolvimento do negdocio.

O modelo de negbcios e respetivo plano estratégico serviram de guia para a equipa
interpretar o melhor trajeto a percorrer, o plano financeiro enquanto proje¢ao de receitas
e despesas indicam a situagao econémica geral da empresa de modo a prever eventuais
riscos, contudo devem ser alvo de constante monotoriza¢ao, uma vez que operamos em
mercados dinamicos e os pressupostos terdo que ser ajustados ao contexto econémico-

social em que se vive.

Dizer ainda que a nivel académico, a abordagem e os principios utilizados neste modelo
de negoécios, podem auxiliar futuros investigadores que queiram aprofundar estas
tematicas. Seria pertinente utilizar outros modelos de negoécios aplicados ao comércio

online de forma a existirem elementos de comparagio.
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7. Apéndices

Apéndice 1: Plano Financeiro do projeto Package Point.

Empresa: Package-Point, Lda.

7)) IAPMEI

|

Parcarsitrs poet o Crabt iy

Pressupostos Gerais

Valide os pressupostos aqui indicados e ajuste-os de acordo com o seu projecto

|Unidade monstana Euros

1° Ano achndade e

Prazo médio de Recebimenio (dias) / (meses) 0 0.0
Prazo medio de Pagamento (dias) / (meses) 90 30
Prazo médio de Siockagem (diaz) / (meses) K] 10
Taxa de VA - Vendaz 3%

Tasca de VA - Prestacio Servicos %

Taxa de VA - CMVYMC 3%

Taxa de IVA - FSE 3%

Taxa de VA - [nvestimenio 3%

Taxxa de Seguranca Social - entdade - drgdos socias 23,75%

Taxa de Sequranga Social - entdade - colaboradorss 23.75%

Taxa de Sequranca Social - pezsoal - drglos sociais 11,00%

Taxa de Sequranca Socidl - pessoal - colsboradores 11,00%

Taxa média de RS 15,00%

Taxa de IRC 21,009

Taxa de Aghcagies Fnancerss Curio Praze 0,70%

Taxa de pro de empréssmo Curto Prazo B,60%

Taxa de uro de empréstmo ML Prazo 5.60%

Taxa de ro de achvos sem neco - R 1,60% |NOTA: Cuando ndo == aphcs Beta, colocar
Prémio de reco de mercado - (Rm-Rif* ou p° 10,0056 - O prémio de nsco (p°) adequado a0 projecio
Beia empresas equivalenizs 100,009 - Beta=100%

Taxa de crescimento dos cach fows na perpetudads 0,05 === RiTx zcusizacio) = Ri+ i°
* Rendimento esperado de mercado

Metodos de avaliagio consideradas:

Free Cash Flow to Firm

Em finhas gersis, 0 método dos fuxos de caia descontedos consiste em estmar-ce o fuxos de cava fturos da empresa & tazélos 3 velor presente por uma determinads Exa de
desconio (WACC). Em outras palavras, o valor de uma empresa pode ser expresso como 0 valor presenie do fuxio FCFF (fuxo de canda liguido para a frma, do inglés Free Cach
Flow o Fem).

Free Cash Flow to Equity

Mo méiodo de avaliagio pelo desconio de funios de canda Bqwdo do acionisia (FCFE - do mglés Free Cashfiow o Equity), o obiefvo & avaliar directamenie o patnmanio liguido da
Empresa.
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J ) lAPMEI Evros
Vendas + Prestacdes de Servigos
2016 2007 2018 2019 2020 2021
Taxa de variagdo dos pregos 0,025 0022 0,022 0,022 0,022
YENDAS - MERCADO MACIOMAL 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Fraszco Plastico Pills 30ml "Ovar” 2 592 5185 10 372 20 748 41505 83 027
Quantidades vendidas 28 800 57 600 115 200 230 400 460 800 921600
Taxa de crescimento dazs unidades vendidas 100,005 100,005 00,0005 100,005 100,005 100,005
Prego Unitario 0.09 0,09 0.09 0,09 009 0,09
Frasco Plastico Pills 50ml "Ovar" 3744 7 489 14 982 29 970 59 952 119 928
Ouantidades vendidas 28 800 57 600 115 200 230 400 460 800 921600
Taxa de crescimento das unidades vendidas 00,0052 100,002 00,0052 100,005 100,003 100,002
Precao Unitério 013 013 013 013 0.13 013
Frasco Plastico Pills 85ml "Ovar” 6 336 12 675 25 354 50 718 101 457 202 955
Cuantidades vendidas 28 800 57 600 115 200 230 400 460 800 921600
Taxa de crescimento das unidades vendidas 100,002 100,007 100,002 100,003 100,007 100,007
Prego Unitario 022 0,22 022 022 022 0,22
Frasco Plastico Fills 125ml "Ovar® 1684 3 368 b 737 13 477 26 959 53929
Ouantidades vendidas 5520 11040 22080 44 160 88 320 176 B40
Taxa de crescimento das unidades vendidas 00,0052 100,002 00,0052 100,005 100,003 100,002
Prego Unitario 0.1 0.3 0.3 0.1 0.3 0.3
Frasco Plastico Pills 200ml "Porto® 1966 3432 7 866 15 734 31475 62 962
COuantidades vendidas 5040 10080 20160 40 320 80 640 161280
Taxa de crescimento das unidades vendidas 100,002 100,003 100,005 100,002 100,003 00,0053
Pregao Unitério 0.33 033 0.33 033 033 033
Frasco Plastico Pills 35ml “Lisboa™ 3 240 6 481 12 965 25 936 51881 103 784
Ouantidades vendidas 18 000 36 000 F2000 144 000 288 000 576 000
Taxa de crescimento das unidades vendidas 00,0052 100,002 00,0052 100,005 100,003 100,002
Prego Unitario 012 0.18 0,18 018 018 0.18
Tampa D33 3 006 6 013 12 029 24 062 48 134 96 288
Ouantidades vendidas 50100 100 200 200 400 400 800 801600 1603 200
Taxa de crescimento das unidades vendidas 100,00%2 100,007 100,002 100,002 00,0032 100,002
Precao Unitério 0.08 0.08 0,08 0,06 0.0 0.08
Tampa D33 com dissecante 00 1800 3 601 T 204 14 412 28 823
Cuantidades vendidas 7500 15000 30000 60000 120000 240000
Taxa de crescimento das unidades vendidas 100,005 100,005 100,002 100,005 100,002 100,005
Prego Unitaric 0,12 012 012 012 012 0.2
Tampa D50 2 466 4 933 9 868 13 740 39 488 78991
Guantidades vendidas 24 650 43320 95 640 197 280 394 560 783120
Taxa de crescimento das unidades vendidas 10,005 100,00 100,005 100,005 100,005 100,005
Preca Unitric 0,10 0,10 0,10 0,10 0,10 0,10
Tampa D50 com dissecante 2100 4 201 8 403 16 810 33627 67 267
Cuantidades vendidas 7500 15 000 30000 EO0 000 120000 240000
Tana de crescimento das unidades vendidas 00,00 00,004 00, 003 00, 0 00, 00 00, 0
Prega Unitario 0,28 028 0,28 0,28 0,28 0,28
Tampa D40 2 106 4 213 8427 16 858 33723 67 453
Cuantidades vendidas 15000 36 000 T2 000 1d4 000 288 000 576000
Taua de crescimento das unidades vendidas 100,005 100,00 100,003 100,00 100,003 100,00
Prego Unitaric 0,12 012 012 012 012 0.2
Frasco Conta-Gotas Sml "Estoril™ T 200 14 403 28 812 57 635 115 292 230 630
Guantidades vendidas T2 000 144 000 285 000 STE 000 1152 000 2 304 000
Taxa de crescimento das unidades vendidas 100,005 100,00 100,005 100,005 100,005 100,005
Preca Unitric 0,10 0,10 0,10 0,10 0,10 0,10
Frasco Conta—Gotas 10ml "Estoril” 8 064 16 131 32 269 64 551 129 127 258 306
Cuantidades vendidas T8 200 230400 4E0 800 921600 1843200 3686 400
Taua de crescimento das unidades vendidas 00,00 00,00 00, 02 00, 0 00, 02 00, 02
Prega Unitario 0,07 0,07 0,07 0,07 0,07 0,07
Frasco Conta-Gotas 15ml "Estoril” 2 880 5 761 11525 23 054 46 117 92 252
Cuantidades vendidas 36 000 T2 000 144 000 255 000 576 000 1152000
Taua de crescimento das unidades vendidas 100,005 100,00 100,003 100,00 100,003 100,00
Prego Unitaric 0,08 0,05 0,05 0,08 0,05 0,08
Frasco Conta-Gotas 20ml "Estoril™ 4 365 8 738 17 473 34 365 69 944 139 916
Guantidades vendidas 200 52 400 124 800 243600 433 200 335400
Tara de crescimento das unidades vendidas 00,002 00,0024 100,003 00, 00 100,003 00, 00
Prega Unitric 0,14 0,14 0,14 0,14 0,14 0,14
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Frasco Conta-Gotas 30ml "Estoril” 2 851 5 T04 11403 22823 45 656 91330

CQuantidades vendidas 32400 G4 500 123600 259200 515400 1036 §00
Taxa de crescimento das unidades vendidas 100,00 100,005 100,00 100,005 100,005 100,005
Prego Unitrio 0.03 0,03 0.03 0,05 0,05 003
Frasco Conta—Gotas S0ml "Estoril” 2 696 5394 10 730 21584 43 177 86 371

Cluzrtidades vendidas 25 200 50400 100800 201600 403 200 206 400
Tara de crescimenta das unidades vendidas 00,0034 00, 0 00,002 00, 0 00, 00 00,005
Preca Unitaric 0.1 0,1 0.1 0,1 0,11 oM
Frasco Conta—Gotas 60ml "Estoril” 3 240 6 481 12 965 25 936 51881 103 784

Cuantidades vendidas 18000 36000 T2 000 144 000 288000 5TE 000
Tana de crescimenta das unidades vendidas 00,0034 00, 0 00,004 00, 0 00, 003 00,00
Prega Unitaria 0,15 0,15 0,15 0,15 0,15 0,15
Frasco Conta-Gotas 100ml “Estoril™ 1656 3313 6 627 13 256 26 517 53 045

Cluantidades vendidas T 200 14 400 285800 ST EOO 15200 230400
Tara de crescimenta das unidades vendidas 00,005 100,005 100,005 100,005 100,005 100,005
Preco Unitario 0.23 0,23 0.23 0.23 0.23 0.23
Frasco Conta-Gotas 125ml “Estoril™ 3 456 6913 13 830 27 665 55 340 110 703

Cuantidades vendidas 12000 24 000 45 000 96 000 132000 354 000
Tana de crescimento das unidades vendidas 100,005 100,00 100,00 100,00 100,003 100,007
Prega Unitric 023 0,23 023 0.23 0.23 0,23
Tampa Conta—Gotas 13 872 27 750 55510 111043 222130 444 348

CQuantidades vendidas 346800 533600 1387 200 2774400 5545800 11037 600
Taxa de crescimento das unidades vendidas 100,005 100,00 100,00 100,00 100,002 100,005
Prego Unitrio 0,04 0,0 0.04 0,0 0,04 0.0¢
Tampa Conta—Gotas [Childproof] 254 503 1018 2 036 4 074 8149

CQuantidades vendidas 2400 4 500 J600 13200 35400 TE 800
Tara de crescimenta das unidades vendidas 00,0034 00, 0 00,002 00, 0 00, 00 00,005
Preca Unitric 0.1 0,1 0.1 0,1 0,11 oM
Pipetall 4 889 9780 19 563 39134 T8 283 156 598

Cuantidades vendidas 343200 B35 400 1336 800 2793600 5587 200 11174 400
Tana de crescimenta das unidades vendidas 00,0034 00, 0 00,004 00, 0 00, 003 00,00
Preca Unitaric 0,01 0,01 0,01 0,01 0,01 0,01
Frasco Plastico Cilindrico 60ml "Leiria™ 1793 3 586 7174 14 351 28 708 o7 427

Cuantidades vendidas 10500 21600 43 200 86400 172800 345 600
Tana de crescimenta das unidades vendidas 00,003 00, 0 00,00 00, 0 00, 02 00,00
Preco Unitario 017 0.17 017 0.17 0.1v 017
Frasco Plastico Cilindrico 125ml "Leiria™ 6 624 13 251 26 507 53 024 106 D63 212 180

Cluantidades vendidas 22080 44 160 88 320 176 640 353 280 TOE 560
Tana de crescimento das unidades vendidas 100,005 100,00 100,00 100,00 100,003 100,007
Prega Unitric 0,30 0,30 0,30 0,30 0,30 0,30
Frasco Plastico Cilindrico 250ml "Boston Round™ 1310 2 621 5244 10 483 20983 41375

CQuantidades vendidas 3120 G240 12480 24 360 43320 33 840
Taxa de crescimento das unidades vendidas 100,005 100,00 100,00 100,00 100,002 100,005
Prega Unitric 04z 042 04z 042 0.42 042
Frasco Plastico Cilindrico 500ml "Loures™ 373 1947 3 835 7732 15 588 31181

CQuantidades vendidas 1872 3744 7488 14576 23952 53 304
Taxa de crescimento das unidades vendidas 100,00 100,005 100,00 100,005 100,005 100,005
Preca Unitric 052 052 a5z 052 052 052
DObturador "Leiria” 162 324 648 1297 2594 5189

Cluzrtidades vendidas 5400 10800 21600 43200 86 400 172 800
Tana de crescimenta das unidades vendidas 00 00, 0 00,004 00, 0 00, 003 00,00
Preca Unitéric 0,03 0,03 0,03 0,03 0,03 0,03
Frasco Plastico Cilindrico 30ml "Sines”™ 1080 2 160 4 322 4 645 17 294 34 535

CGuantidades vendidas 3000 15000 36000 T2 000 144 000 285 000
Taua de crescimento das unidades vendidas 00, 00 00,003 00, 00 00,003 00,00 00, 02
Prega Unitério 0,12 012 0,12 0,12 0,12 0,12
Frasco Plistico Cilindrico S0ml "Sines" 1404 2 809 5 618 11239 22 482 44 973

Cuantidades vendidas 7800 15 E00 31200 B2 400 124 800 243 E00
Taua de crescimento das unidades vendidas 00, 00 00,0034 00, 00 00,0034 00,00 00, 002
Prega Unitario 0,18 012 0,13 0,18 0,13 0,18
Frasco Plastico Cilindrico 100ml "Sines" 870 1740 3481 6 964 13 931 27 868

Cuantidades vendidas 3000 £ 000 12000 24 000 48 000 96 000
Taua de crescimento das unidades vendidas 10,00 00,0034 00, 00 00,0034 00,00 00, 002
Prega Unitario 0,29 0,29 0,29 0,29 0,29 0,29
Frasco Plastico Cilindrico 200ml “Sines" 883 1767 3534 TO070 14143 28 291

Cluantidades vendidas 13920 3840 TES0 15 360 30720 E1440
Tana de crescimento das unidades vendidas 00, 00 00,003 00, 00 00,0034 00,002 00, 0
Prega Unitario 046 0.4& 0,46 0.4& 046 0,48
Frasco Plastico Alo Cilindrico 250ml "Mafra™ 671 1342 2 684 5 370 10 741 21487

Cluantidades vendidas 1560 3120 £ 240 12480 24 980 43320
Taxa de crescimento das unidades vendidas 100,00 100,00 100,005 100,00 100,00 100,005
Prego Unitéric 043 043 043 043 0,43 0,43
Tampa Flip-Top 24-410 4 050 g 162 16 327 32 660 65 332 130 691

CGuantidades vendidas 24000 45 000 36 000 152 000 354 000 TES 000
Taxa de crescimento das unidades vendidas 100,00 100,00 100,005 100,00 100,00 100,005
Prego Unitéric 017 air 017 017 017 (AT
Frasco Plistico para tampa especial 60ml "Sagres™ 1140 2 280 4 562 9125 18 255 36 516

Cuantidades vendidas 5000 12000 24 000 45 000 36 000 132 000
Taxa de crescimento das unidades vendidas 100,005 100,00 100,00 100,00 100,00 100,002
Prego Unitario 0.13 013 0.13 0,13 0,13 0.13
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Frasco Plastico para tampa especial 100ml "Sagres” 1152 2 304 4 610 9222 18 447 36 901
Cuantidades vendidasz 5760 1520 23040 45 050 92160 184 320
Tara de crescimento das unidades vendidas 100,005 100,006 100,006 100,003 100,006 100,003
Preca Unitaria 0,20 0.20 0,20 0,20 0,20 0,20
Frasco Plastico para tampa especial 150ml “Sagres™ 624 1248 2437 4 335 3332 19 586
Cuantidades vendidasz 2400 4800 3600 13200 35400 TE 800
Taxa de crescimento das unidades vendidas 00,002 00,00 00,002 00,003 00, 00 00, 002
Preca Unitdric 0,26 0,26 0,26 0,26 0,26 0,26
Frasco Plastico para tampa especial 250ml "Sagres™ 484 967 13935 3871 T Tdd 15 491
Cuantidades vendidaz 1560 3120 5 240 12 450 24 360 43320
Taxa de crescimento das unidades vendidas 100,003 100,00 100,00 100,00 100,008 100,00
Prega Unit3ric 0,31 0.3 0.31 0.31 0.31 03
Tampa especial “Sagres™ 1200 2 400 4 802 9 606 19 215 38 438
Cuantidades vendidas 15000 30000 G0 000 120 000 240000 450000
Tauna de crescimento das unidades vendidas 00, 003 00,00 00,00 00,003 00, 00 00, 003
Preca Unitric 0,08 0,08 0,08 0,02 0,08 0,08
Obturador "Sagres” 1] 1] 1] 1] 1] 1]
Cuantidades vendidas i} 0 0 i} 0
Taxa de crescimento das unidades vendidaz 10,005 10,006 10,006 10,005 10,006 10,003
Prega Unitdric 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Frasco Plastico Cilindrico 12ml "Slender”™ 1200 2 400 4 502 9 606 19 215 38 438
Cuantidades vendidasz 12000 24 000 45 000 36 000 192 Q00 354 000
Taua de crescimento das unidades vendidas 100,003 100,00 100,00 100,00 100,008 100,00
Preco Unitario 0.10 0,10 0,10 0,10 0,10 0.10
Frasco Plastico Cilindrico 50ml "Mafra™ 1350 3 901 7803 15 609 31225 62 462
Cuantidades vendidas Ta00 15600 31200 62 400 124 500 243600
Tauna de crescimento das unidades vendidas 00, 002 00,00 00,004 00,0034 00, 00 00,003
Preca Unitdric 0,25 0,25 0,25 0,25 0,25 0,25
Frasco Plastico Cilindrico 30ml "Braga™ 1680 3 361 6723 13 448 26 302 53 814
Cuantidades vendidaz 12000 24 000 45 000 36 000 182 000 354 000
Taxa de crescimento das unidades vendidas 100,00 100,00 100,00 100,00 100,008 100,00
Prega Unit3ric 0,14 0,14 0,14 0,14 0.4 0,14
Tampa 15MM 2 100 4 201 8403 16 810 33627 67T 267
Cuantidades vendidas 30000 E0 000 120000 240000 450000 360000
Tauna de crescimento das unidades vendidas 00, 003 00,00 00,00 00,003 00, 00 00,002
Preca Unitéria 0,07 0,07 0,07 0,07 0,07 0,07
Frasco Plistico Oval 120ml "Palmela”™ 718 1435 2872 5744 11491 22 986
Cluzntidades vendidaz 2760 5520 11040 22080 d4d 160 88320
Taxa de crescimento das unidades vendidas 00,002 00,00 00,002 00,003 00, 00 00, 002
Prego Unitrio 0.26 0.26 0,26 0,26 0,26 0,26
Frasco Plastico Oval 200ml “Palmela™ 1188 2 376 4 754 3510 13023 38 054
Cuantidades vendidaz 3600 7200 14 400 285 800 ST RO 15200
Taua de crescimento das unidades vendidas 100,003 100,00 100,00 100,00 100,008 100,00
Prega Unitrio 0,33 0,33 0,33 0,33 0,33 0,33
Frasco Plastico Oval 500ml "Palmela™ 1094 2183 4 373 & 760 17 524 35 056
Cuantidades vendidas 1320 3840 T 680 15 360 30720 61440
Tauna de crescimento das unidades vendidas 00, 002 00,00 00,004 00,0034 00, 00 00,003
Preca Unitric 057 057 057 057 057 057
Tampa Flip-Top D26 850 1700 3401 6 804 13 611 27 227
Cuantidades vendidaz 8500 17000 34000 63 000 136 000 272000
Taxa de crescimento das unidades vendidas 100,005 100,00 100,005 100,00 100,005 100,003
Prega Unitdric 0,10 0,10 0,10 0,10 0.0 0,10
Frasco plbomba de encaixe 20ml "Antony™ 624 1248 2437 4 335 3352 19 985
Cuartidades vendidas 4 300 3600 13200 35400 TE 200 153 600
Tara de crescimento das unidades vendidas 00,00 00,002 00, 00 00, 0 00, 00 00, 0
Prega Unitaric 0,13 0,13 0,13 013 0,13 0,13
Frasco plbomba de encaixe 30ml “Antony™ 632 1264 2529 5053 10 120 20 244
Cuantidades vendidas 4 000 § 000 16000 32000 B4 000 125 000
Taxa de crescimenta das unidades vendidas 100,005 100,005 100,005 100,005 100,005 100,005
Prego Unitric 0,16 0,15 0.6 0.16 0.6 0.16
Frasco plbomba de encaixe 50ml "Antony™ 510 1013 2039 4079 8 160 16 324
Guantidades vendidas 2800 S 600 200 22400 44 300 §3 600
Taxa de crescimento das unidades vendidas 100,005 100,00 100,002 100,00 100,002 100,00
Prago Unitric 0,15 0,15 013 0,15 013 0,13
Frasco plbomba de encaixe 100ml “Antony™ 308 B17 1234 2 469 4 938 9873
Cuantidades vendidas 1200 2400 4800 SE00 189200 38400
Tana de crescimento das unidades vendidas 00,00 00,004 00, 003 00, 0 00, 00 00, 0
Prega Unitario 0,26 0,26 0,26 0,26 0,26 0,26
Bomba Spray 24-410 com Over Cap transparente g06 1612 3225 6 452 12 306 25 815
Cuantidades vendidas 2600 5200 10400 20800 41600 83200
Taua de crescimento das unidades vendidas 100,005 100,00 100,003 100,00 100,003 100,00
Prego Unitaric 0,31 0.31 03 0.3 03 0.3
Acerto 50 000 75015 112 545 168 851 253 328 380 067
Guantidades vendidas 100 Qo0 150000 225000 33T 500 S06 250 793375
Tara de crescimento das unidades vendidas 50 50,0024 50,0054 50,00 50,005 50,00
Preca Unitric 050 050 0,50 0,50 0,50 0,580

TOTAL 173 676 322 417 607 448 1158 855 2233711 4 341 666
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TOTAL VOLUME DE NEGOCIDS 173 676 322 417 BOT 445 1158 855 223373 4 341666
A 33 946 T4 156 133 713 266 537 513 758 995 583
TOTAL YOLUME DE NEGOCIOS + IVA 213 622 396 573 T47 161 1425332 2 747 483 5 340 243
Perdas por imparidade 1] 1] 1] 1] 1] 1]

EMPRESA: Package-Foint, Lda.

_/. .-: IAPMEI Euras

CMVMC - Custo das Mercadorias Vendidas e Matérias Congumidas

CHMVMC ";:3;“‘ 2016 2017 2018 2019 2020 2021
MERCADO NACIONAL 93 063 1TI 672 328 655 623 300 1216 630 2 370 402

Frasco Plastico Pills 30ml "Ovar™ 43,58 1333 2 GEE ] 10 EE3 21342 42 632
Frasco Plastico Pills 50ml "Ovar™ 47 06 1382 3965 733 15 566 31733 53430
Frazco Plastico Pills 85ml "Ovar™ D230 3017 5036 12074 24152 43 314 36 647
Frasco Plistico Pills 125ml "Ovar™ 53,36 EGd 1363 2738 5477 10356 21317
Frazco Plastico Pill: 200ml “Porno™ Gz 51 TaT 1474 7943 5693 11500 23605
Frasco Plastico Pills 35ml "Lisboa™ 51227 1580 3162 B 324 12 651 25 305 50 626
Tampa D33 51.20% 1467 2334 S&70 1742 23430 45 353
Tampa D33 com dissecante 25,00 ETS 1350 2701 G403 10803 21622
Tampa D50 G249 325 1850 3701 7404 19512 23630
Tampa D50 com dissecante 25,00 1575 3131 6303 12 60S 2az220 50450
Tampa D40 53,10 GE1 1725 3447 B &35 13733 27591
Frasco Conta—Gotas Sml "Estoril™ 43,56 FESZ 7 366 14734 23474 55 360 7 944
Frazco Conta—Gotas 10ml “Estoril™ 43,87 4123 8248 16433 33009 BE 023 132072
Frazco Conta—Gotas 15ml "Estoril™ 43 27w 1d62 Z 926 5852 1707 23418 45846
Frazco Conta—Gotas 20ml "Estoril™ 45 86 Z 23 4 463 G933 17 &81 35763 71553
Frasco Conta—Gotas J30ml "Estoril™ 21,91 2227 4454 g310 175235 35653 713139
Frasco Conta-Gotas 50ml "Estoril™ 21,90 2530 5062 10126 20 256 40513 1055
Frazco Conta—Gotas 60ml “Estoril™ 43,87 1657 334 G EZ23 13 261 26527 53065
Frazco Conta—Gotas 100ml “Ezstoril™ 52 3t Ta3 1577 3156 6312 12627 25260
Frazco Conta—Gotas 125ml “Ezstoril™ 51,22 1686 3372 G746 13495 26335 54001
Tampa Conta-Gotas 3183 3457 BT 3784 TS 635 151426 302 312
Tampa Conta-Gotas [Childproof) 41,17 150 233 533 1135 2337 4 734
Pipetall 30,00 3422 G846 13634 27 334 54 735 103613
Frasco Plastico Cilindrico 60ml "Leiria™ s 75 1743 A500 T 000 14 004 28013
Frasco Plistico Cilindrico 125ml "Leiria 53,64 ZET3 5348 10635 21400 42 803 85636
Frasco Plastico Cilindrico 250ml "Boste 55,03 413 535 1676 3353 E 703 13413
Frasco Plastico Cilindrico 500ml "Loure 54,702 Sdd E37 1375 2751 5502 11007
Dbturador “Leiria™ 41,17 35 131 381 TE3 1526 3053
Frasco Plastico Cilindrico 30ml "Sines™ 4557 552 1105 Zz210 ddz0 5842 17 655
Frasco Plastico Cilindrico 50ml "Sines™ 4557 TZz 1ddd Z 689 57a0 11562 23130
Frasco Plastico Cilindrico 100ml "Sines 53,033 356 71z 1dz24 2843 SE33 1401
Frasco Plastico Cilindrico 200ml "Sines 55 54> 2758 cEg 1M1z 2224 4443 5300
Frasco Plistico Alto Cilindrico 250ml "k 54 253 240 473 953 1913 3837 TETS
Tampa Flip-Top 24-410 30,00 2856 5713 1423 22 862 45733 31453
Frasco Plistico para tampa especial B[ 52 393 543 1086 2172 4 345 G631 17 386
Frasco Plastico para tampa especial 10 52 352 543 1037 2135 4291 o 7ad 17572
Frasco Plastico para tampa especial 15 53,032 755 1N 1022 2043 4 053 3177
Frasco Plistico para tampa especial 25 535 423 177 354 TOS 1416 2833 S 666
Tampa especial "Sagres" 51,23 585 117 2342 4 655 33T 15746
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Frasco Plastico Cilindrico 12ml "Slende 45,003 GEO 1320 ZEH 5283 0565 21141
Frasco Plastico Cilindrico 50ml "Mafra™ 45 002 1073 2145 4292 8585 17174 a4 354
Frasco Plastico Cilindrico 30ml "Braga”™ 45,002 924 1545 3697 T 398 14 736 295338
Tampa 18MM 45,00 1155 230 4622 3246 15435 36337
Frasco Plastico Oval 120ml "Palmela™ 24,37 543 1056 2172 4 3dd & 630 17 3584
Frasco Plastico Oval 200ml "Palmela™ 24,37 i i) 1737 3535 713z 14 3587 28750
Frasco Plastico Dval 500ml "Palmela™ 24,37 525 1656 3312 G626 13254 26513
Tampa Flip-Top D26 30,00 535 1130 2381 4 763 3525 13053
Frasco plbomba de encaixe 20ml "Anto 50,002 3z B2d 1248 2437 4 936 3334
Frasco plbomba de encaixe 30ml "Anto 50,00 316 632 1265 2530 5060 n1z2
Frasco plbomba de encaixe 50ml "Anto 50,002 755 510 1020 2040 4030 G162
Frasco plbomba de encaixe 100ml "Ant. 54 543 140 280 SE1 1122 2245 4431
Bomba Spray 24-410 com Over Cap trar 25 333 597 1154 2353 4773 3560 13123
Acernto 50,00 25000 37505 56273 G4 426 126 664 130034
TOTAL CMVYMC 93 063 173 672 328 655 629 300 1216 630 2 370 402
A 237 21406 39344 75591 144 739 273825 545132
TOTAL CMVMC + IVA 114 474 213 616 404 246 774 039 1436 455 2 315595
FSE - Fornecimentos e Servigos Externos
016 07 il piil] i nn
N* Meses 17 12 1 1 12 12
Tana de crescimento 0% 20.00% 0% 60.00% 80,00% 100.00%
TxIVA  CF cv Valor Mensal 2016 017 18 it iz inl
ublicudade Az € propaganda 5% 0% 3% 100000 1200000 14400 20 160,00 32 25,00 5 00 80 116 121,60
\fm & Sequranga 3% 100% 000 000 000 0 000 000 000
Hm 5% 0% 3% 150,00 180,00 2160.00 30400 483840 708,12 741824
Comssles 3% 100% 000 000 (1] 00 000 000
Conservagao € rEparagan 5% 100% 0,00 000 000 0,00 000 000
h
Femamenias e uiensiios de desgaste rapdo 5% 100% 000 000 000 000 000 000 000
L"""“f © d‘“w Ecnica 2% 100% 000 000 000 000 000 000 000
Matenal de escridn % 0% 6050 20,00 24000 285000 43200 64510 1161216 [A3
Artigos para oferta 2% 100% 0,00 000 000 0,00 000 000
Energia & fuidos
Emﬂd"- 2% 100% 000 000 000 000 000 000 000
Combustivess 4% 0% 6050 100,00 120000 144000 201600 JIH 5806,00 11612 16
Agua 6% 100% 0.00 0,00 000 000 0,00 000 000
Deslocagdes, estadas e ranspores
Deslocagdes e Esiadas 5% 100% 0.00 000 000 000 000 000 000
Transpories de pessoal 3% 100% 000 000 0 000 000 000
Transpories de mercadonas 5% 0% 100% 20,00 300000 3600,00 5 040,00 800,00 1451520 B4
Servicos diversos
Rﬁﬂ“ﬁ_ € dugueres 5% 100% 400,00 480000 3760,00 §004.00 12950240 B3R LEER )
Comunicagio 3% % 056 00 600,00 00 1006,00 161280 29000 806,00
50?-"_75 0% 100% 500,00 600000 720,00 10080,00 1612800 B4 26 050 80
RO)‘*H_; 3% 100% 000 000 (1] 00 000 000
Confencioso e notanado 0% 100% 000 00 000 [IT1]1] 00 000 000
m d?- TEpreseniaga0 2% 100% 000 000 000 000 000 000
Limpeza, higiene ¢ conforto % 100% 000 00 00 [T 00 00 00
Ouros servigos 2% 100% 0,00 000 000 0,00 000 000
TOTAL FSE 31 500,00 36 160,00 53424.00 85 478.40 153 861,12 07724
FSE - Custos Fixos 22 200,00 26 640,00 37 29,00 59 673,60 107 4248 214 82496
FSE - Custos Variaveis 9 600.00 1152000 16 128.00 25 504,80 46 44864 92807.28
TOTAL FSE 31 500.00 36 160.00 53424.00 85 478.40 153 861,12 N7 TRA
VA 306400 463,80 649152 1038643 1869558 71916
FSE + IVA 35 664,00 42 7%.80 59 915.52 95 864,83 172 556,70 511340
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Euros

112

7)) |APMEI
A Porcarios PR — t
Gastos com o Pessoal
2016 2017 2018 2019 2020 2021
N° Meses 14 14 14 14 14 14
Incremento Anual (Vencimentos + Sub. Almogo) 0% 2.50% 3,00% 5,00% 7,00% 10,00%
Quadro de Pessoal 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Adminisiracdo / Direcgdo 1 1 1 2 2 2
Adminisiradva Financeira 1 2 3 3 3 3
Comercial / Markeding 1 2 4 8 12 16
Produgdo / Operacional
Qualidade
Manuencio
Aprovisionamenio
Invesigacao & Desenvolvimenio
Cuiros 0 1 4 11 3 51
TOTAL 3 ] 12 L 43 72
Remunera¢ao base mensal 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Adminisiragdo / Direcgdo 800 820 845 887 049 1044
Adminisiraiva Financeira T00 718 739 776 830/ 913
Comercial / Markesing T00 718 739 776 330/ 913
Produgéo / Operacional 0 0 0 0 0
Qualidade 0 0 0 0 0
Manuiengio 0 0 ] 0 0
Aprovisionamenio 0 0 ] 0 0
Invesigacdo & Desenvolvimenio 0 ] 0 0 0
Ouiros 600 615 633 665 712 783
0 0 0 0 0
0 0 0 0 0
Remuneragdo base anual - TOTAL Colaboradores 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Administracao / Direcdo 11200 11 480 11824 24331 26 569 29226
Adminisirafiva Financeira 9800 20 090 31039 32 591 34873 38 360
Comercial / Markefing 9800 20 090 41386 86910 139490 204 586
Producéo / Operacional 0 0 0 0 0 0
Qualidade [ L] [ 0 1] 0
Manutencio 0 0 0 0 0 0
Aprovisionamenio 0 0 0 0 0 0
Invesigacao & Desenvolvimenio 0 0 0 0 0 0
Ouiros 0 8610 36473 102 428 308 869 558 955
0 0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0 0
TOTAL 30 800 60 270 119723 246 761 509 802 831127
Outros Gastos 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Sequranca Social
Orgdos Sociais 23,75% 2 660 2727 23808 5897 6310 G 941
Pessoal 23,75% 4 655 11 588 25626 52 708 114 768 150 451
Sequros Acdenies de Trabalho 1% 308 603 1197 2458 5093 831
Subsidio Aimeniagio 93,94 3100 6355 13091 27 492 58833 97 074
Comizsdes & Prémics
Orggios Sociais
Pessoal
Formagéo
Ouiros cusios com pessoal
TOTAL OUTROS GASTOS 10723 21272 42723 8 565 185 009 302778
TOTAL GASTOS COM PESSOAL 41523 81542 162 445 335 326 694 810 1133 905
QUADRO RESUMO 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Remuneragies
Orgdos Sociais 11200 11430 11824 24 331 26 569 29 226
Pessoal 19 600 45790 107 208 221929 433 232 801 901
Encargos sobre remuneragoes 7315 14 314 25434 53 606 121078 197 393
Sequros Acklenies de Trabalho e doencas pro@issionais 303 603 1197 2463 5093 8311
Gastos de aogdo sodal 3100 6355 13091 27 492 58 833 97 074
Outros gastos com pessoal 0 0 0 0 0 0
TOTAL GASTOS COM PESSOAL 41523 81542 162 445 335 326 94 310 1133 905
Retengoes Colaboradores 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Retengdo S5 Colaborador
Geréncia | Administragio 11,00% 1232 1263 1301 273 2923 3215
Qutro Pessoal 11,00% 2156 5 367 11 869 24412 53 156 88 200
Retengdo IRS Colaborador 15,00% 4620 9041 17 958 37 014 76 470 124 669
TOTAL Retengdes 4008 15 670 31128 4 158 132 548 216 093
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(/) \APMEI

Parcarias para o Crescimanta

Investimento em Fundo Maneio Necessario

2016 2017 2018 2019 2020 2021

Necessidades Fundo Maneio
Reserva Seguranca Tesouraria 4846 4 846 4 846 4 846 4846 4346
Clienies 0 0 0 0 0 0
Inveniarios T 756 14 473 27338 52442 101 386 197 534
Esiado 0 0 0 0 0 0
*

TOTAL 12 602 19 319 32234 57288 106 232 202 379
Recursos Fundo Maneio
Fornecedores 37 536 64103 116 040 217 476 417 253 815177
Estado 4822 9872 18 351 37959 74925 138 437

TOTAL 42 357 73975 135 391 255 435 492 178 953 614
Fundo Maneio Necessario -29 755 -54 657 -103 157 -198 143 -385 946 -151234
Investimento em Fundo de Maneio -20 755 -24 902 -48 501 -94 990 -187 798 -365 289
* A considerar caso sejfa necessano
ESTADO 4 9872 19 351 37959 74925 138 437
55 891,92 174532 346697 714578 14763,00 24 068,06
IRS 385,00 753,38 149653 3 084,51 6 372,52 10 389,09
IVA 354515 737336 14 387,41 27 729,02 53 789,11 103 979,60

IAPMEI -
Pirciriet vie < Commwri Investimento
Investimento por ano 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Propriedades de investimento
Terrenos e recursos naiurais
Edificios e Ouiras construgdes
Quiras propriedades de invesimenio 12 500
Total propriedades de investimento 12 500 0 0 0 0 1]
Activos fixos tangiveis
Terrenos e Recursos Naturais
Edificios e Ouiras Construgies
Equipamenip Basico 1800 1300
Equipamenio de Transporie
Equipamenio Administraivo 353 353 353 353 353 353
Equipamenios bickigicos
QOuiros aclivios fxos tangiveis
Total Activos Fixos Tangiveis 2153 353 353 2153 353 3153
Activos Intangiveis
Goodwil
Projectos de desenvolvimenio 1500 1500 1500 1500 1500 1500
Programas de computador
Propriedade industrial
Cuiros aciivos inangivels 0
Total Activos Intangiveis 1500 1500 1500 1500 1500 1500
Total Investimento 16 153 1853 1853 3653 1853 1853
IVA 23% 495 tal 81 495 81 81
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Valores Acumulados 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Propriedades de investimento
Terrenos e recursos naturais 0 0 0 0 0 0
Edificios e Ouiras construgdes 0 0 0 0 0 0
Outras propriedades de invesimenio 12 500 12 500 12 500 12 500 12 500 12 500
Total propriedades de investimento 12 500 12 500 12 500 12 500 12 500 12 500
Activos fixos tangiveis
Terrenos e Recursos Naturais 0 0 0 0 0 0
Edificios e Oufras Construgdes 0 0 0 0 0 0
Equipamenio Basico 13800 1300 1 800 3 600 3 600 3 600
Equipamenio de Transporie 0 0 0 0 0 0
Equipamenio Administrafivo 353 706 10569 1412 1765 2118
Equipamenios biokogioos 0 0 0 0 0 0
Quiros acivos ixos fangiveis 0 0 0 0 0 0
Total Activos Fixos Tangiveis 2153 2 506 2 859 5012 5 365 5718
Activos Intangiveis
Goodwil 0 0 Ll 0 0 0
Projectos de desenvolvimenio 1500 3 000 4 500 6000 7 500 9000
Programas de computador 0 0 0 0 0 0
Propriedade indusirial 0 0 0 0 0 0
Qutros acivos intangiveis 0 0 0 0 0 0
Total Activos Intangiveis 1500 3000 4 500 6000 7500 9000
Total 16 153 18 006 19 859 23512 25 365 271218
Taxas de Depreciagdes e amortizagbes |
Propriedades de investimento
Edificios e Ouiras construgdes 2,00%
Quiras propriedades de invesimenio 10,00%
Activos fixos tangiveis
Edificios e Ouiras Consirugdes 2,00%
Equipamenin Basico 20,00%
Equipamenio de Transporie 25,00%
Equipamenio Administraiivo 25,00%
Equipamenios biologicos 25,00%
Quiros aclivos fixos tangiveis 25,00%
Activos Intangiveis
Projecios de desenvolvimenio 33,333% " nota; 2 3 13x3 8 udizar for 33,33%, colocar mais uma casa decimal, considerando 33,333%
Programas de computador 33,333%
Propriedade indusirial 33,333%
Outros actvos intangivets 33,333%
Depreciagdes e amortizagdes 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Total Depreciagbes & Amortizacdes 2198 2786 3375 3823 3823 3463
Depreciagoes & AmortizagGes acumuladas 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Propriedades de investimento 1250 2500 3750 5000 6250 7 500
Activos fixos tangiveis 443 985 1610 2683 3756 4459
Activos Intangiveis 500 1500 3 000 4 500 6 000 T 500
TOTAL 2198 4935 8359 12 182 16 005 19 468
Valores Balango 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Propriedades de investimento 11 250 10 000 8750 7500 6250 5000
Activos fixos tangiveis 1706 1521 1250 2330 1610 1250
Activos Intangiveis 1000 1500 1500 1500 1500 1500
TOTAL 13 955 13 021 11 500 11 330 9 360 7750
N IAPMEI Empres
() LEME]
Ponto Critico Operacional Previsional
2016 2017 2018 2019 2020 2021
Vendas e servigos prestados 173 676,24 322 416,95 607 447,87 1158 854,95 2233730,93 4341 666,24
Variagio nes inventarios da producio 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
CMVMC 93 068,42 173 671,56 328 655,09 629 299,77 1216 630,00 2370402,10
FSE Varidvels 9 600,00 11520,00 16 128,00 25 804,80 46 448,64 92 897,28
Margem Bruta de Contribuigo 71007 82 137 225,39 262 664,77 503 750,38 970 652,29 1878 366,85
Ponto Critico 161 235,16 260 724,93 4697334 917 472,86 1854 926,95 3125 465,21
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Porcarias para o Crascimanta

Financiamento

Investimento

Margem de seguranca
Necessidades de financiamento

Fontes de Financiamento

Meios Liberios

Captal

Ouiros insrumenos de capital

Emprésimos de Sacios

Financiamenio bancario e outras Inst. Crédio
Subsidios

TOTAL

N.? de anos reembolso
Taxa de juro associada

2016
Capital em divida (inicio periodo)
Taxa de Juro

Imposio Selo (0,4%)
Servico da divida
Valor em divida

N.? de anos reembolso
Taxa de juro associada

&

2016
-13 602

-13 900

2016

6217
()

20 000

271216

I

2017
23530

23530

coooa® o

2018
-46 643

-47 600

2018
50 418

50 418

coocoofF o

Demonstracdo de Resultados Previsional

2019
86716

86716

coooa® o

-185 945

-189 700

133 862

133 862

0
%
0
0
0
0
0

-363 436
2%
-370 700

415140

419 140

coooa®o

Vendas e servicos prestados
Subsidios 4 Exploracio

de subsidiarias, assodadas e

p
Variagdo nos inventanos da produgao

Trabalhos para a propria enddade

CMVMC

Fernecimento e servigos exiernos

(Gasios com o pessoal

Impariiade de inventarios (perdasireversies)
Imparidade de dividas a receber (perdasireversdes)
Provisdes (aumenios/redugdes)

p i conjunios

dei N0 depreciaver
Aumeniosireductes de jusio valor
Ouiros rendimenios e ganhos
Ouiros gasios e perdas

EEBITDA antes de

Gasios/reversdes de depreciacio e amoriizagio

, gastos de

Imparkiade de acivos deprecia p
EBIT (Resultado Operacional)

Juros e rendimenios simiiares obidos

Juros e gasios similares suportados

RESULTADO ANTES DE IMPOSTOS

Imposie sobre o rendimento do perioda
RESULTADO LiQUIDO DO PERIODO

115

2016
173 676

493 068
31 800
41523

7285
2108

5087

5382

1130
4252

2017

3z a7

173672
38 160
81542

29 044
2786

26 257
657

26914
5 652
21 262

2018
60T 448

328 655
53424
162 445

62 924
3315

50 549
1394

60 943
12798
48145

2019
1158 856

629 300
85478
33b 326

108 751
3823

104 928
2724

107 652
22607
85045

2020

22337TH

1216 630
153 861
694 810

168 430
3823

164 607

169 688

35635
134 054

4 341 666

2370402
7722
1133 9056

0

529 637
3463

526 174
11162

537 336
112 841
424 495
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Euros

( /) IAPMEI
\:..___._ Parcerios para o Crescimenta
Mapa de Cash Flows Operacionais
2016 2017 218 2019 2020
Meios Libertos do Projecto
Resultados Operacionais (EBIT) x (1-IRC) 4018 20743 47 044 82 893 130 039 415 677
Deprediagdes e amorizagdes 2198 2736 3375 3823 3823 3 463
Provisdes do exercicio 0 0 0 0 0 0
6217 23530 50 418 86716 133 862 419 140
Investim./Desinvest. em Fundo Maneio
Fundo de Maneio 29755 24 902 43501 04 990 187 798 365 289
CASH FLOW de Exploragdo 35972 4543 98 919 181 706 321 660 784 429
Investim./Desinvest. em Capital Fixo
Capital Fixo -16 153 -1853 -1853 -3 653 -1853 -1853
Free cash-flow 19 819 46 578 97 066 178 053 39 807 782 576
CASH FLOW acumulado 19 819 66 397 163 463 341 516 661 324 1443900
Package-Point, Lda.
(7, IAPMEI Euros
Plano de Financiamento
2016 2018 2018 2020
ORIGENS DE FUNDOS
Meios Libertos Brutos T285 29044 62924 108751 168 430 529 637
Capital Social (enfrada de fundos) 999 0 0 0 0 0
QOutros instrumentos de capital 20 000 0 0 0 0 0
Empréstimas Obtidas 0 0 0 (1] 0 1]
Desinvest. em Capital Fixo
Desinvest. em FMN 29755 24902 48 501 94 990 187798 365 289
Proveitos Financeiros 295 657 1394 2724 5082 11162
Total das Origens 5834 54 602 112818 206 465 361310 906 088
APLICAgf)ES DE FUNDOS
Inv. Gapital Fixo 16153 1853 1853 3653 1853 1853
Inv Funda de Maneio 0 0 0 1] 0 0
Imposto sobre os Lucros 1130 5652 12798 22607 35635
Pagamento de Dividendos
Reembolso de Empréstimas (1] 0 0 1] 0 0
Encargos Financeiras 0 0 0 (1] 0 0
Total das Aplicagées 16153 2983 7505 16451 24 460 37488
Saldo de Tesouraria Anual 42181 51619 105313 190014 336 850 868 600
Saldo de Tesouraria Acumulado 42181 93 800 199 113 389127 725977 1594 577
Aplicagdes | Empréstimo Curto Prazo 42181 93 800 199113 389127 725977 1504 577
Soma Controlo 0 0 0 0 0 0

Acerto do modelo
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() VAPMEI

Balango Previsional

2017 2018 2019 2020 2021
ACTIVO
Activo Ndo Corrente 13 955 13021 11 500 11330 9360 7750
Acivios fxos tangivels 1705 1521 1250 2330 1610 1250
Propriedades de invesimenio 11260 10 000 8750 7 500 6 260 5000
Acfivos Intangivels 1000 1500 1500 1500 1500 1500
Invesimenios financeiros
Activo corrente 54783 113118 23147 446 415 832208 1796 956
Inventarics 7756 14473 27 383 52442 101 386 197 534
Clenies 0 0 0 0 0 1]
Esiado e Ouiros Endes Piblcos 0 0 0 0 0 0
(Cuiras conias a receber
Diferimentos
Caixa e depdsiios bancarios 47027 98 646 203 959 393 973 730823 1599 423
TOTAL ACTIVO 68 737 126 140 242 846 457 744 841 563 1804 706
CAPITAL PROPRIO
Capital realizado feisie) 900 ] feice] 900 999
Acgbes (quotas proprias)
Cufros instrumentos de capital prapric 20 000 20 000 20 000 20 000 20 000 20 000
Reservas 4252 25513 73 658 158703 292 757
Excedenies de revalorizacio
QOutras variagies no capital proprio 0 0 0 0 0 0
Resulado liquido do periodo 4252 21262 43145 85 045 134 054 424 495
TOTAL DO CAPITAL PROPRIO 25251 46 512 94 657 179 702 33756 738 251
PASSIVO
Passivo ndo corrente o o [} 0 0 o
Provisdes
Financiamenios obddos 0 0 0 0 0 0
Ouiras Conias a pagar
Passivo comente 43 487 79 627 148 189 278 042 527 812 1066 454
Fornecadores 37 535 64 103 116 040 217 478 417 253 815177
Estado e Outros Enies Piblices 5952 15 524 32149 60 566 110 669 251 277
Acclonisias/s0cios 0 0 0 0 0 0
Financiamenios Cbidos 0 0 0 ] 0 0
Quiras contas a pagar
TOTAL PASSIVO 43 487 79 627 148 189 278 042 527 812 1066 454
TOTAL PASSIVO + CAPITAIS PROPRIOS 68737 126 140 242 346 457744 841 568 1804706
IAPMEI
Principais Indicadores
INDICADORES ECONOMICOS 2016 2017 2018 2019 2021
Taxa de Crescimenio do Negdcio 86% 88% 91% 93% 94%
Reniabiidade Liquida sobre o rédio 2% % 3% 7% 6% 10%
INDICADORES ECONOMICOS - FINANCEIROS 2016 217 2018 2019 201
Return On Invesiment (ROI) 6% 17% 20% 19% 16% 24%
Rendibiidade do Acivo % 21% 25% 23% 20% 29%
Rotacdo do Acivo 253% 256% 250% 253% 265% 241%
Rendibiidade dos Capiais Proprios (ROE) 17% 46% 51% 47% 3% 58%
INDICADORES FINANCEIROS 2016 2M7 2018 2019 201
Auionomia Financeira % 3% 39% 9% % 4%
Solvabiidade Total 158% 158% 164% 165% 150% 169%|
Cobertura dos encargos financeiros #0Ivio ™ #Ivio ™ #0Ivio! ™ #0Ivio ™ #DIv/o!” #DIV/O!
INDICADORES DE LIQUIDEZ 2016 2017 2018 2019 2021
Liquidez Correniz 1,26 142 1,56 1,61 158 1,68
Liquidez Reduzida 1,08 1,24 1,38 142 138 1,50
INDICADORES DE RISCO NEGOCIO 2016 217 2018 2019 201
Margem Bruia 48808 110 585 225 369 444 077 863 240 1663 542
Grau de Alavanca Operacional 960% 421% 378% 423% 524% 316%
Grau de Alavanca Financeira 95% 98% 93% 97% 97% 95%
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IAPMEI

Purcarios para o Cresciments

Avaliagdo do Projecto | Empresa

Na perspectiva do Investidor
Free Cash Flow do Equity

Taxa de juro de acives sem risco
Prémio de risco de mercado
Taxa de Acualizacio

F actor actusizagio

Fluxos Actualizados

Valor Actual Liquido (VAL)

Taxa Interna de Rentibilidade

Pay Back period

Na perspectiva do Projecto
Free Cash Flow to Firm

WACC
Facior de actualizacio

Fluxos actualizados

Valor Actual Liquido (VAL)

Taxa Interna de Rentibilidade

Pay Back period

Cilculo do WACC
Passivo Remunerado
Capital Proprio

TOTAL

% Passivo remunerado
% Capal Proprio

Cusio

Cusio Financiamenio

Cuslo financiamento com efeiio fscal
Custo Capital

Cusio ponderado

2016 2017
19819 46 578
1,60% 1,60%
10,00% 10,00%
11,76% 11,76%
1 1,118
19 819 41677
19819 61496
7156 284
r #NoM " #om "
r #NOm
0 Anos
2016 2017
19819 46 578
11,60% 11,60%
1 1,116
19819 1737
19819 61555
7368 339
r #NUM ™ #NUM ™
r #NOmL
0 Anos
2016 2017 2018
0 0 0
25 251 46512 94 657
25 251 45512 94 657
0,00% 0.00% 0,00%
100,00% 100,00% 100,00%
5,60% 5,80% 5,60%
4.42% 4,42% 4,42%
11,60% 11,60% 11,60%
0,118 11,60% 11,60%

118

2018
97 066

1,60%
10,00%
11,76%
1,249

iz

139 208

#NOm "™

2018
97 066

11,60%
1,245

77935

139 491

#NOm "

2019
0

173702

179 702
0,00%
100,00%.

5,60%
447%
11,60%
11,60%

2019
178 053

1,60%
10,00%
11,76%
1,396

127 551

266 759

#NOM "

2019
178 053

11,60%
1390

128 100

267 591

#NUM ™

2020
0

313756
33756
0,00%
100,00%

5,60%

442%
11,60%
11,60%

2020
319 807

1,60%
10,00%

11,76%

204 938

471747

#NOM "

319 807

11,60%
1,551

206 167

473758

#NUM ™

2021
0

738 251

738 251
0.00%
100,00%

560%

442%
11,60%
11,60%

2021

782 576

1,60%
10,00%

11,76%

448 822

920 569

oM "

2021

782 576

11,60%
1,731

452 050

925 808

#NOm "

2022
12 151 597
1,60%

10,00%
1,76%

6235715

7156 284

#NOM!

12 447 053

11,60%
1,932

6 442 530

7368339

#NOM!
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Apéndice 2: Exemplo de uma newsletter.

Ja conhece o
Novo Package Point?

O seu site de embalagens favarito, agora ainda ests melihor
Cam wma imagen renovada e maior Sacilidade de ullizacio, aqu
va enconirar 3 embalagem carta para o sau produio.

Campanha de Langcamento -10%

Usiize o codigo de desoonto ao fndizr scompra e
receta om desconto adiclonal de 10%

cadgs ppoint-2015

e

Ll —

&
4 OO -

Mais facil de usar

Stocks atualizados

e
T
- - ———
N S — -
A
|
=

Total transparéncia

Contacto online

Venha conhecer o novo Package Point...
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Apéndice 3: Logotipo da Package Point.

PACKAGE

POINT

Apéndice 4: Comparagiao de pregos com a concorréncia direta.

Artigos
BOSTON ROUND 60ML HDPE WHITE
BOSTON ROUND 60ML HDPE NT
BOSTON ROUND 125ML HDPE WHITE
BOSTON ROUND 125ML HDPE NT
BOSTON ROUND 250ML HDPE WHITE
BOSTON ROUND 250ML HDPE NT
BOSTON ROUND 500ML HDPE WHITE
BOSTON ROUND 500ML HDPE NT

TALL BOSTON ROUND 30ML HDPE NT

TALL BOSTON ROUND 50ML HDPE WHITE
TALL BOSTON ROUND 50ML HDPE NT

TALL BOSTON ROUND 100ML HDPE WHITE
TALL BOSTON ROUND 100ML HDPE NT

TALL BOSTON ROUND PEHD BLANCO 250ML
TALL BOSTON ROUND PEHD NT 250ML

SLENDER 30ML | HDPE WHITE
SLENDER 30ML | HDPE NT

SLENDER 50ML || HDPE WHITE
SLENDER S0ML I HDPE NT

SVELTE BOTTLE HDPE WHITE 120ML
SVELTE BOTTLE HDPE NT 120ML
SVELTE BOTTLE 200ML HDPE WHITE
SVELTE BOTTLE 200ML HDPE NT
SVELTE BOTTLE WHITE HDPE 500ML
SVELTE BOTTLE NT HDPE 500ML

Package Point E-Bottle

0,167 €
0,167 €
0,308 €
0,308 €
0,456 €
0,456 €
0,530 €
0,530 €

0,100 €
0,178 €
0,178 €
0,290 €
0,290 €
0,440 €
0,440 €

0,140 €
0,140 €
0,245 €
0,245 €
0,310 €
0,310 €
0,410 €
0,410 €
0,640 €
0,640 €

0,391¢€
0,372 €
0,400 €
0,382¢€
0,549 €
0,521 €
0,680 €
0,661 €

0,251 €
0,307 €
0,326 €
0,456 €
0,438 €
0,493 €
0,475 €

0,121¢€
0,121 €
0,223 €
0,233 €
0,270 €
0,251 €
0,577 €
0,550 €
0,801 €
0,736 €

Artigos

TALL BOSTON ROUND 50ML HDPE WHITE
TALL BOSTON ROUND 100ML HDPE WHITE
TALL BOSTON ROUND 200ML HDPE WHITE
TALL BOSTON ROUND PEHD BLANCO 250ML

Nota: E-Bottles --> gama Tottles

DROPPER BOTTLE SML HDPE/LDPE NATURAL
DROPPER BOTTLE 10ML LDPE NATURAL
DROPPER BOTTLE 15ML LDPE NATURAL
DROPPER BOTTLE 30ML HDPE NATURAL

PILL BOTTLE 30ML HDPE NT

PILL BOTTLE 30ML HDPE WHITE
PILL BOTTLE SOML HDPE NT

PILL BOTTLE 50ML HDPE WHITE
PILL BOTTLE 85ML HDPE WHITE
PILL BOTTLE 125ML HDPE NT
PILL BOTTLE 125ML HDPE WHITE
PILL BOTTLE 200ML HDPE NT
PILL BOTTLE 200ML HDPE WHITE

Nota: pregos unitarios

A empresa E-Bottle ¢, a semelhanca da Package Point, um player online.
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Package Point E-Bottle

0,178 €
0,290 €
0,460 €
0,440 €

0,060 €
0,050 €
0,050 €
0,110 €

0,070 €
0,070 €
0,140 €
0,140 €
0,230 €
0,310 €
0,310 €
0,390 €
0,390 €

0,317 €
0,410 €
0,494 €
0,633 €

0,372 €
0,400 €
0,419 €
0,447 €

0,251 €
0,251 €
0,168 €
0,168 €
0,177 €
0,223 €
0,205 €
0,550 €
0,550 €
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Plasticos IPA

Designacdo |Material |Peso |Preco/Un.| Quantidade por palete
Frasco 60ml, boca 28mm PEAD 15gr 0,176 € 7150 un
Frasco 60ml, boca 35mm PEAD 1igr 0,155 € 8112 un
Frasco 60ml, boca 28mm PET 16,5gr 0,114¢€ 8400 un
Frasco 70ml, boca 28mm PET 16,5gr 0,114 € 7436 un
Frasco 100ml, boca 28mm PEAD 20gr 0,176 € 4180 un
Frasco 100ml, boca 35mm PEAD 17gr 0,166 € 5616 un
Frasco 100ml, boca 28mm PET 16,5gr 0,114 € 4400 un
Frasco 200ml, boca 28mm PEAD 30gr 0,207 € 2640 un
Frasco 250ml, boca 42mm PEAD 35gr 0,228 € 2002 un
Frasco 500ml, boca 42mm PEAD 50gr 0,270 € 1110un
Frasco 500ml, boca 63mm PEAD 55gr 0,300 € 1008 un
Rolha 28mm 0,052 €
Rolha 42mm 0,088 €
Rolha 63mm 0,114 €
Copo doseador int. 42mm 0,062 € 800 un
Copo doseador ext. 42mm 0,083 € 800 un
Copo doseador ext. 28mm 0,072 € 1000 un

A empresa Plasticos IPA é uma empresa de comércio tradicional, dedicada a produgao e

comercializagdo de plasticos para diversos setores de atividade econdmica.
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8. Anexos

Anexo 1: Barémetro Trimestral do Comércio Eletrénico em Portugal.

BAROMETRO TRIMESTRAL
DO COMERCIO ELECTRONICO
EM PORTUGAL

4° TRIMESTRE DE 2014 | RELATORIO DE RESULTADOS

wo nets@enda
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Barémetro do Comércio
Sobre a ACEPI Electrénico em Portugal

4° Trimestre de 2014

A ACEPI - Associagdo da Economia Digital, € uma organizagao independente sem fins lucrativos, de
pessoas individuais e colectivas, visando o estudo e a implementagdo das diversas formas de
Comeércio Electrénico e da Publicidade Interactiva, constituindo um férum independente e aberto
para o debate, potenciagdo, promogdo, generalizacdo e dignificagdo destas realidades e tematicas
em Portugal.

A ACEPI congrega actualmente as mais relevantes entidades e profissionais ligados ac Comércio
Electrénico e a Publicidade Interactiva em Portugal, incluindo lojas on-line, bancos e oufras
empresas financeiras, emarketplaces, entidades ligadas a area da publicidade online, Internet
Service Providers, imprensa on-line, operadores de telecomunicagdes, empresas de venda a
distancia e muitas outras empresas de outros sectores de actividade.

Mais informagées em www.acepi.pt

acepi netsenda

?ﬁ%;ﬁ ACEPI/Netsonda | Barémetro do Comércio Electrénico em Portugal | 4° Trimestre 2014 | Slide 3 it iyl

Barémetro do Comércio
Sobre a Netsonda Electrénico em Portugal

4° Trimestre de 2014

A Netsonda, em actividade desde Julho de 2000, € lider e pioneira em Portugal na recolha e andlise
de informagdo através de plataformas tecnoldgicas desenvolvidas a medida das necessidades dos
projectos, oferecendo rapidez, segurancga e rentabilidade.

Os estudos da Netsonda sdo ferramentas de trabalho precisas, dotando os seus clientes da
informagdo necessdria aos processos de decisdo, de investimento e de aperfeigcoamento de
produtos e servigos. A equipa de research da Netsonda é constituida por profissionais com a
formacdo adequada aos objectivos da empresa, designadamente na area das ciéncias sociais, da
estatistica e das novas tecnologias da informagao.

A Netsonda pertence a APODEMO - Associagao Portuguesa de Empresas de Estudo de Mercado e
de Opinido, a ESOMAR - World Association of Research Professionals, subscrevendo e realizando
as suas propostas e estudos de acordo com os cédigos CODEMO e ICC/ESOMAR. O Painel da
Netsonda encontra-se registado na Comissdo Nacional para Protecgdo de Dados (CNPD).

Mais informagdes em www.netsonda.pt

acenl netsenda

ECOTOTIH DL ACEPL/Netsonda | Barémetro do Comércio Electronico em Portugal | 4° Trimestre 2014 | Slide 4 Foll namiss. Full naasarch
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. . . Barémetro do Comércio
Objectivo e Metodologia Electrénico em Portugal
4° Trimestre de 2014

Objectivo Amostra

O Bardmetro Trimestral do Comércio Electrénico em Portugal constitui um
dos instrumentos que a ACEPI e a Netsonda colocam & disposigdo de todas as
entidades - Estado, empresas, profissionais, docentes, estudantes, formadores,
consultores, investigadores - envolvidas na cadeia de valor do comércio, com
o objectivo de conhecer a evolugdo do negécio e as principais tendéncias do
comércio electréonico em Portugal, na perspectiva da oferta. A amostra
escolhida algumas das mais representativas empresas do sector (do ponto de
vista do volume de negécios), contempla os mais variados modelos de

A técnica de recolha de
informacédo utilizada foi
o inquérito online aos
associados da ACEPL

O contacto com os
associados foi realizado

negdcio (B2B, B2C, Homebanking, C2C) e reflecte uma grande variedade de através de mensagem de
sectores econdmicos (banca, comércio, turismo, constru¢do, imprensa, e-mail, fornecendo um
desporto, entre muitos outros). convite a participacgdo
no estudo de &mbito
geral, estando o

O estudo cuja sintese de resultados se apresenta neste documento foi
realizado pela Netsonda e pela ACEPI, e tem por objectivo fundamental
avaliar a evolugdo e desenvolvimento do Comércio Electrénico em Portugal
na perspectiva da oferta, assim como a confianga e expectativas dos seus
protagenistas. O alvo definido para o estudo realizado foram algumas das
mais representantes empresas associadas da ACEPI (Associagdo da Economia Periodo de Recolha
Digital). Importa destacar a enorme variedade de sectores representados A recolha de informacdo
pelas empresas participantes neste barémetro assim como o facto das decorreu entre os dias
mesmas representarem, juntas, uma consideravel fatia da totalidade do 12 de Fevereiro de 2015
volume de negdcios do comércio electrénico em Portugal. e 12 de Marco de 2015.

questiondrio alojado na
plataforma tecnolégica
da Netsonda.

Qce & , nets@nda

ACFPI/Netsonda | Rarametro do Comérrio Flectrénico em Portuaal | 4° Trimestre 7 Slide §

. . . Barémetro do Coméreio
Sumario Executi Electrénico em Portugal
4° Trimestre de 2014

66% dos sites afirma ter aumentado o volume de vendas em comparag¢ao com o periodo homélogo . Quando comparando os
dados com 3°T de 2014 e trimestre homoélogo de 2013 verifica-se um aumento no nimero de sites a referir que o seu volume de
vendas diminuiu.

Para 24% dos sites, o volume de vendas do 4° Trimestre de 2014 foi superior a 1 milhdo de euros. Por outro lade, 26% indica que
o seuvolume de vendas ficou abaixo dos 10.000 euros.

71% dos sites afirma ter registado um aumento de clientes em relagio ao periodo homélogo.

Em comparagdo com o trimestre anterior e homélogos 2013 e 2012 verifica-se uma diminuigdo no nimero de sites que refere
que o nimero de clientes no periodo em anélise foi mais de 50.000.

No 4°T de 2014, 55% dos sites optaram por aumentar o investimento realizado no seu site, valor sempre em crescimento quando
comparado com o trimestre anterior e homdlogos.

Para as entidades inquiridas que operam na drea B2C, as expectativas para o préximo trimestre em relagao ao site e comércio
electronico continuam a ser de crescimento. Das que operam na area B2B, verifica-se que os inquiridos tém uma menor
expectativa que o seu site acelere o ritmo de crescimento das vendas, em comparagdo com o trimestre anterior.

Os meios de pagamentos mais utilizados pelos sites inquiridos sdo o Pagamento de Servigos/MB e Cartao de Débito/Crédito.

Cerca de 95% dos sites inquiridos realizaram promogées no 4° Trimestre de 2014, valores em crescimento em relagao ao
trimestre anterior e homdlogos de 2013 e 2012.

Os locais privilegiados pelos sites inquiridos para promoverem o seu site/negécio continuam a ser as redes sociais (81%) e
publicidade online (82%).

24% dos sites afirma que do total das suas vendas, nenhuma é realizada através de dispositivos moveis. Por outro lade, 53%
afirma que entre 1 a 10% das suas vendas siao concretizadas através destes aparelhos.

Apesar de mais de metade dos sites realizarem exportagées, verifica-se que as transacgdes ainda tém uma baixa
representatividade no total das suas vendas.

Qace; & nets@nda

ACEPI/Netsonda | Barémetro do Comércio Electrénico em Portuaal | 4° Trimestre 2| Slide 6
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Barémetro do Comeércio
Neste estre, e em comparagio com o periodo homélogo, o volume de vendas do seu site... Electrénico em Portugal
4° Trimestre de 2014

66% dos sites afirma ter aumentado o volume de vendas em comparagdo com o periodo homoélogo sendo
que perto de um tergo dos sites afirma mesmo ter crescido acima de dois digitos percentuais.

21% I 1

20%
15%
10% 10%
° ’ % 5o %
(]
. I ] 0%
Cresceu mais Tenho

Cresceu de Oa Cresceude 5% Cresceu de Cresceu de Cresceu de Cresceu de
5% a l0% 10% a 20% 20% a 30% 30% a 50% 50% a 100% de 100%% actividade ha
menos de um

trimestre

Diminuiu

ACEPI/Netsonda | Barémetro do Comércio Electrénico em Portugal | 4° Trimestre 2014 | Slide 8 nets@n d a

aSSOCR ]
s ke

Barémetro do Coméreio
Neste Trimestre, e em comparagio com o periodo homélogo, o volume de vendas do seu sit Electrénico em Portugal
4° Trimestre de 2014

Quando comparando os dados com 3°T de 2014 e trimestre homdélogo de 2013 verifica-se um aumento no
numero de sites a referir que o seu volume de vendas diminuiu.

4%

249%, m

34%
42%
36%
4°T 2014 Ty Antexior (3°T T Homelogo (4T Tsi Homgloge (°T
2014) 2013) 2012)

mDiminuiu = Crescende0a 10% = Cresceude 10% a30% mCresceu de 30% a 100% Tenho actividade hd menos de um trimestre

Base 4°T 2014: Basze 3°T 2014: Base 4°T 2013: Base 4°T 2012:

n=41 n=26 n=25 n=31

19 netsenda

ACEPL/Netsonda | Barometro do Comércio Electrénico em Portugal | 4° Trimestre 2014 | Slide 9

sssacRgi 10
SCONGTR MEITAL
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Barémetro do Comércio
Indique o volume de vendas no periodo em andlise. Electrénico em Portugal

4° Trimestre de 2014

Para 24% dos sites, o volume de vendas do 4° Trimestre de 2014 foi superior a 1 milhdo de euros. Por outro
lado, 26% indica que o seu volume de vendas ficou abaixo dos 10.000 euros.

26% A A

18%
11%
8%
5% 5% 5%
v m o~ m N 0

Menesde De€10.000a De#€£20.000a De€30.000a De€40.000a De€50.000a De€100.000a De#€£250.000a De€500.000a Maisde
€10.000 €20.000 €30.000 £€40.000 £50.000 €100.000 €250.000 €500.000 €1.000.000 €1.000.000

BASE: Com actividade h& mais
de um trimestre (n=38)

ikt ACEPI/Netsonda | Barémetro do Comércio Electrénico em Portuqal | 4° Trimestre 2014 | Slide 10 nets@nda

Barometro do Comércio
Indique o volume de vendas no periodo em anilise. Electrénico em Portugal

4° Trimestre de 2014

Em comparagédo com o ultimo trimestre e homélogo de 2013, observa-se um aumento no nimero de sites com
volume de vendas inferior a €10.000.

26% 38%
17% 6%
26% 19% o 26%
4°T 2014 Trimestre Anterior (3°T I Trimestre Homdlogo (4°T I Trimestre Homaélogo (4°T ‘
2014) 2013) 2012)

Menos de €10.000 De €10.000 a €100.000 # De €100.000 a €500.000 # De€500.000 a €1.000.000 =™ Maisde €1.000.000

Base 4°T 2014: Base 3°T 2014: Base 4°T 2013: Base 4°T 2012:
8 1

n=3 n=26 n=24 n=3

ACEPL/Netsonda | Barémetro do Comércio Electrénico em Portugal | 4° Trimestre 2014 | Slide 11 net $@n d a,
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Neste Trimestre, e em comparagio com o periodo homélogo, o n° de clientes que fez compras Barometro do Comercio
Electrénico em Portugal
4° Trimestre de 2014

no seu site...

71% dos sites afirma ter registado um aumento de clientes em relagdo ao periodo homoélogo.

32%
29%
|
I \
13% 13%
8%
3% 3%
- [— 0%
Diminuiu Cresceude0a5% CresceudeS%a

Cresceude 10% a Cresceude20% a Cresceude30%a CresceudeS0%a Cresceumaisde
10% 20% 30% 50% 100% 100%%

BASE: Com actividade ha mais
de um trimestre (n=38)

acepi
i DB ACEPI/Netsonda | Barémetro do Comércio Elestrénico em Portugal | 4° Trimestre 2014 | Slide 12 nets@nga

ull service. Full

Neste Trimestre, e em comparag¢do com o pericdo homélogo, o n° de clientes que fez compras Ba.rémet?'o do Coméreio
no seusite... Electrénico em Portugal
4° Trimestre de 2014

Face aos trimestres anterior e homologo de 2013 verifica-se que houve uma diminuigdo de clientes a
comprar no site.

32%

33%

4°T 2014 Trimestre Anterior (3°T  Tri Homologo (4°T  Tri e Homélogo (4°T
2014) 2013) 2012)
® Diminuiu Cresceunde0a5% ® Cresceude 5% a 10% # Cresceude 10% a 20% ® Cresceumais de 20%

Base 4°T 2014- Base 3°T 2014- Base 4°T 2013 Base 4°T 2012:
8

n=3 n=26 n=24 n=31

oy ACEPL/Netsonda | Barémetro do Comércio Electrénico em Portuaal | 4° Trimestre 2014 | Slide 13 nets@nda
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. . . Bardmetro do Comércio
Indique o nimero de clientes referentes ao periodo em analise. Electrénico em Portugal

4° Trimestre de 2014

29% dos sites inquiridos afirma ter tido mais de 10.000 clientes ne periodo em analise enquanto que 1/3 do
refere ter tido 100 ou menos clientes.

A i
[ 1 I 1
21% 21%
18%
18%
11%
8%
- .
Até 25 clientes De25a100 De 100 a 1.000 De1.000a5.000 De5.000a10.000 De 10.000a50.000 Mais de 50.000
clientes

BASE: Com actividade hd mais
de um trimestre (n=38)

ity ACEPI/Netsonda | Barémetra do Comércio Electrénico em Porfugal | 4° Trimestre 2014 | Slide 14 nets@nga

Full service, Full

Barémetro do Comércio
Indique o nimero de clientes referentes ao periodo em analise. Electrénico em Portugal

4° Trimestre de 2014

Em comparagédo com o trimestre anterior e homdlogos 2013 e 2012 verifica-se uma diminui¢gdo no nimero de
sites que refere que o nimero de clientes no periodo em andlise foi mais de 50.000.

8%
21%
21% 19%
13%
21%
34% 35%
23%
13%
4°T 2014 Trumestre Anterior (3°T Trimestre Homdlogo (4°T  Trimestre Homdlogo (4°T
2014) 2013) 2012)

Até 100 clientes De 100a 1.000 "Del.000a10.000 ®De10.000250.000  ®Mais de 50.000 clientes

Base 4°T 2014: Base 3°T 2014: Base 4°T 2013: Base 4°T 2012:
8

n=3 n=26 n=24 n=31

acepiC)
T ACEPI/Netsonda | Barémetro do Comércio Electrénico em Portugal | 4° Trimestre 2014 | Slide 15 nets@nga

Full service, Full
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Neste Trimestre, e em comparagido com o periodo homélogo, o investimento que realizou no

seu site (upgrades, promogao, etc.)...

Barometro do Comércio
Electrénico em Portugal
4° Trimestre de 2014

No 4°T de 2014, 55% dos sites optaram por aumentar o investimento realizado no seu site, valor sempre em
crescimento quando comparado com o trimestre anterior e homologos.

Trimeste Anterior (3°T 2014) 42%
Trimestre Homslogo (4°T 2013) 54%
Trimestre Homélogo (4°T 2012) 32% 29%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
= Aumentou Manteve-se ® Diminuiu

Indique todas as categorias de Produtos/Servigos que vendeu no seu site neste estre.
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Barémetre do Comércio
Electrénico em Portugal
4° Trimestre de 2014

A principal categoria de produtos e servigos transaccionadas nos diferentes sites dos inquiridos foram

produtos de Electrénica/Telemoveis (26%).

Electrénica/Teleméveis

Bébes e Brinquedos
Casa/Arte/Decoragio

Informatica

Livros/Revistas
Alimentagdo/Bebidas/Tabacaria/Charutos
Jogos/Consolas

Saude/Fitness

Desporto e Lazer
Moda/]éias/Lingerie

Bilhetes de Misica, Desporto & Qutros
DVD/Videos

Relégios/Optica
Animais/Jardim/Bricolagem
Cosmética/Perfumes
Escritério/Economato

CD/Miisica

Flores/Presentes

Foto e Servigos

Crédito Online/Produtoes e Serviges Financeires
Viagens/Turismo

Outro

aceniC/
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Barémetro do Comércio
Indicque todas as categorias de Produtos/Servigos que vendeu no seu site neste Trimestre. Electrénico em Portugal

4° Trimestre de 2014

—@—Electrénica/Teleméveis
Bébes e Brinquedos
=@~ Casa/Arte/Decoragio

—® 36%

32%
24% ® 26%
o
24% 25%
4°T 2014 Trimestre Anterior (3°T 2014) Trimestre Homélogo (4°T 2013) Trimestre Homalego (4°T 2012)

Base 4°T 2014- Base 3°T 2014: Base 4°T 2013: Base 4°T 2012-

n=33 n=26 n=24 n=31

sicai ACEPI/Netsonda | Barémetro do Comércio Electrénico em Portugal | 4° Trimestre 2014 | Slide 18 nets@nd

ull service, Full resecrch

Indique todas as categorias de Produtos/Servigos que vendeu no seu site neste Trimestre Ba.rémet.ro do Comeércio
(1/3). Electrénico em Portugal
4° Trimestre de 2014

o

~ Alimentagao/Bebidas/Tabacaria/
4 Chamitos
40%
) o

B Y
30%

~ Cosmética/Perfumes Animais/Jardim/Bricolagem

,

e

CD/Misica " Bébes e Brinquedos

Casa/Arte/Decoragio Bilhetes de Miisica, Desporto e
Qutros
—4—4°T 2014 —W-Trimestre Anterior (3°T 2014)  —A—Trimestrte Homélogo (4°T 2013) Trimestre Homoélogo (4°T 2012)
n=38 n=26 n=24 n=31
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Indique todas as categorias de Produtos/Servigos que vendeu no seu site neste Trimestre
(2/3).

Foto e Servigos

L g

[ Flores/Presentes

| "Escritério/Economato

~—4°T 2014

@

sssicagR oA ©

Indique todas as categorias de Produtos/Servigos que vendeu no seu site neste Trimestre

(3/3).

~@—-Trimestre Anterior (3°T 2014)

Barémetro do Comércio
Electrénico em Portugal
4° Trimestre de 2014

Financeiros

Crédito Ornline/Produtos e Servigos {
40% _—

30%
Desporto e Lazer

20%

10%

Electrénica/Teleméveis

Trimestre Homoélogo (4°T 2012)

~#—Trimestre Homdlogo (4°T 2013)

Base 4°T 2014: Base 3°T 2014: Base 4°T 2013: Base 4°T 2012:
8

n=3

n=26 n=24 n=31

netsenda

Barémetro do Comércio
Electrénico em Portugal
4° Trimestre de 2014

Informatica -
40%
-~ T
= %
L= &
Viagens/Turismo Jogos/Consolas
72 A',‘_ - .
¥ __
~
Salide/Fitmess Livros/Revistas
= i
Relégios/Optica Moda/]éias/Lingerie
—4—4°T2014 —#-Trimestre Anterior (3°T2014) —A—Trimestre Homélogo (4°T 2013) Trimestre Homélogo (4°T 2012)
n=38 n=26 n=24 n=31

Q
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Frases que melhor descrevem as suas expectativas para o préximo Trimestre (se operar na Ba.témet?ro do Comércio
drea B2C) Electrénice em Portugal

4° Trimestre de 2014

Para as entidades inquiridas que operam na area B2C, as expectativas para o préximo trimestre em relagdo
ao site e comercio electronico continuam a ser de crescimento.

Trimestre Antexior Trimestre Trimestre

4°T 2014 (3°T 2014) Homélogo (4°T 2013)  Homélogo (4°T 2012)
O meu site...
gﬂrsnev:lz;vaiacaleraroﬁlmn do crescimento _ 7% 32% - 24% . 11%
e T v e S venes B o 8% B e L R0
?E“m:::m vai manter o ritmo de crescimento de - 20% 23% - 19% _ 37%
© meu ste vai regustar um decréscimo de - 10% 9% . 10% - 15%
O comércio electrénico...
el T 2% 0% M
Sompmm e mntneimre ] 3% 0% . o it
0 e cemonics vmamero 0% o R i
Qcomtrn sesimes emgerminsgarn ] 3y, 5% 0% R

Base 4°T 2014 Base 3°T 2014: Base 4°T 2013: Base 4°T 2012:
n=30 T

=3 n=22 n=21 n=2
acep : e ot Bttt o ot | T . netsenda
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Frases que melhor descrevem as suas expectativas para o prézimo Trimestre (se operar na Ba.rémet?o do Coméreio
drca B2B) Electrénico em Portugal

4° Trimestre de 2014

Das entidades inquiridas que operam na drea B2B, verifica-se que os inquiridos tém uma menor expectativa
que o seu site acelere o ritmo de crescimento das vendas, em comparag¢io com o trimestre anterior.

Trimestre Anterior Trimestre Trimestre
4°T 2014 (3°T 2014) Homoélogo (4°T 2013)  Homélogo (4°T 2012)

O meu site...

O meu site vai acelerar o ritmo do crescimento

s N 43 n% [ e B s

O meu site vai registar um aumente de vendas - g o, . o . o

mais modesto do que o deste Trimestre 14% 14% 9% 9%

O meu site vai manter o ritmo de crescimento de l 7% 0% - 18% - 18%
wvendas

O meu site vai registar um decréscimo de o, o, o, - o,

- B 1e 0% 0% 21%

O comércio electronico...

O comércio electrénico em geral vai aumentar o

it do crescimonto N 4% 14% | R B %
O comércio electrénice em geral vai reduzir o g o, - o, . o,

ritmo de crescimento 0% 0% 21% 9%

O comércio electrénico val manter o 0% 0% 0% 0%

crescimento do ritmo de vendas

O comércio electrénico em geral vai registar um . o 0, o 0,

decréscimo de vendas 1% 0% 0% 0

Base 4°T 2014: Base 3°T 2014: Base 4°T 2013: Base 4°T 2012:

n=14 n=T n=11 n=11
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Barémetro do Comércio
Indique a distribuigdo dos seus Clientes neste Trimestre. Electrénico em Portugal

4° Trimestre de 2014

Em 40% dos sites os seus clientes distribuem-se mais por clientes novos do que recorrentes.

48%
6%
40% 399,
31%
. 26 o
24% 9304 23%
21%
16%
10%
5%
3% 3% 49 4% 2% 49, 4%
B om ml > =l

Epenascliente novos Mais clientes novos que Tanto clientes novos Mais clientes Apenas clientes Nao sabe/nio responde
Tecorrentes como Iecorrentes  recorrentes que novos Iecorrentes
m4°T 2014 B Trimestre Anterior (3°T 2014) Trimestre Homélogo (4°T 2013) § Trimestre Homélogo (4°T 2012)

n=3

n=26 n=24 n=3.
acepi . R R netsénda
e i ACEPI/Netsonda | Barémetro do Comércio Electrénico em Portugal | 4° Trimestre 2014 | Slide 24 e Y

Base 4°T 2014: Base 3°T 2014: Base 4°T 2013: Base 4°T 2012:
8 =31

Bardmetro do Comércio
Indique os Métodos de Pagament e aceita actualmente no seu site. Electrénico em Portugal

4° Trimestre de 2014

Os meios de pagamentos mais utilizados pelos sites inquiridos sdo o Pagamento de Servigos/MB e Cartédo de
Debito/Credito.

Cartoes Débhito/Crédite Pagamento a cobranga Pagamento de Servigos/MB
'.— ?- —
}‘-
’ MUATBANCD
> < 0,
75% - 66% 8% 67% .
66% 69% ° 68% 58%
o, 468%
e e 40% an%
'-—-—"'\250/;-——‘ gl
r ' ' ' 1 T
4°T 2014 Trimestre  Trimestre  Trimestre 4°T 2014 Trimestre  Trimestre  Trimestre 4°T 2014 Trimestre  Trimestre  Trimestre
Anterior (3T Homélogo Homélogo Anterior (3°T Homéloge Homélogo Anterior (3°T Homdloge Homélogo
2014)  (4°T2013) (4°T 2012) 2014)  (4°T2013) (4°T2012) 2014)  (4°T2013) (4°T2012)
PayPal Transferéncia Bancaria Outro
PayPal T’ B‘
85% . ) 81%
TRAFERERCI
589% AT
46% 41%
39% . NA NA NA
4°T 2014 Trimestre  Trimestre  Trimestre 4°T 2014 Trimestre  Trimestre  Trimestre 4°T 2014 Trimestre Trimestre  Trimestre
A i °T Hi 1 Homadl Anterior (3°T Homdlogoe Homdlogo Anterior (3°T Homdlogoe Homélogo
2014) (4°T2013) (4°T 2012) 2014) (4°T2013) (4°T2012) 2014) (4°T2013) (4T 2012)

Base 4°T 2014 Base 3°T 2014: Base 4°T 2013- Base 4°T 2012-
6 n=24

. C ’ n=38 n=2i = n=3l
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Barometro do Comércic
Indique se realizou promogdes no seu site neste trimestre. Electrénico em Portugal
4° Trimestre de 2014

Cerca de 95% dos sites inquiridos realizaram promocgdes no 4° Trimestre de 2014, valores em crescimento
em relacédo ao trimestre anterior e homdlogos de 2013 e 2012.

eraons

Temes Homclogo 4701

0% 20% 40% 80% B80% 100%

® Sim ® Nio

Base 4°T 2014: Base 3°T 2014: Base 4°T 2013 Base 4°T 2012:
6

n=38 n=2{ n=24 n=31

acepi netsenda

‘wr,n- ST ACEPL/Netsonda | Barémetro do Comércio Electrénico em Portugal | 4° Trimestre 2014 | Slide 26 -
T 3 ull service, Full research,

Frases que melhor descrevem as suas expectativas para o préximo Trimestre (se operar na Ba.rémet;o do Comeércio
drea B2C) Electrénice em Portugal
4° Trimestre de 2014

Os locais privilegiados pelos sites inquiridos para promoverem o seu site/negécio continuam a ser as redes
sociais (87%) e publicidade online (82%).

. Trimestre Anterior Trimestre Trimestre
4T 2014 (3°T 2014) Homélogo (4°T 2013) Homélogo (4°T 2012)

Redes Sociais N c7o g5% [N sz N 74%
Publicidade Online N s 7% [ o D 11
e et ) N 420 42% B 35 N 2%

Naloja fisica | K 23% M i B 23

Publicidade em Imprensa - 18% 19% - 38% - 26%

Publicidade na Radio - 18% 15% - 25% - 29%
Publicidade na Televisio B 5% 23% B 25 B 29%

Publicidade Exterior B % 129 B 2 9%

(Mupis, Outdoors, etc,)

Outro B % | 4= | RUEA

Nio promovi o meu site/negécio 0% I 4% . 10%

m O n=38 n=26 n=24 n=31

netsenda
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Indique a percentagem das suas vendas que correspondem &as suas vendas em dispositivos Ba.tc’)m’et}'o do Comércio
méveis. Electrénico em Portugal

4° Trimestre de 2014

24% dos sites afirma que do total das suas vendas, nenhuma ¢é realizada através de dispositivos méveis. Por
outro lado, 53% afirma que entre 1 a 10% das suas vendas sdo concretizadas atraves destes aparelhos.

58%
0,
53% 54%
48%
45%
2495 25%
19%
18% 17%
11%
8%
o,
5% 4% 4% 3o 4%
o« [limm . - o o
0% 1al0% 11 a 20% 21 a 30% 30 a 100%
m4°T 2014 m Trimestre Anterior (3°T 2014) Trimestre Homdlogo (4°T 2013) ® Trimestre Homélogo (4°T 2012)
n=38 n=26 n=a4 =31
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Full service. Full research,

Indique se vendeu para fora de Portugal neste trimestre. Barémetro do Comércio

Indique a percentagem das suas vendas que correspondem &s suas vendas para fora de Electjénj.co em Portugal
Portugal. 4° Trimestre de 2014

Apesar de mais de metade dos sites realizarem exportagdes, verifica-se que as transacc¢des ainda tém uma
baixa representatividade no total das suas vendas.

T 2014

Trimestre Anterior | -

0, ARG,

@°T2014) | G S .
Trimestre Homéloge " S
V (4°T 2013) . - uNio
Trimestre Homdlogo - =
(4T 2012) 55% 45%
Se Sim, 0%  20%  40%  60%  80%  100%
Que
percentagem?
n=38 n=26 n=24 n=31
9%
65%
571% 59%
38%
24%
10% 19%
14% 12%
5% ™ gy
- 0% % 0% -
0% lal0% 11 a80% 81 al00%
= 4°T 2014 = Trimestre Anterior (3°T 2014) Trimestre Homélogeo (4°T 2013) = Trimestre Homélogo (4°T 2012)
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Anexo 2: Estatisticas europeias do E-commerce.

eurostatBnewsrelease

215/2015 - 9 December 2015

E-commerce in EU enterprises

Nearly 1 in 5 enterprises sold online in 2014
Fewer than 1 in 10 enterprises sold online to another EU Member State

In 2014, enterprises located in the European Union (EU) made 17% of their fotal turnover from electronic sales to
other businesses or consumers, compared with 12% in 2008. As in previous years, EU enterprises engaged mors
in e-purchases than in e-sales in 2014, with 40% having purchased online, while 19% made electronic sales during
the same period.

E-commerce can offer businesses the opportunity to improve the efficiency of their production processes as well as
the means for expanding beyond national borders and reaching customers (businesses or consumers) regardless
of their geographical location. The European Commission aims at creafing a Digital Single Market where e-
commerce among Member States is as smooth as the sales of a fradifional brick and mortar outlet within any
country. In 2014, while 18% of EU enterprises sold electronically on their domestic market, e-sales abroad (so
called "cross-border e-commerce”) were more limited: 8% sold online to customers in another EU Member State,
and 5% to customers in non-EU countries.

These data come from a report issued by Eurostat, the statistical office of the European Union, and form part of
the results of a survey conducted at the beginning of 2015 on ICT (Information and Communication Technologies)
usage and e-commerce in enterprises.

E-commerce by enterprises in the European Union, 2008-2014

a0%
40%
I 1% 38N
5%
0% - 33% 3%
20% +
10%
0%
2008 200 2010 2011 2012 2013 2014
e-purchases [% of enterprises) I e-sales (% of enterprises) e 5 1l 5, % of turnover)
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Highest share of turnover from e-sales in Ireland and the Czech Republic

Among the EU Member States in 2014, electronic purchases were made by more than half of enterprises in Austria
(68%), the Czech Republic (56%), Germany (54%), Finland and the United Kingdom (both 51%), while for e-
sales, the share was lower in every Member State. It however concemed at least a quarter of enterprises in Ireland
(32%), Sweden (28%), Denmark and Germany (both 27%), Belgium (26%), the Czech Republic and the
Netherlands (both 25%).

Regarding tumover generated from e-sales, Ireland was, among those for which data are available, the Member
State registering the highest share (37% of total tumover of enterprises), ahead of the Czech Republic (30%),
Slovakia, Finland and the United Kingdom (all 21%). At the opposite end of the scale, a limited share of turnover
onginated from e-sales in enterprises located in Greece (1%), Bulgaria (%), Cyprus (6%) and Romania (8%,
most of these Member States also having the lowest shares for both e-purchases and e-sales: Greece 11% and
7%, Bulgaria 13% and 9%, and Romania 14% and 8%.

Enterprises engaged in e-commerce, 2014

Share of enterprises Share of enterprises Share of turnover
purchasing electronically (%)| selling electronically (%) from e-sales (%)

EU 40 19 17
Belgium 43 28

Bulgaria 13 ] 5
Czech Republic 58 25 30
Denmark : 27 20
Germany 54 27 17
Estonia 23 15 13
Ireland 47 az a7
Greece 11 7 1
Spain 28 18 14
France 43 21 17
Croatia 22 20 14
Italy aa 10

Cyprus 22 11

Latvia 35 10 :
Lithuania 27 19 10
Luxembourg iz 10

Hungary 3 14 20
Malta 28 19 :
Metherlands 47 25 13
Austria 68 18 16
Poland 21 12 13
FPortugal 23 20 :
Romania 14 8 ]
Slovenia 28 22 16
Slovakia 22 15 21
Finland 51 19 Pa |
Sweden 44 28 19
United Kingdom 51 23 2
Morway 58 20 20
Turkey : 12

: data not avalable
The source datasets can be found here for e-punchases, here for e-sales and here for tumowver, where dimension "Time" refers to the swrvey year.

eurostati
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Ireland on top for cross-border e.commerce

In all EU Member States, the proportion of enterprises selling online on the domestic market, to other businesses or
consumers, was higher than that of those selling online abroad, and the proportion of cross-border e-sales within
the EU was higher than that of e-sales to non-EU countries. On average, 18% of EU enterprises made e-sales
within their own country, while 8% sold to another EU) Member State and 5% to customers outside the EU.

Cross-border e-commerce within the EU accounted for more than 10% of enterprises in seven Member States:
Ireland (where 17% of enterprises made electronic sales to another EU Member State in 2014), Belgium {14%),
the Czech Republic (13%), Malta (12%), the Metherlands, Austria and Slovenia (all 11%). The proportion of
enterprises selling online to third countries was below 10% in every EU Member State, except Ireland (12%).

Electronic sales by geographic area, 2014
(share of enterprises - %)

E-sales abroad
E-sales on domestic market E-sales to E-sales to
another EU Member State a non-EU country
EU 18 f 5
Belgium 23 14 5
Bulgaria 8 3 2
Czech Republic 24 13 4
Denmark 25 10 [}
Germany | 10 5
Estonia 14 8 3
Ireland 30 17 12
Greece T 3 2
Spain 18 i 3
France 21 a L]
Croatia 17 g T
Italy 10 5 4
Cyprus 10 g T
Latvia 10 4 2
Lithuania 18 10 T
Luxembourg g T 2
Hungary 13 5 2
Malta 15 12 a
Netherlands 24 11 4
Austria 17 11 [}
Foland 12 4 2
FPortugal 19 a 5
Romania i} 2 1
Slovenia 20 11 4
Slovakia 14 T 3
Finland 19 i) 3
Sweden 27 10 [}
United Kingdom 23 g T
Noreay 25 5 3
Turkey 12 4 3

The same enterprise may report sales in several or all categories.
The sowrce dataset can be found here, where dimension "Time" refers to the survey year.

eurostati |
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Development and support of web solutions mainly outsourced

In order to conduct e-commerce, enterprises need ICT specialists to develop and maintain web solutions. Mearty
two-thirds of EU enterprises reported having developed web solutions (64%) and supported weh solutions (67%) in
2014. Most enterprises used extemnal resources: almost half (49%) outsourced the development of web solutions,
while 15% used their own staff. A similar pattem can be observed for staff supporting web solutions, where 49% of
enterprises outsourced and 18% performed this function with their own employees.

Finland (86% of enterprises) and Denmark (82%) recorded the highest proportions of enterprises for bath
development and support of web solutions in 2014. In all EU Member States, there were more enterprises
outsourcing the respeciive functions than enterprises performing them in-house.

Development and support of web solutions
(share of enterprises - %)

Development of web solutions Support of web solutions
of which mainly by of which mainly by
Total own external Total own external
employeses suppliers employees suppliers

EU* 64 15 43 67 18 49
Belgium T4 16 59 74 18 56
Bulgaria 45 a a8 47 12 a5
Czech Republic T 13 85 77 16 a1
Denmark az il a1 a8z 25 LT
Germany a7 15 52 a0 25 55
Estonia B4 20 45 a4 20 43
Ireland 71 18 55 72 16 56
Greece 48 12 Er 51 14 ar
Spain B4 15 48 82 15 47
France 57 12 44 55 14 41
Croatia 7O 18 53 a8 20 42
Italy 85 1 54 a4 12 52
Cyprus 73 18 57 73 20 53
Latvia 51 18 a5 51 17 34
Lithuania 55 168 el 77 7 51
Luxembourg it 22 47 a3 25 43
Hungary 54 15 i 52 15 aT
Malta T4 13 i1} 78 17 59
Metherlands 73 17 57 73 20 53
Austria 75 18 60 a1 21 &0
Foland g2 12 50 84 15 50
Fortugal
Romania aa a 27 40 10 n
Slovenia
Slovakia 85 12 53 70 16 54
Finland 88 25 a1 a8 25 &0
Sweden 72 20 52 a0 27 54
United Kingdom T2 i 49 72 2 50
Morway 72 M 51 71 24 47

Shares might not add up due to rounding.
* EU data excluding Slovenia
. data not available

eurostati |
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Methods and definitions

The survey covered enterprises with at least 10 persons employed in manufacturing, electricity, gas and steam, water supply,
construction, wholesale and retail trades. repair of motor wehicles and motorcycles, transportation and storage, accommodation
and food service activities, information and communication, real estate, professional, scientific and technical activities,
administrative and support activities, repair of computers and communication equipment.

E-commerce is the sale or purchase of goods or services through electronic transactions conducted via the intemet or other
computer-mediated (online communication) networks. The term covers the ordering of goods and services ower computer
networks (excluding orders in the form of manually typed e-mails), but the payment and the uliimate delivery of the goods or
service may be conducted either on- or offline. Unless explicitly specified, e-sales include sales to other enterprises,
gowernment services as well as to consumers.

Development and support of web solutions are two relevant ICT operations that ameong others include websites and e-
commerce business solutions.

For more information

Eurostat website section on information scciety statistics.
Eurostat database on information society statistics.

Eurostat Statistics Explained aricle on e-commerce statistics.
Eurostat Statistics Explained article on |ICT specialists.
European Commission pricrty on Digital Single Market.

Issued by Eurostat Press Office Production of data:
Vincent BOURGEAIS Konstantinos GIANNAKOURIS
Baiba GRANDOVSKA Tel: +352-4301-34 877
Tel: +352-4301-33 444 konstantinos.giannakouris@ec.europa.eu
eurostat-pressoffice@ec.europa.eu
Maria SMIHILY
] ec.europa.eu/eurostat Tel: +352-4301-34 666

maria.smihily@ec.europa.eu

% @EU_Eurostat

@ Media requests: Eurostat media support / Tel: +352-4301-33 408 / eurostat-mediasupport@ec.europa.eu
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Anexo 3: Inquérito a utilizagido de tecnologias da Informagao e da Comunicagdao nas

Empresas 2015.

L— 5 v
' HETITUTO MNAZIONAL DE ESTATIETION
STATIETICE PORTUGAL

I
infermacio & comunicacio social ~

17 de novembro de 2015
Sociedade da Informac3o e do Conhedmento
Inquérito & Utilizacdo de Tecnologias da Informacao e da Comunicacdo nas Empresas
2015

Mais de 60% das empresas com 10 ou mais pessoas ao servigo tém website

Em 2015, 96% das empresas portuguesas com 10 ou mais pessoas ao servico acedem & internet em banda larga,

acesso que continua a evidenciar um crescimento face ao observado em anos anteriores.

A tecnologia fixa continua a ser o principal tipo de ligacdo usada pelas empresas para aceder a internet em banda larga
(94% em 2015). Contudo, &€ a proporcdo de empresas que se ligam a intemet através de banda larga e tecnologia

mavel que mais tem aumentado nos Glimos anos.

A utilizacdo de comércio eletronico pelas empresas t2m vindo a8 aumentar nos dltimos 5 anos. Para este crescimento
contribuiu © aumento nas encomendas recebidas, de 5 p.p. em 2014 face a 2013. Portugal foi a principal origem &
destino das encomendas eletronicas recebidas (97%) e efetuadas (90%) pelas empresas que utilizaram comércio

eletronico em 2014.
Em 2015, 61% das empresas em andlise referiram ter website, mais & p.p. do que no ano anterior.

Quase metade das empresas com 10 ou mais pessoas ao servico t8m uma politica definida & implementada para a

prevencao de problemas de seguranca informatica.

0 acesso a internet através banda larga e

tecnologia movel continua a aumentar

0= resultados d= 2015 do Inguérito & Utilizacdo de
Tecnologias da Informacdo & da Comunicacdo indicam
que 96% das empresas com 10 ou mais pessoas ao
servico utilizam a banda larga para s= ligarem &
internet, registando-se um aumento de 10 p.p. desde
2011 (86%).

A utilizacdo de uma tecnologia fixa continua a ser o tipo
de ligacdo & internet em banda larga mais comum entre
as empresas (referida por 94% das empresas em
2015), comparativamente 3 utilizacdo de uma
tecnologia mével (indicada por 68% das empresas).

Todavia, € a proporggo de empresas gue se ligam a

internet através de banda larga e tecnologia mdvel que

mais tem aumentado nos dltimos anos.

utilizaciéo de banda larga nas empresas com 10 ou mais
pessoas a0 servico, por tipo de ligacdo, Portugal, 2011-2015

1009 R Qi 94%
B35 7%

20%
65 BE%

50% 4 s 5d%
0%

2011 2012 2013 2014 2015
MFixa MEhMdével

Mo conjunto das ligaces fixas de banda larga, 52%
das empresas referem utilizar DSL (ADSL, SDSL, ete.) &

Inquerito a Utilizacao de Tecnologias da Informacao e da Comunicacao nas Empresas — 2015 1/9
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68% wsam outra ligacdo fixa de banda larga com ou nivel observado para @ média da EU-28 (90% em 2013

sem fios (por exemplo, cabo, acesso dedicado, fibra £ 92% em 2014).
dtica, satelite, WI-FI). Utilizagdo de banda larga fixa nas empresas com 10 ou mais
pessoas a0 servigo, Portugal e UE-28, 2011-2014

Relativamente ao acesso em banda larga por ligacdo

92%

90% 90%

movel (por tecnologia 3G ou superior), 55% das
empresas referem fazé-lo através de telemdvel, PDA ou 86% 2%
sSmartphone e 53% através de computador portatil (por
exemplo, laptop, nofebook, netbook).

83%
O= acessos por banda estreita, como modem por linha
de telefone analogica ou RDIS e ligagdo mavel através 2041 o 2013 2014
de telemdvel sdo utilizados por 23% e 25% das mfumpT el UE-28

empresas, respetivamente. o . B
A utilizacdo da ligagdo em banda larga através de

Embora == encontre num patamar elevado de tecrologia mével pelas empresas nacionais, embora em

implementacéo, a ligacdo das empresas portuguesas nivel de implementaco inferior 3 tecnologia fixa, revela
em banda larga através de tecnologia fixa ndo & um crescimento acentuado nos (ltimos 5 anos. De
homogenea quando considerada a dimens3c das 2011 a 2015, a proporcdo de empresas utilizadoras de
emprasas: 93% no caso das peguenas empresas, 99% ligacSo mdvel aumentou 29 p.p., aumento que se
para empresas médias, & 100% para as grandes regista sobretudo nas pequenas empresas (com 10 a
empresas. 49 pessoas ao servigo).

Lhilizac3o de banda larga fixa nas empresas com 10 ou mais “?auigi:::ab:ga'l;gamr:nﬁvi?;:;n:ﬁlrﬁgl

pessoas ao servigo, por escaldo de pessoal ao servigo, Portugal, 2011-2015

Portugal, 2011-2015

100% -
a5% 9%
2015 80%
2o -
2014 7O
EO%
50% -
2013
40%
0%
2012 0% |
10% 1
2011 0% T T T T 1

| 2011 2012 2013 2014 2015

T T T T
0% 20% 40% 0% ED% 100%  120% 15 49 e g 249 —— G
W10a45 ME50a249 E250+

Por outro lado, esta proporcde aumenta com a

. . - aal .
A leitura dos dados disponiveis para a UE-28", permite dimens3o das empresas: em 2015, 64% das pequenas

condcluir que a utilizacdo da ligacdo em banda larga fixa empresas (10 a 43 oas ao servica), 83% das

em Portugal tem vindo a atingir mais recentemente o médias (50 a 249 p as 30 servico) e 96% das

1 . .
Dados UE-286 relatives 2015 ainda ndo publicados.
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grandes (250 ou mais pessoas ao SeVigo), uhllzam
banda larga mavel.

Do conjunto de empresas em andlise, 70% disponibiliza
equipamento portatd] com ligagdo movel a internet aos
zeus trabalhadorez em 2015, o gque repressnta um

aumento de 30 p.p. relativamente a 2013.

38% das empresas com 10 ou mais pessoas ao
servico utilizam as redes sociais como estratégia
de ligacdo a clientes, fornecedores ou parceiros

de negacio

De acordo com o inquérito realizado em 2015, 38% das
empresas utilizam aplicagies baseadas na internet ou
plataformas de comunicacdo criadas pelas proprias
empresas para conectar, criar e trocar conteddos
onfine, com clientes, fornecedores ou outros parceiros
de negocio. A dimensdo da empresa revela-se um fator
importante para esta utilizacdo, sendo uma pratica
referida por 36% das peguenas empresas, 47% das
médias empresas e 63% das empresas com mais de

250 pessoas ao servigo.

Utilizacdo de redes sodais nas empresas com 10 ou mais
pessoas a0 servico, por escaldo de pessoal ao servico,

Portugal, 2015

0% - 63
B0% -
so% | 47%
g | 38® 3%
0% -
20%
10%
D% - T T T

Total 10-49 50-24%9 250+

Meste contexto, evidencia-se a utilizacdo das redes
sociais (Facebook, Linkedln, Xing, Viadeo, etc.), sendo
indicada por 96% das empresas que utilizam aplicacdes
baseadas na internet ou plataformas de comunicacio.

A frequéncia de utilizacdo de sites de partilha de
conteddos multimédia (Youtube, Flickr, Picasa, etc) &

EIZI

@ -.‘
IMETITUTO MADIOMAL DE ESTATIETICA
STATIETICE PORTUGAL

de 28% e a de utilizacdo de blogs da empresa ou
microblogs (Twiter, Present.ly etc.) & de 13%, sendo a
opcde menos utilizada aguela gue == refere a
ferramentas de partilha de conhedmentos ( Wik, com
T%.

Ltilizacio de redes sociais nas empresas com 10 ou mais
pessoas ao servigo, por tipo de rede, Portugal, 2015

Redes sociais (Facebook,

Linkedin, etc.) a6

Sites de partilha de

conteddo multimédia 5%

Blogs ou microblogs da
Bmpresa

13%

Ferramentas de partilha de
conhecimento baseados em T
Wiki

Mais de 60% das empresas tém website, e a
maioria destas disponibiliza catalogos ou listas
de precos no website

Em 2015, 61% das empresas em analise referiram ter
website, sendo que a funcionalidade disponibilizada
com maior frequéncia € a disponibilizacdo de catdlogos
ou listas de precos (71%). A certificacdo da seguranca
do website € indicada por 45% das empresas com
website, sendo também relevantes a frequéncia com
gue sao referidas as seguintes  funcionalidades:
recrutamento & formuldrio de candidatura ondine (2296)
e encomenda ou resenva online (179:). A acessibilidade
para cidaddcs com necessidades especiais é referida

por 6% das empresas com webhsife.
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Funcionalidades disponibilizadas no website, nas empresas

com 10 ou mais < 20 servigo, Portugal, 2015 29% das empresas partilham informacio de

forma eletronica como estratégia de servico
Disponibilizagdo de catdlogos

oulista de pragos Em 2015, 29% das empresas com 10 ou mais pessoas
an  servico  partilham  informacdo  com os
fornecedores/clientes a fim de coordenar a

disponibilidade e a entrega dos produtos ou dos

Certificagdo de seguranca do
wehsite

Recrutamento e formuldrio

dzcandidatinn online servicos ao consumidor final. Para este resultado

) contribuem 29% de empresas que referem recolher,
Encomenda ou reserva online

armazenar & disponibilizar informacdo sobre os clientes

Conteddos personalizados

o a outras dreas de negocio, & 22% que indicam analisar
para visitantes regulares

a informacdo sobre clientes para finalidades de
marketing.
Utilizacio de software de aplicacdo (CRM) para a gestdo da

informacio sobre clientes nas empresas com 10 ou mais
pessoas a0 servigo, por objetive de utilizacdo, Portugal, 2015

Possibilidade dos visitantes
personalizarem ou
projetarem os produtos

Acompanhamentoonline das

encomendas

Acessibilidade para cidad3os
com necessidades especiais

Utilizagdo de CRM 29%

A proporcdo de empresas que referem ter website

Para recolher, armazenare
aumenta com a dimensdc da empresa, variando entre disponibilizar informagioa 29%,

tras 3 de N
56% nas empresas de 10 a 49 pessoas ao servico, 86% pUTrES ArEas e negnan

nas empresas de S0 a 249 pessoas ao senvigo e 37% Para analisar a informagdo
. sobre clientes para 22%
nas grandes empresas (250 ou mais pessoas ao finalidades de marketing
senrigq.}_ T T T T 1

0% 10% 20% 30% 40%

Empresas com 10 ou mais pessoas ao servigo com website,

por escaldo de pessoal ao servigo, Portugal, 2015 Tendo em conta os resultados mais recentes para a
L20% 1 57% UE-28, as empresas nacionais registavam em 2014
100% 1 26% valores inferiores & média europeia no caso da recolha,
0% 1 61% SE% arquivo e partilha de informacdo a outras dreas de
B0 - . . -

negoécio (menos 3 p.p.), & no que respeita a andlise
0% -
I dessa informacdo para markefing (menos 1 p.p.).
20% -
0% T T T
Total 10-49 50-249 250+
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Utilizagio de software de aplicacio (CRM) para a gestio da
informacdo sobre clientes nas empresas com 10 ou mais
pessoas ao sarvigo, por objetive de utilizacio, Portugal & UE-
28, 2014

30 - 28%
255%

25

20

15

10

5 4

o -
Para recolher, armazenare  Para analisar a informacio
disponibilizarinformacdoa sobre clientes para

outras dreas de negécio finalidades de marketing

WPT WUE-28

19% das empresas receberam encomendas
através de comércio eletrénico, +5 p.p. do que

no ano anterior

Em .'ill:lltl"!I 26% das empresas com 10 ou mais pessoas
ao servigo realizaram comércio elEI:rdnicng, revelando
um aumento de 2 p.p. face a 2010 & de 4 p.p. face ao
ano anterior. Por tipo de transacdo, 19% das empresas
referem ter recebido encomendas abravés de redes
eletronicas (de websie ou de intercdmbio eletrdnico de
dados - EDI) & 12% indicam ter efetuado encomendas
de bens ou servigos através deste tipo de redes.

* 0s dados relatives ao comércio eletrénico respeitam ao ano anterior
a0 do inquérito,

® Nos dados relativos a0 comércio eletrénico, sZo consideradas as
encomendas que representam pelo menos 1% do total das compras

da empresa (no caso das encomendas efetuadas) ou do total do
volume de negdcios (no caso das encomendas recebidas).

Inguérito & Utilizagdo de Tecnologias da Informagde e da Comunicagdo nas Empresas - 2015

INSTITUTO MACIONAL DE ESTATIETIOA
STATIETICE PORTUGAL

Empresas com 10 ou mais pessoas ao servigo que efetuaram
comercio eletrénico (pelo menos 1%:) em 2014, por escaldo
de pessoal ao servigo e por tipo de transacdo, Portugal, 2015

G0% -

4%

50% -

40% -

30% -

0% -

Total 10-49 50-249 2504+
M Receberam encormendas

MEfetuaram encomendas

HERealizaram comércio eletrdnico
A semelhanga dos anos anteriores, a realizaco de
comércio  eletrdnico em 2014 aumentava com a
dimensdo da empresa: 23% nas empresas com 10 a 49
pessoas ao servico, 40% nas empresas de 50 a 249
pessoas ao servico € 54% nas grandes empresas (250

OU Mais pessoas ao servico).

Relativamente &s encomendas recebidas por via
eletrdnica evidenciava-se, em 2014, um crescimento de
5 p.p., contrastando com a estabilidade verificada nos

trés Oltimos anos.

Ao contrario das encomendas recebidas, observa-se
alguma instabilidade na proporcdo de empresas que
gfetuaram encomendas por comércio eletrdnico nos
ultimos anos, sendo a adesdo a este tipo de comércio
pelas empresas em Portugal inferior 2 observada na

UE-28.

5/3
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Empresas com 10 ou mais pessoas ao servigo que referiram
ter efetuado encomendas através de comeércio eletrdnico
(pelo menos 1%) no ano anterior ao do inquérito, Portugal &
UE-28, 2011-2014

22%
19% 18%
16%
17T%
14%
12% 12%
2011 2012 2013 2014

==pPT =d=LUE-28

Para a maioria das empresas portuguesas o comércio
eletronico  efetua-se prindpalmente com empresas
nacionais: 979% das empresas recebem encomendas de
clientes nadionais e 90% efetuam encomendas
eletronicas também a fornecedores localizados em

Portugal.

A proporgac de encomendas recebidas e efetuadas
pelas empresas reduz-se com o aumento da distanda
geografica do cliente ou fornecedor: 52% das empresas
efetua & 429% recebe encomendas referentes a paises
pertencentes a Unido Europeia, enquanto a proporcao
de empresas em Portugal que efetuam ou recebem
encomendas de outros paises fora da UE &,
respetivamente, de 25% e 26%.

Empresas com 10 ou mais pessoas a0 servico que efetuaram
ou receberam encomendas através de comércio eletronico

em 2014, por origem e destine geografico, Portugal, 2015
130 -

INSTITUTO MACIONAL DE ESTATIETIOA
STATISETICE PORTUBAL

Um quinto das empresas portuguesas empregam
trabalhadores especializados em TIC ou
promovem formacdo TIC para outro pessoal ao
servico

Em 2015, 20% das empresas com 10 e mais pessoas
a0 servigo empregam especialistas em TIC. A existéncia
de especialistas em TIC € mais frequente no caso das
grandes empresas (75%) do que nas pequenas (14%)
e médias empresas (45%).

Empresas com pessoal ao servigo especialista em TIC,
Portugal, 2015

oy —

10-49 - 14%

As acbes de formacdoc em TIC promovidas pelas

empresas destinam-se principalmente ao pessoal ao
servigo afeto a outras categorias que ndo as TIC: 10%
referem ter promovido, no ano anterior, formacdo TIC
para pessoal ao servico espedialista em TIC, & 20%

revelam ter promovido essa formacdo para outras

100 4— 9% 97% categorias de pessoal ao servico.

a0 - Tal como para o indicador sobre a existéncia de
60 5% T espedialistas, =30 também as grandes empresas que
40 - 25% 26% mais promovem agoes de formagdo em TIC, seja para
20 7 especialistas, seja para outras categorias de pessoal ao

o servico.
Portugal Unido Europeia  Resto do Mundo
MEncomendas efetuadas M Encomendas recebidas
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Empresas com 10 ou mais pessoas ao servico que
promoveram formacdo em TIC para desenvolver
competéncias do pessoal ao servico em 2014, por escaldo de
pessoal ao servico, Portugal

T3
0% 4 58%
50%
4%
0%
20%

1%

Total 10a43 50a 249 250+

B Pessoal a0 servigo especialistas em TIC
W Outras categorias de pessoal a0 servigo

Metades das empresas tém wuma politica de
seguranca informatica implementada

Em 2015, quase metade (49%:) das empresas com 10
ol mais pessoas ao servico tEm uma  politica
formalmente definida relative 3 ssguranca informatica.
A proporcao de empresas com politica de seguranca
aumenta com a dimensdo da empresa: 45% das
pequenas empresas (10 a 49 pessoas ao servigo), 673
das médias empresas (50 a 249 pessoas) e 1% das
grandes empresas (com 250 ow mais pessoas ao

senvica).

Inquérito & Utilizacdo de Tecnologias da Informagdo & da Comunicagdo nas Empresas - 2015
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Empresas com 10 ou mais pessoas ao servico com politica de
seguranca TIC formalmente definida, por escaldo de pessoal
ao servige, Portugal, 2015

20 4 B1%
ED -

70 4 6%

ED -

o 49% 45%

40
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20 A
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o T T T

Tatal 10-45 50-249 250+

Independentemente da dimensdo, para a maioria das
empresas com politica de sequranca informatica (90%)
esta prevé uma protecdo contra a destuicdo ou
commupcdo de dados devido a ataques ou acidentes
inesperados. Em proporgies semelhantes, a politica
assagura também protecdo contra divulgacdo de dados
confidenciais devido a atagues de intrusdo, de
pharming, phishing ou divulgacdo acidental (75%) e
contra situacdes de indisponibilidade de servigos TIC
devido a ataques externos (72%).

Empresas com 10 ou mais pessoas ao servico com politica de
seguranca TIC formalmente definida, por riscos de seguranca
comtemplados, Portugal, 2015

Indisponibilidade de servigos
TIC devido a atagues T2%
EXtEMos

Divulgacdo de dados

confidenciais devido a
pharming, phishing ou

acidentalmente

Destruigdo ou cormupgdo de
dados devido aatague ou a Q0%
incidentes inesperados

0% 20% 40% 60% B80% 100%
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MOTA TECNICA

Oz indicadores apresentados neste destaque foram construidos a partir dos dados do Inguérito & Utilizag3o de Tecnologias da Informacado e da
Comunicagao nas Empresas (IUTICE), realizado anualmente pelo INE desde 2001 (a partir de 2006 de acordo com regulamentacso comunitaria
especifica & em conformidade com o regulamento n® 808/2004 do Parlamento Eurcpeu & do Consslho, de 21 de absil),

O IUTICE & um inguésito anual com base numa amostra representativa das empresas em Portugal com atividade econdmica principal na inddstria
transformadora, energia, construgan, CoMErcio & reparagas, aljamento e restauracao, transportss e comunicagies, e outros servigos (excluindo as
atvidades de educaczo e de saliide e, a partir de 2014, as atividades financeiras).

Az estimativas apresentadas foram obtidas a partir de uma amostra de 3294 empresas com 10 ou mais pessoas 20 s2nico & cuja atividade
econdmica se enguadra numa das seguintes secgies da CAE Rev.3: C, D e E F, G, H, L 1, L, M (divis3o 63-74), N, S (grupo 35.1).

0 perodo de referéncia da informacio € o ano de 2015 para a generalidade das variaveis, exceto para as variaveis relacionadas com o comércio
eletrdnico, faturacdo e formacso TIC que s3o referenciadas a 2014, Mo caso dos indicadores relativos 20 comércio eletronico, designadamente as
encomendas eletronicas recebidas e as encomendas eletrdnicas efetuadas, s20 apenas consideradas as encomendas que representam pelo menas
1% do total do volume de negdcios e do total do valor das compras da emoresa, respetivaments,

A partir de 2014 o universo de empresas abrangidas pelo Inguérito & Wtlizagdo de Tecnologias da Informagdo e da Comunicagdo nas Empresas
(IUTICE) ndo inclui &5 empresas que desenvolvem principalmente atividades financeiras & de seguros, em linha com o estabelecido para os paises da
UE. Neste contexto as séries histdricas foram reconstituidas para 0 mesmo dmbito de atividades visando assegurar a2 comparabilidade temporal.

Principais conceitos:

ACESSD DEDICADD - Também designado por linha dedicada, ou cirouito dedicado, & utilizado para transmiss3o de dados em geral, caracterizando-
se pela ligagao permanents entre dois pontos, podendo ser analdgico ou digital,

ADSL - Tecrologia de transmiss3o assimétrica de banda larga que usa os pares de cobre da cablagem telefdnica existente para comunicacio de
dados a taxas elevadas e acesso a senvigos multimédia. Um circuito ADSL providencia trés canais de informacio: um canal downstream (sentido
Intemnet para o PC) de alto débito (1,5 a 8Mbit/s), um canal duplex de alto deébito médio de upstream (sentido PC para a Internet) (16 a 640KbIs) &
um canal para o servico telefdnico.

ATIVIDADE ECONOMICA - Resukado da combinacSo dos fatores produtivos (m3o de obra, matérias-primas, equipamentn, etc.), com vista &
produgac de bens e servigos. Independentements dos fatores produtivos que integram o bem ou servigo produzide, toda a atividade pressupde, em
termos genénicos, uma entrada de produtos (bens ou servigos), um processo de incorporaco de valor acrescentado & uma saida (bens ou senvicos).

ATIVIDADE PRINCIPAL - Atividade que representa & maior importancia no conjunto das atividades exercidas por uma unidade de observacao
estatistica, Motas: o critério adeguado para a sua aferigao € o representado pelo valor acrescentado bruto ao custo dos fatores. Ma impossibilidade da
sua determinagso por este critério, considera-se como principal a que representa o maior volume de negécios ou, em alternativa, a que ocupa, com
carater de permanenda, o maior nimero de pessoas a0 servigo.

BANDA LARGA - Ligacio que permite weicular, a grande velocidade, quantidades consideraveis de informacZo, como por exemplo, imagens
televisivas, Os tipos de ligag3o que fomecem ligac2o em banda larga s3o0: XDSL (ADSL, SDSL, etc.), cabo, UMTS ou outras como satelite,

BLOG - O mesmo gue Weblog. Designa um didric mantide na Intemet através de sistemas de publicacdo faceis de utilizar, Os Weblogs
popularizaram-se nos Gimos anos, ciando sites pessoais que se tomaram verdadeiras referéncias de opinizo & informag3o na Intemet.

CIDADAD COM NECESSIDADES ESPECIAIS - Individun que precisa de recorrer a facilitadores para o exercicio da sua participacso e da sua
furcionalidade.

COMERCID ELETROMICO - Operacio comercial financsira conduzida através de redes baseadas no protocolo IP (Internet Protocol) cu de outras
redes eletronicas mediadas por computador, Os bens e servigos 530 encomendados através dessas redes, mas o pagamento e a enfrega podem ser
feitos online ou off-ine. Encomendas recebidas através de telefone, fax ou e-mail (ndo automatico), ndo 3o consideradas comércio eletrdnico.
Notas: s2 o sistema de e-mail utilizado consistir na transmiss2o de uma mensagem automatica, sto &, de computador para computador, sem
intervencao humana, entio considera-se comércio eletrénico.

CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMEMNT (CRM) - Metodologia de gest3o que s bassia no uso intensivo de tecnologias da informacgao pars
recolher, integrar, processar e analisar a informacao relativa aos disntes e que tem como objetivo colocar o dliente no centro do processo de negodio.

ELECTRONMIC DATA INTERCHAMNGE (EDI) - Troca eletrdnica de informagao standartizada entre computadores, podendo utilizar a Internet como
plataforma (EDI sobre TCRIP) ou utilzar redes propristarias exclusivas entre instituigSes. Permite a permuta de documentos entre computadores
(Faturas, recibos, contratos, notas de encomenda) sem circulagao de papel.

FIBRA OTICA - Cabo fabricado em fibra de vidro, através do gual s= transmitem sinais sob forma de impulsos de luz. Trate-se de um suporte de
banda larga que pode facilments fomecsr capadidade para transmiss3o de elevadas quantidades de informacdo, a grandes distancia com reduzida
distorgao.

INTERMET - Ligagac ao conjunto de redes informaticas mundiais interigadas pelo protocolo TCP/IP - Transmission Control ProtocolInternet
Protocol, onde s localizam senvidores de informac3o e servicos (FTR, WWW, E-mail, etc. ).

LIGACAD POR CABO - Ligac3o de banda larga wtilizando a cablagem das redes de televisio por cabo. E passivel no mesmo cabo suportar televis3a,
Intemet e t=lefone.
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informacio & comunicacio social

NOTA TECNICA (continuaggn)

LIGACAD POR SATELITE - Ligacio de handa larga via sarélite, Existem dois tipos: o uni-direcional que permite apenas a rececio de dados,
obrigando o cliente a ter outro servico de Intemet; o acesso via satélite bidirecional gue permite a recegdo e o envio de dados.

PHARMING (MISTIFICACAQ DO DESTING) - Crime informético que consiste na colocacio de informacso falsa num senidor de nomes de dominio
(DMS server) e que implica o redireccionamento de um pedido feito pelo wtilizador na Web para um desting diferente do pretendido, embora o seu
programa de Navegacao contnue a mostrar o sitio Web correto.

PHISHING (MISTIFICACAQ DM INTERFACE) - Crime informéatico que consiste na distribuicSo em massa de mensagens de correio eletrdnico com
ligacies para falsos sitios Web de instituigies bancarias ou outras, com pedidos de atualizacso de dados pessoais dos clientes.

REDE SOCIAL - Conjunto de sites que privilegia a formac3o de comunidades virtuais com interesses comuns,

REDE DIGITAL COM INTEGRACAD DE SERVICOS (RDIS) - Conjunto de infraestrutures de telecomunicacBes que, sendo parte integrante da
rede basica de telecomunicagies, quando essencialments destinadas a prestacso de servigo fixo de telefone, permitem a oferta de ligagies digitais
entre dois pontos termingis, 05 guais SUpoMtam uma gama variada de senvigos de telecomunicacdes, em conformidads com as recomendaces
pertinentes da Unido Intemacional das Telecomunicagfes (ULT).

SOFTWARE - Conjurto de meios nao materiais (em oposicao a hardware) que sarvem para o tratamento automatics da informacio e permitem o
«dizlogo* entre o homem 2 o computador.

TECHOLOGIA DA INFORMACAD E I!;UMI.IHIEM;EU (TIC) - Ramo da cencia da computagao e da sua uiilizacso pratica que tenta dassificar,

conservar e disseminar a informag2o. E uma aplicagao de sistemas de informago e de conhecimentos em especial aplicados nos negdcios & na
aprendizagem. 580 o5 aparelhos de hardware e de software gue formam a estrutura eletrénica de apoio & kgica da informacaa.

VOLUME DE NEGOCIOS - I_Euunﬁu liquida das vendas & prestacfes de servigos respeitantes 25 atividades normais das entidades, ie. apds as
redugdes em vendas e excluindo o imposto sobre o valor acrescentado e cutros impostos diretamente relacionados com as vendas e prestacdes de
senicos.

WEBSITE - E uma pagina (web page) ou um conjurto de pagines programadas que sBo executadas stravés de um Browser (Intemet Explorer,
Netscape, etc.), A cada web page € atribuido um endereco www (ex., www.organismao.pt} conhecido como URL (Uniform Resource Locator].

WIKI - Sitio Web arientado para fornecer & partilhar conhecimento num determinado dominio e cujo contedds & construido por colaboracio de
qualguer pessoa gue queira incluir informaco, alterar ou comentar 05 contributos de outros,

WIRELESS FIDELITY (WI-FI) - Conjunio de tecnologias de comunicac3o radio suportadas nos protocolos 802.11x. A tecnologia Wi-F pode ser
usada para criar uma rede doméstica ow empresarial sem fios, permitindo também o acesso & rede em pontos de acesso plblico Wi-F, designados de

Hotspots,
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Anexo 4: Economia Digital em Portugal (2012-2017).

ECONOMIA DIGITAL EM PORTUGAL (2012-2017)

6,7 m||h6e5 de internautas

em Portugal (64% Pop.)
Serdo 8,4 M em 2017 (80% Pop.)

2,5 ml|h5es de compradores

online em Portugal (24% pop.)
Serao 3,5 M em 2017 (35% pop.)

1,4 milhoes de dominios

resgistados em Portugal

2,7 milhdes de dispositivos

moveis vendidos em Portugal,
incluindo PC portateis , Tablets e
smartphones (96% dos dispositivos de
acesso a net). Serdo 4,9 milhdes em
2017 (98% do total)
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2,4 mil milhdes €

de compras B2C (1.5% PIB).
4 mil milhdes € em 2017 (2.5% PIB)

10 mil milhdes €

de pagamentos de servigos ATM.
Existem 1.500 ATM por milhdo/hab.

36,7 mil milhoes €

de compras B2B/B2G (24% PIB).
Serdo 69 mil milhdes € em 2017 (43% PIB)

49 mil milhdes €

de comércio electrénico em todos os canais,
incluindo B2C, B2B/B2G e ATM. (31%PIB)




