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Resumo

O conceito de empreendedorismo esi#o em voga nos dias de hoje abjetode
diversas investigacppesicionandse assim como matéria de estudo de diferentes areas
do saber.

Na mesma sendagmpreendedorismo tecnolégico tem sidodevinteresse crescente

por parte das organizagbes de jovens empreendedores. Atualmente o
empreendedorismo tecnologico é considerado um dos pilares para o sucesso e para a
sustentabilidade da conmtiade global em diversodoses, e um dos principais

fatores para fomentar o crescimento socioecom@ntinigo prazo dos paises ocidentais
(Autio, 1997; Delapierre et al., 1998; Laranja e Fontes, 19982B0tte2005

O cresciment@brupto da internet foi motor propulsor nas alteragbegagmbgmas
comportamentais dos consumidores, sendo tambembpsifar para o eclodir do

comeércio eletrénico, designado gmommerce

Assim, o0 objetivo deste projeto € o de, apdés uma sintese dos conceitos mais relevantes
no que respeita ao papel do empreendedorismo tecnel@yicomércio eletréniama
criacdo d novos negécipaprofundar a tematica Basiness Model Caravésrma de

um modelo de négios adotado pela Package Point.

O referido modelo deegdcios da PP propde a comeraigdio de embalagens para 0s
sdores da saude, higiene e cosmética, cauienalimentar através de umadao]aeA
proposta € pioneira em Portugal e pretende operar como mmploexencreto e
sustentado, com capacidade de gerar valor econgan&oos Seus promotores,
conscientes das dificuldades deste grande desafiorenigudbtados de capacidades
técnicas (ao nivel estratégico, de planeamento e de operaciorsfipad&oyarantir

cumprimento dosbjetivos definidos pela empresa.

PalavrasChave:Empreendedorismo, Empreendedorismo Techoldigenologias de

Informado,E-commerceBusiness Model Cany&sickage 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 entrepreneurdt@p 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 faetors to promote a lowgrm
socieeconomic 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, whh gave rise to a new form of business transaetomsmerce

The objective of this project is to, after a summary of the most important concepts
regarding the role of technological entrepreneurshippcmdmeroe creatingnew
business, to deeperettheme of th&usiness Model Canvhg 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. Thad isr@pos
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 stralegiglamaing and

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

Keywords: Entrepreneurship, Technological Entreperneurshgontnerce, Business

Model Canvas, Package Point.
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1. Introducéo

Atento as dificuldades econdOmicas e financeiras que prevalecem no panorama
internacional, Portugal ndo foge a remgsistindo a sua economia mergulhada numa
crise profunda, assinalada pelo elevado custo das +pateaiascom repercussoes
negativas no ambito da competitividade empresarial e niveis de empregabilidade. Na
tentativa de se colmatarem essas vicissiegiss tendéncias sociais e econdmicas,
impera reencontrar novos modelos de negocio, sobretudo em areas fulcrais para o
desenvolvimento do pais. Surge assim a area das Tecnologias de Informacéo (TI), que

veio a permitir a evolugédo da forma de como se €giesenvolvem os nNovos negocios.

A sociedade em conexdo com a revolucéo abruptadsesmitiramgue as transacdes
comerciais pudessem ser efetuadas de uma forma diferente dalfradsgoteanuma

base tecnolégica, sem necessidade da presemacaldssipartes intervenientes no
negocio. Esta evolucdo tecnoldgica contripamaque,qualquer negdocio ou transacao
sejaatualmentesuportado por uma rede de caracter global, que constitui um mecanismo
de difusdo de informacédo e de interacdo enixédumas independentemente da sua

localizacéo geogréfica.

Este trabalhéem como objeto de analise a situacao do empreendedorismo tecnoldgico,
no sentido de se desenvolver um projeto que incorpdearomgs best practides
algumas empresas de sucessta area.

A escolha pelo desenvolvimento de um projeto de negdcio, num relatério de estagio para
conclusdo de mestrado, teve cpnmcipalobjetivg ndo séperceber os conhecimentos
adquiridos no meio académico na area rgagyocios, mas tambédiscplinarme

aquando de uma transposicdo de igdem vagamente giléfinida,numa solucéo
concreta de negocio, seguindo as etapas, metodologias e modelo daawEsséinas

para a sua implementacéo e avaliacéo.

Neste sentido, adotee o0 modelo de negdeiBusiness Model Capaes uma
plataforma do tip@marketplacgue tem diversas caracteristicas decommercgie
visa a facilitar o encontro e o negocio entre compradores e fornecedores de uma vasta
gama de servigos, e tem por base um modelondenicacdonveb marketingo
dependente das tradicionais formas de publicidade, no sentido de chegar corretamente

gquer aos seus parceiros quer aos seus clientes.
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O projeto tem por nome 0 PearkmadgEembdagens,t 6 e ¢
direciomdapara as micompr esas e PMEOs, que t°m a nece
guantidades, diferenciarsda sua mais direta concorrebteotlesa medida em que

garante um preco mais competitivo e uma qualidade de comunicagdo mais proxima quer

dos sas clientes quer dos seus parceiros.

Concluise este relatério de estdgio com a realizacdo das avaliagbes necessarias ao
desempenho do projeto, a fim de se verem respondidas as seguintes questées: qual ser
aceitacdo da R#m termos de resultados? Qualedil do consumidor deste tipo de
produtos e comércio? Deiegforma é que a Patrescenta valor e se diferencia da
concorréncia? Em termos de resultdittenceiros, como é que se cortgpmo

mercado? E qual a rendibilidade e crescimento que vai pnaparci

No que concerne a estrutuoaprojetoesta estruturado em trés principais capitulos. O

primeiro,Enquadramento Tedricque se segue a esta introdugatesenvolvido em

trés seccdes. Na primeira seccao, € apresentada uma breve perspetisabnstorica

conceito de empreendedorismo, 0 proprio conceito de empreendedorismo, 0
empreendedorismo em Portugal enquanto medida de crescimento econdémico, bem
como uma breve abordagem ao empreendedorismo tecn®égsagunda seccdo é
apresentado o concette E-commeros tipos decommere a i mport ©nci a das
0 comércio eletrénicdNa uUltima seccdo, € perspetivada a importancia do modelo de

negécioBusiness Model Caavasacao e desenvolvimento de um novo negocio.

O segundo capitul&stado, é dividido em trés apertados que tratam, tal como o0 nome
indica, de questdes relacionadas com o estdgio realizado nad S&EBCiacao
Promocdo Empreendedorismo e Empregabilidade, comummente conhecida por StartUp
Sintra. Serdo apresentados os obgetleoestagio, a organizacdo de acolhimento e as

tarefas realizadas.

bY

O terceiro principal capitul@esenvolvimento do Projeté dedicado a andlise e

desenvolvimento do projeto Package Point, elaborado sob os alicerces 8er8MC.
enquadrado o projeto dponto de vista estratégico a niveis interno, externo e
competitivo, tendo em atencéo a revisao da literatura feita na faseAmsienipoder

sea definir, de uma fornmaais sustentadas objetivosa alcancaseguindse a parte

de implementacao e degolvimento do projeto, parte essa que sera metddica, criativa e
prospetiva que culminard com a avaliagdo financeira do negdcio e as suas respetivas

conclusdes de viabilidadeistentabilidade

2
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Para a elaboragcdo deste relatério, mestspecial atenc@é obraBusiness Model

Generatide Alexander Osterwarder & Yves Pigneus.
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2. Enquadramento Tedrico

2.1. Empreendedorismo
2.1.1.Perspetiva histérica

O conceito de empreendedorismo estd muito em voga nos dias de dlgptcadé
diversapesquisas, posicionargassim como matéria de estudo de diferentes areas do
saber. Para tal, muito contribuiu Schumpeter (1928) desteando a publicacdo do

seu estuddeoria do Desenvolvimento Eamdanmelaciona o empreendedorismo com a
inovacao, destacando que @esséncia se encontra na pacce no proveito de novas
oportunidades de negdcioAinda, segundo Schumpeter, o empreendedorismo
apresentge como um conceito pertinente para o crescimento econdémico, na medida em
que conduz ogecursos economicos e sociais de modo a tranéfsrerd um negocio

lucrativo.

Muitos sdo os autores que destacam a importancia do empreendedorismo para o
desenvolvimento da economia (Schumpeter, 1939; Laroullet, 2009; Knight, 1942; G.
Saymour, 2008; Gas, 2003), e que os empreendedores assumiam riscos resultantes do
estado de incerteza dos nego6cios nos quais se envolviam sendo recompensados, ou nao,
de acordocom os redtados obtidos nesses negéciativdades desenvolvid&3

desafio do empreendedagarrar uma oportunidade e fazer dela algo grandioso, através
da visdo que possui, da inovagado que aplica, da aprendizagem que faz com o ambiente
que o rodeia,ecima de tudade atuar sem vontade de desistir. Também para Jean
Baptiste Say, discipuda 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 desernvalpedara atividade

econdmica.

De facto,& unanmne a odos @ tedricomssociaseo empreendedorismo a inovagao e o

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

l10L6essence de | dent meprpdan ownr ieatl dxeex pdiotitueatd ams dlea nm
|l e domaine de | 6entreprise [ é] cela a toujours ° 1
nationales que sont soustraites de leur utilisation naturelle et sujettes a des nouvelies sombii s 6
(Schumpeter, cit in Filion, 1997).
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empreendedores, individuos que procuravam oportunidades de negécios e que se

submetiam aos riscos inerentesesasegocios devido a incerteza dos mesmos.

Estas Ultimas décadas tém evidenciado uma progressiva valorizacdo da cultura
empreendedora, ou seja,-savalorizado a capacidade e a iniciativa do empreendedor
em criar 0 seu préprio negqoemquanto fator talisador de vitalidade econdmica.
Atualmente as politicas publicas tém reconhecido a importancia das micro e pequenas
empresas, resultantes de iniciativas empreendedoras, para a dinamizacdo e
desenvolvimento da esfera econdmica, uma vez que elas pedpssisMem Como

vetores de crescimento econdémico e de criacdo de postos de trabalho. Outros teoricos
tém destacado a importancia do empreendedorismo para a melhoria da competividade
dos paises, para um aproveitamento maximizado do potencial dos atimos Buma
sobretudo para dar resposta aos interesses da sociedadencaideexegente (Gaspar,

2009.

Em suma, todas as definicbes acerca do empreendedorismo fazem referéncia a trés
elementos essenciais que podemos reter como elementos cernes do werséata, q
inovacdo, a detecao e a exploracdo das oportunidades de negdcio no seio das sociedades,
sobretudo nas sociedades capitalistas. No entanto, a medida que o conceito foi evoluindo
foramse associando diversos outros elementos complementares @@ @oarisco.
Considerotse que toda a exploracdo de uma determinada atividade empreendedora
implicava incorrer riscos, e estes deveriam ser controlados, deveriam ser geridos da
melhor forma a fim de se rentabilizarem ao maximo os recursos investidde. st

processo de empreendedorismo influenciado por fendmenos da sociedade envolvente,
este processo € gerador de inovacédo, o que leva ao desenvolvimento econémico e social

de um pais.

Deste modo, oempreededorismo apreserda comoum metodo eficaz para
desenvolvimento da economia dos paises. Neste Ultimo século, a forte aposta politica, os
incentivos e 0os mecanismos desenvolvidos, bem como as recentes iniciativas para o
apoio a criacdo de empresas e por conseguinte a criacdo de postos de wéhaiho, res

da necessidade de colmatar a inexisténcia de um tecido empresarial sélido, como medida

de sustentabilidade econdémica dos paises.

A realidade de um pais como Portugal, que pretende sair desta grave crise econémica em
gue sta embrenhado, obrigaado@o demeddas como o empreendedorismo. O

constante aumento da taxa de desempatigdo a uma segmca social fortemente
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debilitadadeterminou a necessidade imediata de incentivos a criacdo de emprego e a
reinsercdo na vida ativa. Por um lado, o ente@emsmo tem vindo a posiciosar

como um sistema catalisador de desenvolvimento econdémico permitindo que a economia
se estruture, se desenvolva e sobretudo que se estabilize, gerando aiguneia
emprego.Logo, o empreendedorismo € visto como ur feontemporaneo e ao
mesmo tempo atemporal, na medida em apieempreendedores s@taramente

agentes de inovi e de desenvolvimemamaecaomia de mercado que vive de

ciclos.

Assim sendo o empreendedorismo col@sa no cerne da politica econ@nic
compreendendo quer a criagdo de novos negoécios quer o desenvolvimento de novas
oportunidades de negdcio em grupos empresariais e empresas ja existentes. Por outro
lado, o impulso empresarial € o motor da inovacao e permite que as ideias inovadoras se
convertam em iniciativas ou estimulos empresariais de ,sadggsandoempresas

férteis.
2.1.2.Empreendedorismo em Portugal

Em Portugal o conceito é cada vez mais difund&to que a atual crise econémica
assim o exige. O apelo politico ao eeymedorismatnouse realos incentivos tém

se intensificado, aliariamentesurgem novas empresafi@/as oportunidades de
negocio, embarainda nos eontrenos um pouco afastadoswddoresque permitam

um crescimento econdémico mais acelerado

No ambito dos planosurriculares, as universidades e os politécnicos tém criado
unidades curriculares associadas ao empreendedorismo e criacdo de empresas, de forma a
incentivar e capacitar os alunos para a criacdo dos seus proprios negocios. Esta medida
revelaclaramentea preocupacéo dos estabelecimentos de ensino sapedotar 0s

seus formandos de competéncias que lhes permitam um ingresso mais facilitado no
mercado de trabalhatravés do desenvolvimento das suas ideias de negécio. O
empreendedor ndo surge de fointaitiva, o mpreendedor fage e desenvohse

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

O empreendedorismo no nosso pais esta de certo modo relacionado com a mudanca de
atitudes, através da adaptacéo e forma de guisdass, levands a identificar novas
oportunidades de negdcio. Esta situagdo faz com que o empreendedor crie 0 seu proprio
negocio capaz de dar resposta as necessidades especificas de determinado cliente, seja

6
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através de um produto seja através de migosegue ndo tinha ainda sido, ou que seja

ainda muito pouco explorado no mercado. Isto é, este processo de colocar ideias em
pratica, acaba por ser uma colaboracdo entre o empreendedor e o mercado, ou seja, 0
empreendedor coloca a sua ideia a dispodizdoercado e este permite que o
empreendedor retire 0s seus lucros ou prejuizos, dependendo do sucesso ou insucesso

do negdcio.

O percurso néo é tao linear como a partida possa parecer. Diversos sdo 0s obstaculos
gue vao surgindo ao empreendegel@le teh que 0s superar com muita perseveranca e
dedicacdo para alcancar o sucesso. O empreendedorissucdnkdo requer em
simultdneo, o aparecimento de novas oportunidades e a presenca de determinadas
capacidades no empreendedor: capacidade geral, caparidadespacializada, visdo

de negdcio e lideranca.

Teodricos como Knight (1921) defendem que o empreendedor é uma pessoa com
caracteristicas muito especificas, diferentes de outros individuos da sociedade, que |he
permitem ter sucesso nos seus proj&iozner (1973) destaca que o empreendedor
dispde de uma elevada capacidade de visdo futura, que lhe permite prever o grau de
SuCesso € 0 risco que o seu negaocio pode atingir. Casson (1982) define o empreendedor
como alguém que possui uma elevada cagadelatbcisdo, mesmo em momentos de

forte pressdo. Em suma, o empreendedor € um individuo dedicado e com grande espirito
de sacrificio. Tem igualmente que ser otimista, pois s6 assim podera explorasee dedicar

ao maximo as oportunidades de negdcio queukgiado.

A criagcdo de empresas surge muitas vezes associada a questdes de insatisfacdo no
emprego por parte do trabalhador ou até mesmo por motivos de desemprego. Estas
situacdes estimulam as pessoas a arriscar e tamampreendedoras. Este fenomeno

€ conhecido como empreendedorismo por necessidade.

O aparecimento de novas empresas tormaercado mais competitivo colocando
constantes desafios as empresas mais antigas, olasgandovarerse sob forma de
manterem a sua quota de mercado. Aqueksngo conseguem acompanhar o

desenvolvimento do mercado acabam por ser absorvidas.

E possivel em Portugal, através do Instituto Nacional de Estatisticas, avaliar a dimens&o

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 veaise que foram registadas 832.novas empresas.

O gréfico da Figura 1lrgéproduz o numero de nascimerde empresas pgetor de
atiidade econdmicarano civil de 2012.

Nascimentos (N.°) de Empresas por Localizagdo geografica (HUTS -
2002) e Atividade economica (Divizsdo - CAE Rev. 3); Anual

[Pericdo de referéncia dos dados: 2012
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Figura 1.10 N.° de nascimentos degresas em Portugal

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

Observando o gréafico, verifiea que o setor das atividades administrativas e dos
servi¢cos de apoapresenta um mainéimero de empresas criadasl63), por sua vez
0 setor industrial apresenta o0 menor nimero de empresas criadas. O nimero muito

reduzido das empresas criadas do setor industrial é consequéncia do elevado

investimento que é necesséria paentrada neste setor de mercado.

Tendo em atencéo o grafico da Figurapb@ mos erificar que o elevado nimel®
empresas criadas no ano eiisa refletse depois com a consolidacdo do negdcio.

Analisando a sobrevivéncia das novas empresa®e tema nocdo do desempenh
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destas no mercado. O grafinostra 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
[Pericdo de referéncia dos dados: 202

0 Ed 05 -
sg| 4847 668,67 65,85 — —
4 &7.33 E6, 14 ity o
X
-
14
a
- i
L1, o i
8 £ & @a‘ﬁ R . P
3 ‘_-F_'I:& |_ £ L 'k.q' q;ﬁa bﬁ
oF i 3 & 3 + &
Y o P S o & i
4 -a::f;ﬁ a"ﬁ $° il & &
I:}- '\..\':" Q;ilxq . {“c" {,:L"' J}ﬁ.‘b _ﬁ'\-}
o e W = =
¥ B & & B &
& Loy s ¥ e 3
et cF o b C

Atividade economica (Divisdo - CAE Rev. 3)

Portugal

Figura 1.20 Taxa de sobrevivéncia das empresas em Portugal.

Fonte: Instituto Nacional de Estatisticas \wiwe.pt).

Relativamente as empresas que saovatas pelo mercado, como se pode obseyvar

grafico da Figura lapresentado seguidamertificase que no ano de 2011 (dltimos

dados do INE) sdo as empresas do setor das atividades administostisas/gos que

mais sofrem. Também os setores da construcdo e da educacdo sao fortemente atingidos
com taxas da mortalidade empresarial na ordem-86%2®@o0 longo destes ultimos

anose com 0 agravamento da crise econgnmudtas empresas ndo consegue
acompanhar o desenvolvimento do mercado e sdo conduzidas a cessacao. 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 1.30 Taxa de mortalidade das empresas em Portugal.

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

A influéncia cultural da aversdo ao risco, o0 medo social da faléncia e doefracasso
recusaa um percurso profissional independente,anddaprevalecendoa sociedade
portuguesaA independéncia e o rise@o sdo de todo valores predominantesssa

cultura todavia sdo fundamentais para a decisdo e empenho em iniciativas
empreendedoras (Silva e al., 20B8) Portugal uma grande parte das empresas
suspende a swividadenuma fase prematura, na medida que ndo possuem
capacidade financeireem operacional, nem competitiva para permanecer no mercado.
Uma das lacunas dos empreendegorésgueses parece estar na falta de conhecimento
do mercado (Leite & Oliveira, 2007).

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

ser 0 acesso ao financiameD®acordo com®relatérios d&lobal Entrepreneurship

1C
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Monitor (GEM)?, os empreendedorescionais destacam como um dos principais
obstaculos a iniciativa empreendedoaaiséncia de financiamento quer para o inicio da
atividade quer para o seu crescimento e desenvolvidvantema de financiamento
portugués esta basicamente assent@ditodnancério, o que implica uma clara averséo

ao risco.

Ainda que, apesar das dificuldades inerentes ao clima de instabilidade criado pela crise
economicedinanceira e pelo facto de Portugal, segundo dados do GEM, se encontrar
num nivel de desenvolvimemnto empreendedorismo pouco significativo, relativamente

a outros paises mais desenvolvidos, tem existadmelhoriaas condigbegue tornam

propicioo progressdo mesmo

Segundms relatériosio GEM, a taxalEA?® calculada para Portugal longo destes
anos, desde que o pais foi incluido no esardascilado ligeiramente. Em 28Qaxa

TEA era de 7,1%em2004 passou para 4,08t 2007 estava €18% e, por fim no

ano de 2014, o mais recente estudo, a taxafdeatrase nos 10%GEM, 2001; 2004;
2007; 2014)0 resultado da taxa TEA obtido em Portugal em @@&lsperior a meédia
dos paises danido europeiaque integram o estudem @rca de dois pontos
percentuaiDe acordo com esse resultado, 10 em cadad@l@@s estavam envolvidas

emstartupu na gestdo de novaspreendimentos

Como ja foi referida 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) ortuguesa exsanumagnesEimento eécenomiap a - « 0
mais acelerado e o mais qualificado possivel. Sdo necessarios mais empregos e maior
sustentabilidade. Para isso, sera necessario uma dindmica de Empreendedorismo e
criacdo de empresas (sobretudo de base tecnplggeapermita rejuvenescer a

estrutura empresarial, qualificando o cres

2 Global Entrepreneurship Monitor (GEM) é um projeto que tem como objetivo analisar a relagédo
existente entre o nivel de empreendedorismo e o nivel de crescimento econdmico de diversos paises da
esfera mundial. SEM estuda igualmente as condicdes que fomentam e dificultam as dindmicas
empreendedoras em cada pais. Este projeto surgiu, em 1999, resultado de uma parceria entre o Babson
College (instituicao de ensino superior privado dos Estados Unidos da Araéricajian Business

School (Reino Unido), com um forte apoio do Kaufman Center for Entrepreneurial Leadership. O projeto
tem vindo a difundise, sendo que, em 2014 contou ja com a presenca de 73 paises e centenas de
investigadores, fazendo dele o maiodeste empreendedorismo a nivel mundial.

3 A Taxa de Avidade EmpreendedoEarlyStag€TEA) ilustra a proporcao de individuos em idade adulta

(entre os 18 e os 64 anos) que esta envolvida num procestsaileu na gestdo de novos
empreendimentoa pm fase de desenvolvimento, em cada pais participante.

11
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Em suma, podeoncluirseque acrise economiefinanceira mundial tem sido um duro

desafio as empresas que se encontram no mercado. A evolucao dos aliatzans
fendmeno de globalizaga@drigaas empresas a acompanhar estas mudancgas sob pena
de serem absorvidas. Os mercados desems#vean com eles surgem novas
oportunidades, novos niveis de mercado, novas formas de explorar os mercados
internacionais. Osercados estdo também cada vez mais competitivos, cada vez mais
exigentes e somente as empresas que melhor se adaptam a essas constantes alteracées
sdo capazes de sobreviver. Se por um lado o empreendedorismo estd associado ao
desenvolvimento econémico ecaisolidacdo da economia mundial, também € evidente

gue dada a atual situacdo economica, cada vez se torna mais complicado obter
financiamento para a concretizacdo de qualquer projeto de,mgdaEoqualquer
investimento por parte das empresas j&mbast Essas dificuldades na obtencdo de
financiamento inviabilizam o aparecimento e o crescimento de varios Quaetbs

negocio quer de investimento.

Contudo, tem existido por parte dos governos dos varios paises, diversas medidas de
incentivo para criacdo de empressgbforma de se garantir a estabilidade da economia

mundial.
2.1.3.Empreendedorismo Tecnoldgico

De acordo com o professor/investigador José Dantas (2013), é possivel ideaéficarem
quatro realidades distintas de empreendedorismo; emaepi@ismo de negdcios que
se ramifica em empreendedorismo tradicional e empreendedorismo de base tecnoldgica;

o0 empreendedorismo social; o empreendedorismo cultural e o intraempreendedorismo.

Segundo o mesmo autor, o0 empreendedorismo de negoéciosilérpagtite relevante a

nivel economiceocial (oferta de novos bens e servigos, criagdo de emprego e criagéo de
riqueza) e consubstanseéna detecdo e exploracdo de oportunidades tendo por vista o
lucro a médio / longo prazo. Dentro do empreendedorismegiios podeseparar

se duas atividades distintas, embora com fronteiras por vezes difusas; as atividades
tradicionais e as atividades de base tecnolégica.

O empreendedorismo tecnolégico tem sido @dvinteresse crescepi@ parte das
organizacbes alos jovens empreendedores. Atualmente o empreendedorismo
tecnoldgico é considerado um dos pilares para 0 sucesso e para a sustentabilidade da
compeitividade global em diversososes, e um dos principais fatores para fomentar o

1z
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crescimento socioecondmi@ longo prazo dos paises ocidentais (Autio, 1997;
Delapierre et al., 1998; Laranja e Fontes, 1998;, ROGtes2005

Segundo o Eng.° Pedro Henriques Drummond, o empreendedorismo teco[6gich,

€ caracterizado pela geracdo de empresascitasfgndesloes@possuem formacdo académica
elou experiéncia profisgiopasguisa e desenvolviniZntgefig@mente nas areas das ciéncias
apl i cada s(Drommora,2008)n har i ad

Por sua vez, o professor BPedro Manuel Saraiva sublinhadyiieeordas warias vertentes

do Empreendedorismo, todas elas sendm \@hgasersbtelorismo tecnologéaquele

gue pode ajutzs a caminhar rapidamente para 0 progresso que gqueremos percorrer: competiti
escala global, incremento deSesxpadt® b r a al t a nf®amivee20flp al i f i cada

E unanimemente reconhecida a importancia do empreendedorismo tecnoldgico, na
relevancia que tem, em particular, para a inovacdo e para a introducdo no tecido
econdmico de tecnologias de vanguamasnprodutos/servicos, bem comovas

formas de organizacdo (Schump2@o3.

A importancia da inovacao esta patente nos textos de Tidd e al. (1997), que destacam o
processo de inovacdo como um método crucial para a sustentabilidade das empresas que,
asociado a renovacado e ao desenvolvimento do préprio negécio, permite as empresas
atualizarem constantemente as suas ofertas (produtos e servi¢os), garantisda assim a
sobrevivéncia em ambientes fortemente dinAmicos. A inovacdo 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 tecnolédgica e o seu papel enquanto origem das industrias de
futuro, osestudos recentes nesta aapelapierre 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 tecnolégico
para o dsenvolvimento econdmicmaterializse através do seuapel enquanto
instrumentode aquisi¢ao, transformacédo e disseminacdo de tecnologia em redes de
inovacao (Autio, 1997; Delapierre et al., 1888gconomias subdesenvolvidas este tipo

de empreendedsmo é encarado sob dyesspetivagFontes e Coombs, 2001); uma
perspetiva de pioneiro na introducdo de novas tecnologias no mercado, por vias da

identificacdo e exploracdo de oportunidades tecnoldgicas que sdo desconhecidas ou
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despercebidas pelas emm@&sama perspetiva de mecanismo no processo de aquisicdo

e propagacao da tecnolatgazanguarda.

E através da prossecucdo destas politicas de empreendedorismo tecnolégico que os
paises subdesenvolvidos reforcam as suas capacidades tecnoldgicas, contudo €
reconhecido que nesses paises 0s empreendedores tecnoldgicos sdo alvo de maiores
obstaculos na implementacdo e desenvolvimento deste tipo de empreendedorismo.
(Larana e Fontes, 1998; Fontes, 2@005.

Esta solidificacdo das capacidades tecnolégssas pm particular, pela capacidade
revelada dos empreendedores tecnoldgicos para transformar conhecimento cientifico e
tecnoldégico em tecnologias de vanguarda, psoolikmtados para diferentesiss da
economia ou para, através da prestacdo desamnaqsivos em conhecimento, exercer
intermediacdo entre empresas e fontes de conhecimento que permitem o

desenvolvimento da tecnologia.

O empreendedorismo tecnoldgico e as proprias empresas de base tecnoldogica séo
fulcrais quer para o desenvolvimentidovacdo e competitividade na econaue

para a criagcdo de postos de trabalho e consequente crescimento econdmico (Cassia &
Minola, 2013). Onetti et al. (2010) destacam que é fundamental existir uma relacéo

intrinseca entre empreendedorismo, inovag#ernacionalizacdo nas empresas de base

tecnoldgicana medida em que competem no mercado global.

A tecnologia tem a particularidade de gemrstantementeoportunidades para
inovacfes profundas e descontinuas, proporcionando o desenvolvimentosde no
produtos e modelos de negdécio. O grande sucesso da tecnologia ndo se esgota na
novidade nem na sofisticacdo de um produto ou servigo, 0 seu éxito essencial provem do
valor diferencial que traz para o consumidor. Em mercados de arduieolégicosa

inovagao mais do que criar novos produtos, esta a gerar valor acrescentado aos mesmos.
As técnicas de investigagdo fundamesg¢ando no que o cliente diz, mas naquilo que o

cliente pretende e famftomer insjg@snversis, 2011).

Se uma ideia parmweterminado novo segmento ou mergadeém de uma visao de

um empreendedor tecnologico ou de uma tecnologia sem qualquer aplicagédo
materializada, a melhor forma de validar e compreender o mercado é atraves de rapidas
incursbescujo objetivo passa ptestdla e observar a existéncia ou ndo de clientes
dispostos pagarem o seu valor, para adgfimir a oferta.

14
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Em suma, o empreendedorismo tecnologico e em particular as empresas de base
tecnoldgica tém vindo a transformar a sociedade cada vez mtasdeetkrnologia,

pois sdo essas empresas que tém a capacidade e flexibilidade de se ajustarem aos
mercados onde operam e que S&o cruciais para o desenvolvimentnda. €&torey

& Tether, 1998).

2.2. E-Commerce Almport ©nci a das TIlI &ds para o
Eletronico

Com a evolucdo abrupta da tecnologia ao longo destas ultimas décadas, nomeadamente
em relacdo a internet, o homem teve necessidade de se adaptar a velocidade da
propagacdo da informacdo e a agilidadebtencdo de resultados. Essa adaptacéo
muniuo de diversas opcdes de escolha no que respeita a aquisicdo de bens e servicos
oferecidos pelos mercados.

A internet recebe milh6es de novos usuarios a cada anosgue @&se crescimento
ocorre aum ritmo acelerado. Por conseguinte, novas tecnokig@sa@nstantemente a
ser criadas e desenvolvjdis modo a proporcionarem novos negocios, produtos e
servicosEssa evolucdo tecnoldgica impde novos conceawss processos, novas
fronteiras eacelera a inovag, 0 que permite que se altersubstan@lmente as

propostas de valor das organizacgdes.

As organizagfes comecaram a pensar estrategicamente voltadas para o futuro, tendo
como uma das suas principais bdseatuacaasTl. Os avangos abruptos das TI
mudaram completamente a forma como os cadsies e as organizacdes atuam e
interagem, criando uma seérie de novos negoécios, novas formas de transacdes, novas
atividadese oportunidades de negécidomo consequéncia, a substituicdo e/ou
complementacdo dos mercados tradicionais pelos menchu®sa inevitavel. Nea

era da oOecob,noans ae mpsy eldigadas & alteraxr m adaptar o seu
modelo e 0s seus processos de negdcio, de forma a apresentarem competitividade face as
empresas ja implementadas nas tedaslogica$D comércio etronico tornase assim

um bom veiculo para a implementacdo de novos negocios, tendo por base uma

tecnologia de ponta
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2.2.1.E-commerce

A definicAo deecommeroal comércio eletronico como é comummente conhecido, é

alvo de diversas interpretacdes por past¢edricos.

O consultor Dave Chaffey define o comércio eletrénico como uma cadeia de processos

gue comportam a compra, venda, transferéncia ou troca de produtos, servicos e ou
informacdes, por meio de uma rede de computadores, nomeadamente atraués da inte

e intanets. (Chaffey, 2009Segundo o mesmo autor, ecoemerce € Vvisto
frequentemente de forma deturpada, O® vist
vender wusando a -commereerenvelte m{iité hais ddvipestrarsac@es
financeismediadas entre organizagdes e clientes: ele deve ser consideradiagsmo
transacdes mediadas eletronicamente entre uma organizacédo e qualquer terceiro com o
gual el a se r e-tommdrce nde se@sg@ana simptes coraprae venda

de podutos via eletrénica, inclui ainda toda uma cadeia de processos como atividades de
prévenda e pésenda. (Chaffey, 200Por sua vedionisio et al. (2009) definem-o e
commerce como ocompr a, venda ou troca el et
dgitaisbo.

Anabela Gongalveso seu estudo académgdylinha que ecommet® um dos Vv 8ri
tipos de eBusiness [negdcios -me], tal como -Eranchising, -Bailing ou e

Mar keting. 06. Aponta tamb®m qgbusinessaeee se an.
commerce, e restringinge a luz do significado de ambos, tendencialmente se deduz

g ue 0 o-cdmenercage raaciona apenas cdraresmcOegue pretende descrever,

ou seja, asansacdesomerciais de troca de bens e servi¢os. Ja o tBusmess €

mds abrangente, pois a sua tradutiéeta levanos para NegoécioBlect r - ni cos . O
(Gongalves, 20@&®8). Nestgperspetivab ebusiness consiste na totalidade de todas as
atividadesle negocimnlingle uma empresa, incluindo as relacdes baseadas na internet

com os seus clientes, fornecedores, parceiros de negocio e outros assocdos

commerce consiste numa variante-doseness que se resume a transacao de produtos

através da internet.

De acordo com a Associacdo do Comércio Eletronico e Publicidaake/in(ACEPI),

O com®rcio eletr-nico para oal ®m de incl ui
gue envolvam organi za-»es, consumi dores e
de servigos por vigdetronicgpor exemplo, a banca eletronicaemsino eletrénico-[e

1€
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learning]), a colaboracétetrénicaentre parceiros de negocios e aindaaasacdes

eletrénicadentro das proprias organizagbes

Kalakota, R. e RobinsoM. (2002) definem comércaddronico em diferentes
perspetivas. No quespeita &omunicaggoesta compreende a traim informacéo,
produtos, servicos ou pagamerdatrevés de meios tecnologicadatiamente aos
processos de negdcas autores apontgmaia a aplicacdo de tecnologiasdite@oda
maximaautomatizacdo deansgdes de negdcios e fluxos de trabalho; sob o ponto de
vista dos servicos a utili za-«o0o das TI ds custos,mi t e
aumentando a qualidade e a velocidade de entrega; e a0 mesmo ta@ e trata
comércioorinepois permite @ompra e venda de produtos e informacdo através da

internet.

Nos estudos do Eurostat, ec@nmerce € definido como trocas de bens e servicos
através de redée omputador ou outras redes tecnoldgicas, no entanto o pagamento
e/ou entrega dos produtos trac®nados podem ser efetuados através de outra rede
gue nado tecnolbégicdinda segundo esta organizacdo europeifmrma como a
informacéo € partilhada e processati® as partes interveniengstabelece a principal
diferenca entre o comércio elettdné o comércio tradiciondl.interacdo pessoal é

substituida pela comunicacéo através de um canal eletronico.

Diversas sao as definicGegtém surgido para definir os conceitos-cenemerce e-e
businesstalcomo as relagcdes que ambos estabedgrensi.De todas as interpretacdes
apresentadakestes conceitogodersedo sintetizar trés definicdes possiggsimeira

€ que cecommetee algum grau de sobreposicdo cahusiness segundae a que a
maioria dos analistas consideass asstiva € o facto de quecommercebusinesdo
sinbnimos, ou seja, sdo dois conceitos equivakntdisn, a Gltima definicdo possivel

coloca cecommeunmno um subconjunto édusineg€haffey, 2009).

O comércio eletréniceubdividese emcomeércio eletronico direto e indireto. O
comeércio eletrénico direto implica que o processo de encomenda, de transacdo e de
entrega de produtos ou servi¢os sejam real@aaws/ma das grandes vagens deste

tipo de comércisendoeste totalmenteonduzido através de interagdes eletronicas, esta

na diminuicdo das barreiras geograficas, permitindo que se explore todo o potencial dos
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mercados mundiaiBor sua vez, o comércio eletroriradireto exige que os produtos

sejam entregues fisicamente, devitia &onfiguracaANACOM, 2013).

O comércio eletronico pode assumir diversas formas, tendo emnvé&msteatores

como,o tipo de produt@u servigco, 0 processo de encomenda e pagamento, e por fim, o
mé&odo de entrega envolvido no modelo de negAsicelacbes possiveis destes trés
processos determinam o nivel de comércio eletronico, que pode ser automatizado ou
semiautomatizaddddota um nivel automaado quando a relacdo entreepsocessos

é totalmente digital. Quando um dos processos naaiadefebr via digital, o nivel é

semiautomatizado.

Este tipo de comércio é realizado num mercado eletronico, convencionalmente
denominado de-marketplace, onde consumidores e comerciantes interdigggara

troca de produtos ou servicos, transacOestar@s e troca de informacdgsalquer
empreendedor pode investir num mercado de venda de produtos ou Gelivieos
(Turban et al., 2010), uma vez que o investimento € mais reduzidomaongrcado

tradicional.

As organizacdes viram neste tipocdeércio um enorme potencialno auxilio a
inovacgado e asstratégias, que lhes perraitancar maiores niveis de competitividade a
custos mais reduzidd&egundo ostudo do professor Efraim Turbanal. (2012) as
transacOes eficientes, a rapida propagac@mfodmacdo, a facilidade de pesquisa a
gualquer hora e em qualquer local, a facildkadeobter informacésobre qualquer
produto e fornecedpo conhecimenta interacdo permanente, 0os custos reduados,
melhoria dos processass redes sociais ecamparacdo de precos por parte dos

consumidores@sas grandes vantagens do comeércio eletronico.

Na dtica dos consumidores, os fatores tecnoldgicos, sociais, econdmicos e legais
proporcionados por este tipo de comércio, criaram uma atmosfera de maigocio
competitivao que proporcionou um maior poder de decisdo do dientonseguinte,

como consequéncia dessa nova atmosfera negocial, as organizaséeshvigaias a

reagir rapida e eficazmente aos problemas e as oportunidades identificadas.

Assim, aatmosfera global da tecnologiagustoreduzido as inimeras oportunidades
para alcanc@entenas de milhares de consumidareatureza interativa, a variedade de

posshilidades, reforcada pelo rapideescimento dasnfraestruturasde suporte

4 http://lwww.anacom.pt/render.jsp?contentld=970707#.VpmKRygLRhE
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(nomeadamentea interngt resultam em muitos beneficios potenciais para as

organizac0es, individuos e sociedade (Tetla#2012).

SegundoTurban et al, 2012 sdo muitas as vantagens do comércio eletrénico e

evidencianse em diferentes areas, trazendimasantagens e beneficios para as

organizacdes, para os consumidores e para a propria sociedade.

De seguida apresentamas mesmas:

Organizacbes

A possibilidadda expansédo do mercado de regional para nacional e internacional;

Com um investimento maigiteido de capital, uma organizggdae obter lucros

mais facilmente;

A reducdo de custos para criagdo, processamento, distribuicdo, armazenamento e

recuperacao de bens baseados na informacéo;
A automatizacao do fluxo de negécios, das informacdes erdgdéstna empresa;

A reducao de custos administrativos na prestacéo de servigos ao cliente, aumentando

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

A reducédo dos custos para a implementacdo de produtos ou servicos nos mercados

gue desencadeiem vantagens competitivas para as organizacoes;
A diminuicaalo custo dstelecomunicagoes;

A simplificacdo de processos, reducdo do tempo de modo a que as empresas se

foquem nas atividades estratégmathorando assim a produtividade;

A flexibilidade. (Turbaat al, 2012

Consumidores

A possibilidade dos consumidores comprarem ou realizarem quaisquer outras

transacoes 24 horas por dia, 7 dias por semana, e a partir de qualquer parte do mundo;
A disponibilidade de produtos e servicos lpaaggos;

A rapidez na entrega, no caso de produtos ou servicos eltataismediata, e 0s
consumidores podem facilmente receber informacdes tedegadetalhadas dos

produtos otservicos em poucos segundos;
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- Afacilidade na interacéo entre consunsdéwmemando comunidades eletrOnicas para

troca de ideias e experiéncias;

- A possibilidade de uma rapida comparacdo de precos, gerando uma maior

competicdo, o que pras@uma maior descida dos predagbanet al, 2013

Sociedade
- Aigualdade de acessafarmacéo e ao conhecimento;
- Areducédo das diferencas entre os diversos paises e culturas;

- A facilidade na disponibilizacdo de produtos e sepagoparte das empresas,
independentemente da sua localizacdo geografica;

- Afacilidade e comodidade de tradwadhpartir de qualquer local;
- Mais servicos publicosline

- A entrega dos produtos, bem como a troca ou devolucdo pode ser feita rapidamente.
(Turbanet al, 2012

Relativamentes@rincipaigddesvantagensdeste tipo de coméocidestacarae(Turban
etd, 2012

- A diminuta, ou quase ausémigaeguranca na internet;

- A perda de identidadelturale econémica;

- A dependéncia das tecnologias de informacéo e comunicacao;

- Aresisténcia por parte de alguns consumidores as novas tecnologias;

- A auséncia de rmaas universais para o controlo de qualidade, seguranca e confianca;
- A amplitude dos canais de comunicagdo é ainda insuficiente;

- As ferramentas de desenvolvimed® hardware softwarestdo em constante

evolucao, diminuindo dessa forma o ciclo de vidaalosssos;

- Falta de confiangca no comércio eletronico, nomeadamente em vendedores ou

organizacdes desconhecidas, tornam o processo de compra mais dificil;

- Os consumidores ainda nédo confiam suficientemente nas transacoes @fktgadas

sem algum contagp@ssoal;

2C
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- Apesar dos esforcos na tentativa de terna&todo seguro, muitas questdes legais e

politicas ndo estéo airrdaolvidas;

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

tomada de decisao;

- A fraudeonline os pagamend via internet constituem fortes barreiras neste tipo de

comercio.
2.2.2.Tipos de Comércio Hetrdnico

Apos a apresentacédasdefinicdes do conceito deommereela identificagdo das suas
principais vantagens e desvantagaasapresentados 0s principg@igstide comércio
eletronico.Para caracterizar o tipo deoenmercee segundo o manual de comércio
eletrénico em Portugal da ANACON, existem diversas possibilidadedgssificacao
do comércio eletronico de acordo com o tipo de produto ou servigacimaado,
sector de atividade a que correspondem, a tecnologia deutilipatta @s montantes
ou o tipo de intervenientesvolvidos nas transacoésliteratura temse baseado,
preferencialmentaa natureza das transagcoee 8po de intervenierdgeenvolvidos nas

mesmagparaclassificar o tipo de comércio eletronico.

Sao referidos quatro tipos principais de comércio eletiBicsinessBusineé82B); o
BusinetsConsum@2C) o BusinessAdministratidB2A) e oConsumrAdminisation
(C2A).

2.2.2.1.B2B

Compreende todas as transagigmefetuadas entre empresas ou organizdfides.
Portugal, este tipo de comércio corresponde a 90% do comércio eketiéaan/olve

se em #s grandesreas.os eMarketplacgsie sdo platafimas eletronicasonde as
empresas estabelecem lagos comerciais gassusiind@osicdes quer de vendedor

guer de consumidoos eProcuremeqie sao plataformadetronicagjue suportam o
aprovisionamento das empresas, permitindo que estas otimizadeia de
fornecimentaem relacdo ao tempo e custos, através da automatizacdo da comunicacao
com os fornecedoresoseDistributiorgpue sdo plataformas eletrénipas integram as
empresas com 0s seus distribuidoreds fdiarepresentantggermitindo que estas

interajamentre sina realizagdo de diversas tar€fasta forma, o modelo B2B tem
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vindo a estimular a cooperagdo empresarial, tornando as empresas mais competitivas e

awiliandoas a enfrentar os novos desafios da globalizacao.
2.2.2.2.B2C

Equivale a secgcdo de retalho do comércio elet@®riaacterizese por estabelecer

relacbes comerciais vamlineentre as empresas e 0s consumidéiress. O
estabelecimento deste tipo de relacbes é mais rapido e dindmico, contudo € também
pouco frequete e transitorioEste mercado envolve todos os consumidores que
adquirem bens ou servicos de consueng. ¢omputadoressoftware | i vr os, CD©o
automoveis, equipamentos eletronicos, produtos financeiros, produtos alimentares,

e t ¢, 6em que exista unbjetivocomercialUma vez comparado com o comércio a

retalho tradicional, este comérgmporciona mais informacdo ao consumidor,

podendo, igualmenteenvolver um atendimento personaliza@gsegundo uma maior

rapidez na concretizacao do pedido dateli
2.2.2.3.B2A

Compreende todas as transagdmeealizadas entre as empresasadministracao
publica Esta categoride comércio eletrOmicenvolve uma grande diversidade de
servicos, nomeadamente na area fiscal, na seguranca socialgop resepegistos e
notariado, etc.Ainda que este segmento se encontre numa fase inicial de
desenvolvimentoa tendéncia é que aumente a sua utilizacdo desidecentes
investimentos negovernmentipronmocdo do comércio eletrénico na administracao

publica
2.2.2.4.C2A

Envolve as transacbeslineefetuadas entre os consumidores fenasadministragéo
publica, nomead®nte os servicos de seguranca fedajaivulgacdo de informacéao,
realizacdo de pagamentos,, ete 3audge.g.marcacao deonsultas, informacao sobre
doencas, pagamentos de servicos de salelaedicinagtc.), de educacgéde.d.
divulgacao e troca de informacé&o, formelgioningrocesso de inscricanlineetc.)e

de impostose(g.entrega de declaracOes, realizB;fagamentos, etc.)
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Os modelos de comércio eletrénico B2A e C@dtribuem para a modernizacao,
agilizacéo, transparéncia e qualidadsetdgos publicogue tém vinde@ada vez mais

a ser destacadpshs entidades governamentais.

Em Portugal hd cadeez mais empresas que recorrem ao comeércio eletrénico na
transacaae bens ou servicos, de acordo com os dados apresentados efeIdE
ACEPI. Um estudo efetuado pelo ACEPI, cujo objetivo seria avaliar a evolugdo e o
desenvolvimento do comércio eleitté em Portugal, na o6tica da procura e da oferta,
indica qué6% dossitemquiridosno dltimo trimestre de 2Qltveram um aumento do
volume devendas quando comparado com o periodo homol8ggunddl2% dos

inquiridos, esse aumento sgaantre 080% e 0s 100%

As conclus@es retiradaan 2014 num estudo efetuadpelo Eurostat relativas a
situacao das empresas portuguesas ao nivel do comércio efetrélzsican resultados
inferiores relativamendemédia europeidla UE, aproximadamente 40%sdempresas
recorriam ao comércio eletrénico para efetuasersuasomprase cerca de 19%
realizavam venddsm Portugalos resultadpgmbora com nameros inferiores aos da
meédia europeia, ésiuito acimaad obtidos em anos anterior€erca de 23% das
empresas usavaminternet para efetuar compraerca de 20%ara realizar vendas

eletrénicas.

Ainda, nesse mesmo estutivfodas as empresasJifaque fizeram vendas eletrénicas

(19%) 18% mencionaram que venderam para mercados in8xmoslatarangque

venderam para outros paises da unido europeia e apenas 5% das empresas fizeram
vendas eletronicas para outros paises fora da unido eRelptieamente a Portugal,
aproximadamente 19% das empresas venderam no mercado nacional, ficando
ligeiramentecama do que se verificou na média euroP@#ayenderam para outros

paises da wWo europejamantendee igual JE, e apena$% das empreséigeram

vendagara outros paises fora da unido eurapgize se verificou tambémUta.

Segundo dados drostat(2014), paisesmoalrlanda (com 37%yRepublica Checa
(com 30%)a Inglaterraa Eslovaquia @ Finlandia (com 20% cad&jp paises que
apresentam os maiores volumes de negocios no comércio el&nrimtugal, o
volume de negoécios em con@kdetronico é cerca de 14,8 acordo com os dados
do INE, apresentando assim um valor inferior aos 17% da média europeia.
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Concluise assim, qu® comércioeletréonico esta a ser adotado por grande parte das
empresas, pelo facto de, tal como jadefanteriormente, acarretar tantos e tdo grandes
beneficios, ndo sé para a empresa, mas também para o consumidor e sociedade.
Contudo, fazse novamente alusdo a umas djrandes desvantagens, que na Otica dos
analistasé crucigl que é a fe# de seguranca naternet. Relativamente a essa
desvantagemeferem que apesar do woypoder seefetuadale diversa®rmase em
diversogmeios, que ndo s6 no comeérelietronico € nesse procesde compra que €

maisobservado a menor tranquilidade das pessoas.

2.3. Business Model Canvas

O conceitobusiness modahodelo de negé@@anhou notoriedade a padis anos
90,com a ascensdo dos negdéomsiegue surgiram na logica de desafiar os negocios
tradicionaisA nocao de modelo de negéaoa frequentemenssso@da aos negocios
gue tinham por baseinternetsendo,por diversas vezes, citada para justificar de que
forma novos tipos de negd&i(e.g. eMarketplacesedes sociai® t ¢ oderiam
efetivamentegerar lucro.Ao longo desta Ultima décads models de negdcs
tornaramse determinantepara o0 desenvolvimento e crescimerdas empresas
modernascomo uma forma de compreender, expor e comunicar a sua estratégia a curto
e longo prazo. (Fuller & Morgan, 20F3tores como a economia emergeiute
contecimentoos r ecent es ,aaumentae sitilizadares dJ intériset, o
crescimentalo ecommerces do mercadonlineo recurso a@utsourcie@ffshoriregn
diversas areas comerciais e a reestruturacdo da industriaafiadncam novos

horizontes para a concecdo de modelos de negbeece, 2009).

O termo modelo de negdcios ndo apresenta uma definicdo clara e c@msensyal
2009), e a diversidade das definicbes apresamtiatasalguns desafios ndo sé para
delimitar anatureza e @omposicdde um modelaomo também para determinar o que
constitui um bom modelo de nego6ci@sseu principal objetivo, de acordo com os
diversos autore8 o de descrever a forma como as organizagdes criam e entregam valor

para os consumidores findésim modo lucrativo.

Michael Ehret et al. (2013) destaca que os modelos desmgfiregon um negogio
tendo por basas suas propostas de valor eelacionament@stabelecidcom os
consumidores, fornecedores, parceiros, outras organizagfes esthemalder®s

empreendedores utilizaras como um mapa men@d modo a conceber um negoécio
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e, eventualmentdiderdlo em mercados globaBessa forma, o autor propde trés
aspetos que considera fundamentais na definicdo dos modelos de @eguieio
aspeto € quem negdécio deve ser pensado com base na sua proposta, dkepaisr
serda construido sob essa mesma base e, porefog e desenvelse numa 6dtica de

internacionalizacao.

Na mesma linh&im Whikstom et al. (201QJefende que os modslde negdcio
descrevema I@jica de como uma organizagdo cria, configura e entrega valor ao
consumidor finalAssim, qualquer organizacao deve esbocar e definir as suas atividades e
0S seus objetivasempre no pesuposto de como criar e entregar val@ ps seus

clientes.

Osterwal der e Pigneur (2010) ssleasbdveonham qu
raci onal de como uma or g absteszaatoregedinirammroi a, ent
conceito de modelo de negécammo sendo uma ferramentanstituid por um

conjunto de blocomterligadosque permite a comunicacdo da légica de determinado

modelo denegdcie. Como tal, desenvolverauma tela, que denominaramBiesiness

Model Canyagie tinla como objetivo explicar, fiema clara, metddica e apladda

qualquer negécio, como é que cada negdcio cria valor.

Num estudo inicial, Osterwalder e Pigneur (2002) apresentaram uma configuracdo de um
modelo de negb@cdbaseado em quatro el ementos: 00
oqguant oo. O p a p elémerdos sexaasastentaun armodeto slé resgdcioe

pelo que eriam considerados os elementos de susteptaeda elaboracdo do esboco

de um modelo de negdéeioEstes transmitem as diversas perspetivas de uma
organizacéo, desde a proposta de valor oferecidareado, quais os segmentos que
pretende alcancar, quais 0s recursos necessarios para criar e distribuir a proposta de valor
e, por fim como financiar e lucrar mediante a proposta de val@hepge ao

consumidor.

Gambardella & McGahan (2010) destaaanpotencialidades desta ferramenta na
criacdo de novos negécios definindo o matkelzegdécios como um mecanismo capaz

de metamorfosear uma igeiam negdcio capaz de gerar receitas a um custo razoavel.

Para David Teece (2009), um modelo de negdama ferramentaonceptuabue
compreende a forma como uma organizacao entrega valor ao cliente (percebendo o que

ele necessita e como necessita)reissambtém proveitos econdmic@® economista
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introduz um aspeto muito importante na sua defimjg@ogo lucro como objetivo de
gualquer organizac#@inda que o foco tenha que estar centrado no cliente, o modelo de
negocig auxilia, através de cenarios possiveis, a empresa na obtencdo de lucros

econdmicos

Todosestes autores tédiferentes perspetivaa definicdo do conceito de modelo de
negoécig, havendo no entanto, visbes seaméis e alguns pontos em comam.
modelo de negdéd@dotado por uma organizacao explora todas as oportumidades
negocio, através da criacao e entrega de valor ag aliemtde suprir todas as suas

necessidkes, e assim gerar lucro garantinsiostentabilidade econémica.

De entre os diversos modelos de negégistentes, um dos modelos mais populares é

0 Business Model CgBME) proposto porlexander Osterwalder ¥ves Pigneur
2010) n aBusiness Malél Genér@ioautoes comegcam com urabordagem
interessante sobre de que forma éagqueacdo de um modelo de negdsiendo este a
odescri-«o do racional de comorg podesseror gani z
responsavel por desafiar os paradigmas contemporaneos, de modo a construir as
empresas do amanh@ara tal,apresentam o modelo Canvas (tela de modelo de
negocios) que consiste numa ferramenta de an&ige eficiéncia se reyela
empiricamete, demonstrada através dos varios depoimentos de empreendedores de
sucesso ao longo da olitste modelo tem a capacidddegerar propostas de valor que
respondama uma determinada necessidade, potencializando tassb@nmcipais

objetivos desejados

Essa ferramenta tem como primordiais objetivos: transformar planos de negécio
meticulosamente estruturados em processos flexamisaveia realidade quotidiana
impulsionar a interligagédo dos elementos que compdem a tela com 0S processos a serem
utilizados e administrados por cada membro de um prej@mnstrar quema ideia de

negocio pode fazer sentido do ponto de vista financeiro, dar um conhecimento micro e
macroeconomicdo mercadoentre outros aspetd@3s autores acrescentam ainda, que

para se transformar unmodelo de negdé@onuma empresa sustentavel, existe a
necessidade de estarem alinhadas cinco areas: a estratégia, a estrutura, 0S processos, 0S

custos e 0s recursos.

OBMCn«o ® mais do que oOum p aégumaeférranterta model o
conceptual de gestao estratégicapermite esbocar e desenvolver modelos @zmeg

Nnovos ou existentes e orientar a organizacdo no desenvolvimento de uma estratégia
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organizacionalE uma espécie de mapa visuaformatado constituidopor um

conjunto denove blocos que se complemenam f i m de oOomostrar a |
gual uma companhia deve pretender ganhar d
autoresconsideram como fundamentais num negdcio (clientes, oferta, infraestrutura
viabilidade financeira@s nove blocos, conforme figu2al, estdo configurados da

seguinte forma:

1. Segmen® de Jdentes (customer segméntslentificados alguns tipos de
segmentos no mode@anvasomo mercado de massa, de nicho, segmentado,
diversifcado ou ainda de multilaterais, sdo a partir deles que todo o modelo é
construido. Umarganizacéo edi@cada em servir um ou diversos segmentos de
clientes. Cada segmento compreende necessidades, -caracteristicas e
comportamentos comuns e a organizagé@e decidir em quais se deve focar e
guais deve prescindi.st e bl oco representa o oO0cor a- :
negoécis, sem o qual uma empresa néo pode sobrdvigepartir da satisfacéo
das necessidades dos clientes ged@caaos seus comporeentos que a
empresa obtém os seus luc@usestdes comguara quem criar vayguais as
caracteristicas deste segn®eeem sdo os clientes mais importantesio

gue ser respondidas neste bloco.

2. Propostas de alor galue propositidridentificalas algumas propostas de valor
no modelacomo performance, preco, marcat@aiysiesigmeducao de risco ou
de custo, conveniéncia e acessibilidg@deelague satisfazem as caréncias dos
clientes.Este bloco representa o conjunto de produtos ouceergue
respondem as necessidades especificas de cada segmento .dE&ssksntes
produtos ou servicos podem ser completamente inovadores ou similares aos que
ja existem no mercado, adicionando apenasaalgwovas caracteristicas. Cada
conjunto oferecidgor uma organizacdo corresponde ao beneficio entregue a
cada segmento de clientes.

3. Canaisqhanng® Sao os meios pelos quais as propostas de valor serdo entregues
aos clientes. A comunicacéo, a distribuiggza@nais de vendgque podem ser
diretos oundiretoscompden este blocague se revela de extrema irtdparia
no gue respeita a expredi@ do cliente.

4. Relagdes com odiéhtes ¢ustomer relatiopghiysse bloco referse aos tipos de

relacionamentos que uma organizacdo estaleelet@ntémcom 0s seus
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segmentos de client&ssas relacdes podem ser estabelecidas deromaa

automatizada ou maiersonalizada

5. Fontesde Receitdrevenue str@ga@nilesultam do sucesso que as propostas de
valor oferecidas por uma organizacdo tém diantesedslientes.Cada

segmento de clientes pode geraraunmaais fontes de receitas.

6. Recursos Chavekely resouycés Sdo os ativosfundamentais para o
funcionamento e desenvolvimento dos modelos de redésies devem
responder as necessidades de desersmtivirdas propostas de valda

chegada aos clientes e da manutencgéo da relagédo com os clientes.

7. Atividades Chavekdy activilie® Este bloco descreve as atividades que uma

organizacdo tem que realizar para que o modelo de stegacoe.

8. Parceiros CGlve key partnership€ompreende todos os fornecedores e outras
organizacfes que se assqaatrategicamenie forma a criarem, juntas, valo
para o cliente. As parcerias sao fulcrais para a partilha e consequente reducdo do

risco, para a aquisig@®recursos e otimizacdo do modelo de negdcio

9. Estrutura de Cussocost strucjudeEste bloco representa toda a estrutura de
despesas énentes a cada um dos blocosnalelo de negdcioRelaciona os
custos necessarios ao desenvolvimento das preleogtdsy a comunicacao e
interacdo com o cliente, as atividades chave e a manutencdo da relagcdo com o

cliente.

Quadro 2.1Resumo dos nove blocosmodelo de negbcios BMC.

Principais areas de negocic Blocos Pergunta associada

- Recursos Chave
Gestao das infraestrutsira| - Atividades Chave Como?

- Parcerias Chave

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

- Relagbes com os Clientes

2
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Estrutura de Custos
Viabilidade Financeira Quanto?
Fontes de Receita

Fonte: Elaboracéo prépriadaptado de Osterwalder e Pigneur (2010).
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Designed for:
Iteration

The Business Model Canvas
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9
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www.businessmodelgeneration.com

Figura 2.190 Tela do modelo de neg&@Business Model Canvas

Fonte: Business d&b Generation

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

Point,de forma a estruturar o sewdelo de negdécipelo que seraprofundado no

guarto capitulo
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3. Estagio

3.1. Objetivos do Estagio

No ambito do curso de Mestrado em Gestdo e Empreendedorismo no dSCAL
Instituto Superior de Contabilidade e Administracdo tealds foi proposta a

elaboracao de um projeto empresarial por forma a servir de instrumento de avaliagcéo.

Deste modo, o presente estudo rederao estagio curricular realizado na StartUp Sintra,
tratandese de um novo projeto empresarial no lancamentm chovo negdcio que sera
a OPackage Point 6, pel o que sBusingsskladgjui t et

Canvas

OA mel hor forma de come-ar um trafeal ho de
por enunciar o projeto sob a forma de uma pergunpaade t i d a . [ é] A per
partida servir8 de primeiro fio condutor d
45). Segundo estes autores, a pergunta de partida ou questdo de investigacdo servira de
guia na orientacdo da pesquisa da revisao derditeratu definicdo dos eixos centrais

do trabalho. As questdes de investigacdo que se colocam séo: Qual a viabilidade deste
projeto? Ha condi¢cdes preponderantes para o desenvolver? Sera ele um negocio
sustentavel? Ser4d o modelo de negdcios adotado oap&i® ara desenvolver o

projeto?

Todas estas questdes se tornam pertinentes, visto quenjaadyistetojas ecommerce
(e.ge-bootles) especializadseste tipo de produto e servico, porém ndo comporta
nem a pratica de precos nem a qualidade dmicagéo direcionada aiemde final que
a PPpratica. Assim, a grande questao glevaeta é; dgue forma é queRP podera

ter mais sucesso e aceitagaaidamua concorrenteno mercado?

De acordo com (Quivy & Campenhoudt, 2008)delimitacAalessas questdes de
investigacdo, € importante fazer uma subdivisdo do geral para questbes mais especificas,
de forma a interrogar os fendmenos estudados almed&ssim podemos também nos
guestionar; qual el aceitacdo da B termos de resultados@a@Qo perfil do
consumidor deste tipo de produtos? De que modo € que a PP acrescenta valor e se
diferencia da concorréncia? Em termos de resufiadoseiros, como € que se

compata no mercado? 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 questdes levantadas, passam por:

Analisar o ambiente envolvente (quer interno quer externo);

- Estudar o mercado;

- Definir o conceito;

- Estudar a viabilidade finaneeird a o0 Package Poi nt 6;

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

- Analisar o publicalvo, 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;
- Edgabelecer o preco e margens tendo por base o mercado, a procura e a concorréncia,
- Definir os processos do negécio;
- Delinear a estratégia de comunicacao e marketing;
- Indicar quais o0s recursos humanos envolvidos direta ou indiretamente no projeto;
- Definir aestratégia organizacional e de crescimento;

- Demonstrar racios indicadores de viabilidade financeira que justifiguem a aposta no

projeto.

3.2. Apresentacdo da organizacdo de acolhimento

A SSTBC 0 Associacdo Promocdo Empreendedorismo e Empregabilidade
comunmente conhecida confétartUpSintra assumse como a primeira incubadora de
empresas de base tecnoldgica do concelho de AiBteatUpSintra nas¢geem 2014,

com a mentoria da Camara Municipal de Sintra,denapsocios fundadores o Grupo
Metale a Assciacdo Empresarial de Sintcalizase na freguesia de Rio de Mouro, no
polo industrialpertencente ao grupo metal estando instalada num edificio de Ultima
geracdo com 2.000de area util, composto por 18 salas de escritério deuritarsala

de reurbes, um anfiteatrd(. Basilio Horta) com 84 lugares sentados, uma zona de

copa, uma zona de lazer e um generoso parque de estacioda@@mtblpSintra
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fornece aos empreendedores e startups de tecnologia, um ecossistema de incubagdo com
apoio de umastrutura profissional, para acelerar o seu desenvolvifnestautura da

StartUp Sintra baseda assigmo potenciar de sinergias entre as diferentes startups e
diferentes projetos que a integram, bem como de uma percecdo e compreensao do

ambiente extap.

Esta interagdo e aposta em sinergias ensentedletida na missdo da StartUp Sintra
gue passa por apoiar a criagdo de novas empresas, proporcionando um ambiente
favoravel ao seu desenvolvimento e consolidacdo através de menores custos de

instalacdoda oferta de ferramentas e servicos de apoio a estruturacdo, gestdo e
desenvolvimento do negdcio.

3.3. Apresentacéao do trabalho desenvolvido durante o estagio

Neste pontaremos procurar descrever a fungdo e as tarefas que foram desenvolvidas
durante o estagique decorreu entre 1 de Setembro de 2015 e 1 de Marco 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 aterior, sendo o objetivo maximo o de planear um modelo de negécios para

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

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

adequase a qualquestagio de desenvolvimento em que a empresa se encontre.

Antes de maj® necessio recordar a definicdo de modelo de negdcios e qual a sua
importdncia na criacdo de novas empresas no mercado de trabalho, tema que foi
abordado anteriormente. Podemos considerar que um modelo de negécios é a base de
um plano de negocios para a criagdesenvolvimento de uma nova empresa (Laudon e
Traver, 2010)0 seu principal objetivo, de acordo com os diversos autores, é o de
descrever a forma como as organizacdes criam e entregam valor para os consumidores
finais @& um modo lucrativdDs empreendedes utilizanmos como um mapa mental,

de modo a conceber um negdcio rentavel e fundamentalmente sustentado.

Os modelos de negécios descrevem a logica de como uma organizagao cria, configura e
entrega valor ao consumidor final. Assim, qualquer orgadrae&@sbocar e definir as
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suas atividades e 0s seus objetivos sempre no pressuposto de como criar e entregar valor

para os seus clientes.

Osterwal der e Pigneur (2010) sublinham qu
racional de como uma organizacdo ecrih, e e ga e capta valoro. Est
conceito de modelo de K@egps, como sendo uma ferramecwastituida por um

conjunto de9 blocos interligados, que permite a comunica¢éo da l6gica de determinado
modelo de negécios. Como tal, desenvolvenaantela, que denominaramBiesiness

Model Canyagie tinha como objetivo explicar, de forma clara, metddica e aplicavel a
qualquer negdcio, como € que cada negdcio cridcgtdometodologia bassi® como

referido, num painel onde séo disposto®ws alementos principais de um modelo de

negocios, isto é, é constituido pedegmentos de clientgsopostas de valotanais

relacées com os clienténtes de recejtaecursos chayatividades chavparceiros

chavee estrutura de custos

A telado modelo de negocios BMC funciona assim como um instrumento de apoio a
gestao, na definicdo do negdcio, no reconhecimento dos recursos chave necessarios para
a sua implementacédo, bem como para a apresentacdo da oportunidade que se pretende

explorar e pan@unir uma equipa movida pelos mesmos objetivos.

Para a criacdo da PP, foi me proposto pelo meu orientador de estagio e responsavel da
empresa, Dr. Jodo Cabral, que adotasse para este projeto o modelo de Osterwalder e
Pigneur (2010) como ferramenta dbathe que servird de guia para o pertl

criacdo e incubacao desta gtartu

A escolha desta metodologia passa por este modelo ser, graficamente, harmonioso e de
aplicacdo pragmaética e intuitiva, permitindo uma facil percecéo e colaboracdo de todos os

promotores no desenvolvimento do projeto.

O primeiro passo para constru¢do do modelo de negdcios 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 r@sanai atuar.

Num segundo passo, estudei 0 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 internaciomaspor exemplo o

INE, a Associagdo Empresarial de Sintra, 0o EUROSTAT, a Camara Municipal de Sintra,

a OCDE, o GEM, a ACEPI, a ANACOM, a PGEU, a ACEPE e o IAPMEL.
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Num terceiro passo, e ap0s uma andlise geral, realidtzEirkeh Survele modo a
percecioar a concorréncia existente. Nesta fase é necessario o foco nos lideres de
mercado e consequentemente conhecer bem a concorréncia,-gisitacolotactando

a para se compreender como ela se relaciona com 0s seus clientes e percebeso seu

operandi

No passo seguinte, coube analisar o perfil dos potenciais clientes para que fosse
possivel segmertss. Para tal, recorri a analise do comportamento dos mesmos na
plataformaorine no Google Analytits troca de emails, através da recetividatiantesu
dasnewsletted® email marketimglos anlncios dBoogle AdworBgetuei igualmente

algumas visitas a potenciais clientes de modo a dar a conhecer o projeto nesta fase inicial

e perceber de que forma seriam agrupados 0s Varios segmentos.

Apébs estes passos, ja teriamos uma ideia dos segmentos a que nos teriamos de dirigir e
comecavarse a desenhar as propostas de valor que queriamos oferecer. Para reforcar a
informacdo até aqui disponivel para melhorar as nossas propostas de valor e
diferenciarmanos da concorréncia, organizei a informacéo 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 SWOT e a andlise de Porter, a fim de se ter

umapercecdo da concorréncia e da realidade da prépria PP.

Dada a informacdo que recolhi, cheguei a conclusdo que a grande proposta de valor em
gue nos poderiamos diferenciar era no preco do nosso produto. De forma a conhecer os
precos praticados pelos digsrplayerdiz-me passar por potencial cliente e efetuei
diversos pedidos de cotacdo as demais empresas a atuarem, tanto no nosso mercado
como no mercado internacional. Com as cotacdes que me foram facultadas elaborei o
nosso mapa de pregos a serem pdas; de modo a garantir 0os precos mais baixos

relativamente a concorréncia.

Para preenchimento do terceiro bloco (canais), a utilizacdo de marketing tradicional
como a elaboracgéo e entreglajervisitas comerciais a potenciais clientes, divulgacao

em revistas da especialidade permitiu que a PP tivesse alguma notoriedade que resultou
numa boa adesao a platafoankneAs redes sociais foram testadaBadabookwitter

e Linkdin em forma de publicidade e através de infograficos para partihassen
ferramentas mais r4pidas e diretas para fazer chegar a informacao aos clientes, bem como
aumentar a notoriedade da empresa. Festtambém a utilizacdo Google Adwords

gue de facto gerou algum trafego no site, com a vantagem de chegaeeadms.
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Por fim, ainda relativamente aos canais-sgiauma conta nBbay na Amazonno
Alibabae noAliexpress fim de potenciar a visibilidade dos produtos da empresa (todos

estes canais foram validados).

O quarto bloco (relagbes com os clientén) da vertente automatizada proporcionada
pela plataformanlinee pelochatde 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 partir do momemiague 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
plataformaonlinelesenhada 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 sdo a
chave para sucesso da PP, na medida em que € um conceito de empreendedorismo
tecnoldgico dnling mas enquantB82B também comercial, de forma a melhorar o

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

O bloco das atividades chdgepreenchido tendo em conta dois passos. O primeiro

passo passou por identificar e definir os varios processos que a empresa teria que adotar,
para num segundo passo identificar as atividades inerentes aos processos. As atividades
chave centraise na @taformaonline nas atividades comerciais. O core da P$te o

em si, por conseguinte, 0 seu manuseamento e a sua gestao sao as principais atividades da

empresa.

O penultimo bloco (parceiros chave) representa as ligacdes externas com outras
entidades ug, 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 0s n0ssos
produtos e asossas 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 armaamento e manipulacdo dos produtos, bem como assegurarem a

logistica externa.
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Por fim, na estrutura de custos apurei 0s custos da empresa derivados do funcionamento

e desenvolvimento do negdcio. Este bloco é o ultimo pela simples razdo de sé depois de

se specificar os recursos, as atividades e as parcerias é que é possivel prever 0s custos

gue 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 recorr

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

3.4. Cronograma

De modo a organizar todo o planeamento do projeto, na figura 3.1 estdo delineados os

periodos temporais de cada fase do processo de investigacdo do mesmo,otendo inici
previsto no més de Setembro de 2015 e fim em Maio de 2016.

Fases do processo de estagio

Setembro| Outubro

Preparagéio
Estrutura do Modelo de Negocios

Novembro

Dezembro

Janeiro |Fevereiro | Marco |Abril | Maio

Metodologia e Objetivos
Revisdo da Literatura

Andlise do Mercado

Elaboragao, Aplicagiio e tratamento dos dados do Questiondrio

Proposta de Valor e Estratégia de Desenvolvimento do projeto |

Requisitos para a implementagao

Andlise Financeira

Introdugio e Conclusio do trabalho

Finalizagdes

Figura 3.10 Cronograma do desenvolvimento do projeto.

Fonte: Elaboragéo prépria
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4. Desenvolvimento do projeto

As metodologias adotadas para o desenvolvimento deste projeto, bema@sie par
RFE sé&o inspiradas na oBusiness Model Genddtenwalder & Pigneur, 201i9s
bootcamp que tiveram lugar na organizagdo de acolhirdaraate o estagio, bem

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

4.1. Sumaro Executivo

A Package PoinenquantdSpiroffda Neutroplast S.A& uma empresa dedicada ao
comércio e distribuicdo de embalagaras/és do canal internet, constituida por trés

sog¢os com elevados conhecimentsgirea dpackagiegdos neggios.

A ideia surgi da convergéncia de dois fatomgsortantes, o crescimento e a utilizagédo
exponenciais daternet, nomeadamente do comércio eletronicojeeessidade que

ttmasni cr o e mp r easnadquirgpeqgBeMds quantidades de embalagens

Atualmente nenhuma organizacdo pode ignorar a internet como um canal de
comunicacdo, de venda ou prestacdo de seovi@® mesmo como canal por onde se
desenvolvem determinados processos organizacionais e de interagcdo com colaboradores,

fornecedores, clientes Bstado.

Em Portugal existeoerca de 881farméaciagnais de 3000 empresas da industria da
higiene e cosmétjcenais de 700 empresas da indugtrienicae cerca de IMO0

empresado sectoda industria alimentar e bebidas.

No modelo de negdédocestacontemplada a internacionalizagdo para os diversos paises
da europa, onde existerrca de 1967 farmacigsquase 9000 empresas da industria
guimicae 22@R00 empresas do sector daigtda alimentar e bebidasmbocomo um

aumento gradual nélizagilo do comércio eletronico.

Da anélise SWOT chegsela conclusédo que os grandes desafios para a empresa séo a
expansdo para os mercados externos, a necessidade de fazer diversas parcerias, o
controlo minucioso do stock e a participagdo em eventos quécaum@otoriedade e

confianga na marca.

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

mercado, a relevancia de tersibague limite a necessidadeud®a grande estrutura de
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recursos humanosaecontratacdo e foapao de recsios humanos para asvidades

chavecruciaisx sustentabilidade do negdcio.

Esteé um projeto ambicioso e pioneiro na Peninsula Ilméijedilosofia se caracteriza
pela confianca e orientacdo para o cliente.

Os objetivos definidos pelagesa sdo aumento das vendas er%0até ao ano de
2021 partindo da base definidara 2016, o aumento da notoriedade da marca e dos
acessos agite a fidelizacdo de clientes aumento das margens de vendas, de modo a

garantir a sustentabilidade dalkidge Point.

Para se atingirem o0s objetivos previamente propestB$ tem diversas acdes

estratégicas delineadasndo que as mais importantes sao:

- Parcerias com empresas produtoras de embalagens em PE& émidi® alargar a

suaoferta;
- Parceriscom transportadoras de forma a asseglogistica externa;

- Parceria com armazé&e modo a assegurar 0 armazenamento e manipulacdo dos

produtos;
- Internalizacéo para Espanha, Franca e Inglaterra durante o ano de 2016;
- Agregacédo de uamat plataformgue vai servir de ferramenta de apoio ao cliente;

- Criacado délogdedicados aos temas de interesse dos segmentos identificados, a fim

de aumentar a notoriedade da marca;
- Distribuicdo délyers artigos promocionais;
- Desenvolvimento deewsletters
- Criag@o de eventos;
- Presenca em feiras industriaigxpofarma)

- Diversificacdo de fornecedores e distribuidores para melhorar as margens.

A PP tem na sua génese a criacdo de valor através da oferta de uma solucéo (embalagem)
100% nacional e certificadagparproduto do clienté proposta de valor passa por
uma segmentagcdo pormenorizdds clientes, apoiada por uma gestdo minuciosa da

plataformaonline pelas parcerias com organizacdes dos diversos sectores iddustriais

3¢
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area de atuacdo da PP, fomemtandior confianca e proximidade perante os clientes.
Os precos praticados serdo sempre 0s mais competitivos face as owinéindpjas

atuam nos mesmos sectores e muito inferiores aos praticados no comércio thadicional.
concorréncia maidireta € canpreendida por outras lojasommer(eg.e-Bottles,
ampullaALL npackagingSKSo Bottle & Packaging, Inc. e Specialty Bottle), pelo que a
PP terd que fazéenchmarkingquente a essas lojas, sem nunca descartando todas as

outras do comércio tradinal.

A distribuicdo ficar ao cargo das transportadoeahaveréam stock permanente de
produtos. Os pedidos de encomenda sdo processados ao armazém logo que exista a

confirmacéo de pagamento do cliente.

O canal de comunicacédo por exceléncia seranatict®m a colocacao ik e banners
da empresa em sites parceiros e afiliAdempresa tera forte presenca em diversas
feiras nacionais e internacionais, ira participar e organizar, @labtvamewsletters

diarias direcionadas a cada segmenitzaruicasionalmente a publicidade tradicional.

A plataformeonlinesera dos recursos mais importantes do negdcio, sendo fundamental
gue apresente uaspetgrofissional, que dé garantias e seguranca nosriagame
disponibilize diferentesodalidade de pagamento, que seja de facil navegacéo e o mais
importante que seja atrativa e pratica para o cli€aetéd. umaarea de cliente que lhe

permite a visualizacdo do seu histérico de encomendas e a possibilidade de deixar um
comentario sobre os servigmestadosEsta 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 produtofjue estardo em permanente atualizagémutosrelacionados,
definicdo e gestdo de promogdewidades, relatérios permanentes das encomendas e
sistema de faturac#@ointeratividade da plataforma assegyreldahataliada a todas as
ferramentasde que dispde, permitirdo um contacto mais proxinuie éados 0S

intervenientes.

Uma das funcbes mais importantes de um negdme a monitorizacddlguns dos
aspetos a monitorizar séaacnumero de subscri¢cdes (taxa de aquisicgigho volume
de visitantes novos e retornados (taxa de retenséd@® acdduracdo média das visitas, as

areas mais visitadas da plataforma, o sucesso das iniciativas pubéoitiedeetas
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origens geogréficas do trafdégta monitorizacédo € feita atravé&doglenalyticsima

ferramenta fundamental patalguer negdcio eletrénico.

O volume estimado de vendas para o periodo em analise de 6 anos € 0 que se segue:

Figura 4.10 Volume de vendas estipulado.
Volume de Vendas 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Total 173676 0 ( 322417 0 C 607448 0 0 1.15855 0 ( 2.233731 0 C 4.341666 O

Fonte: Elaboracgéo propria (ferramenta plano financeiro do IAPMEI).

Este projeto, enquanto negéemmmeiqge requer um numero reduzido de recursos
humanosapresenta uma estrutdi& custos fixos muito baixa quando comparada com

as estruturas do comércio tradicional

O nivel de investimento necessario € também relativamente reduzido, compreendendo
essencialmente a elab@aceg manutencada plataformanlineo investimento com o
marketing, a renda do escritério e algum equipamento basico necessario a gestdo do
negocio.

Posto isto, numa primeira abordagempesfetq e com uma gestéo criteridsan 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 visdo uma forte entrada no cari@ele venda e distribuicde
embalagens, tornarde uma marca prestigiada no mercado europeu de comercializacéo

de embalagens, a semelhanca do que tem vindo a acontecer no n0sSso pais.

A sua missao consiste em corresponder as exigéncias e necessidades reais dos seus
clientes com wig a sua total satisfacéo e fidelizacéo, através de um modelo d& negdcio

responsavel, assente na criagdo e partilha de valor constakeleoislers

Relativamente aos valores, a&Bcterizae pela:

1 Orientacdo pammercado, querendo a maxima sgésf e fidelizacdo do cliente

e melhorar o desempenho nomeadamente na inovacgao tecnologica;

4C
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1 Responsabilidade, respeitando os principios de sustentabilidade economica e

ambiental numa dindmica sustentavel;
{ Etica, através da honestidade, compromisso géaesptio;

1 Qualidade do servico, pretendendo honrar o compromisso de satisfagcdo do
cliente através da qualidade dos seus produtos e servigos;

1 Pabdo, que move e motiva toda a equipa para abracar o projeto de corpo e alma.

4.3. Definicdo dos pressuposto® promotores

A necessidade que as micro, pequenas e médias empresas tém em adquirir embalagens
em quantidade reduzida esta na origem desta ideia de Dey@bioa este interesse

dos promotores do projeto em chregas diversos nichexistentessurgiu a Pacia

Point no sentido de dar respostaodos essesichos de mercad@liado a esse
pressuposto, todos os intervenigntenegoécio sdgrandes conhecedores do mercado e

tém contactos importantes em areasocanmdustria quimictrmacéutica ehagienes

cosmética

Devido a anteriores experiencias profissionais, existe uma equipa com um elevado
conhecimento nas 8reas das Tl 0s e da gest :
desenvolvimento de wamatividade comercial com base na internet e nas novas

tecnologias.

Foi detetada uma oportunidade pioneira no medcadwexisténcia na Peninsula Ibérica
deste tipo de negéciecommerescolhido, a comercializacdo de embalagens através de

uma plataformanline

Atualmente a internet € o canglue melhordifunde informacdo para um elevado
namero de pessod3.comercioonline€omecou a ser uma alternativa reabawercio
tradicional, pelo que o aparecimento dessa oportunidade sentomalosdrivers

essenciafgara este projeto.

O espirito empreendedar capacidade de gestédo e a dedicacéo de toda a equipa levaram

ao arranque deste projeto.

A empresa PackPoint, Lda. € uma Sociedade por Quotas com sede na Zona Industrial,

Casal da Espinheira, lote 10, ZBY0 Sobral de MontAgraco ecom atividade
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econdnicta no comércio, producdo, importacdo, exportacdo, distribuicdo e representacao
de embalagens, componentes e acessorios, e comércio a retalho viaEinternet
constituida por trésocios gerentes com um capital sociaB€g 0 €guitativamente
distribuido:

RuiRedol

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.

Jo&o Redol

CEO & Fourder da empresa BeyonDevices;

Forte conhecimento da area do packaging e dispositivos médicos;
Excelente negociador e 6timo nas relagdes com clientes e fornecedores;
Formado em Gestdo empresarial

A equipa conta ainda comnapoio de trés jovens, um dos gadusio finalista do
mestrado de Gestdo e Empreendedorismo do |S@phixonado por projetos
inovadores e analisstratégica, outro jovem formado em Engenharia Informatica com
el evados ¢ onhe omamastatexpandaccmprogramagioyebdesign
vendasnline, por fim, o CEO e sécio do projeto PP, Dr. Jodo Ctbrddém ele com

uma vasta experiéncia no mundo empregasigdercursos profissionais e académicos
diferenciados de todos os elementos da equipa, constituem assim-uaiia peisa

partilha d&nowhowve criacao de valor.

4.4. Analise de Mercado

Para iniciar a construcéo da tela do modelo deioe@MCsera necessario realizar um
estudo sobre a concorréncia, de modo a identificar as necessidades do mercado e aquilo
gue a concorréi 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 0s riscos associados a criacdo das

propostas de valor e alcase mais facilmente uma vantagem competitiva.

O sucesso de uma emprpaasa, em parte, pela sua sintonia com o ambiente externo.
Esta macro envolvente caractesggor ser o contexto externo a empresa, constituido
por forcas ambientais que afetam @edade como um todo e as empresas em

particular.
4.4.1.Analise Externa
4.4.1.1. Andlise PEST

A andlise PES®& uma analise de carater externo que contempla o estudo do ambiente

politico (politica fiscal, estabilidade governamental, entre outros), econémico (taxa de

desenpr ego, custos de fatores produtivos, €)
tend°ncias demogr8ficas, valores e costume
patentes, fortes investimentos e &€ ) d o | o c a lestacestabalecida. e mpr e s a

No quadroque se segue estéa representada a andlise PEST:

Quadro 4.1Analise PEST

1 Ambiente legal favoravel a interagcdo através dos meios eletrénicos,
uma facil interacamlineom as autoridades fiscais;

1 Papel do estado (assegura a doneorréncia e os direitos dos pequ
operadores, evitando dessa forma posi¢cdes de dominio de)mercado

Legislacéo destinada a consagrar e defender os direitos dos consum
Normas de saude, higiene e seguranca muito exigentes;
Fortes pressbes govammentais (constrangimentos legais e regulament

A atividade farmacéutica em Portugal tem sido fortemente regula
pelo estado, ao nivel da abertura, instalagéo e funcionamento;

1 Meio ambiente (dominio de profundo impacto legislativo e condeida
setorda saude

Maior controlo dos gastos com a saude pelo estado;
Legislagéo laboral complexa;

1 Carga tributaria pouco favoravel, com o aumento da carga f
contributiva.

1 Elevada taxa de desemprego que assola o pais;

1 Crescimento econmioco muito debilitado e reducdo consideravel do po
compra em Portugal e na UE;

1 As dificuldades de financiamento crescentes do sistema de saude, C
a uma politica do medicamento cada vez mais condicionada e

Politicelegal

= 4 4 4

E R |

Econdmica
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repercussodes inevitdveigeatabilidade das empresas que atuam na 4

medicacgo

Maior racionalizacéo nos gastos com a saude pelos consumidores;

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

Predominéancia da transacéo a crédito em detrimento do pronto paga

Alteracdo evidente nos habitos de compra dos consumidores portugy

Apeténcia crescente pelo uso da internet e do comeércio eletronico

da populagéo portuguesa e mundial;

1 Contencdo cada vez mais acentuada na despesa menssimo ftoal

_ incluindo a despesa em produtos alimentares e de saude;

Sociocultural ¢ - Alteragdes no comportamento do consumidor: mais conhecedor d
organizado, racional, poupado e consciente;

1 Alteracdes no estilo de vida, habitos e valores;

1 Crescente preocupacao canapresentacdo e estado de saude alav
crescimento de novas categorias;

1 Envelhecimento da populacao.

1 Maior disponibilidade de recursos tecnoldgicos (mais acessiveis
baratos);

1 Aumento exponencial da velocidade das comunicacoes;

Tecnoldgica | T Aumento da utilizacdo dmerchandisehetronico, oferta de um vasto le

de meiosiutomaticos de pagamento e bdsetados;

Forte aposta nas plataforrmasmmeecaasiewslettetstronicas;

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

Fonte: Elaboracéo prépria.

E R NE N

E R ]

4.4.1.2. Levantamentoda Concorréncia

Apés a andlise PESThadisara concorréncia constise parte fulcral numa analise
estratégica e é fundamental para que uma empidsaeseiede modo a pporcionar
maior valor para o mercaddentificar a concorréncia de forma correta, de modo a ser
analisada torree um passo tao dificil quanto crucial para o sucessvati@égia pré

definida para o projeto

A concorréncia em todaPReninsuldbérica reumese fundamentalmente gimndes
produtoraggue comercializam em grandes quantidades, ou ao comércio tradicional em

lojas de menores dimensdes. No mercado internacional existe a concopkyees de
onineomo a oOoampwWwWAICKAGI NGO AB @&t t0ISKS& Packaging
Bottlesd e a o0Spetiality Bottleso.
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A Oampul | a decomfimergam @oméramjiza uma
ompU"G vasta gama de embalagens de plastico, \atlimimio E
uma empresa familiar, focada no fornecimento de produtos de grande gualidade
servigo simpatico e eficiente. Com sede em Hyde, Greater Manchester (UK), é uma
empresa que esta em constante expansao e devido a forte procura dos-séentes viu
necessidade de se ramificar por télaz@aonde € uma grande distribuidora. pem
tr8s uma forte parceira OAmphoreabd, gue
embalagens, estdo empenhadas em ser um dos maiores distribuidores de embalagens

inovadoras e continuar a crescer juntas com os seus clientes.

ALLﬁ\VJpaCkaging@) A OARACKAGI NG6 ®onlilequa | oj a

comercializa embalagens e oferece uma ampla gama
de produtos numa uUnica plataforma. Além deoldpe a WO ACKAGI NG6 ®
constituidgpor uma rede de empresas a operar em diversos paises, com uma grande
capacidade de armazenagem e dispde desuatar@ com capacidade de apoio
permanenteao cliente A organizacdo dispfe ainda de um leque de serwOs
financiamento, logistica, fornecimed& produtos nuntongo prazo, etctal como

qualquer empresa de comércio tradicional.

A empresa primgal esta sediad@ ReinoUnido, mas para ser capazotereceraos
seus clientgsrecosmais competitivos, a maioria das epasacespgjistica e suporte

ao cliente éa Hungria Conta ainda corascritorios locais, empresas parceiras ou
representantdscais em muitos paises. O grasigetivoda empresa é cobrir a maioria

dos paisesom o apoio locaho sentido defereceros seus clientes um mekenvico

A SKS6Bottl e & foPfundakaaem il98@&edfornece
uma ampla variedade de rectpeude vidro, plasticoneetal,

bem como tampas, para pequenas, mégiianadesrapresas.
BOTTLE & PACKAGING, INC. Nos ultimos 25 anpgem crescido a uma escala mundial e
movimentado milhdes de doélares, o que faz dela empresa uma lider na industria do

packaging.

A SKS inovouna criacdo de pacotee garrafas de plastico e frascosidi®, que
permitem as empresas comprar menores quantidlgtesos de atacado. Isso ajuda as

pequenas empresas a redozas seusustodixos,atravésia eliminacdo dos custos de
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armazenamentibesnecessario&s grandes empresas que adquirem grandes quantidades

de embalagens podem desfrutar de maiores descontos.

A feBottleé ® um dos mai or es

‘ BO'I"I'LES“" COM embalagens em todonoundo e dispbe de uma

the easy way to buy bottles

forte presenca no comércamline A empresa,

sediada em Antuérpia, Bélgica, dispde de uma vasta gama de produtosdaisafamo:

de plastico, garrafas de vidro, potes de plastico e de vidro, latas, garrafas de aluminio,

tampas, bombas, Iparizadores e estatalmente focada nas necessidadessirs

clientes. Os seugrodutos séo fabricasl pelos melhores produtores dos Estados Unidos

da América, Europa e Asia.

SPECIALTY BOTTLE A OSPECI ALTY é B Tidrnededor

nacional de embalagens de vidro, plastico e Anetal.

empresa dispbe de uservico welbcom mais de 500 clientesspalhados pelos

Estados Uidos e Canada. Muitos dos sdightes estdo asectoregourmgbrodutos

naturais e industrias de vela.

Alguns dos seus clientes sfigpresas bem conhecidas carfdpa Nordstromps

Hotéis Hyatt Regency e lojdgehl, mas a maiorsi pequenas e microempresas. O

rigoroso compromisso com a qualidade aliado ao elevado poder de compra da empresa,

garante que os seus clientes recebam embalegaltia qualidade a um preco

competitivo.

Quadro 42: Resumo da concémcia.

Recursoshave

T

Infraestrutura Tl e softwar@ plataformas eletronic
fortemente protegidas contra intruséo e roubo de dado

Infraestrutura global deustomer sepaca tratamento ds

encomendas e entregas atempadas das mesmas;
Informacéo dos ss clientes;
Bases de dados complexas;

Maior estrutura de recursos.
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1 Customer servicd entregas nos tempos previstos

gualquer dos paises em que operam;
Processeshave

1 Corgante desenvolvimento e manutencaonfl@aestrutura

Tl s e softwares.

1 Maior rapidez nos processos;

1 Simplificacdo e redugdo de custos com prog
administrativos;

Proposta de valor _ _

1 Grande diversidade de produtos;

1 Qualidade dos produtos;

9 Qualidade dos fornecedores.

Fonte: Elaboracéo prépria.

4.4.1.3. Anadlise fundamentada no Modelo da$ Forgas de Porter

Apés a andlise PEST e ap0s um levantamento da concorréncia, estdo criadas as
condi¢cBes para se efetuar uma analise fundamentada no Modelo das 5 For¢as de Porter.

A andlise dasinco forcas de Porter € uma andlise ayxdia as organidss a

formularem sisua estratégsde negocio, nqual envolve a tomada de decisbes fazendo

com que sigam uma linha especifica de negdcios, possibilitando a analise do grau de
atratividade e viabilidade de um determinado setor de atividade. O mddiel® ichen

conjunto de cinco forcas que exercem influéncia na competitividade, de entre as quais

uma das forcas se encontra dentro do préprio setor, sendo as demas RattEma

ness model o, segue uma perspeti vaderdempetit.i
negocia-«o0o dos clientes6é6 (pre-o de compr a,
produtos, &), opoder de negocia-«o0 dos formn
prazos de entrega, é), Oamea-a de nevoOos con
de escal a, di ferencia- «o do produt o, &) e
desempenham a mesma funcdo e que podem ter condi¢cdes de aquisicdo mais acessiveis
e/ou vantajosas), que em conjunto determinam o nivel de rivalidade entre competidores

(taxa®@ cresci mento da ind%stria, quotas de me
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Partindo desse modelo de Porter, o objetivo estratégico de uma organizagéo é alcancar,
no mercado em que atua, um posicionamento favoravel que lhe permitassugtentar
defendea sua posicao contra as for¢cas a que esta sujeita, e se possivelasfiusecia

favor. Com o modelo de analise das cinco for¢cas de Porter, uma organizacdo 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 ameacas e oportunidades,
abrese |lhe um grande leque de realidades que devem ser exploradas ou superadas ao

m&imo, com a criacdo de objetivos, estratégias e acdes ajustadas ao mercado.

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

base na percecéo que a equipa tem do mercado.

Quadro 43: Analise das 5 forgas de Porter

1 Cliente tendencialmente pouco fidelizado;
9 Custo médio de aquisi¢do de cliente um pouco elg
1 Medidas de austeridade que levam a uma restri

Poder de negociagao dos clier consumo,
g ¢ 1 O cliente é contemplado com uma maior siede
(Intensidade média) de informacéao (prego, procura, etc.);

1 Poder de escolha providenciado pela existénc
diversos produtos substitutos;

Maior racionalizagéo da compra;

Custo de mudanca baixo ou inexistente.

1 Alteracdo da relacdo de poder entre industri
distribuidores;

Parcerias estratégicas para os produtos comercia
Reducgéo/Eliminacdo de intermediarie®ufcingna
Poder de negociagio dos fonte, ou seja, diretamente ao fabricante);

1 Existéncia de alguma presséo em redasdiempos d
entrega dos produtos;

Grandes variagdes do custo das maf@imaas;
Baixos custos de mudancga em relag&o aos fornec
tecnolégicos devido a existéncia de div
fornecedores mundiais para hardware e softwa
uma forte concorréncieo mercado de alojamento W
€ SEervigos conexos.

Fracas barreiras a entrada;

Niveis de investimento pouco elevados para inici
(Intensidade elevada) atividade;

1 Controlo legislativo muito apertado;

= =

= =

fornecedores
(Intensidade média)

= =

Ameaca de novos concorrent

= =4

48



Empreendedorismo Tecnoldgico: Modelo de NegBeidsage Point

Alguns custos dearketg

Potencial interessante apenas para as microen
devido ao potencial de mercado ser considerado
elevado para as grandes empresas.

Produtos substitutos 1 Perante cenarios de crise ha um maior rigor
reajuste na proaudos produtos;

O mercado concorrencidioéte.

1 Mercadocompetitivocom algungplayerao mercadd
onlineo que reduz quota de mercado;

Fraco crescimento da indastria no atual cenario;
Indiferenciagéde produtos;

Atenuacdo da intensidade com a comparagé
empresas de comércio tradicional, pois tém umg
de acao limitada e praticam pre¢cos mais elevadog

= =

(Intensidade elevada)

=

Rivalidade entre competidore

(Intensidade intermédlia

E

Fonte: Elaboracéo prépria.

Observando o quadro 4.3, os clientes tém um poder negocid@dittermao elevado,
essencialmente porque existem poucas alternativas no mercado nacional com condicdes

de preco mais vantajosas que a PP.

A rivalidade entre competidores é intermédia porque, apesar de nao existir outra empresa
na Peninsula Ibérica a @erom o mesmo perfil da PBxistem algunslayerao
mercadoonlinelo packaging (sobretudo nos Estados Unidos e Reino Unido). As lojas
tradicionais, além de terem uma zona de atuagcdo um pouco mais limitada, praticam

precos mais elevados.

A inexisténciaalbarreiras a entrada de novos concorrentes e a facilidade de reproducao

do modelo de negécios elevam a intensidade de ameaca de novos concorrentes. Para
atenuar essa ameaca, € importante fazer parcerias estratégicas com fornecedores e dar
notoriedade e pionamento a marca, de modo a que os quiagsrpartam em

desvantagem.

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

interessante na 6tica de uma microempresa assente numa estrutura reduzida.
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4.4.1.4. Avaliacdo Macro da Industia

Outraferramenta utilizada pela PP, com o intento de aferir o nivel de inovacéo e a sua
relagdo com o ambiente externo, f@lwe Ocean Caniasa ferramenta tem como
objetivo complementar a avaliagdo macro da industria (resultante do estuagadas 5 f

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

Na figura que se segue € apresentada a curva de valor correspondgtager cada

1 E‘g}_&'r_ov\" CURVA DE VALOR

3 :iﬂ—EPdGE Package Point E-Bottles

4 - HIGH ampulla ALLINPACKAGING
5-VERY HIGH —— SKS SPECIALTY BOTTLE

[Va]
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* o RS & 0 PO « \(40
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-\ \;’ W ? o O
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Figura 4.26 Blue Ocean Strategy Canvas.

Fonte: Elaboragéo propria.

Os faores citicos de sucesso duayelaternacionais, resumem a eficacia e eficiéncia
operacional e rapidez na gestdo de todos os processos de venda, desde o0 momento da
encomenda até a entrega. Todos eles dispdem de uma estrutura composta por diversos
recursosiumanos e financeiros, assentes numa vasta oferta de mlth&oprecos
competitivos, na rapidez de entrega e numa customizacao resultante da utilizacdo do
historico de informacédo de cada cliente. De referir ainda que todpsgstEss uma

forte notoriedade érand aquitg isso refletee no vasto niumero de clientes que
possuem. A PP terd que ter em atencdo estes fortes concorrentes e monitorizar
constantemente as propostas de valor que apresentam.

5C
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4.4.2.Anélise Interna
4.4.2.1. Andlise VRIO

A andlise dombienteinterno da empresa é um elemento fundamental para a defini¢cdo e
posterior compreensdo da estratégia organizacional de uma empresa, havendo por isso
uma tendéncia nieratura académica para cerdrawa analise nos recursos capitais da
organizagé Esta visdo foi desenvolvida por Barney (1991), que afirmava que a analise
dos recursos humanos, financeiros, fisicos e organizacionais facultara os elementos

constituintes da tdo ambicionada vantagem competitiva.

Foi também Barney que desenvolveu effy 838odelo de analise VRIO que através de
guatro questbes avaliava o Valor, a Raridade, a Imitabilidade e a Organizacdo. Desta

forma, estes elementos eram analisados com base nas seguintes perguntas:
1. Valor: As competéncias proporcionaram uma vantagenetovag
2. Raridade:Os concorrentes possuem essas competéncias?

3. Imitabilidade : E dispendioso para os concorrentes imitar essas competéncias?

I

. Organizacdo:A empresa esta organizada para explorar 0s recursos?

Contudo, a empresa temsiecapaz de desenvolwena estratégia consolidada que a
cologue num patamar distinto dos concorrentes e que se constitua como uma verdadeira

competéncia distintiva.

A diferenciacéo e a flexibilidade sdo dois elementos essenciais para 0 sucesso da empresa,
havendo a evidente ges si dade de se desenhar uma estr
empresa vai pér em pratica a sua missao e objetivos, maximizando a sua vantagem

competitivao (Martins: 2010).

No quadro que se se@sta representada a analise VRIO da PP

Quadro 44: Andlise VROD.

VRIO & Matriz Package Pointd aplicacdo do VRIO
Valor: As competéncias Enf(_)que: produtos certificados e de qualidads
_ nacional
proporcionam uma vantagen| A proposta de valor assenta nos seguintes fatores:
competitiva? 1 Gama de produtos de elevadaligade

1 Precos competitivos, com oportunidades de pou
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Sim. imediata;

1 Possibilidade de aquisicdo de pequenas quantidi
produtos a pregos por atacado;

9 Conveniéncia e rapidez quer no processo de ¢
quer no processo de entrega;

1 Packs de amostra pareliente testar.

Aposta naliferenciacaq através de:

I Qualidade do produto: oferta de uma gamg
produtos nacionais e rigorosamente certificados
ambientenline

Raridade:Os concorrentes | T Marca Neutroplast: marca equobteve todos a
. certificados de qualidade exigida pelos érgaos eu
possuem essas competeéncia  que sio obtidos através de rigorosos process

N3o. investigacao;

i Politica de precos: qualidade/preco extremar
competitivo, assente numédgica de descontt
imediatos;

1 Proximidadevisitas comerciais frequentes a clien
potenciais clientes.

A aposta na diferenciagéo dificulta a estratégia de g
Imitabilidade: E dispendioso | reproducdo que os concorrentes possam famerests
fortemente alicercada nuestratégifiolistica assente n
parametros descritose item anterior (Raridade);

para 0s concorrentes imitar es

competéncias?
Contudo a empresa tem que monitorizar, frequenter
0 ambiente externo, dada a facilidade de reprodug
negocio.

A cultura organizacional e a estrutura reduzida da e
assente num ambiente familiar, cedocauma posicd
privilegiadano que a exploragdo de recursos diz res
pois essa esta imbuida ngpedfilosofia da empresa, ¢
organizada para explorar os explora os seus recursos humanos, financeiros, fi
organizacionais de forma constante e sustentada, ¢
coloca numa posicédo de vantagem competitiva suste
Sim. Uma vez mais, o selo de qualidade associado aosg
gue a empresa comercializa e a politica de desc(
precos de venda por atacado constiseeroomo ativo
estratégicos centrais na empresa.

Nao.

Organizacao:A empresa esta

recursos?

Fonte: Elaboracéo prépria.

Com base nos dados fornecidos pelo quadro (4.4) acima representsdoygyadthy

gque a PP consegue afirmarem alguns dos parametros estabelecidos de Valor,
Raridade, Imitabilidade e Exploragéo, o que coloca a empresa num bom posicionamento
face aos seus concorrendegeradora de valor para os seus clidsmes. estrutura

reduzda, flexivel e dindmjedicergcada comkmowhowe tecnologigue equipa possui, e
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com um produto de qualidade comprovada, atenuam o0s pontos mais nevréalgicos pelo
facto de se tratar de uma empresa em fase de g€stagénle ponto nevralgico €, sem

dlvidg a reproducao da ideia de negocios.
4.4.2.2. Cadeia de Vvalor

A andlise da cadeia de valor tem como principal objetivo, indicar as competéncias
essenciais de uma empresa através da analise das suas capacidades e conhecimentos.
Segundo Mart i nstenf @Mhd Bage,compeditivacanpprie eles cadeia de

val or em que as suas capacidades e conheci
qualquer empresa, immaoncretamente da PP, engloba as atividades primarias, onde estao
incluidas todas as atividadegssrias para a criacdo do produto, distribuicdo e venda, e

as atividades secundéarias que englobam a aquisicdo depnragsjatecnologia,
investigagéo e desenvolvimento e recursos humanos.

O quadro que se segue apresenta a analise da cadeiaal®®alor d

Quadro 45: Andlise da Cadeia de Valor da PP.

Atividades Primarias

Logistica - Entrega de encomendas a clientes importantes
- Armazenamento e stockagem de produtos.
Gestdo da platafornoaling - Controlo permanente de stpck
- Apoio, monitorizagée controlo de cliente
- Desenvolvimento de estratégites proximidade cof
clientes e parceiros chave
- Criacao deewslettdiecionadas a cada segmento;
) - Criacao délyere infograficosegmentados
Marketing - Eventos:
- Criagdo de anuncios Google Adwords
- Visitas comerciais;
- Estratégia na aposta produtos de qualidade nacipn
- Estratégia derp¢as baixos.
Atividades Secundarias

Recursos Humanos | - Técnicos denarketing
- Técnicos de Venda.

Infraestruturas/ Instalacq - Armazen,

- Sede.

1&D - Sistema integrado de inovagéeb designproducao
gualidade marketing

Fonte: Elaboracéo prépria.
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4.4.2.3. Andlise SWOT

Relativamente a analise SWéiquanto ferramenta de investigacdo, permite que as
empresas adquiram um maior contedionquer do ambiente externo, quer da propria
organizacdo. Com a SWOT, sdo mais facil e concretamente identificadzideatesapa
especificas e disast de cada organizacde diagnosticadas oportunidades
subaproveitadas. Por outro lado, sdo igualnusrteficados os pontos fracos e, no

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

De outra perspetiva, a analise SWOT permite que a organizacdo conheca melhor o
ambiente externo em que esta inserida, tanto do ponto de svistaedgas como do

ponto de vista das oportunidades.

Com os resultados obtidos na analse empresas devem encontrar estratégias
alternativas que Ihes permitam aproveitar as oportunidades e contornarmaasiameac
ambiente externo, tentandonimizar os pntos fracos e continuandoapostar nos

pontos fortes.

A andlise SWOT deve permitir as empresas alterarem as suas estratégias, caso estas nao
estejam a surtir os resultados esperados, ou possibilitar uma maior flexibilizacao

estratégica, para reagir enages de turbuléncia.
No cascespecifico da PBs elementos identificados foram:

Do cruzamento entre os pontos fortes, pontos fracos, ameacas e oportunidades surgem
as seguintes estratégias:

Forgas (S) Fraquezas (W)
- Qualidae dos produtod - Marca ainda sem referéncias
produzidos e certifidas mercado, com necessiddde

segundo as normas europeias| criar notoriedade e aumentar a
- Microestrutura com necessidg sua carteira de clientes
reduzida de recursos humanos - Elevada dependéncia das
levam a uma estrutura de cust( transportadoras, faz com que @

fixos reduzida; prazos de entrega aumentem,
- Processos automatizados caso de incidéncjas
reduzem os custos e - Pouca diversidade de

consequentemente os pre¢os (¢ fornecedores aumenta o risco
venda, mantendo as mesmas | rotura de stocks;

margens; - Pouca vardade de marcas, fa
- Equipa com grande experiénd aos concorrentes;

no sector do packaging e nas | - O nimero reduzido de recurs
areas do marketing, das humanos numa fase inicial leva
tecnologias e da gestéo; um esforco de gestéo e suports
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- Politica constante de descont
comerciais

- Sitduncional e apelativi
plataforma com funcionalidade
de busca, diversas modalidade
de pagaento, com certificado d
seguranca e com simplicidade
navegacao;

- Notoriedade damarca
parceiras

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

ao cliente redobrado.

Oportunidades (O)

- Os consumidores ja tém o
habito de recorrer a internet pa
procurar produs;

- Modelo de negéa@ouco
atrativo para os grangeayeio
mercado, mas interessante pal
uma microempresa,

- Sem concorréncia no mercad
ibérico para este modelo de
negoécis, ou seja, a inexisténcig
em Portugal de outra la@jaline
de comércio dembalagens,
sendo a concorréncia assegurg
pelo comércio tradicional;

- Preenchimento do espaco en|
0s grandes produtores de
embalagens que gin uma
aquisicdo superior a@@o
unidades e as pequenas e mé
empresas que nao tém
necessidade de fagtock;

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

- Novos métodos de venda e
novas tecnologias;

- Crescente preocupacao com
estilo de vida saudavel;

- Preocupacao dos clientes pel
fator qualidadereco;

- Aumento da pocura de
produtosnacionais.

Estratégias SO

- Aposta em produtos nacionai
de qualidade certificada

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

- Garantia dos precos mais
baixos, assegurando a qualida
no sevico prestado
-Utiliza-«0 da
automatizar processos para un
maior eficiéncia e eficacia nos
servicos.

Estratégias WO

- Participacdo em eventos e fei
industrids do sector, parcerias
com empresas do meio e
organizacéo de eventos para
aumentar a notoriedade da ma
- Aposta na variedade de
produtos nacionais;

- Diversificagéo nas
transportadoras de modo a obt]
um servigo mais rapido;

- Diversificagcdo de fornecedore
de modo a aumentar a nossa
gama de produtos e aumentar
poder negoal.

Ameacas (T)

- Comostartupdesconhecia que
€, tornase alvo de alguma
desconfianca por parte dos
potenciais clientes, o que limitg
ou cria algumas barreiras na
aquisicdo dos produtos;

- Negécio facilmente
reproduzivel;

- Concorréncia de sites de

Estratégias ST

- Criacao de métodos de
fidelizacdo@m base na
notoriedade da marca;

- Aproveitar o potencial que a H
pode oferecer efermos de
servicos automatizados e fazel
parcerias complayeido sector no

comércio tradicional, a fim de

Estratégias WT

- Permitir a gperimentacao do
produto através dos Packs de
Amostra a pregos muito
reduzidos por forma a tornar
mais claro o valor dos produtos
a seguranca nas transacoes;

- Criacdo de campanhas de
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comécioonlinestrangeiros,
cujos respetivqdayetém maior
capacidade de investimento;

- Perda do poder de compra d(
clientes devido a crise
econdmicedinanceira dos
ultimos anos;

- Oscilacao dos precos das
matériagprimas;

- Existe ainda alguma
desconfinca dos clientes em
relagdo a seguranga das comp
pela internet, ainda que essa
desconfianga tende a desapars
com as novas geragoes;

- A pequena estrutura da
empresa, Com PouUCcOS recursos
humanos e capacidade de
investimento limitagdpode
comprometea resposta a um
crescimento rapido de
encomendas;

- Fraca fidelizag&o por parte dd
clientes no mercado retalhista.

criar vantagens competitivas e
termos de notoriedade antes q
outros entrem no mercado;

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

- Potenciar a utilizagédo de uma
estrutura de empresa e de cus
reduzida para oferecer um ser
e produtos a precos competitiv

descontos, cujos descontos se
creditados na conta de cliente

para a&ompra seguinte. Esta agq
aumenta consideravelmente a
fidelizac&o.

Figura 4.308 Estratégias elaboradas com base na analise SWOT.

Forgas

Estrutura com baixos custos fixos;

Pregos competitivi

Pl

Produtos de qualidade certificada;

Politica de descontos;

Politica de parcerias estratégi

stakeholders;

orma funcional e aplativa;

Fraquezas

Marca nova no mercado;

Risco de prazos de entrega alargados;

Pouca diversidade de fornecedores;

Pouca variedade de marcas;

Estrutura de RH muito reduzida.

Desenvolvimento de uma politica de
proximidade com os clientes.

Oportunidades

Elevado crescimento do comércio

Possibilidade de expar

Possibilidade de parcerias com outros

€N eVENtos que at
notonedade da Packas

m concorréncia na Pent
para este modelo de negdci

Ameacgas

rerpoduzivel;

Modele de negécios facilmente

Dificuldade em dar respostaz um

crescimento exponencial;

a Ibérica

Players internacionais do comeércio online

no sector do packaging;

internacional;

Forte legislacd

Crise economico-financeira;

Alguma desconfianca em rels
compras '

Envolvente socioeconémica.

Figura 4.46 Resumo da analise SWOT.
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De acordo com a analise SWOT, os pontos fortes com maior relevo sdo: os baixos
cugos fixos, os precos competitivos e as parcerias estratégicas com empresas da area,
desde | ogo a empresa oOoOm«ed Neutroplast. J &
ficar especialemte atenta mantends sob monorizacdo, sdo: a limitacdo na
capacidadde investimento face aos dem#ayelisternacionais, a grande dependéncia

nas transportadoras que pode comprometer os tempos de entrega, e a pouca diversidade

de fornecedores neste momento inicial do projeto.

As ameacas mais significativas sdo dddeilde reproducdo do modelo de negdcios, a
concorréncia doglayerinternacionais e a dificuldade em responder a um rapido
crescimento, devido a limitacdo de recursos humanos. Por sua vez, as oportunidades
mais significativas sdo: a pouca concorréndremiasula Ibérica neste modelo de
negoécios e a possibilidade de expansdo para uma escala global, na medida em que o canal

escolhido (internet) assim o permite.

4.5. Construcdao do BMC baseado nos pressupostos e na

analise de mercado

A figura 4.5apresenta o BMQCealizado para a PP, baseado nos pressupostos
anteriormente descrit@s nas analises dos ambientes externos e internos a empresa
apresentadpsios quais se Ihe esmentouos recursos chaveey resouycas atividades
chaveKey activiiess parcenschaveKey partnershigestrutura de custa®$t strucjure

e fontes de receiteeyenue stre¢apns foram estudados com base na experiéncia de toda

a equipa.

Quer a estrutura de custos, quer as atividades e recursos chave sdo predominantemente
centrados nos recursos humanos e técnicos, tais como o0s servidoreseftwdokn

desenvolvimento.

Relativamente aos afiliados (apresentados no bloco dos parceiros chave), estes sdo de
extrema importancia para o negécio, uma vez que se tornam sad&pepara a
divulgacédo 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
Neutroplast (plasticos)
Stolzle (Vidros)
Inden (PET)
Eurovetrocap
Transportadoras
Afiliados
Laboratérios
Mani

Azura

Cost Structure
Plataforma online
Marketing
Armazém

Recursos humanos

4.5.1.Infraes

4.5.5.1. Rec

Key Activities

Gestao da plataforma
Marketing
Organizacdo logistica

Gestéo de stock

Key Resources

Site/plataforma
Base de dados
Stock

Brand

Value Propositions

Conveniéncia e rapidez

Preco
Pequenas quantidades

Qualidade dos
fornecedores

Qualidade do produto

Packs de amostra

Customer Relationships

Servico "Semi”

Automatizado

Channels

Site; Redes Sociais;
Amazon e Ebay;
Afiliados;
Webmarketing;
Publicidade tradicional

Revenue Streams

Percentagem sobre as vendas

Afiliagdo

Customers Segments

Farmacias e
Laboratdrios

Cosmeéticos, Estéticas
Clinicas

Veterinarios

Dietéticas

Suplementos
Alimentares

Inddstria Quimica e
Alimentar

Cigarros eletronicos

Figura 4.50 Tela Business Model Canvas da Package Point

Fonte: Anélise do autor

frutura

ursos Chave

Neste bloco sdo apresentadsspdncipais recursos para que o modelo de negdcios

funcione numa empresa. Isto é, sdo descritos 0s recursos mais importantes e necessarios
para que uma empresa crie e leve valor ao cliente. Os recursos chave podem ser divididos
em recursos fisicos, int#lais, financeiros ou humanos. Apesar de estarem diretamente
ligados as propostas de valor, 0s recursos chave também interagem com outros blocos

do modelo de negocios, como 0s canais, as relacdes com os clientes e as fontes de

receita. Os recursos podegn da propria 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 consideracgéao:

- Quais sao os principais recursos ne@espara a criacao da proposta de valor?
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- Quais 0s recursos necessarios para que os canais de distribuicdo entreguem as

propostas de valor ao cliente?

- Quais os recursos necessarios para determinar o tipo de relagcdo que os clientes

esperam da empresa?

- Que ecursos geram fontes de receita para a empresa?

Como referido anteriormente, um modelo de negocios como o, dart&Rente
centrado numa platafornmmlineimplica que o principal recurso da empresa seja a
prépria plataformanline

A plataformaonlingste sera a ferramenta de exceléncia da PP, na medida em que se trata
de uma empresa deommerthn bomsiteem que conter informacéo relevante acerca

do produto, uma vez que numa primeira instancia o cliente ndo tem qualquer contacto
com o produto, eser 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 vezessitedemasiado elaborado tog®confuso e
complexo para o clientgue ndo dispbe de tempo. Para a empresa agradar ao maior
ndamero de potenciais clientes deve criasitenom um design simples e de facil
navegacdo. E estritamente necessario que esteja adaptado aos motoresntieebusca
(e.g. Google, Mozilla, Safaetc.) para que seja facilmente encontrado por qualquer

pessoa.

Sendo uma lojanlineé possivel a maxima automatizacdo de grande parte dos processos

do modelo de negdcios. Nessa perspetiva, a PP vai recorrer ao maximo da automatizacao

dos processos. Algtaforma disponibilizara dmailsde notificacdo do estado das
encomendas, no sentido de possibilitar o cliente ofem@pda sua encomenda. Sera
previstauma areasted e st i nada " s FAQOds para escl arece

Atualmente, aplataforma esta desenhada com um aspeto profissional e de facil
navegacao. Estdo implementadas todas as funcionalidades para esta fase de arranque e
controlo do negdcio. Funcionalmente intuitiva para qualquer utilizador, a plataforma
dispbe ainda de algasngarantias 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 estédo alojadamdas as informacdes que os proprios disponibilizam aquando do

registo. A eficacia e o controlo dos programas de markajingvwsletleesda propria
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plataformaonlineseréo avaliados a partir @oogle Analytiocsqual nos fornece dados

como o num de visitantes, o nimero de subscri¢des, as taxas de conversdo, os dados
demogréficos dos visitantes, as areas do site mais visitadas, o nimero de visitantes que
retornam, a duragcdo média de cada visita, as taxas de rejei¢cao, relatorios especificos,

et cé

) T 1096 575 4908 4,48 00:07:13

Descrigio geral

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

dioma

Goegle Mebile

Figura 46 & Painel de mutorizacdo da PP ddoogle Analytics

A ferramenta de gestdo de conteldoslButilizadore permite a colocacao e aprovacao
de conteudos/informacdes unicamente por utilizadores autorizados. Toda a gestdo de

acessos e persi®s sado igualmente de acesso restrito aos utilizadores autorizados.

De forma a alcancar potenciais clientes de mercados internacionais, a paka@rma
encontrase traduzida em quatro linguas diferentes (Portugués, Inglés, Espanhol e
Francés). Para anmaior transparéncia, esta colocado o logotipo, dados e informacdes
da empresa, assim como fmotecom itens das questdes legais, copyright, politica de

privacidade e os tradicionais termos e condigdes.

Relativamente aos produtos, devem constar agesqiormacoes:
- As caracteristicas;
- Foto associada;

- Precos;
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- Unidades por caixa;

- Documentos/Certificados associados;

- Opcodes de escolad.cores das embalagens);
- Produtos relacionados;

- Promocoes;

- Destaques (os produtos mais comercializados);

Packs demostra;

Todos os produtos estdo também inseridos na plataforma de fainliagdtdizada
pela PP (Moloni).

B B - X
Qv e, =

A Academia.edu U Lista das entida... ({* KRKA Farmaceu... @ Empresas na ac... Farmécias de Se... 4 registo prévio p... 4> Plastic Bottles, ... _§ SignIn|tawkto [3 Fantastica receit.. »

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

Figura 4.7 d Home pade plataformanlinea PP.

Estara disponivel uma &rea de parcerias e de afiliados que conta com a participagéo:
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- Neutoplast; - Normax;
- Associacao Nacional de Farmécie - Inden (PET),
- Laboratérios parceiros; - Normax (Vidros);
- StartUpSintra; - Stolzle (Vidros);
- Farmacias parceiras; - Mani;
- Eurovetrocap; - Azura.
O sistema de pagamento sera por via:
- Paypal, PayPal

| — u.im
Hipay,

VISA digital payments

REde Vlsa, @}@ Transal::‘écr;::

Transferéncia bancaria.

Figura 48 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 undaea de cliente (para registmgéh na qual o cliente pode verificar o

estado e o histdrico das encomendas efetuadas e a possibilidade de impresséo de faturas
pré-forma. Depois de o cliente concluir a sua encomenda recebe da platateraia um

ou umaSMS no seu telemével com os dados da empresdatuwenpréforma, a fim

de eféuar o pagamento.

No BackOffice da plataforma é feita a gestastdoks dos produtos, dadientes, das
promocdes e a maarizacdo das encomendas. Relativamente a dsi@omdutos, é
disponibilizada informacdo sobre cada produto e é possivaeobtetrackinglos
clientes€.g.produtos mais visualizados). Toda a estrutura de produtos comercializados,
com referéncia da PP, imagens, caracteristicas, cores e tiestogafoi carregada no
BackOffice dosite Quanto a gestdo de stocks, existe implementado um sistema de
gestdo de inventario, que estd em constante atualizagdo sempre que uma encomenda é

realizada.
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Uma vez que a plataforma trabalha com bases de déaqussoas e respetivas
empresas, a questdo da seguranca ganha uma enorme relevancia. No desenvolvimento da
plataforma foi tido em conta a protecdo de dados, de forma a restringir ao maximo a
intrus&o ou perturbacao no funcionamento do sistema popgerceir

Luis Aves Dashboard

® Dashboard

PEOPLE ONLINE

-

@ World Map bl Sales Analytics -

£ Recent Activity w Latest Orders

Figura 49 ¢ Painel do BackOffice da platafoionéinea PP.

Outro dos recursos importantes é a marca, pretenttéar e desenvolver uma marca
gue signifique para o cliente, mais do que uma mera plataforma que comercializa um

bom produto, masmi uma marca oconfi 8vel 6 que satisf.

Por fim, outro recurso importante para a empresa € a exist&oikde modo a dar
resposta as necessidades dos clientes.

4.5.5.2. Atividades Chave

Este bloco descrews principais atividades que @resa necessita de operacionalizar,

sendo essenciais para o funcionamento sustentado do modelo de negécios. Tal como os
recursos chave, as atividades estdo igualmente associadas a criacdo e entrega das
propostas de valor, aos canais, as relacfes coentes @i as fontes de receita. As
atividades chave podem ser classificadas como tarefas ligadas aos processos de producao,
de comercializacdo, de comunicacéo e de entrega das propostas de valor.

Na definicdo das atividades chave, a PP deve ter em segtardss questoes:
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- Quais sdo as principais atividades necesséarias para a criacdo e entrega das

propostas de valor?

- Quais sdo as atividades que estdo diretamente associadas aos canais de
distribuicdo?

- Quais sao as atividades necessarias para estabeteatieo qualquer tipo de

relacdo com o cliente?

- Quais as atividades que geram fontes de receita?

Processos bem definidos e tarefas bem executadas sé@o cruciais para o sucesso de
gualquer negécio. Para ndo comprometer o sucesso do negdcio, as pwt#okes ati

da PP passam pela gestdo minuciosa da platatmima tendo os stocks
permanentemente atualizadesyalizacdoperidédica dos produtos (descricdes e
caracteristicas técnicas), acompanhar o estado das encomendas, garantir a disponibilidade
constate dosite elaborar a faturacdo, criacdo de didlogo com o cliente monitorizando o
chatde apoio, realizar campanhas demaslxeting commewsletteramailmarketing

com promocdes e informacgdes 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 séo: a
gestdo da platafornmalineo marketing digital para a aquisicdo desnolentes, a
organizacdo e maniizacao logistica do processo de encomendgsstia meticulosa

de clientes e do stock de produtos.
4.5.5.3. ParceirosChave

O bloco das parcerias chave visa apresentar a rede de fornecedores e parceiros
necessarios para o melhor funcionamento do modelo de seddéciempresas
procuram estabelecer sinergmas outras organiza¢des no intuito de otimizarem os seus
modelos, partilharem os riscos ou adquirirem recursos que estariam inacessiveis se
operassem sozinhdscriacdo de parcerias perraiteda a abertura de novas portas em

novos mercados. Contudo, réale todo recomendavel deixar todos 0s 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 sao:
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- Quem sao os principais parceiros da empresa?

- Quem sé os principais fornecedores?

Quais sao 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
corfianga, o que podera ser um obstaculo face aos potenciais clientes. No sentido de se
ultrapassar esse obstaculo, teenassencial estabelecer parcerias estratégicas com outras
empresas ja conhecidas e bem posicionadas no mercado, para que tenhameum papel

endorsede fomentador da marca Package Point.

Nesse contexto, a PP conta atualmente com as parcerias da Neutroplast numa relacao
compradoffornecedor para assegurar fornecimentos gstosté da Mrplas para
assegurar o armazenamentmanipulacddos produtos, dariwidlia, da Rhenus e da

Nacex que asseguram a logistica externa.

-,'@*‘\ [
NeuTR@PLAST  [ZFFIENDS
® murplas
P NACEX
envialia

Figura 4.0 0 Parceiros da PP.

Esta também equacionado o estabelecimento de parcerias com revistas da area da saude
para promocao da marca PP, de parcerias com staspara colocacao dannees
linksda empresa, de parceria com a Associa¢cao Nacional de Farmacias e outras entidades

do meio para promocéo 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, emgue a empresa pretende alargar

a sua gama de produtos.
4.5.2.0ferta
4.5.2.1. Propostas de Valor

O bloco Proposta de Valor representa o conjunto de produtos e servicos que uma
empresa oferece aos seus clientes, de acordo com o seu modelo de negécios. Representa
a formacomo ela cria e acrescenta valor para um determinado segmento de clientes, de
modo a diferenciae da concorréncia. Existem algumas caracteristicas que acrescentam
valor a oferta, como por exemplo: a novidade, o desempenho, a personalizsigio, o

a marca ou posicado social, o preco, a reducdo de custos, a reducdo 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, a inclusive quando pretende otimizar as ofertas que ja dispde.

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

encontra concluido quando obtém resposta para as seguintes questdes:

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 servi¢cos que a PP tem para oferecer?

O estudode mercado efetua@dmteriomentefoi preponderante para a PP analisar
suas propostas de valor, na medida em que lhe deu uma panoramica geral da dimensao
do mercado potencial. Contudo, a PP deve posisomar sentido de responder as

necessidades dos potenciais clientes.

Enquanto propostas de valpara os clientes qualidadee os precos mais baixos
constituen-se como e principais ativos estratégicos dehB¥*endo por isso uma aposta
nadistribuicdo de produtos certificadsmmpre que possivel provenientes de proslutore
nacionais. A empresa apresenta precos mastitimos do que as outras lgaine
consideravelmente mais baixos que no comeércio tradicional. Sdo executadas revisdes
regulares aos precos para que seja garantida a manutencdo da competitividade com os
outrosplayemnlineSerao feitas promog¢desnanais 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 ndo serdo contabilizadas na analise financeira para nao alterar o

volume de vendas.

O objetivoda PR comoo da maioria das empresas, € a criag@ate Desta forma, a
empres@ropdese a criar valor satisfazendo as necessidadtisrde-alvo, tendo por

base:

A disponibilizagdo dama vasta gama de produtos de qualideddp ss
embalageng@duzidas em Portugal uay@osta da empresa;

- A relacdo qualidageeco de forma constante, desenvolvendo uma prética de

pre;os mais baixos que a concorréncia

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

momento da encomenda a recolha da encomenda pela transportadora,;

- No desenvolvimento de uma relacdo de confianca com os clientes, baseada na

qualidade dos produtos e no ambitanteliar proporcionago
- A qualidade dos produtores, dasd@rimazia aos produtores nacionais;

- A disposicédo de packs de amostras de embalagens, no sentido do cliente testar
entes de comprar;

- A disposicao de menores quantidades de embalagens a preco de atacado, a fim de
satisfazer a necessidade do cliente.

A PP pretende ser diferenciadora em todmfgula 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 potencialidadia segmentacaalinedo BackOffice da plataforma que
possui um histérico de compras e areas do site visitadas de cada cliente e tirar partido das

TI 6s de modo a automatizar ao mM8Xi mo 0S pr
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4.5.3.Clientes
4.5.3.1. Canais

Este bloco tem como funcdo apresentando como a empresa comunica e leva a sua
proposta de valor a cada segmento de clientes. A empresa deve ter em atengédo que este
bloco inclui, além da comunicacéo, a venda e a distribuicdo dos produtos ou servi¢cos que

oferece.

Os canais permitem que a ess@. dé a conhecer 0s seus produtos ou servigcos
(divulgacéao), apresente propostas aos clientes ou potenciais clientes e os ajude nas suas
escolhas (avaliagdo), negoceie e feche contratos ou compras (compra), estabeleca a
entrega da encomenda e se respitimegpor esta (entrega) e garanta a continuidade de

uma relagdo com o cliente através dos servicusemls (pésenda). Nado se esgotam

apenas na forma como a empresa distribui os seus produtos ou servigos, 0s canais

também asseguram a forma como veraeno comunica.

Quando a prépria empresa, com 0S seus recursos, chega aos clientes, denota que utilizou
canais proprios. Ao atuar sob 0s seus proprios canais, a empresa deve ter em atencao
gue, apesar do lucro gerado e da independéncia do negdécio seres enae

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,ter@rmpresa

obtém menores lucros, porém reduz consideravelmente 0s seus custos operacionais. Os
canais podem se dividir em canais diretos ou indiretos. Nos canais diretos estdo incluidos
0s comerciais (equipas de vendas), platafecorasnercall cesrsetc., isto €, todos os

pontos de acesso direto a empresa. Nos canais indiretos ndo existe qualquer tipo de

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

A relevancia deste bloco esta na forma como a proposta de gal@octieente, sendo
essencial garantir a interacdo entre todos os canais de modo a otimizar todos 0s

processos do modelo de negocios.

No processo de escolha dos canais, a PP deve ter em consideracao as seguintes questoes:
- Quais os canais que chegam assgtaento de clientes?

- Como serd atingido cada segmento de clientes?
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- Como é que estédo interligados os canais da empresa?

O comeércioonlinglispde de diversas ferramentas que podem ser utilizadas em favor da
empresa. OBlogsos foruns e oshatséo ferrmentas essenciais para fazer com que o

passa a palavra trabalhe em beneficio da empresa (Chaffey, 2008). No sentido de garantir
um servico de maior proximidade e interatividade com os clientes e potenciais clientes, a
PP integrou ao sesite (0 principal anal da empresa) what Outra ferramenta que

pode dar notoriedade a marca séo as redes sociais. Nesse ambito, a PP marcara presenca
em redes sociais comd-acebo@ko Linkdinde modo a alcangar alguma notoriedade,

Vvisto que essas redes séo seguidaslpares de pessoas e empresas em todo o mundo.

O servico de apoio ao cliente é assegurado, como referido anteriormente, essencialmente
por umchatgregado a plataforroalineNo cha€ igualrante possivel monitorizar em

tempo reaas areas do site eppedutos que os utilizadores visualizam

19011858 “ B-
B @ viaossaen e w0 a-
w Inativa (3.
oo ex a-
B = vassnozes e a-
n BB v1453137491503579 P& n .

Figura 4.110 Painel daehapara apoio ao cliente.
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TODOS BATEPAPOS (1) | ©  (COMVErsas
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uragso bate-papos.
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Sem histérico de conversas

Figura 4.13 Painel de controlo ddhatle apoio ao cliente.

Sé&o também assegurados os contactossmientes a através doal info@package
point.com por contacto telefénico ou pelo formulario de contacto presente na
plataforma.
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s B o

CONTATOS
LOCALIZAGAO
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FORMULARIO DE CONTATO

MINHA CONTA.

Figura 4.140 Formulario de contacto do cliente.

Outros canais utilizad pela empresa saémazore o Ebay dois gigantes do retalho
onlinegfocados na venda de livros, eletrodomésticos, consolas/videojogos e outros artigos

de el etr-nica de consumo, viatur as, entr e

Para manter os clientes interessados seréo envdgataas semanas divensassletters,
uma vez que estas sdo excelentes ferramentaskdéng\s newslettelisponibilizam
aos clientes e potenciais clientes, informacéo sobre os produtos e promocdes que a

empresa promove.

Para futuro, esta equacida a colocagéo bdannerslinksem 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 aseus produtos. Sera ocasionalmente utilizada a publicidade
tradicional, nomeadamente em revistas da especialidade ou dingeés de

A distribuicho das encomendas é feita fundamentalmente por transportadoras
subcontratadas, ndo descartando a hipdéestggumas serem entregues pessoalmente
aos clientes.
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4.5.3.2. Segmentos de Clientes

O blocoSegmentos de Clientes represemiablicealvopara o quasdodirecionads

0s produtos ou servigos que uma organizagao pretereterEstepodeseragrupado

de acordocom o0s 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 efiga essa segmentacdo, 0 passo seguinteganas simples, na

medida em que se torna mais facil responder a um determinado namero de clientes com
0S mesmos recursos. Isto €, para determinado segmento a proposta de valor, os canais

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

No processo de segmentacdo dos clientes, a PP deve ter em atencdo as seguintes
guestodes:

- Qual é o publicalvo? Para quem € que se cria valor?

- Quais as caracteristicas do pualico?Possuem necédades semelhantes? Ou

necessidades distintas e como tal precisam de ser contactados de forma distinta!?

- Quais sao os clientes mais importantes, ou aqueles que trazem mais beneficios a
empresa?

A PP dehiu como segmentos de clientes: as farméglabpatorios,asempresas do
sector da higiene e cosmétmaclinicas,as clinicas veterinariaas empresas das
indUstrias quimica e alimentar e um segmento de nicho composto petasdojascio
de cigarros eletrOnicésssa segmentacao teve por badadss do INE, da PGEU, do
Eurostat e da APECE.

As figuras seguintés 15 e 4.)@nostram o numero de farmacias e postos farmacéuticos
moveis existentes em Portugal e na EufpaPortugal, segundo dados do INE,
existem B81 farmacias e postos farmacéstmoveisQuando o horizonte se estende
pela europa, o numero de faciag elevasse para cerca d&@B6de acordo com 0s
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 ‘

Autdnoma da Madeira

Figura 4.150 Namero de farmacias e postos farmacéuticos moveis em Portugal

Fonte: Dados do INE
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Figura 4.160 Numero de farméacias nos diversos paises da.europa

Fonte: Dados do PGEU

Relativamentaosegmento da industria da higiene e & verifigse a existéncia de
mais de 3000 empresas em Portugal nesse sdatarvez que a PP possui uma gama
de produtos voltada para este sector de atividade e dado o elevado numero de empresas

7z
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neste sector, haverd um esforco de comunicacdo no sentido de captar alguns potenciais

clientes.

Produtividade
aparente do
trabalho

N x N® x 10°3E x 10"3E x z 1073 E

Grau de

Atividades Empresas Emprego R o transformacio

Fabricagao de

perfumes, de

cosméticos e de me 02% 743 4% 77749 38% 20433 36X 26% 5
produtos de

higiena

Comércio por

grosso de

perfumes e da 673 2% 5243 99% 1063037 5Z0% 239518 420% 3% 457
produtos de

higiena

Comércio a
retalho de

produtos

cosméticos e de 202 67X 5798 10,5% L446.024 218X 64513 n3x 4% mi
higiena, em

estabelecimentos

especializados

Arividades de

salbes de
cabeleireiro & 27322 90,8% 41174 TITE 455797 223% 245489 430X 54%

o

institutos de
beleza

Total J0u0El 100 52958 00% 2042608 100X 569952 100X 2790% 108

Figura 4.170 Estrutura e Relevancia da Cadeia de Valor da Cosmétirtugal.P

Fonte: Dados de 2011 do INE

A figura que se segue (¥.b@stra o nimero de empresas do sector quimico nos
diversos paises da europa. Segundo os dados do Eurostat, em Portugal existem cerca de
1861 empresas atuarem neste sector. No conjulu® paises da unido europeia-(UE

25) esse numero ascende &98%mpresas.
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Figura 4.18) Numero de empresas do sector da industria q(Euarcga)

Fonte: Dados do Eurostat.
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A figura seguinte (4)18ostra 0 nimero de empresas que atuam no sectdtistaa

da alimentacdo e bebidas. acordo com os dados dar&stat, em Portugal existem

10700 empresas a operarem neste sector. Quando o horizonte se estende pelos paises da
europa, o somatério das empresas que atuam na industria da alimentagdoéedbebid

22Q0200empresas.
N.2 Empresas
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Figura 4.199 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
eletrénicos que constitui um nichonaercado. Segundo dados da APECE, existem em
Portugal cerca de 300 s®aclusivas fordas tabacarias. Quanto ao volume de negécios,

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

Figura 4.206 Exemplos de embalagens
comerailizadas nsector do¥aping

Esses dados anteriormente apresentados, ddo uma

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

Neste blocalefinese o tipo de relacdo que uma esgpestabelece consea<lientes.

A empresa pode estabelecer uma relagdo mais pessoal, mais personaiimda ou
relacdomais automatizada, dependendo da motivacdo que a leva a procurar determinado
cliente.Por sua vez, a motivacao depende do objetieondnado pela empresa, que

pode ser uma simples captacdo de novos clemstencao de clientes que posaui

entdo o aumento das vendzs acordo com os diversos tipos de segmentos de clientes,
podemse diferenciar alguns tipos de relacionamargag;amoa assisténcia pessoal, a

assisténcia personalizada, os servicos automatizadesgreiselé a cocriacao.

Assim como nos blocos anteriores, também neste se levantam algumas questdes que a
PP tem que ter em conta:

- Qual o tipo de relacionamergoe ocliente espera que a empresa estabeleca e
mantenha?

- Que tipo de relacionamento € estabelecido e mantido?

- Que custos estdo associados ao tipo de relacionamento que é estabelecido e

mantido?

- Como é que se integram no modelo de ne§dcio

Uma vez definms 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
centradonuma plataformanlineeriregando o
seu produto através de sitesimples, apido,
com precosompetitivos e suportado por um
servico de exceléncia ao clicietede para um

tipo de relacionamento automatizado. Contudo

haveéd ocasionalmenigma presencativaem
algunsvento® contactos mais pessoais com algieméesPor conseguinta,empresa

estabelece de rel acionamento o0semi 6 aut oma

7€
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Para avaliar a customizacao de aquisicdo de um novo cliente e a importancia de manter
um relacionamento mais pessoal, de modo a fidelizar o clie@sgrasie dois simples
calculogCAC e VVO):

CAC = Custos #1.° Clientes (41)

Considerando um periodo de um ano, a aquisicdo de 100 novos clientes e um custo de
10. 0000 em mar kent saf e jodi@no® OB enef2cios

CAC = 50.000 + 100 500

Obtemosum custale aquisi¢céo de cliente delb00

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

Por outro lado,estimando o valor do cliente nesse mesmo pededtempo,
considerando esse mesmo numero de 100 novos clientes e supondo que a réceita média

decada cliente corresponde alE#)0ma taxa de atritthUrnde 20%, obtemos:

VVC =500 x (1 +0,2) =2.500

Obtemos um valor vitalicio de cliente 86(@. .

[ e )
==

5 CAC 6 Custo de Aquisicdo de Clientes, € um custo calculado adicionando todos os custos (salérios,
marketing, hosting) durante um deteado periodo de tempo e dividindo o resultado pelo nimero de
clientes adquiridos nesse mesmo periodo de tempo considerado.

6 VVVC ¢ Valor Vitalicio do Cliente, € um valor calculado multiplicando a receita média por cliente (RMPC)
pela duracdo média da relacdo da empresa com o cliente. A duracdo desse relacionamento é calculada
dividindo 1 pela taxa de atrithyrhdurante o pésdo considerado.

’Receita m®dia por cliente ® de 2500, por ®m
ao longo de um ano, a receita total ® de 500
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Podese entdo concluir que é favoravel a empresa investir na fidelizacdo do cliente
atras de um relacionamento mais pessoal, uma vez que o beneficio que ele traz para a

empresa é superao 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 client&endo o negoécio da PP o comércio de embalagrrasfonte de

receitas é o valor que advém da aquisesdas por parte dos clientedgstem diversas

formas de uma empresa gerar fontes de receita, elas podem advir dos produtos ou
servicos que comercializa, mas também pgemr de outras fontes, tais como
patrocinadores, fundos, venda de ativos, empréstimos, taxas de utilizacdo, taxas de
subscricdoarrendamentos ou alugueres, licenciamentos, taxas sobre servigos prestados
por intermediarios anuncios.

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

- Que valores estao dispostos os clientes a pagar pelo produto e/ou servico da
empresa?

- Quanto é que eles pagam atualmente?

- Como é que elgmgam?

- Como preferem pagar?

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

As principais fontes de receitas da PP advém da comercializagdo dos seus produtos e,
por vezes, de algumas taxas sobre servigos prestados por intermediariosiembeneada
pelas transportadorassta também equacionada a obtencdo de receitas por via dos
afiliados, numa fase futura.

Por uma quedb de uma melhor percecaste bloco sera degelwido em conjunto
com oblocoseguintga estrutura de custos.

7€
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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 modelo denegocia. Este bloco esta associado a
todos os outros blocosna medida em que todos eles acarretam custos. Estes séo

calculadospebs definidos os recursdsave, aatividades chave e as parcerias.

O grande objetivo da maior parte das organiza¢des € minimizar 0s custos associados ao
seu exercicio, contudo as estruturas de baixo custo sdo mais importantes numas
empresas do que nowtrdNo caso da PP enquastartupque €, é fundamental uma

estrutura de baixo custo.

No apuramento dos custos inerenteseaomodelo de negdé@oa PP deve ter em

consideracao as seguintes questdes:
- Quais os custos mais importantes no seu modelo desiegdci
- 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, e para uma questdo de melhor compreensée decidiu
analisar as fontes de receitas ewestide custos simultaneamente neste Blecdo

por base a folha de célculo para Planos de Negocios, desenvolvida pelo IAPMEI no
ambito do Programa Finicia, foi elaborado plano financeiro paraRP, que se
apresenta seguidamer@e plano financeiroem por fim a estruturacdo da ideia de
negocio em termos monetarios, antever as necessidades minimas para o funcionamento
do negdcio, bem como analisar a viabilidade do neg6cio ao nivel da performance nos
seus primeiros anos de existémMtaasua elaboragae posterior avaliacdo do negaocio

foram tidos em consideracdo alguns pressupostos, quer ao nivel do funcionamento
interno da empresa quer ao nivel macroeconoquieofo apresentados na tabela

seguinte:

Tabela4.l: Pressupostos macroeconémicos e dadinamento

Prazo médio de Recebimento (dias) 0
Prazo médio de Pagamento (dias) 90
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Prazo médio de Stockagem (dias) 30

Taxa de IVAO Vendas 23%
Taxa de IVAO CMVMC 23%
Taxa de IVA FSE 23%
Taxa de IVAS Investimento 23%

Taxa de Seguranca Satetidaded 6rgdos sociais 23,75%
Taxa de Seguranca Satettidade colaboradores 23,75%

Taxa de Seguranca Sat@ssoad 6rgaos sociais 11,00%
Taxa de Seguranca Sat@ssoad colaboradores 11,00%
Taxa média de IRS 15,00%
Taxa de IRC 21%
Taxa de Aplicacoes Financeiras Curto Prazo 0,70%
Taxa de juro de empréstimo Curto Prazo 6,60%
Taxa de juro de empréstimo ML Prazo 5,60%
Taxa de juro de ativos sem rid&f 1,60%
Prémio de risco de mercatlRmRf) 10%
Beta empresas equivalentes 100%
Taxa de crescimento dos efsivs na perpetuidade 0,05

Fonte: Elaboracéo prépria a partir dos dados recolhidos

4.5.4.2.2.Volume de Negdcio da PP

A tabela seguin{d.d justifica a razao disténcia da empresa, uma vez que espelha
principal objetivo damesma (vendas).Com base nas vendas dos produtos
comercializados pela empresa, as quantidades previstas e 0s respetivos precos unitarios

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

Tabela 4.2 Mapa de volume degbciosda PP. (Euros)

2016 2017 2018 2019 2020 2021

ToalVolume de | 12367600 | 32241700 | 60744800 | 1.1585500 | 2.23373100 | 4.34166600

Negdcio

IVA 3994600 7415600 13971300 26653700 51375800 99858300

| | de
TotalVolume 21362200 | 39657300 | 74716100 | 1.42539200 | 2.74748900 | 5.34024900
Negocios + IVA

Fonte: Elaboracao prépria com base nos valores calculados nas folhas de célculo do IAPMEI

De aordo com o plano financeiepresentado nop&ndice 1prevéseque 0Ss precos

sofram uma taxa de variacao de 0@®2Ue a taxa de crescimedde vendas seja cerca

8C
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de 1006 a cada and\o primeiro ano de atividade verdseaum menor voine de
vendas, uma vez que se trdbaano de arranque do projeto, ainda com gouc
notoriedade no mercad®e referir que este volume de vendas foi obtido, por
extrapolagéo das vendas reais efetuadas pela plataforenzs 3 meses de atividade,

ainda com um investimento reduzido.
4.5.4.2.3.Custo das Mercadorias Vendidas

Para o custo dos pratbs vendidos apureaeos seguintes valores:

Tabela 4.3 Mapa de custo das mercadorias vendidas e matérias consuRTdas (Euros)
Margem
CMVMC S 2016 2017 2018 2019 2020 2021
ruta

Total CMVMC 50% | 9306800 | 17367200 | 32865500 | 62930000 | 1.21653Q00 | 2.37040200

IVA 23% | 2140600 | 3994400 | 7559100 | 14473900 | 27982500 54519200

Total CMVMC + IVA 11447400| 21361600 | 40424600 | 77403900 | 1.49645500 | 2.915%9500

Fonte: Elaboracao propria com base nos valores calculados nas folhale die ¢AlRMEL

Este mapa permite aferir as principais componentes de custo do exercicio do projeto, na
medida em que € possivel calcular o custo dos produtos assoetdme de vendas.
Relativamente ao projeto PP, o custo das mercadorias vendidpenii@sem 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,

obtémse:

Tabela 4.4Mapados 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 | cE | cv | Yalor 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Mensal
Publicidade e propaganda| 23%| 70% | 30% | 1.000,00| 12000,00| 14400,00| 20160,00| 32256,00| 58060,80 | 11612160

Honoréarios 23%| 70% | 30% | 150,00 | 1800,00 | 2160,00 | 3024,00 | 4838,40 | 8.709,12 | 17418,24

81
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Material de escritorio 23% | 40% | 60% 200,00 2400,00 | 2880,00 | 4032,00| 6451,20 | 11612,16 | 23224,32
Combustiveis 23%]| 40% | 60% | 100,00 | 1200,00| 1440,00 | 2016,00| 322560 | 5806,08 | 11612,16
Transportes de mercadorig 23%| 0% | 100%| 250,00 3000,00 | 3600,00 | 5040,00 | 8064,00 | 14515,20| 29030,40
Rendas e alugueres 23% | 100% 400,00 | 4800,00 | 5760,00 | 8064,00 | 12902,40| 2322432 | 46448,64
Comunicagédo 23% | 50% | 50% 50,00 600,00 720,00 1008,00 | 1612,80 2903,04 5806,08

Seguros 0% | 100% 500,00 6.000,00 | 7200,00 | 10080,00( 16128,00f 29030,40 | 58060,80
FSE - Custos Fixos 22200,00| 26640,00| 37296,00| 59673,60| 107412,48| 214824,96
FSE- Custos Variaveis 95600,00 | 11520,00| 16128,00| 25804,80| 46448,64 | 92897,28
Total FSE 31.800,0( 38.160,0( 53.424,0( 85.478,4( 153.861,1] 307.722,2!
IVA 3864,00 | 4636,80 | 6491,52 | 10386,43| 18695,58 | 37391,16
FSE + IVA 35.66400| 42.796,8( 59.915,5] 95.864,8] 172.556,7| 345.113,4

Fonte: Elaboracao propria com base nos valores calculados nas folhas de célculo do IAPMEI

O mapa dos custos de FSE exprime os custos de fornecimentos e de servicos externos
prestados por terceirasima empresa, no ambito da sua atividade nostalstos sdo
classificados em duas categorias: 0s custos fixos que correspondem aos gastos estruturais
da empresa, os quais ndo dependesuadatividadg.g.rendas e alugueres de imoveis,

etc.)e 0s catos variaveigque correspondem aos gastos provenientes da atividade da

empresée.g.publicidade, deslocagdes, honor&ise outrgs

Para o primeiro ano de atividade da PP foram considesadiize meses, sendo a taxa

de crescimento anuadnsiderda de20%ao anoCom base na tabela anterior)(44
possivel verificage que os custos fixos representam cerca de 70% do FSE, tendo a renda
do escritério e a publicdla um grande peso nesses cuPmssua vezos custos

variaveis representam cerea8d%.

No conjunto dos custos de FSE fixos, estdo incluidos todos aqueles que ndo tém
gualquer relacéo direta com a atividade econdmica da empresa, tasusio®com
publicidade, despesasadendamento, despesas de telefone e de comymiespésas
em algum material de escritbeidespesasom trabalhos especializadas englobam
servicos relacionados com a manutencao e alojamento da platdfneassim como

os servicos de contabilidade.

No conjunto dos custos de FSE variaveis, gnendem diretamente da atividade
econdmica da empresa, estdo incluidos alguns custos de publicidade direcionada a
determinados segmentos de clientes, alguns custos com materiais de escritério, despesas
de combustivel para deslocacbes a determinados ,clded¢pesas com as

transportadoras e com algwuoeunicagao
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Como se pode observar, todos esses custos aumentam claramente com o @escimento

respetivavolucao da atividade econdémica da empresa.
4.5.4.2.5.Gastos com o Pessoal

O mapa dos gastos com o0 pesssegulamente apresentado J4iBclui toda a
estrutura de custos com os colaboradores da empresa, que permite analisar o total de

despesas com o0s recursos humanos.

Tabela 4.5 Mapa dos gastos com o pessoal. (Euros)
2016 2017 2018 2019 2020 2021
Remuneragdes
Orgéos Sociais 1120Q00 1148000 1182400 2483100 2656900 2922600
Pessoal 1960Q00 4879000 | 10789800 | 22192900 | 48323200 | 80190100
Encargos sobre remuneragoes 731500 1431400 2843400 5860600 | 12107800 | 19739300
Seguros Acidentes de Trabalho e doencas profiss| 30800 60300 119700 246800 509800 831100
Gastos de accéo social 310000 635500 1309100 2749200 5883300 9707400
Outros gastos com pessoal 0 0 0 0 0 0
TOTAL GASTOS COM PESSOAL 41.523,001 81.542,00] 162.445,0( 335.326,0( 694.810,0( 1.133.905,9

Fonte: Elaboracao propria com base nos valores calculados nas folhas de célculo do IAPMEI

Neste projeto, o quadro de pesdoaldividido, no ano inicial, em trés categorias:

direc®, administrativo e comercial/marketing, sendo que no primeiro ano apenas sera
necessario um trabalhador por categoria. Nos anos subsefcemtes evolucdo do

negoécioserdo considerados trabalhadores para outras ftimpéesla empresiesde a

vertene técnica até ao reforco das categorias anteriormente mendanadasla uma

das <categorias, f ol definida uma remuner a-
700,00 para administrativos, ©Oacawcelacdoi ai s e
vala salarial para os anos posteriores € elaborado com base nadmplitagdaxa que

varia entre 2,5% no primeiro ano e 10% em(®0&1o Financeiro Apéndige 1
4.5.4.2.6.Necessidades de Fundo de Maneio

As necessidades de fundo de mghgitv) ou workingapitakcorrespondem ao valor do

fundo de maneio associado ao financiamento do ciclo de exploragdo (Breia, 2014:76).
Por outras palavras, as NFM estdo associadas as necessidades de financiamento do ciclo
de exploracdo da empresa e resultam, por undéadderega entre as necessidades

ciclicas e os recursos ciclipos outro da diferenca entre os ativos cidiosspassivos
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ciclicos(Breia, 2014:76Assim temse que as necessidades ci¢ita®s circulantes
com caracter de imobilizagéorrespondem recessidades constantes de financiamento
relacionadosom ociclo de exploragdo da empr&ssas necessidades sao colmatadas,

na totalidade ou em parteelos recursos ciclicos gerados pelo préprio ciclo de
explorago.

Em relagdo ao projeto PP, as NFM &#mdamentalmentafetadas pelas rubricas
Inventarios e Fornecedores como se pedficar na tabela seguinte (4.6):

Tabela 4.6 Mapa das necessidadesuddd de maneio. (Euros)
2016 2017 2018 2019 2020 2021
Necessidades Fundo Maneio
Reserva Seguranca Tesouraria 434600 484600 434600 484600 4384600 4384600
Clientes 0 0 0 0 0 0
Inventarios 7.75600 1447300 2738800 5244200 | 10138600 | 19753400
Estado 0 0 0 0 0 0
Total 1260200 1931900 3223400 | 5728800 | 10623200 | 20237900
Recursos Fundo Maneio
Fornecedores 3753500 6410300 11604000 | 21747600 | 41725300 | 81517700
Estado 482200 9.87200 1935100 3795900 7492500 | 13843700
Total 4235700 | 7397500 | 13539100 | 25543500 | 49217800 | 95361400
Fundo Maneio Necessario (2975500) | (5465700) | (10315700) | (19814800) | (38594600) | (75123400)
Investimento em Fundo de Maneio (29.75500) | (2490200) | (4850100) | (9499Q00) | (18779800) | (36528900)
ESTADO 482200 9.87200 1935100 379%0,00 7492500 | 13843700
Segurang&ocial 891,92 1745,32 3466,97 7145,78 14763,00 | 24068,06
IRS 385,00 753,38 1496,53 3084,51 6372,52 10389,09
IVA 3545,15 7373,36 14387,41 | 27729,02 | 53789,11 | 103979,60

Fonte: Elaboracao propria com bases malores calculados nas folhas de céalculo do IAPMEI

A r¥Ybrica 0Clientesd6 ® afetada por um praz
em que o pagamento é efetuado logo apos a encqprenta pagamentoh rubrica

ol nvent 8r i os 0raz® madio de steockagenpde cerca da 3(pdias e a rubrica
OFornecedoresod6 ® adoede pagamenmo® estimadm Gedlisa z 0 m®
Assim senddpi possivel aprovisionar os saldos meédios de cada rabrica tendo por base

0s prazos da politica comerciapdgeto.De acordo com a tabela anterior)(46de

se observar que o investimento em fundo de maneio € mais baixdenaCriyodo que

no ano inicial, na medida em que ja ha receitas face ao investimento de arranque. Ao
longo da evolugdo do meip vai diminuindoa necessidade de fundo de manm&io

medida em que saevé um aumento de disponibilidade financeira decorrente da

84



Empreendedorismo Tecnoldgico: Modelo de NegBeidsage Point

evolucao da atividade econdmica da em@es® se pode observar, as necessidades

de fundo de maneio sdo negativas ao longald® tperiodo estudado, o que € comum

nas empresas de distribuicdo. Isso significa que os recursos ciclicos gerados pelo proprio
ciclo de exploracédo, como fornecedores e estado, sdo superiores as necessigades ciclicas
como clientes e inventéarios, da esgp¥essim o ciclo ndo sO € autossuficiente como
também gera excedenpasa a empresa que permite reduzir a margem de seguranca

neces&ria em relacdo &mdo de maneio.
4.5.4.2.7.Investimento

Do ponto de vista do investimentocia] o montante aplicado acof@to perfaz um

total de 16153 0 0 O, dos quai s 12.500, 000 dizem r
produt os, 1.800,000 © aquisi-«o0o de dois poc
administrativo e 1.500, 00 G onpneArtadelacquecse s en v o |

segue (4)Mmosta a provisao de investimento da empresa na sua fase inicial:

Tabela 4.7 Mapa denivestimento da PP. (Euros)
2016 2017 2018 2019 2020 2021
Propriedades de investimento
Aquisicao de stock de produtos 1250000
Total propriedades de investimento 1250Q00
Ativos fixos tangiveis
Equipamento Béasico 180000 180000
Equipamento Administrativo 35300 35300 35300 35300 35300 35300
Total Ativos Fixos Tangiveis 215300 35300 35300 215300 35300 35300
Ativos Intangiveis
Projetogde desenvolvimento 150000 150000 | 150Q00 | 150Q00 | 150Q00 | 150Q00
Total Ativos Intangiveis 150000 150000 | 150Q00 | 150Q00 | 150Q00 | 150Q00
Total Investimento 16.153,00| 1.853,00 1.853,00f 3.653,00| 1.853,00; 1.853,00

Fonte: Elaboracao propria com base nos valores calculados nas folhas de célculo do IAPMEI

O alojamento @& desenvolvimento da plataformalineestdo asseguradper uma
empresa especializada, a Hatgrative que geantira aindaotdla a seguranca necessaria

a0 site. O montante disponivel para investimento na plataforma ser4 de cerca de
1.500, 000 anuai s.

O financiamentd o i garantido por 8. 459090,,000000 ddee csatpoic
consigna- «o0, por vtiodast da empresa oOm«ed Neu
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4.5.4.2.8.Demonstracdo previsional dos Resultados

A tabela que se segue)(@@esenta a demonstracao previsional dos resultados:

Tabela 4.8 Mapa da demonstragéo previsionaési@tados da PP. (Euros)
Demonstracéo de resultados 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Vendas e servigos prestados 17367600 | 32241700 | 60744800 | 1.15885500 | 2.23373100 | 4.34166600
CMVMC 9306800 17367200 | 32865500 | 62930Q00 | 1.21663Q00 | 2.37040200
Fornecimento e servicos externos 3180Q00 3816Q00 5342400 8547800 15386100 30772200
Gastos com o pessoal 4152300 8154200 16244500 | 33532600 69481000 | 1.13390500
EBITDA (Resultado antes de depreciacdes, | 756e00 | 2904400 | 6292400 | 10875300 | 16843000 | 52963700
gastos de financiamento e impostos)

Gastos/reversdes de depreciagdo e amortizacéo 219800 2.78600 3.37500 3.82300 3.82300 346300
EBIT (Resultado Operacional) 5.08700 | 2625700 | 5954900 | 10492800 | 16460700 | 52617400
Juros e rendimentos similares obtidos 29500 65700 1.39400 2.72400 508200 1116200
Juros e gastos similares suportados 0 0 0 0 0 0
RESULTADO ANTES DE IMPOSTOS 538200 | 2691400 | 6094300 | 10765200 | 16968800 | 53733600
Imposto sobre o rendimento do periodo 1.13000 5.65200 1279800 2260700 3563500 112841,00
RESULTADO LIQUIDO DO PERIODO 4.25200 | 2126200 | 4814500 | 8504500 | 13405400 | 42449500

Fonte: Elaboracao propria com base nos valores calculados nas folhas de célculo do IAPMEI

Esta demonstracdo previsional dos resultados apresensaltagdos de cada ciclo
econdémico, ou seja, sdo apurados os lucros ou prejuizos resultantes do exercicio da
atividade econdémica da empreSademonstracdo de resultados compreende o0s
beneficios e os custos resultantes do ciclo de atividade da empresaa guegira

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&ificaseque nas condi¢des consideradas, o EBIT ou resultado
operaciona¢ positivoe crescente ao longosdperiodos, devendeao facto do nivel

de atividade previsser suficiente para cobrir todos os custos estruturais e investimentos
da empresdal como o resultado liquido que também é positivescentem todos 0s

periodoem analise.
4.5.4.2.9.Cash Flows

Quanto ao mapa deash flowperacionais, fara apurados os valores seguidamente

apresentados:

8¢
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Tabela 4.9 Mapa deasfowsperacionais. (Euros)
Mapa de Cash FlowsOperacionais 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Meios Libertos doProjeto
Resultados Operacionais (EBIT)-¥RC) 401800 2074300 4704400 8289300 13003900 | 41567700
Depreciagdes e amortizagdes 219800 2.78600 337500 382300 382300 346300
Provisdes do exercicio 0 0 0 0 0 0
6.21700 2353000 5041800 8671600 | 13386200 | 41914000

Investim. / Desinvest. em Fundo Maneio
Fundo de Maneio 2975500 2490200 48501,00 9499000 | 18779800 | 36528900
CASH FLOW(de Exploracéao 3597200 4843100 9891900 18170600 | 32166Q00 | 78442900
Investim. / Desinvest. em Capital Fixo
Capital Fixo (1615300) | (185300) | (185300) | (365300) | (185300) | (185300)
Free cashflow 1981900 4657800 9706600 | 17805300 | 31980700 | 78257600
CASH FLOWacumulado 1981900 6639700 | 16346300 | 34151600 | 66132400 | 1.44320Q00

Fonte: Elaboracao propria com base nos valores calculados nas folhas de célculo do IAPMEI.

O @ash flovepresenta o saldo entre as entradas e saidas de capital da empresa durante o

seu ciclo de expiacdo. Ocash flooperacional provem dos resultados operacionais

obtidos na demonstracdo de resultaztosfluxos financeiros, isto €, representa o

resultado operaciondeduzido das depreciagdamortizacdeg provisdds dando

origem aos meios libertde projeto.Nestas condicbes, a PP apresentacas@iovs

positivos e crescentes ao longo dos periadaksados, bem como oashflows

acumulados.

4.5.4.2.10. Balanco previsional

Ao nivel do balanco previs@ da PP, apresentado na tabela seguinte (Mel®se

um crescimento do ativo, que se deve ao desenvolvimento da atividade da empresa,

alcancando um montante aproximado &@41706 0 0 G

e Bsse Z@uhé de ativos

tem impacto no capital proprio da empresa que no ultimo ano em estudo atinge um
montante de 738. 251, 0040, 0

aproximadamentl %.

que

€eq

ui val e a u

Em relagdo ao passivo, este evolui em fungdo do desenvolvimento da atividade da

empresa0 facto de nédo se ter recorrido a capital alheio para financiar as necessidades de

investimento, o grande peso no passivesieve -

rub

ri c.a

ofornecedor e

8 Deduzerrse as depreciacdes, as amortizacdes e as provisdes do resultado operacional para o calculo do
cashflow operacional, na medida em que estes se tratam de gastos econdémicos e nao financeiros.
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Tabela 4.10Mapa do Balanco previsional da PP. (Euros)
2016 2017 2018 2019 2020 2021
ATIVO

Ativo Nao Corrente
Ativos fixos tangiveis 1.70500 152100 125Q00 233000 161000 125000
Propriedades de investimento 1125000 1000Q00 8.75000 750000 625000 5.00000
Ativos Intangiveis 1.00Q00 150Q00 150Q00 150000 150000 150Q00
Total Ativo N&o Corrente 1395500 1302100 1150000 1133Q00 936000 7.75000

Ativo corrente

Inventérios 7.75600 1447300 2738800 5244200 10138600 19753400

Caixa e dep6sitos bancarios 4702700 9864600 20395900 39397300 73082300 | 1.59942300

Total Ativo corrente 5478300 11311800 23134700 44641500 83220800 | 1.79895600
TOTAL ATIVO 6873700 | 12614Q00 | 24284600 | 45774400 | 84156800 | 180470600

CAPITAL PROPRIO

Capital realizado 99900 99900 99900 99900 99900 99900

Outros instrumentos de capital proprio | 2000Q00 2000Q00 2000Q00 2000Q00 2000Q00 2000000
Reservas 425200 2551300 7365800 15870300 29275700
Resultado liquido do periodo 425200 2126200 4814500 8504500 13405400 42449500

TOTAL DO CAPITAL PROPRIO | 2525100 | 4651200 | 9465700 | 17970200 | 31375600 | 73825100

PASSIVO

Passivo nao corrente

Passivo corrente

Fornecedores 3753500 6410300 11604Q00 21747600 41725300 81517700

Egtado e Outros Entes Publicos 595200 1552400 3214900 6056600 11055900 25127700

Total Passivo corrente 4348700 7962700 14818900 27804200 52781200 1.06645400
TOTAL PASSIVO 4348700 | 7962700 | 14818900 | 27804200 | 52781200 | 1.06645400

TOTAL PASSIVO + CAPITAIS
PROPRIOS

Fonte: Elaboracao propria com base nos valores calculados nas folhas de célculo do IAPMEI

6873700 | 12614000 | 24284600 | 45774400 | 84156800 | 180470600

4.5.4.2.11. Principais Indicadores do Projet

Rastreadoss diversos mapas das demonstra¢des financeiras anteriores, bem como os
respetivos pressupostos em que o projeto se baseia, passatiges @oarprincipais
indicadore0s indicadores mais aplicados na analise ecotiibi@n®ira Sdo 0s fas

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

disposicéo a informacédo em termos relativos e, por conseguinte, de forma mais adequada

8¢
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gue a informag&do em valor absolD® entre os diferentes tipos de racioseexes, 0s
mais utilizados séo: os racios de liquidez, os racios ecdman@ros, oS racios

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

Na otica dos racios econOmicos, é tida em consideragdaxangue indica o nivel de
crescimento do negdocioc@mno se pode observar na tabela 4.1d4xa de crescimento
da PP vai crescendo com a evolucéo do projeto.

Tabela 4.11Mapa dos principais indicadores do projeto.

INDICADORES ECONOMICOS 2016 2017 208 2019 2020 2021
Taxa de Crescimento do Negdcio 86% 88% 91% 93% 94%
Rentabilidade Liquida sobre o rédito 2% 7% 8% 7% 6% 10%

INDICADORES ECONOMICOS 0 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Return On Investment (ROI) 6% 17% 20% 19% 16% 24%
Rendibilidade détivo % 21% 25% 23% 20% 29%
Rotagdo dé\tivo 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 N EGOCIO 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Margem Bruta 48 808 110585 | 225369 | 444077 | 863240 | 1663542
Grau de Alavanca Operacional 960% 421% 378% 423% 524% 316%
Grau de Alavanca Financeira 95% 98% 98% 97% 97% 98%

Fonte: Elaboracao propria com base nosrealcalculados nas folhas de célculo do IAPMEI

Ainda em relacéo aos indicadesEmomicaosverificase uma rentabilidadguida sobre
as vendasrescente ao longo do periodo estudado, atingindo uma margemsadérecro
as vendade 10% em 2021.

4.5.4.2.11.2. Econdomico-Financeiros: Andlise da Rendibilidade

Nos indicadores econOmifinanceiros sao apresentadmsacioreturn on investment

(ROI) eos racios inerentes a rendibilid&l&ROl € o raciccorrespondete a taxa de
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retorno sobraum determinado investimergoé calculadatravés dalivisdo do lucro
operacional e o valor total do InvestimeRtr sua vez, os raciosrdeadiblidade sao
indicadoes de desempenho dos capitais totais investidosa nemmpresa,
independentemente daa forma de financiamento. Etkderminen a subsisténcia
financeira da empresa a longo prazo,teraca@o de capitajger propriogjuer alheios
Estes mecanismade medida de desempenho economicdre@oentemente utilizaglo
como indicad@sde faléncia da gestéte medida da cajdade da empresa em gerar
resultados e de planeamento e controlo de dessln.isto, e tendo em conta o estudo
do ROI eda rendibiladeda PP no periodo analisaderificamse, ao longo do

periodo, raciogositivos

No primeiro ano do projeto a erapa apresenta um Rl@eiramente baixo, fruto dos
investimentos iniciaisainda assim pode dizer que houve um retorno sobre o
investimento de 6%, ou seja, o retorno foi 6% maior que o investin@m@iotanto,
com o evoluir do négio, o ROI regista eentos significativos, sendo que o retorno do
investimento comeca a sesgre no Ultimo ano em analiseempresa apresenta um
ROI de24%.

Relativamente aodcios de rendibilidade relacionados osrgivos que permitem
comparar os resultados obtidom os ativos utilizados pela empres#icase quano

primeiro ano do projetimi obtida umaendibilidade operaciof®OAY de P4 e uma
rendiblidade econ6micd@REA)Y° de cerca de ¥ Estes valores evoluem lorgo de

todo o periodo em analisemose pode observar no grafici.

Outro dos réacios dendibilidadapresentado nos indicadores econdéfimaaceiros € a
rendibilidade dosapitais propriodRCP)' que compara os resultados liqu{&h com

os fundos proprioBreia, 20147 hipotese ma 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 disposfoamacdo sobre a
capacidade que os ativos da empresa tém em gerar resultados.

10 A rendibilidade econdmica 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 é eranaiioaste ao

ROA, contudo difere por considerar, quer no numerador quer no denominador as areas de
extraexploracamrrente e serve de base para avaliar o retorno dos capitais totais investidos (quer
sejam eles capitais proprios quer sejam alheios arsapaglicacdes de fundos).

11 A rendabilidade dos capitais proprios (RCP) é calculada dividindo o valor do resultado liquido
(RL) pelo valor dos capitais proprios (CP). Este racio indica a capacidade e eficicia de
remuneragdo dos capitais investidos mgwsesas, por outras palavras, ele indica qual a
percentagem de lucro por cada euro investido na empresa.

9C
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um aumentalo resultado liquidseja proporcionalmenteais elevado que os capitais
préprios. Por conseguinte, quanto nedévado for o RL maior é a facilidade em
aumentar os capitais préprios (Breia, 20b#dor elevado deste racio tradggznuma
boa rendibilidad®o gréafico 4.1 podse verificague esteaciotambém acompanha o

crescimento do negocio

Gréfico 4.1 Rendibilidades da PP.

Rendibilidades
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® Rendibilidade dos Capitais Proprios (RCP) mRendibilidade Operacional do Ativo (ROA)

M Rendibilidade Econédmica do Ativo (REA)

Fonte: Elaborag&o propria com base nos valores calculados natefolidaeslo do IAPMEI

Como se pode observar no grafico anterior (4.1), os valores da rendibilidade
acompanham a evolucao do negdciROA varia aproximadamente entre os 10% e 0s
29% no periodo consideradorendibilidade econémica do ativo é em todelbamie

a ROA.Em relacdo a rendibilidade dos capitais préprios, apés uma ligeira descida
verificada no pendltimo ano em estudo, apresenta valores superioresPar 50%.
conseguintea empresa € capaz de gexiar para os seus sé@odongo do projeto.
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4.5.4.2.11.3.Financeiros.: Andlise do Endividamento

No que concerne aos indicadores financeiros, estes contemplam a autonomia financeira,
a solvabilidade e a cobertura de encargos finanEsiexs racios permitem antever a
capacidade que uma empresateisDlver oseus compromissos a méhtingo prazo.

A autonomia financeira tem como principal objetivo indicar em que medida o ativo &
financiado por capitais propri@aianto mais elevada for a autonomia financeira, maior
serd o grau de solvabilidade da empresa stoammaior a capacidade de fazer face aos
seus compromissos financeiros (Breia, 20&4).basao grafico 4.2, verificee que

estes indicadores de endividamento da empresa apontam para um cenario favoravel,
cumprindo com o0 que € considerado como raciognos; nomeadamente uma
autonomia financeira superior a um tel@@tivo(33,3%) e um racio de solvabilidade

superior a 50%.

Gréfico 4.2:Variacdo da autonomia financeira e da solvabilidade.

Variacao da Autonomia Financeira e Solvabilidade Total
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Fonte: Elaboracao propria com base nos valores calculado#aa de célculo do IAPMEI

Ao longo deste periodo analisado, estes dois racios ndo apresentam grande#oscilacdes.
autonomia financeira da empresa apresenta uma ténue variacdo entre as@33% no
do projeto e 0os 41% no final do estu@aanto asdvabilidade estacomportase de

forma muito semelhante, apresentando uma ligeira variacdo ¥8fé ae inicio do

9z
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projeto e 0sl69% no final do periodo analisaBosto isto, podse concluir que a

empresa pao depende dos capitais alhgiossui algma capacidade de autofinanciar

0 seu ciclo de exploragde capaz de fazer face aos seus compromissos financeiros a

longo prazoEste cenarideves e em parte pelo facto da rub
ser inexistenfeuma vezque o0s clientepagamas sas 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 situacdo de liquidez e equilibrio
financéro de uma empresa no curto pramosejanedem a capacidatk uma empresa

fazer face as suas responsabilidades de curtpaprazes de capitais com diferentes

niveis de liquidez (Breia, 20BRbr outras palavras, numa analise financeira, a liquidez
avalia a capacidade de uma empresa ou grupo empresarial em cumprir 0S Sseus
compromissos financeiros de curto pream ativos que se podem facilmente converter

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

Gréfico 4.3:Variacao dos racios de liquidez.
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Fonte: Elaboracao propria com base nos valores calculados nas folhas de célculo do IAPMEI

O ré&cio de LG teoricamente deve ser igual ou superior a 100%, muito embora ndo seja
sinénimode inexisténcia de problemastésouraria (Breia, 2014), denotando que uma
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empresa teria a sua disposicdo ativo corrente suficiente para anular todo o passivo
corrente existentbdlo caso da PP, ambos os racios de liquidez apresentam valores acima
dos 100%. A LG esperada para a empaggsaentre 0s 126% e os 16@% sua vez o

racio de LR relativamente mais baixo e varia entre os 108% e o3 d&leamente o

racio de LR apresenta um nivel de liquidez mais elevado face a LG, uma vez que esta
exclui os inventérios e ativos ndo obesedetidos para vendas, considerados ativos com
menor liquidez (que levam mais tempo a se converterem em diBhdop este

racio evolua de forma semelhante ao racio da Iséy valor € um pouco inferior

porque a empresa opera com um valor sulztaantie elevado de ativos em excedente,

visto operar com bastante inventario.
4.5.4.2.11.5Anélise de Risco

Por fim, nos indicadores de risco de negdcio estao considerados: a margem bruta (MB), o
grau de alavanca operacional (GAO) e o grau de alavanca financeifm@dAlEstes

racios tém grande peso na analise de crédito. A MB € um réacio de viabilidade de curto
prazq obtido pela diferenca entre as vendas e prestacdes de servi¢os e 0s custos que lhes
estdo associados (Neves, 20@2PP apresenta valores positivosrescentes que
acompanham a evolucdo do negécio, uma vez que a MB é de cerca de 50%. Neste
cenario, a empresa tem a capacidade de colmatar os custos variaveis através da sua

atividade econémica.

O GAO® ou efeito econémico de alavanca, procura relacisnegsultados de
exploracdo com o nivel de atividade da empresa. Resulta unicamente da existéncia de
custos fixos e permite analisar a capacidade da empresa na perspetiva da utilizacdo 6tima
da capacidade instalada sentido de maximizar os resultadosxgpéoragcaoAssim,

guanto maior for o peso dos custos fixos de uma empresa, maior sera o risco operacional
aquando da variacdo das verdasio se pode observar no grafico 4.4, a PP apresenta

um GAO bastante elevado sobretudo no ano inicial do proje®,osngastos de

estrutura sdo muito baixos. A medida que a empresa vai evoluindo, os gastos estruturais
vao aumentando, devido ao aumento dos quadros da empresa e 0s comgssjogntes

com o pessoal.

120 GAO foi calculado através da margem de contribuicdo sobre o resultado operacional. Por
sua vez, a margem de contribuicdo € dada pela diferenga pruveitos e 0s custos variaveis.
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Por sua vez, o GAF que permite identificar as relagégistentes entre os resultados
liquidos anuais e os resultados de exploracdo anuais, resulta da divisdo do RO sobre o
RAI. Como se pode observar no grafico 4@AB € inferior a 1 ao longo de todo o

periodo analisado, podendo assim cormsgugque a eonesa gera sempre resultados

financeiros.

Gréfico 4.4.Graus de alavanca operacional e financeiro.

Graus de alavanca

~N 00 W

6
5
4
3
2
1
0

Fonte: Elaboracao propria com base nos valores calculados nas folhas de célculo do IAPMEI

4.5.5.Avaliacdo do Modelo de Negodcios

Para concluir todo este modd® negdcis tornase essencial uma abordagem a sua
avaliagdoA avaliagdo de um projeto de investimento € analisada com base em trés
critérios fundamentais: o valor atualdig (VAL), a taxa interna de rendibilidade (TIR)

e 0 periodo de recuperagdm investimento, vulgarmente conhecido cqagback

periad

13 O GAF prevé eventuais consequéncias no resultado antes de impostos aquando de uma
variacdo no resultado operacional por vias de uma alteracéo do volume de negécios.
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4.5.5.1. Valor Atual Ligquido

O VAL consiste na commgao doscash flovegualizados com o valor total do
investimento, ou seja, exprime o montanteals flofvguros de um investimento que
excedem o Ver inicialmente investido. Quando positivo, o investimento €,
possivelmente, suscetivel de realizAgdon, o VAL ndo € mais do que uma regra de
atualizacade cash flofwguros, que compara o valor atual chsh flods entradac@sh

inflowse doscash flows saidac&sh outflpvitguros de um determinado investimento.
Relativamente ao VAL da PP, é possivel deduzir que o projeto é rentavel, na medida em
que cumpre o critérido VAL ser positivo (ver apéndigeAssim, podesed concluir

gue o pojeto gera fluxos suficientesra saldar as despesas em investimentos iniciais,

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

A TIR éuma taxa queao se atualizarem aash floasessa taxauala o VAL a zerdl

pratica, a TIR traduz a taxa de atualizacao que, aplicada a dois cocpstidtogan

conjunto negativo e um positivo), 0s torna equivalentes, ou seja, € a taxa de atualizacéo
que torna nulo o VAL do projete& um método bastante utilizado quando s&

conhece com exatiddo o custo dos capitais. Por exemplo, uma TIR de 20% indica que a

remuneracao dos capitais que financiam o ptef@tgue ser no maximo 20%.

Por um lado, aquando da decisdo de investir a TIR, que como referido iguala o VAL a
zero,é minima. Por outras palavras, sera a taxa minima a partir da qual o investimento é
viavel do ponto de vista financeiRor outro ladp se se tiver que recorrer a
financiamento externo, esta mesma TIR sera, nesta situacdo, maxima do ponto de vista
da suanegociacdo com a entidade credora em causa, a fim de maximizar o efeito de
alavanca financeirdom base no calculo doassh flogerados e o investimento inicial

do projeto, a PP apresenta uma TIR de cerca de @4§% faz com que seja um

projeto inteessante e viavel para se investir.
4.5.5.3. Periodo de Recuperagédo do InvestimentoRay back)

Por fim, o periodo de recuperacdo do investimento, tal como o nome indica, permite
prever o periodo necessario pgua 0 investimentmicial seja recuperado rsaa

totalidadeAo contrario do VAL e da TIR que sdo também indicadores de rendibilidade,
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este indicador é essencialmente um indicador d®esser muito utilizado em paises
com elevada taxa de riscandiacéo No caso da PP, presé que o investimentadial

seja recuperado logo no primeiro ano do projeto, uma vez que esse investimento €
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 baimoaeéngnte um projeto a aceitar.
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5. Conclusao

Apoés a realizacdo dedtabalho foipossivel tirame-se algumadacdes acerca da

importancia de elaborar um modelo de negécio assente no oniveeso

A constante evolucao das tecnologiasfdenacao, o crescimento abruto da utilizag&o

da internet e dos dispositivoéveistém criado novas oportunidades para as empresas
oferecerem as suas propostas de wadoonline de modo a proporcionaaos
consumidores vantagens que estes ndo teriaomercio tradicionals relacdes entre
empresas e consumidores sdo cada vez mais centradas nonfmedotendéncia &
guecada vez mais &mpresas canalizem algum investimento na economia tecnolégica,
integrando ferramentas de automatizacdoodesgose criando loja®nlingle modo a

reduzir custos &ssim obtem novas fontes de rendimento

O mercadoonlineresce a um ritmo exponencial, enquanto o mercado tradicional esta
completamente estabilizado, dai que as empresas canalizem paiite/ektisEmto

nas novas tecnologi&atorescomo a comodidade, a transparéncia, o alcance, a rapidez

de informacao, a acessibilidade e a facilidade de utilizacdo sédo vantagens que estdo a

cativar um namero crescente de empresas e consumidores parsoouiitieer

O sucesso dos modelos de negonimeestd 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 literaturachoise quegualquer modelo de negdcio inclui elementos
tipificados, como a descricdo do produto ou servico, a analise competitiva, a dimensao de
mercado, 0s custos financeiros, as fontes de receita e, fundamentalmente, os segmentos
de mercado a quem servh segmentacdo de mercado € desde logo a primeira
abordagem do modelo de planeamento estratégico apresentBdainees Model
Generatiom € ela que esta na base de toda a constru¢cdo de um modelo dBamtayocio.

a importancia do cliente em qualquedetm de negdécio, torsa crucial uma boa

gestao da qualidade da experi@mtia@rientada para o clien@omo tal, nesta fase do

projeto, a PP enconisg a procurar compreender as melhores praticas e observar as
tendéncias emergentgee moldam do caportamento do cliente para assim tirar maior
partido de todas as tecnologias disponiveis de modo a aferaeeéitores propostas de

valor para o cliente.
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Em suma, um modelo de negécios tem na sua essé@igetivo de dar a conhecer a
emprea as necegfades dos clientes, 0 que eles querem, como querem e quais as
estratégias que a empresa, no caso a PP, pode adotar para asspeceksidades dos
clientes.

A PP identificou o problema que existia en
em adquir pequenas quantidades de embalagens para os seus produtos (farmacos,
cCremes, | 2 qui dos, etcé) e os grandes produ

grande escala.

Apés a realizacdo deste modelo de negécio foi possivel inferir que estdo reunidas
condicbes para a fase de aceleracdo deste projeto e criar efetivamente um negdcio

crescente e sustentavel através deste estudo inicial.

Contudo, esta € apenas e s6 mais uma das muitas ferramentas que deverdo ser utilizadas
para a criacdo de um éei@ sejale qual for. Por conseguinte, podera ser alvo de

alteracOes e devera acompanhar a concec¢édo, a gestacao e o desenvolvimento do negécio.

O modelo de negbéde respetivo plano estratégico serviram de guia para a equipa
interpretar o melhor trajeto a percgreeplano financeirenquanto projecao de receitas

e despesas indicam a situacdo econdémicdajerapresa de modo a prever eventuais
riscos, contudo devem ser alvo de constante monotoriza¢do, uma vez que operamos em
mercados dindmicos e o0s pressupdstas que ser ajustadas contexto econémico

social em que se vive.

Dizer ainda que a nivel académico, a aboraagsrrincipios utilizados neste modelo
de negdcios, podem auxiliar futuros investigadpresqueiram aprofundar estas
tematicasSeria prtinente utilizar outros modelos de negdcios aplicados ao @omérci

onlinee forma a existirem elementos de comparagao.
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7. Apéndices

Apéndice 1:Plano Financeiro do projeackage Point.

Empresa: Package-Point, Lda.

——
=

)) |APMEI

Barasiers. pomss o Crepbr gy

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
dezconio (WACC). Em outras palavras, o valor de uma empreza pode ser expresso como o valor pregenis do fuxo FCFF (fuxo de cana liguido para a frma, do inglés Free Cacsh
Flow to Ferm).

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
A
TOTAL YOLUME DE NEGOCIOS + IVA

Perdas por imparidade

173 676 322 417 BOT 445 1158 855 223373 4 341666
33 946 T4 156 133 713 266 537 513 758 995 583
213 622 396 573 T47 161 1425332 2 747 483 5 340 243
1] 0 1] 1] 1] 1]

EMPRESA: Package-Foint, Lda.

7)) IAPMEI T
CMVMC - Custo das Mercadorias Vendidas e Matérias Consumidas
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 Bd 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

7)) |APMEI
Porcarios pove o Crascime b
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
|Quatdage
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 20090 31039 32 591 34873 38 360
Comercial / Markefing 9800 20090 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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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 naturais
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
Equi nio de Transporie
Eﬂmmmmmwio 353 353 353 353 353 353
Equipamenios bickigicos
QOuiros aclivios fxos tangiveis
Total Activos Fixos Tangiveis 2153 353 353 2153 353 353
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 8 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

11¢

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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Parcarics para @ Crescimanta

( /) IAPMEI

Mapa de Cash Flows Operacionais

2016 2017 2018 2019 2020 2021
Meios Libertos do Projecto
Resultados Operacionais (EBIT) x (1-IRC) 4018 20743 47 044 82893 130039 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 94 990 187 798 365 289
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 97 066 178 053 319 807 782 576
CASH FLOW acumulado 19 819 66 397 163 463 341 516 661 324 1443900

Package-Point, Lda.

secimenta

' __/ !A!: M E l Euros

[
§

Plano de Financiamento

2016 2017 2018 2019 2020 2021
ORIGENS DE FUNDOS

Meios Libertos Brutos 7285 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 24 902 48501 94930 187798 365 289
Proveitos Financeiros 295 657 1394 2724 5082 11162
Total das Origens 58 334 54 602 112818 206 465 361310 906 088

APLICAGOES DE FUNDOS

Inv. Capital 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 24480 37488
Saldo de Tesouraria Anual 42181 51619 105313 190 014 336 850 868 600
Saldo de Tesouraria Acumulado 42181 93 800 199 113 389127 725977 1594 577
Aplicagdes | Empréstimo Curto Prazo 42181 93800 199113 389127 725977 1594 577
Soma Controlo 0 0 0 0 0 0

Acerto do modelo

11¢
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Balango Previsional

2017 2018 2019 2020 2021
ACTIVO
Activo Nio 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 financeiras
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]
Estado e Oufros Enies Publicos 0 0 0 0 0 0
Quiras 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 202757
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 cbidos 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
\—L) 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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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%

11¢

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
Camn wma imagen renovads e maior Saciliciade de uSiizacio, ags
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

s~
RS aas=

[

&
7 4 OO : ;

Mais facil de usar Stocks atualizados

.;__;_-:_
e
e
[
Tl
Total transparéncia Contacto online

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

PACKAGE

POINT

Apéndice 4 Comparacao de precos 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 50ML 11 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: precos unitarios

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 €

A empresa Bottle €, a semelhanca da Package Point, um player online.

12(

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 producéo e

comercializacao @éasticos para diversos setores de atividade econémica.
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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

aceniC/ netsenda
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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
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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
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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
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. . . 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
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Barémetro do Comeércio
Neste Trimestre, 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

20%
15%
10% 10%
° ’ % 5o %
(]
. . I ] 0%
Cresceu mais Tenho

Cresceu de Oa Cresceude 5% Cresceu de Cresceu de Cresceu de Cresceu de
50% a 100% de 100%% actividade ha

Diminuiu
5% a l0% 10% a 20% 20% a 30% 30% a 50%
menos de um
trimestre

BASE: Total
(n=41)
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Barémetro do Coméreio
Neste Trimestre, e em comparagio com o periodo homélogo, o volume de vendas do seu site... 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%

1%
12%

34%
42%
36%
1
X
4°T 2014 T Antexior (3°T T Homélogs (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
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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)
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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
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Neste Trimestre, e em comparagio com o periodo homélogo, o n° de clientes que fez compras Barometro do Comercio
no seu site... Electrénico em Portugal
4° Trimestre de 2014

71% dos sites afirma ter registado um aumento de clientes em relagdo ao periodo homoélogo.

32%
29%
|
[ 1
13% 13%
8%
3% 3%
0%
. |
Diminuiu Cresceude0a5% CresceudeS% a Cresceudel(0%a Cresceude20% a Cresceude3(%a CresceudeS50% a Cresceumaisde
10% 20% 30% 50% 100% 100%%
BASE: Com actividade ha mais
de um trimestre (n=38)
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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
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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)
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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
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Barometro do Comércio
Electrénico em Portugal
4° Trimestre de 2014

Neste Trimestre, e em comparagido com o periodo homélogo, o investimento que realizou no

seu site (upgrades, promogao, etc.)...

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.

Trimestre Anterior (3°T 2014) 42%
Trimestre Homélogo (4°T 2013) 42% 54%
Trimestre Homélogo (4°T 2012) 39% 32% 29%
! ! T
0% 20% 40% B80% 80% 100%
= Aumentou Manteve-se ® Diminuiu

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
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Barémetre do Comércio
Electrénico em Portugal
4° Trimestre de 2014

Indique todas as categorias de Produtos/Servigos que vendeu no seu site neste Trimestre.

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

acepi
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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
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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
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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
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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:lzzvaiacaleraroﬁlmo 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
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Frases que melhor descrevem as suas expectativas para o prézimo Trimestre (se operar na Ba:émet?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 % 0% 0% 0

Base 4°T 2014: Base 3°T 2014: Base 4°T 2013: Base 4°T 2012:
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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%
N 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

Trimestre Homélogo (4°T 2013) B Trimestre Homélogo (4°T 2012)

Base 4°T 2014: Base 3°T 2014: Base 4°T 2013: Base 4°T 2012:
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