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Sumario

Esta dissertagdo consiste na elaboracéo de um plano de negdcios para uma nova empresa
que comercializa utensilios inovadores. A GreenCitrus serd uma empresa que desenvolve
e comercializa novos produtos atraves da internet. Um objeto desenvolvido no ambito
deste projeto é o Squeazy, um espremedor manual de citrinos com caracteristicas Unicas,

que sera o ponto de partida do negdcio.

O mercado onde se vai inserir a GreenCitrus é toda a populacdo mundial que realiza
compras via internet, sendo que o foco principal é a populacdo portuguesa que, de um
modo geral, gosta de experimentar coisas novas e inovadoras. Cada vez mais individuos

utilizam a internet para variados fins, um deles, o comércio.

A escolha deste tema esta fortemente relacionada com o primeiro ano de mestrado, onde
0 autor desenvolveu um especial interesse pela inovacdo, em particular através da

disciplina de desenvolvimento de novos produtos.

Antes da elaboracdo deste plano de negocios, mas no ambito deste projeto, o autor
dedicou-se ao desenvolvimento do Squeazy, através de desenhos e prototipos até chegar
ao produto final. Seguindo-se a elaboracdo de uma descricdo detalhada do produto com
o fim de enviar um pedido de patente ao Instituto Nacional da Propriedade Industrial
(INPI). Da mesma forma, pretende-se a médio-prazo investir no desenvolvimento de

novos produtos que se enquadrem na estratégia da empresa.

O sucesso da empresa depende claramente de uma estratégia de comunicacdo bem
definida que seja clara e objetiva para chegar ao target definido. Dai ser necessario um

constante investimento em Marketing e publicidade.

Por fim, este plano de negdcio apresenta calculos que traduzem o retorno financeiro
expectavel, sendo este instrumento essencial para a tomada de decisdo por parte do

empreendedor (autor da tese) no investimento neste projeto.

Palavras-chave: Plano de Negocios, Empreendedorismo, Espremedor de Citrinos,

Desenvolvimento de Produto

Classificagdo JEL: L26 — Entrepreneurship; M13 - New Firms; Startups

Vi
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Abstract

This dissertation is the development of a business plan for a new company who sells
innovative products. GreenCitrus is a company that develops and sells new products on
the internet. An object already created is the Squeazy, a manual juicer with unique

characteristics which will be the starting point of the business.

The market where GreenCitrus will be inserted is the entire world's population that
purchase on Internet. The main focus is the Portuguese population, in general they like to

try new and innovative things.

The choice of this theme is strongly related with author’s master degree first year. He has
developed a special interest on innovation, in particular through new product

development discipline.

Before the establishment of this business plan the author devoted the Squeazy, through
drawings and prototypes to reach the final product. Followed by the preparation of a
detailed description of the product in order to submit a patent application to the Instituto
Nacional da Propriedade Industrial (INPI). The Company intends to invest in developing

new products which fit the company's strategy.

GreenCitrus’ success clearly depends on a well-defined communication strategy that is
clear and objective to reach the set target. That means a constant investment in marketing

and advertising.

Finally, this business plan will present calculations that translate the expected financial
return which is an essential tool for decision making by the entrepreneur (author of the
thesis).

Keywords: Business Plan, Entrepreneurship, Citrus Squeezer, Product Development

JEL Classification: L26 — Entrepreneurship; M13 - New Firms; Startups

Vil
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Sumario Executivo

O ser humano esté constantemente a criar objetos para resolver todo o tipo de problemas
com que se depara. Ndo existe uma formacdo especifica para inventor/criador de
produtos. Todo o tipo de pessoas pode ter uma ideia e desenvolvé-la, obviamente com a
ajuda de uma equipa com capacidades em varias areas. Da ideia até a criagdo de um
negdcio viavel existe um processo minucioso e indispensavel constituido por varias

etapas.

Neste sentido, surgiu este novo desafio de elaborar um plano de negdcios para a
comercializacdo de um novo produto desenvolvido no &mbito deste trabalho de final e
curso. O projeto tem como base a criagdo da empresa GreenCitrus que numa fase inicial

se dedicara a comercializacdo do Squeazy, um espremedor de citrinos inovador.

No primeiro capitulo sera apresentado o enquadramento tedrico, onde se fara a revisao da
literatura sobre os temas mais pertinentes ao projeto, nomeadamente sobre Plano de
Negdcios, Estratégia, Empreendedorismo e Inovacdo, Desenvolvimento de Novos

Produtos e Espremedores de Laranjas.

No seguinte capitulo serd apresentada a metodologia onde esta explicada a técnica de
recolha e analise de dados e identificadas as formas de recolha e tratamento de

informacao.

Segue-se a analise de mercado, através da qual se verificou que o e-commerce tem
crescido nos ultimos anos e grande parte da populagédo portuguesa efetua compras através
da internet. Devido a este facto optou-se pela comercializacdo e promoc¢do do Squeazy
através da internet. Qualquer pessoa com acesso a rede podera visitar o site da empresa e
comprar o produto, que sera posteriormente enviado por correio para a morada indicada

pelo comprador.

Apos ter sido efetuada uma analise externa, surge a necessidade de caracterizar o mercado
numa perspetiva interna. Esta analise permitira avaliar a posicdo estratégica face aos
recursos, a cultura e aos valores empresariais a cultivar e a realidade do meio envolvente.
Serdo identificados os pontos fortes e fracos, que serdo utilizados na sustentacdo da

analise competitiva e da estratégia de desenvolvimento.

viii
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Depois de efetuadas as analises ao mercado, sobre a perspetiva externa e interna, segue-
se 0 quinto capitulo onde seré apresentada a analise competitiva. Serd mostrado o tipo de
estrutura da industria, a Matriz de Produtos e Mercados de Ansoff e a analise SWOT
qualificada que confronta os pontos fortes e fracos com as oportunidades e ameacas do

mercado, com o objetivo de identificar diferencas face aos concorrentes.

Com base no levantamento de dados de mercado e estudos realizados foram ent&o
definidos os objetivos do plano, a estratégia de desenvolvimento que contempla todo o
processo de formulagdo estratégica e as politicas e requisitos de implementacéo.

Por fim, este plano de neg6cio apresenta a avaliacdo financeira, prevendo-se uma
necessidade de financiamento de 39.428€, dos quais 30% serdo financiados pelo
Empreendedor através de fundos proprios. O restante sera obtido recorrendo a contratagdo

de empréstimo bancario.

Conclui-se que este projeto é viavel uma vez que apresenta um Valor Atual Liquido
positivo, indicando que os beneficios gerados ao longo do horizonte de planificacdo do
projeto permitem obter um beneficio liquido de 139 506€. A TIR estimada, no valor de

44%, prova igualmente que este projeto € economicamente atrativo.
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1. Revisdo da Literatura

De modo a alargar o conhecimento das areas afetas ao projeto, foi efetuada uma revisdo
da literatura nas tematicas Plano de Negdcios, Estratégia, Empreendedorismo e Inovacéo,
Desenvolvimento de Novos Produtos e Espremedores de Laranjas.

1.1. Plano de Negécios

Um plano de negdcios € essencial para a estruturacdo e defesa de uma nova ideia de
negdcio. Este define a alocacdo dos recursos necessarios, esta concebido para concretizar
uma ideia e para solucionar os problemas que inevitavelmente aparecerdo. Para que o
plano de negdcios tenha maior probabilidade de atingir os resultados, este deve ser
simples, objetivo, realista e completo, caso contrario sera dificil avalia-lo e/ou

implementa-lo.

Segundo Brian Finch (2013) a forma como se deve elaborar um plano de negdcios esta
fortemente ligada ao publico a que se dirige e qual a resposta que se espera dele. Caso
esteja a procura de investimento, o autor deve concentrar-se nos retornos que ira
providenciar tendo em conta os riscos. Noutros casos sera necessario dedicar mais atencéo
a questdes estratégicas, ao objetivo principal, a gestdo, ao desenvolvimento de recursos
humanos, etc. Deve sempre ter-se em mente a resposta que se quer obter porque esta vai

influenciar aquilo que se vai escrever no plano de negocios (Finch, 2013).

Existe outra forma de apresentar uma ideia de negdcio desenvolvida por Alexander
Osterwalder e Yves Pigneur, um Modelo de Negdcio, que consiste na descrigdo da légica
de como uma organizagdo cria, proporciona e obtém valor. Todo o modelo pode ser
representado num quadro que contem nove blocos constitutivos, como se pode observar

na figura 1.
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Figura 1 — Quadro do Modelo de Negdcio (Canvas)

Parceiros-
Chave

Actividades- .

Chave :1-

Recursos-

Chave L
&

Proposta de
Valor

Relagbes com

~4F |os clientes

Canais

7 |Segmentos de

Clientes

Estrutura de Custos

&F

Fluxos de Rendimento

Fonte: Criar modelos de Negocio de Osterwalder e Pigneur (2014)

1.2. Estratégia

Estratégia é uma palavra de origem grega, strategos, que combina stratos (exército) com
ag (liderar) e por isso significa literalmente a lideranca do exército ou a funcéo do general
do exército. E, portanto, proveniente do meio militar e foi aplicada com propriedade as
empresas, ja que elas pretendem obter uma vantagem competitiva sobre a concorréncia

(do ataque) e, por outro lado, protegerem-se a si mesmas, garantindo aquela vantagem

(da defesa).
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Segundo Reis (2000), existem varias defini¢cGes de estratégia, das quais se salientam:

e Os principios e linhas diretivas que orientam o desenvolvimento de uma
organizagéo.

e Delinear trajetdrias de evolucéo, suficientemente firmes e duradouras, em torno
das quais se poderiam ordenar as decisdes e acOes pontuais da empresa.

e Escolha de critérios e decisGes estratégicas que visam orientar de modo
determinante, e a longo prazo, as atividades e estruturas da organizagao.

e Estratégia competitiva é uma combinacgdo dos fins (metas) que a empresa busca e
dos meios (politicas) pelos quais ela esté a tentar 14 chegar.

e Padrdo num conjunto de decisGes e agdes.

e Estratégia € um conjunto de decisdes e a¢des de uma empresa que, de forma
consistente, visam proporcionar ao cliente mais valor do que aquele que é

oferecido pela concorréncia (Reis, 2000).
Segundo Mintzberg (1987):

1. Estratégia é um Plano - ou equivalente - tipicamente uma dire¢do, um guia ou um
curso de acdo para o futuro, uma forma de atingir os objetivos;

2. Estratégia € um Padréao - consisténcia comportamental ao longo do tempo;

3. Estratégia ¢ Posicdo - de produtos/servicos para determinados mercados (tdo
importante como definir o que se faz é definir o que nao se faz);

4. Estratégia é Perspetiva - ou uma forma de ver e de fazer as coisas, um conceito
de negécio;

5. Estratégia é também Ploy - manobra intencional para com um concorrente ou
opositor (Mintzberg, 1987).
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Pode-se concluir, que a estratégia consiste num conjunto de decisdes que visam orientar,

de maneira duradoura, a empresa para alcangar os seus fins.

A estratégia possui vérias caracteristicas: a) A sua formulagdo ndo conduz a uma acgao
imediata. Ela indica sobretudo as orientacfes gerais que permitirdo a empresa melhorar a
sua posicdo; b) Deve servir para desenvolver projetos gragcas a um processo de
exploragdo. A estratégia permitird entdo limitar as suas exploracdes aos setores que ela
tinha determinado, depois de rejeitar as possibilidades em contradi¢cdo consigo; c) No
momento de formular a estratégia é impossivel enumerar todas as possibilidades que com
0 tempo se vao descobrindo. A formulagcdo vai assim fundamentar-se em informagoes
incertas, incompletas e muito gerais respeitantes aos tipos de alternativas; d) Quando o
processo de exploracédo faz surgir determinadas alternativas, novas informacées, menos
gerais, podem fazer duvidar da bem fundamentada escolha da estratégia original. Uma

estratégia com éxito exige um apelo ao “feedback” (Reis, 2000).
Segundo Reis, sdo cinco as vantagens da estratégia:

1. A formulacdo estratégica aumenta a capacidade da empresa para prevenir
problemas.

2. As decisOes estratégicas tomadas em grupo séo, provavelmente, as melhores de
entre as alternativas possiveis.

3. O envolvimento dos empregados na formulacdo estratégica melhora o seu
conhecimento da relacdo produtividade/salario, em cada plano estratégico,
aumentando assim a sua motivacéo.

4. Lacunas e sobreposicdes de atividades entre individuos e grupos suavizam-se
porque a participacdo na formulacdo estratégica clarifica a delimitacdo de tarefas.

5. Qualquer mudanca numa organizacgdo origina resisténcias que sdo reduzidas pela

participacdo dos individuos e grupos na formulacédo estratégica (Reis, 2000).
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Apobs conseguir a definicdo do essencial para a formulagdo estratégica, € necessario
recorrer ao planeamento estratégico onde sdo definidos os objetivos da empresa. Faz-se
entdo a identificacdo das oportunidades e ameagas do ambiente externo, bem como dos
pontos fortes e fracos da empresa, para que das varias alternativas estratégicas possiveis
se escolha a que parece ter mais probabilidades de conduzir a empresa ao sucesso, 0 que
leva a concecdo do plano estratégico.

1.3. Empreendedorismo e Inovagéo

Inovag&o é muito mais do que crescer e tentar manter a posi¢&o no mercado. E

introduzir novos produtos ou processos ou romper com 0s existentes no mercado.
(Sarkar, 2014)

Para Carl Menger, na sua obra Principles of Economics (2012), o empreendedor € aquele
que transforma recursos em produtos e servi¢os Uteis, criando oportunidades para
fomentar o crescimento industrial (Merge, 2012). A definicdo mais proxima do conceito
de empreendedorismo utilizada hoje talvez seja a de Joseph Schumpeter, que refere que
0 empreendedor € aquele que aplica uma inovagdo no contexto dos negocios. Tal pode,

por sua vez, tomar varias formas:

Introducdo de um novo produto;

e Introducdo de um novo meétodo de producéo;

e Abertura de um novo mercado;

e Aquisicdo de uma nova fonte de oferta de materiais;

e A criacdo de uma nova empresa (Sarkar, 2014).

Resumidamente os empreendedores sdo criadores de valor e estdo fortemente ligado ao

conceito de inovacgao.
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1.4. Desenvolvimento de Novos Produtos

Um produto pode ser novo para uma empresa ou para o0 mercado; incluem-se produtos ja
existentes que foram melhorados ou revistos, extensdes de marca, adicdo de produtos a
uma linha ja existente, produtos reposicionados e orientados para um novo mercado e

produtos completamente novos (Monash University, 2015).

Um novo produto pode definir-se da perspetiva de uma empesa e de um cliente, dai
existirem varias defini¢des para o que é um novo produto. Tal como refere Crawford, do
ponto de vista da empresa, um novo produto constitui qualquer acréscimo na carteira de
produtos existente (Crawford, 2014). Ou seja, qualquer produto que néo era anteriormente
comercializado pela empresa, e que passou a ser. Por outro lado, Danneels e Kleinschmidt
(2001) consideram que, na perspetiva do cliente, as caracteristicas da inovagéo, a
capacidade de assumir riscos e o0s niveis de mudanga em padrdes de comportamento

definidos constituem formas de novos produtos (Danneels e Kleinschmidt, 2001).

Assim, um utilizador pode classificar como novos produtos, além dos que ndo conhece
por serem originais, os que adquire pela primeira vez, independentemente de estes ja
existirem no mercado, ou aqueles que identifica de forma diferente, em consequéncia de

estratégias de reposicionamento desses produtos no mercado.
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Booz, Allen e Hamilton (1982) distinguem seis categorias de novos produtos em termos

de novidade para a empresa e para 0 mercado.

1. Produtos completamente novos. Novos produtos que criam um mercado
totalmente novo.

2. Novas linhas de produtos. Novos produtos que permitem quem uma empresa
penetre em um mercado j4 existente pela primeira vez.

3. Acréscimo as linhas de produtos ja existentes. Novos produtos que
complementam as linhas de produtos de uma empresa.

4. Melhorias ou revisdes de produtos existentes. Novos produtos que melhoram o
desempenho ou aumentam a percecdo de valor e substituem os produtos
existentes.

5. Reposicionamentos. Produtos existentes que s&o colocados em novos mercados
OU em NOVOS segmentos.

6. Reducdes de custos. Novos produtos que apresentam desempenho semelhante a

custos mais baixos (Booz, Allen e Hamilton, 1982).

Johne e Snelson (1989) propuseram uma classificacdo dos desenvolvimentos de novos
produtos industriais. Esta classificacdo diferencia varios niveis de novidade na tecnologia
utilizada, no mercado alvo e na estratégia de marketing utilizada na comercializacdo do
produto. O resultado da sua analise proporciona duas categorias basicas de
desenvolvimentos de novos produtos: o desenvolvimento de produtos existentes, em que
se incluem todas as melhorias, extensdes e atualizacdes realizadas nos produtos das linhas
existentes, e o desenvolvimento de produtos novos, em que se inclui apenas as novas
linhas de produtos da empresa. A principal novidade da sua abordagem consiste em
identificar diferentes niveis de risco associados a cada tipo de desenvolvimento de novos

produtos (Johne e Snelson, 1989).
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Ulrich e Eppinger (2008) dividiram o processo de desenvolvimento de novos produtos

em seis fases como demonstrado a figura 2.

1) Planeamento do produto — O planeamento consiste no desenvolvimento da
estratégia e objetivos de mercado. Definindo-se assim o mercado alvo e 0s
objetivos do negdcio.

2) Desenvolvimento do conceito — Identificar as necessidades de mercado,
especificagdes do produto, criar, selecionar e testar o conceito.

3) Desenho - Arquitetura do produto, desenho industrial.

4) Desenho detalhado — definicdo completa da geometria e materiais dos varios
componentes do produto.

5) Testar o produto — Criar protétipo, patentear o produto, calcular custos.

6) Producéo (Ulrich e Eppinger, 2008).

Figura 2 — Processo de Desenvolvimento de Produto

Phase 0 Phase 1 Phase 2 Phase 3 Phase 4 Phase 5
Planning Concept System-Level Detail Testing and Production
Development Design Design Refinement Ramp-Up

| Chapter 2: Development Processes and Organizations |

Chapter 3: Product
Planning
Chapter 4: |dentifying
Customer Needs

I Chapter 5: Product Specifications
Chapter 6: Concept
Generation
Chapter 7: Concept Many More-Focused Development Methods
Selection
Chapter 8: Concept
Testing

l Chapter 9: Product Architecture

Chapter 10: Industrial Design

Chapter 11: Design for Manufacturing |

| Chapter 12: Prototyping |

Fonte: Product Design and Development de Karl Ulrich e Steven Eppinger (2008)
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1.5. Espremedores de citrinos

Estdo sempre a surgir produtos com caracteristicas novas que visam tornar as tarefas mais
simples e réapidas. Assim, a requalificacdo e melhoramento de equipamentos outrora
competitivos é a estratégia utilizada por muitas empresas, criando assim produtos que

podem competir com as soluges ja existentes.

Existe uma grande variedade de espremedores de citrinos desenvolvidos em diferentes
épocas, sendo que 0 mais conhecido é o espremedor convencional de Madeline Turner
representado na Figura 3. Um espremedor também bastante famoso é o Juicy de Philippe
Starck, ndo ficou conhecido pela sua utilidade mas sim pelo seu formato. Funciona mas
ndo tdo bem como o tradicional, é maioritariamente usado para decoracdo. O Juicy tem
um mercado alvo muito especifico que esta disposto a pagar mais de 50 euros por um

exemplar.

Os equipamentos deste tipo podem dividir-se em dois grupos: industriais e domésticos,
onde a cada um deles corresponde um nivel de automatizacdo adequado ao meio onde se
insere. O espremedor convencional € um exemplo de um sistema de uso domestico, criado

no seculo XX que mudou drasticamente a forma de obter sumo de citrinos.
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Figura 3 - Espremedor convencional de Madeline Turner e Juicy de Philippe Starck

Fonte: Silva (2012) e Dezeen (2015)

Com a invengdo da eletricidade, surgiram constantemente novas ideias a fim de
melhorarem o funcionamento e eficiéncia dos espremedores de citrinos, promovendo
assim um menor esforcgo ao seu utilizador. Os espremedores elétricos sdo considerado por
muitos utilizadores mais simples de utilizar e mais eficazes do que os espremedores
manuais. Afirmam que permite um melhor aproveitamento da polpa do citrino, exigindo
menor esforco e menor tempo de preparacdo. Este utensilio é bastante utilizado pois
oferece um equilibrio razoavel entre o custo e o proveito, isto é, quando apenas é usado

esporadicamente.

No caso de maquinas de grande dimenséo, desenvolvidas para o desempenho eficiente da
operacdo, podem ser classificadas como equipamentos industriais. A necessidade de
produzir elevadas quantidades de sumo no menor tempo possivel, leva a que as
caracteristicas destas sejam principalmente a grande cadéncia, com a eficiéncia sempre

associadas a um elevado consumo energeético.
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2. Metodologia

A presente dissertacado trata-se de um Plano de Negocio para um novo projeto empresarial
que sera a criacdo da GreenCitrus.

A metodologia aplicada a este projeto comegou com um Seminério de Investigacdo onde
foram apresentados 0s seguintes pontos:

e O Tema da dissertacéo;

e Objetivos;

e Estrutura da dissertacao;

e Esboco da metodologia;

e Eshogo do Resumo e Abstract;
e Parte da Revisdo da Literatura;

e Calendarizacdo da dissertagao.

O autor tinha como principal objetivo comercializar utensilios de cozinha desenvolvidos
por si, deste modo, comecou por criar 0 Squeazy com a ajuda de amigos e dos
coordenadores de tese. Este produto consiste num utensilio de cozinha para obtencao de
sumo de citrinos que possibilita aos utilizadores uma experiéncia agradavel e saudavel
dentro e fora de casa. O facto de ser pequeno permite que seja facilmente transportado no

bolgo, mala ou mochila.

11
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Seguindo parte do modelo de Karl Ulrich e Steven Eppinger (2008), o desenvolvimento
deste objeto implicou as seguintes fases:

e Identificar os clientes alvo e as suas necessidades — identificado através da analise
de mercado e do questionario realizado a 105 pessoas que responderam
pessoalmente, através do link enviado por e-mail e colocado no Facebook do
autor. O questionario foi criado com base no modelo oferecido pela Google -
Formularios do Google Drive (Consultar Resultados do Questionario - Anexo 1);

e Criar 0 conceito — definido com base nas necessidades identificadas no ponto
anterior e através da observacdo e experimentacdo de varios utensilios de cozinha;

e Desenhar o produto — através da elaboracdo de varios rascunhos dos componentes
do produto com o objetivo de detetar falhas que provocassem 0 mau
funcionamento do produto. Depois de véarias melhorias e aperfeicoamentos
chegou-se ao desenho/produto final, 0 Squeazy (Consultar Desenhos - Anexo 2);

e Criar e testar os prototipos;

e Escrever a patente (Consultar Patente - Anexo 3).

O objeto central deste trabalho é o desenvolvimento de um produto seguindo as etapas
anteriormente explicitadas, bem como a apreciacdo da valia econdmica da ideia. Assim,
de seguida vai dar-se uma breve ideia do processo criativo conducente a obtengdo do

prototipo que sustenta o interesse deste plano de negdcios.

O primeiro prototipo de teste foi produzido em Policloreto de polivinila (PVC), um
plastico também conhecido como vinil. Néo tinha como objetivo testar a utilidade do

produto mas sim a sua forma.

Detetou-se que a pega devia ser centrada e ndo alinhada com a lamina e que a ligacdo
destes dois componentes devia ser cilindrica para ndo oferecer tanta resisténcia no
contacto com a casca do citrino. Concluiu-se também que a lamina, depois de comparada

com varios tipos de citrinos, era grande demais para a finalidade desejada.

12
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Depois da andlise deste protétipo mudou-se também o conceito do produto, que
inicialmente se focava em manter o sumo dentro do citrino. Aumentou-se 0 comprimento
e a forma da ponta de modo a esta furar o fundo do citrino e permitir que o sumo caisse

para um recipiente.

O segundo prototipo a ser criado teve a finalidade de corrigir falhas detetadas no primeiro
e testar a resisténcia do aluminio. Por falta de meios este ndo ficou como esperado mas
ainda assim foi bastante util tanto para a decisdo do material como para a melhoria do

desenho.

Recorrendo ao apoio de especialistas foi possivel criar um terceiro objeto de teste que
representa quase na perfeicdo o Squeazy, com tamanho, materiais e formas adequadas
para a sua utilizacdo. A figura 4 mostra os trés prot6tipos acima mencionados, por ondem

de criacdo.

Figura 4 — Prototipos por ontem de criacdo

Fonte: Autor
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Criado o produto, comegou-se entdo a desenvolver o plano de negdcios para a empresa
que o ia comercializar, a GreenCitrus. Neste documento foi enquadrado o projeto do
ponto de vista estratégico a nivel interno, externo e competitivo, tendo em atencdo a
revisdo da literatura apresentada no primeiro capitulo. Estas analises permitiram a
definicdo de objetivos, seguindo-se a parte de implementacdo e desenvolvimento do
projeto, terminando com a avaliagdo financeira do projeto e suas conclusdes de

viabilidade.

3. Analise de Mercado

O mercado onde se vai inserir 0 espremedor de citrinos em estudo é toda a populagao
mundial que realiza compras via internet. Cada vez mais individuos utilizam a internet
para variados fins, um deles, o comércio. Segundo a base de dados do INE, o comércio
eletronico para fins privados tem crescido nos ultimos anos, sendo que 17,1% dos
individuos com idades entre os 16 e 0s 74 anos realizaram compras via internet nos

primeiros trés meses de 2014. Este € um mercado enorme e em crescimento.
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3.1. Anélise PEST

Através da andlise PEST serdo apresentadas e resumidas através de tabelas as perspetivas

de mercado: Perspetiva Politica, Econdmica, Social e Tecnoldgica.

Contexto Politico

Tendéncias

Impactos

Instabilidade politica

Incerteza e descontentamento da
populacéo.

Governo encontra-se atualmente a
cumprir o plano definido com o
Fundo Monetério Internacional

Aumento dos impostos, cortes nas
prestacdes sociais, cortes nas despesas
do estado e consequente agravamento
das condic¢des de vida da populacéo

Privatizacdo de muitas empresas
nacionais

Aumento da competitividade no
mercado

Cortes significativos nos subsidios e
salarios dos trabalhadores privados
e publicos

Diminuic¢éo do consumo

Fonte: Autor

Contexto Econémico

Tendéncias

Impactos

Apo6s um crescimento do produto
interno bruto (PIB) de 0,9% em
2014, projeta-se um crescimento de
1,7% para 2015, 1,9% em 2016 e
2,0% em 2017

Diminuicdo do desemprego e
melhoramento das condi¢c6es dos
trabalhadores

A procura interna apresenta um
crescimento moderado,
condicionado pelo processo de
consolidacdo orcamental e pelos
elevados niveis de endividamento do
setor privado.

Por si s0 a procura interna ndo chega
para melhorar a taxa de crescimento
da economia mas é um fator
importante a ter em conta pois é sinal
que as vendas ao estrangeiro estao a
aumentar

Projeta-se para o periodo 2015-2017
uma aceleracdo moderada do
emprego e uma diminuicao
progressiva da taxa de desemprego.

Melhoria progressiva no
aproveitamento de recursos humanos e
aumento da qualidade de vida

A inflacdo devera permanecer em
niveis baixos no periodo 2015-2017.

O preco de bens e servicos devera
manter-se estavel

Fonte: Banco de Portugal — (Consultar Proje¢cdes do Banco de Portugal 2015-2017 —
Anexo 4)
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Tendéncias

Impactos

Populacéo residente envelhecida e
com tendéncia a envelhecer nos
proximos anos.

Diminuicdo do desemprego.

A taxa de natalidade em Portugal é
a menor da Unido Europeia. A taxa
de Mortalidade tem diminuido ao
longo dos anos.

Adocéo de novos modelos de vida e de
consumo, mudangas na estrutura da
despesa publica e comprometimento
da sustentabilidade dos sistemas de
seguranca social

A taxa de escolaridade do nivel de
ensino basico e superior (populacéo
com idade entre os 25 e 64 anos) é de
66,6% e 21,7%, respetivamente.

Desigualdade salarial, exclusdo social
e impactos no comportamento e
decisdes dos individuos.

Crescentes preocupacdes ambientais

Compradores mais seletivos.

Forte adesdo a compra e venda de
produtos usados

Diminuicéo da procura

Fonte: Autor e INE (2015)
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Tendéncias

Impactos

Ao longo dos altimos anos tem-se
assistido a um aumento da taxa de
penetragdo, quer de computadores
quer do acesso a internet. Em 2014
mais de 2.300.000 agregados
domeésticos privados tinham ligacéo
a internet em casa, o equivalente a
64,9%.

Altera¢Ges no modo como a sociedade
vive, trabalha e comunica.
Globalizagéo.

As atividades mais efetuadas na
internet sdo o envio ou rececdo de
correio eletrénico e participar em
redes sociais. Mais de 70% dos
individuos que utilizam a Internet
realizaram uma ou ambas as
atividades em 2014,

Impacto da publicidade em redes
sociais e facilidade de comunicacao
via correio electrénico entre a empresa
e o cliente.

O comercio eletrdnico para fins
privados tem crescido nos ultimos
anos, 17,1% dos individuos com
idades entre os 16 e 0s 74 anos
realizaram compras via internet nos
primeiros 3 meses de 2014 contra
14,8%, 13,3% e 10,3% nos anos
anteriores, respetivamente.

Aumento de empresas e negocios
ligados a rede.

Fonte: Autor e INE (2015)
3.2. Analise das cinco forcas de Porter

Porter (2008) definiu cinco forcas determinantes da rendibilidade de uma industria num
modelo que tem sido aceite e utilizado com resultados bastante positivos. Segundo este

modelo, a atratividade de uma industria depende das seguintes forcas:

a) Ameaca de entrada de novos concorrentes;

b) Grau de rivalidade entre os concorrentes atualmente na Industria;
c) Ameaca de produtos ou servicos substitutos;

d) Poder negocial dos fornecedores da industria;

e) Poder negocial dos clientes da industria (Porter, 2008).
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Tendo como base o Modelo das cinco Forgas Competitivas de Porter (Consultar Grelha
de Analise da Industria - Anexo 5), verifica-se que a indUstria de espremedores de citrinos
apresenta uma alta competitividade (3,6). As empresas concorrentes neste setor séo
muitas e disponibilizam diversos tipos de espremedores aos seus clientes, apenas uma
empresa com elevado grau de diferenciacdo e uma marca forte consegue uma cota de

mercado um pouco mais alta que a dos concorrentes.

Ameaca de entrada de novos concorrentes

A entrada de novos concorrentes tem um efeito imediato, diminuindo a procura
disponivel para os concorrentes instalados e consequentemente aumenta o nivel de
rivalidade. Esta indUstria encontra-se num estado de evolucdo bastante lento pois a
diversidade de produtos ja existentes é elevada. Apesar disto, com a evolucdo das
tecnologias e do conhecimento ainda € possivel inovar neste ramo e desenvolver produtos
capazes de competir. Existem algumas barreiras de ordem legal relativamente ao tipo de
matérias-primas usada na producdo de espremedores de laranjas devido ao facto este
entrar em contacto com produtos alimentares. Quanto ao acesso a tecnologias e a canais
de distribuicdo ndo se encontram entraves significativos, o que permite afirmar que a

Ameaca de Entrada de Novos Concorrentes na Indastria tem uma forca média (3,0).

Rivalidade entre as empresas da industria

Existe um grande nimero de empresas concorrentes. Em qualquer parte do pais se
encontra uma loja que vende um ou varios tipos de espremedores de citrinos, desde o
manual tradicional aos elétricos, o que podera ser interpretado como um indicador de
saturacdo e de forte competitividade do mercado. Com base no modelo das Cinco Forcas
Competitivas de Porter, verifica-se que a Rivalidade entre as Empresas tem uma forca
alta (4,1).
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Ameaca de produtos substitutos

A quebra acentuada verificada no poder de compra das familias nos Gltimos anos,
provocada pelo agravar da situacdo economica nacional, podera ter impactos na industria,
através da quebra da procura. Esta situacdo aumenta as probabilidades dos clientes
optarem por um espremedor mais barato que execute a mesma tarefa, pondo de parte
produtos com caracteristicas extra de menor importancia. A forca da Ameaca de Produtos
Substitutos € muito alta (4,6).

Poder dos fornecedores

Neste sector 0 preco e as quantidades de matéria-prima sao fatores relevantes, na medida
em que permite as empresas praticarem precos competitivos e obter economias de escala.
Por outro lado os fornecedores que atuam neste mercado sdo em ndmero suficiente para
satisfazer as necessidades existentes. O poder dos fornecedores tém uma forga media na

competitividade da inddstria (2,9).

Poder dos clientes

Os clientes procuram sobretudo produtos baratos e que facilitem a utilizacdo do mesmo.
Um espremedor de plastico simples é barato mas pode partir-se e requer algum esforco
para ser utilizado. Por outro lado um espremedor mais forte, com um design apelativo e

com caracteristicas especiais que facilitam a sua utilizacdo é mais caro.

O elevado grau de diferenciacdo dos produtos fornecidos pela industria e a grande
disponibilidade de informacdo e de produtos substitutos da alguma forca ao Poder dos

Clientes relativamente a competitividade da inddstria (3,4).
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3.3. Identificacdo de Oportunidades e Ameacas

Posteriormente & abordagem analitica efetuada aos fatores globais que condicionam a

industria e ao poder dos intervenientes no mercado € possivel identificar as oportunidades

e as ameagas da GreenCitrus, definidas como se segue.

Oportunidades

Segmento de mercado vasto,

Parcerias-chave com empresas de servicos indispensaveis ao funcionamento do
negécio,

Crescente interesse por produtos naturais e saudaveis,

Industria de producéo de objetos metalicos muito desenvolvida,

Crescimento continuo do comércio eletronico,

Forte influéncia das redes sociais e de sites promocionais on-line, na divulgacéo
de negdcios,

Facilidade de criacao de sites de venda online.

Ameacas

Mercado muito competitivo,

Conjuntura econdmica desfavoravel,

Dificuldade em convencer os consumidores a experimentar algo diferente do
habitual,

Forte poder do produtor,

Poder dos produtos substitutos.
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4. Analise Interna

Apos ter sido efetuada uma analise externa, surge a necessidade de caracterizar o mercado
numa perspetiva interna. Esta analise permitira avaliar a posicdo estratégica face aos
recursos, a cultura e aos valores empresariais a cultivar e a realidade do meio envolvente.
Serdo identificados os pontos fortes e fracos, que formam utilizados na sustentacdo da
analise competitiva e na definicdo da estratégia do negdcio.

4.1. Modelo dos 7 S’s de Mckinsey

Esta analise interna ird apoiar-se no modelo dos 7S’s da Mckinsey, permitindo detalhar
as varias componentes da organizacdo - Structure, Strategy, System, Skills, Style, Staff e
Shared Values.

Estratéqgia (Strategy)

O espremedor de citrinos em estudo tera 0 nome de Squeazy que é a fusdo das palavras
inglesas squeeze (espremer) e easy (facil), pois uma das caracteristicas do novo
espremedor serd a facilidade com que se obtém sumo independentemente do local em que

o utilizador se encontra.

O foco principal da GreenCitrus € o desenvolvimento e comercializacdo de novos
produtos, sendo que a producao dos mesmos ficara a cargo de uma empresa especializada.
O produtor sera também responsavel pela embalagem e pelo transporte do produto até ao

armazém da GreenCitrus.

A internet vai ser o meio de divulgacdo e venda do produto. Seré criada uma plataforma
semelhante aos websites de vendas ja existentes onde o comprador com “um clique” pode
obter um exemplar do produto. Neste site 0 comprador pode escolher a embalagem

individual e/ou dupla e em que quantidades.

O Empreendedor, Unico funcionario a tempo inteiro da empresa, sera responsavel pela
verificacdo das vendas diariamente e ira certificar-se que o produto é enviado para a
morada indicada no espaco de 24 horas. O preco dos portes sera pago pelo cliente e a

entrega sera feita por uma transportadora.
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Estrutura e Sistemas (Structure e Systems)

O negdcio ira necessitar de apenas um trabalhador a tempo inteiro, o Empreendedor, que

sera responsavel pelas seguintes tarefas:

e Encomenda trimestral ao produtor,
e Contagem e registo de vendas,

e Envio do produto para o cliente,

e Apoio ao cliente,

e Organizacao do stock em armazém.

A criagdo e manutencgéo da plataforma, publicidade e contabilidade seréo servicos obtidos

a empresas e/ou pessoas especializadas.

O cliente sera incentivado a dar feedback da sua satisfagdo com o produto, de modo a
verificar pontos fortes e falhas do mesmo e ndo voltar a cometer erros no futuro. Os
feedbacks e reclamacdes serdo feitos através de correio-electronico e respondidos 0 mais

breve possivel sempre defendendo o interesse do cliente.

O negocio tera alteracGes consoante as dificuldades que aparecerdo de modo a melhorar
continuamente as operacdes do mesmo. O Empreendedor terd em conta ndo s6 a opinido

dos clientes mas também a do produtor e das empresas de servi¢cos subcontratados.

Atributos (Skills)

Como ja foi referido o Squeazy pretende entrar no mercado como um produto inovador
com caracteristicas diferentes dos ja existentes. O facto de ser pequeno permite que seja
facilmente transportado possibilitando a sua utilizacdo dentro e fora de casa. Tem a

vantagem de ser um utensilio manual, pelo que nao necessita de consumir energia elétrica.
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Apresenta também caracteristicas como:

e Simplicidade,

e Discrigéo,

e Portabilidade,

e Versatilidade (quanto ao local de utilizagéo),

e Facilidade de limpeza.

O produto ndo deve ser usado por criangas com menos de doze anos pois € um objeto
metalico com ponta e lamina, que apesar de ndo estar totalmente afiada pode provocar
corte. Um dos aspetos chave deste produto é o seu design inovador, estético e minimalista.

Partilha de Valores (Shared Values)

Este negdcio quer trazer uma imagem de simplicidade, inovacéo, saude, qualidade e
exclusividade. Estes valores serdo a imagem da empresa que defende o ambiente e um
modo de vida saudavel. O Squeazy transmite uma imagem inovadora e simples, pois
apesar de ser minimalista funciona e proporciona um momento novo dentro e fora de

casa.

Estilo (Style)

O Squeazy vem trazer um novo conceito, possibilitar ao utilizador a experiencia de fazer
e beber sumo de citrinos em qualquer lugar. Ndo € um habito comum comprar laranjas
num local préximo do nosso trabalho ou faculdade ou mesmo traze-las de casa, e
espreme-las para um recipiente de forma rapida e higiénica. Este é um exemplo do que

vai trazer de novo este espremedor ao dia-a-dia dos seus utilizadores.
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Pessoal (Staff)

A Empresa terd apenas um funcionario, que seréa responsavel por todo o processo que
antecede a abertura do negdcio e o seu desenvolvimento. As empresas de producdo e
publicidade serdo fundamentais e imprescindiveis ao sucesso do negécio. O
Empreendedor tera de ser dindmico, constantemente & procura de novos conhecimentos
e capaz de trabalhar sozinho numa faze inicial e em grupo caso o negécio evolua, de modo

a servir o cliente da melhor forma possivel.
4.2. ldentificacdo de Pontos Fortes e Fracos para o negécio

Apos a anélise estratégica da GreenCitrus pela perspetiva interna, serdo identificados os

pontos fortes e fracos do negocio, definidas como se segue.

Pontos Fortes

Produto inovador;

e Design apelativo;

e Baixos custos com pessoal;

e O comércio eletronico disponibiliza o produto a todas as pessoas
independentemente do seu locar de residéncia;

e Relacdo qualidade/preco atrativa;

e Servico de entrega rapido.
Pontos Fracos

e Existéncia de muitos produtos substitutos;

e Elevados custos de producdo (subcontratada);

e Dependéncia do Marketing;

e Know-how reduzido;

e Pouca notoriedade do negdcio numa fase inicial,

e Poucas vendas numa fase inicial.
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5. Analise Competitiva

Depois de efetuadas as analises ao mercado, sobre a perspetiva externa e interna, segue-

se a analise da empresa na sua envolvente. Nesta analise sera apresentado o tipo de

estrutura da industria, a Matriz de Produtos e Mercados de Ansoff e a analise SWOT

qualificada que confronta os pontos fortes e fracos com as oportunidades e ameagas do

mercado, com o objetivo de identificar algumas diferencas face aos concorrentes.

5.1. Tipo de Estrutura da Industria

Como identificado na tabela 1, no mercado de espremedores de citrinos existe um grande

nimero de vendedores (empresas) e compradores, de tal modo que, uma empresa

isoladamente ndo afeta o nivel da oferta nem o prego de equilibrio.

Tabela 1 — Tipo de Estrutura da Industria

Um
Poucos
Nimero de
Vendedores
Muitos

Solucgbes
Indiferenciadas

Solucbes
Diferenciadas

Monopdlio Puro

Oligopolio Puro

Oligopolio
Diferenciado

Competicédo
Monopolistica

/

N

Competicdo Pura

~

|

Fonte: Autor
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5.2. Matriz de Produtos e Mercados de Ansof

Além das vérias lojas distribuidas por todo o pais que vendem produtos de cozinha,
nomeadamente espremedores de fruta, existem também empresa que disponibilizam este
tipo de produto através de sites de venda on-line e através de venda por catadlogo, como
por exemplo a Tupperware que se afirma pela qualidade dos seus produtos. Contudo o
negdcio em estudo tem como ambicdo entrar no mercado, adotando uma estratégia de
desenvolvimento de produto, criando objetos com caracteristicas Unicas que 0sS
distinguem dos ja existentes como representado na tabela 2. O Squeazy proporciona ao
cliente uma experiéncia Unica e diferente da que estdo habituados como por exemplo a de
fazerem um sumo natural de laranja no seu local de trabalho com um utensilio que

transportam facilmente no bolso ou numa mochila e que é de facil limpeza.

Tabela 2 — Matriz de Produtos e Mercados de Ansof

7 ~
_ Penetracio de Desenvolviment
Existente Mercado o de .
Produto/Servico
Necessidade do A o

Cliente

Desenvolviment . e
Nova Diversificacéo
0 de Mercado

Existente Novo

Produto/Servico

Fonte: Autor
5.3. SWOT Qualificada

Nas analises anteriormente apresentadas, foram assinaladas as oportunidades e ameacas
do mercado (perspetiva externa) e os pontos fortes e fracos do negdcio (perspetiva
interna). Do ponto de vista concorrencial, a realizacdo da analise SWOT qualificada é
atil, pois possibilita a identificacdo de desafios, restricdes, avisos e riscos que a empresa
encontrard no mercado, através da confrontacdo dos pontos descritos nas analises externa

e interna.
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Tabela 3 — SWOT Qualificada

Pontos Fortes

=

Produto inovador,

2. Design e embalagem
apelativos,

3. Baixos custos com pessoal,

4. O comércio eletronico

disponibiliza o produto a

todas as pessoas

independentemente do seu

locar de residéncia.

Pontos Fracos

1. Existéncia de muitos
produtos substitutos,

2. Elevados custos de produgéo

(subcontratada),

Dependéncia do Marketing,

Know-how reduzido,

Pouca notoriedade do

negocio numa fase inicial,

6. Poucas vendas numa fase

arw

5. Relacgdo qualidade/preco inicial.
atrativa,
6. Servico de entrega rapido.
Oportunidades Desafios Restricoes

a) Segmento de mercado 1.+ a. Atrair e focar atengdes nos | 1.+ a. Apesar dos clientes
vasto, clientes que mais procuram potenciais serem muitos a
b) Parcerias-chave com produtos com caracteristicas existéncia de muitos produtos
empresa transportadora, inovadoras. substitutos vai condicionar as
c) Crescente mtere_sse por 2.+ ¢. Captar a atencio e o vendas.
produtos naturais e - . -~ A
saudaveis, mtergsse de c~I|entes com habltps 2. +d Mater.la-prlr.na cara, 0 que
d) Industria de producio de gg 3!;?e2t:%zoes;%izil:eé r¢;:11tré':1(;/es \.ﬁ' T;Luuei[r;uar muito o preco final
objetos metélicos muito q tg g P '
desenvolvida, prodito. 3.+ f. Elevada necessidade de
e) Crescimento continuo do 2.+ d. Ter o stock necessario de marketing e de publicidade para
comeércio eletronico, espremedores com qualidade e dar a conhecer o produto, o que
f) Forte influéncia das redes | um design apelativo. aumentara os custos do negacio.
sociais e de sites . . .
promaocionais online, na 4:+ €. (_2r_|a}r Y £ apelatlvo_ que
divulgaco de negécios, dlsponlblll_ze 0 produto ao cliente
g) Facilidade de criacdo de de forma simples.
sites de venda online. 4.+ f. Dar a conhecer o produto
ao maior nimero de pessoas
possivel através das redes sociais
e de sites promacionais.
6.+ b. Escolher uma
transportadora eficiente e de
baixo custo.
Ameagas Avisos Riscos
a) Mercado muito 1.+ c. Convencer o maior nimero | 1.+ a. Mercado sobrecarregado de
competitivo, de pessoas a experimentar o novo | produtos. A cota de mercado
b) Conjuntura econédmica espremedor. nunca sera significativa.
0 gﬁg&ﬂ:&lslém convencer 3.+ p._Mante_r 0s intervenientes no | 2.+ q._e 4.+ d. Risco de perda do
. negocio motivados oferecendo negocio para o produtor.
0s consumidores a digBes de trabalho adequadas
experimentar algo condicoes de a " | 3.+ c. Elevados custos com
diferente do habitual, 5.+ e. Estratégia de diferenciacdo | publicidade que cative parte dos
d) Forte poder do produtor, e qualidade do produto. consumidores menos
e) Poder dos produtos interessados.

substitutos.

6.+ b. Risco de faléncia.

Fonte: Autor
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6. Objetivos do Plano

O plano de negdcios da GeenCitrus tem como objetivo principal analisar a viabilidade
econdmica e financeira da implementacdo do negdcio. Neste sentido, 0 documento podera
ser utilizado para fins de obtencdo de financiamento e para o estabelecimento de

parcerias.

Para elaborar este plano de negécio foi necessario o desenvolvimento de um produto
inovador e da respetiva patente que nao se pode considerar um objetivo do plano mas era
também um dos grandes objetivos do autor desta tese.

Os objetivos do projeto passam por analisar a envolvente externa e interna do mercado,
definir o conceito do negocio através da formulagédo estratégica, identificar os potenciais
clientes, estabelecer o preco final do produto, identificar servicos necessarios ao
funcionamento do negocio, definir a estratégia de crescimento, definir politicas de

implementacdo e confrontar a estrutura de custos com o fluxo de rendimentos.

7. Estratégia de Desenvolvimento

A venda de produtos de cozinha, mais particularmente de espremedores de citrinos € um
mercado muito explorado, oferecendo um vasto leque de produtos manuais e elétricos aos
seus utilizadores. Com base neste facto o negdcio em estudo vai optar por uma estratégia
de diferenciacdo, com o objetivo de atingir o maior nUmero de vendas possivel, ja que
grande parte da populacdo residente em Portugal utiliza espremedores de citrinos
(baseado no Questionario, Consultar Anexo 1). O Squeazy apresenta um design
completamente diferente dos ja existentes e caracteristicas que facilitam a sua utilizagédo

e transporte, trazendo assim novas possibilidades e vantagens aos seus utilizadores.
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Tabela 4 — Estratégica Genérica de Porter

Alvo Alargado Custo Diferenciagéo

Alvo Estreito Focalizacéo

Fonte: Autor

O sucesso da estratégia ird assentar em trés fatores criticos: Eficiéncia da empresa que vai
produzir o produto, funcionalidade da plataforma de venda e sobretudo promocéo e
publicidade do negdcio.

A decisdo de subcontratar a producdo deve-se ao facto da GreenCitrus focar a sua
atividade no desenvolvimento e comercializacdo de produtos inovadores e ndo na

producdo dos mesmos.

Quanto a decisdo de criar uma plataforma na internet que disponibiliza o produto aos
clientes e ndo uma loja fixa deve-se ao facto do comércio eletronico estar em grande
crescimento. Outra das razdes € que um site na internet pode ser acedido e utilizado por

pessoas de todo o mundo.

Por fim a promocéo e publicidade do negdcio em redes sociais e sites de promogéo de
produtos sera essencial para dar a conhecer a empresa. Quanto mais eficaz for o
marketing, maior sera o numero de pessoas a visitar a plataforma e consequentemente,

maiores serdo as vendas.

Apesar dos produtos comercializados estarem protegidos por patentes, de modo a evitar
imitacOes, € necessario fazer uma melhoria continua dos mesmos de modo a acompanhar

a evolucdo das necessidades dos clientes e ndo perder a vantagem competitiva.
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7.1. Formulacao Estratégica

De seguida serdo apresentados trés elementos importantes para a formulacdo da estratégia
da GreenCitrus — visdo, misséo e valores.

Viséo

A GreenCitrus, ambiciona ser e ser reconhecida pelos seus clientes, como uma empresa
que proporciona bem-estar através de habitos de vida saudaveis.

Missédo

A empresa pretende disponibilizar utensilios Unicos e de qualidade, garantindo a
satisfacdo dos clientes, atraves da envolvéncia e empenho de todos os intervenientes do

negocio.
Valores

Com base na visdo e missdo apresentadas, pode afirmar-se que a GreenCitrus pretende
que os clientes se identifiguem com o conceito e valores da empresa, procurando
“colecionar” os utensilios da marca, tanto pelo seu design como pela sua utilidade. Os
valores da GreenCitrus sdo honestidade, qualidade, inovacdo, atratividade, bem-estar,

criatividade, simplicidade e exclusividade.
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Capacidades, Recursos e Competéncias Estratégicas

Para assegurar o sucesso da estratégia definida, serd necessario detalhar a Capacidade

Estratégica do negdcio. Assim sendo, na tabela 5 apresenta-se um cruzamento das

capacidades, com 0s recursos e competéncias que caracterizam o negécio.

Tabela 5 - Capacidades, Recursos e Competéncias Estratégicas

Recursos

Competéncias

Capacidades Baésicas

Recursos Basicos

Empreendedor
Espaco Fisico
Plataforma

Competéncias Basicas

Assisténcia ao cliente
Transporte do produto
Gestdo do neg6cio

Capacidades para
vantagem
competitiva

Recursos Unicos

Parceria com produtor
Promotor

Localizacdo do Espaco
Fisico

Produto Unico

Competéncias Nucleares

Estrutura de custos
Politica de
preco/qualidade
Desenvolvimento
continuo
Manutencdo da
plataforma

7.2. Modelo de Negocio

Na tabela 6 sera mostrada a proposta de criacdo de valor da GreenCitrus atraves de um

quadro de modelo de negdcios com 0s nove blocos basicos que o constituem: parceiros-

chave, atividades-chave, proposta de valor, relacdes com os clientes, recursos-chave,

canais, estrutura de custos e fluxos de rendimentos. Estes blocos cobrem as quatro

principais areas do negdcio: clientes, oferta, infraestrutura e viabilidade financeira.
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Tabela 6 — Modelo de Negdcio de Osterwalder e Pigneur (2014)

Parceiros-Chave

e Produtor;

e Transportadora;

e Empresas
fornecedoras de
servicos de
contabilidade,
marketing e
informatica;

e Fornecedores de
equipamentos.

Atividades-Chave

e Producao
subcontratada -
Fabricacdo de
produtos, embalagem e
transporte até ao
armazem.

e Apoio ao cliente

Recursos-Chave

e Empreendedor, Carlos
Rodrigues;

e Designer, Fabio Costa;

e Marca — GreenCitrus;

e Patente;

e Plataforma da empresa;

e Programas de Gestéo.

Proposta de Valor

e Oferta de produtos
inovadores, simples e
eficaz.

e O Squeazy tem
caracteristicas que o
tornam facil de
transportar e permite
aos utilizadores
beberem sumo fresco
em qualquer lugar de
forma comoda.

Relagbes com os Clientes

e Assisténcia ao cliente e
feedback rebebido por
correio-electronico

e Site/Plataforma da
GreenCitrus esclarece
duvidas frequentes dos
clientes.

Canais

e Internet: correio-
electroénico e
plataforma

Segmento de Clientes

e Populagdo mundial
que realiza compras
via internet;

e Foco na populacéo
portuguesa com
idades
compreendida entre
0s 18 e 0s 65 anos.

Estrutura de Custos

Comunicacao;

Despesas com Pessoal,

Programas de Gestdo;

Equipamentos necessarios;

Constituicdo da sociedade e registo de marca;
Custo das mercadorias vendidas.
Fornecimento de Servicos Externos

e \endas

Fluxos de Rendimentos

Fonte: Autor
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Goals

e Consolidar e garantir boa relacdo com o produtor;

e Garantir a satisfacdo e confianga dos clientes com o produto que adquirem;

e Obter feedback dos clientes de modo a garantir a sua satisfagdo e melhorar o
produto;

e Transmitir a imagem de uma empresa ecoldgica e associada a habitos de vida
saudavel;

e Atingir a medio prazo receitas que possibilitem o reinvestimento na empresa,;

e Potenciar a divulgacdo do produto;

e Garantir a funcionalidade da plataforma;

e Garantir a entrega do produto no prazo maximo de trés dias Uteis.

Objetivos SMART

e Disponibilizar o produto para venda no inicio de 2017;
e Assegurar até ao final de 2016, a existéncia de um espaco com capacidade de
armazenar pelo menos 1500 embalagens do produto;
e Assinar um contrato com uma empresa de producdo de utensilios, até ao final de
2016, capaz de garantir uma producéo trimestral de pelo menos 2000 unidades;
e Vender pelo menos 2000 unidades no ano de inicio de atividade do negdcio;
e Asvendas devem atingir as seguintes taxas de crescimento:
o Em2018: minimo 4%
o Em2019: minimo 8%
o Em2020: minimo 10%
e Garantir que 10% da populacdo residente em Portugal com idade compreendida

entre 0s 16 e 0s 65 anos ja ouviu falar da GreenCitrus até ao final de 2020.
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8. Definicao de Politicas de Implementacéo

Nesta seccao pretende-se descrever o core do neg6cio, tudo o que deve ser implementado
com maior pormenorizacdo e que para tal deve ser planeado. Sera apresentado o produto
Squeazy, o pre¢o do mesmo, o espaco fisico necessario ao correto funcionamento da
empresa, a embalagem do produto, o logotipo da marca, a dindmica interna, a

comunicagéo e publicidade, a tecnologia, o investimento e o financiamento.
8.1. Produto

O Squeazy apesar de ser um utensilio de cozinha, tem como um dos objetivos, possibilitar
aos utilizadores o consumo de sumo de citrinos em qualquer local. O facto de ser pequeno
permite que seja facilmente transportado no bolso, mala ou mochila. Tem também a
vantagem de ndo necessitar de consumir energia elétrica e, por sua vez, poder ser utilizado

em locais sem acessibilidade a rede elétrica.

Como se pode observar na figura 5 o produto consiste num utensilio de cozinha para
obtencdo de sumo de citrinos constituido por pega, eixo central, lamina, orificios, rosca e
ponta. Tem como caracteristicas ser simples, minimalista, discreto, portatil, inovador,
versatil, ecologico e de facil limpeza. Pode ser produzido em varios materiais e tamanhos
0 que o torna adaptavel aos varios tipos e tamanhos de citrinos. E totalmente manual,
sendo que a forgca necessaria para a sua utilizacdo depende do tipo de citrino e da

resisténcia que o seu interior oferece a lamina.
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Figura 5 - Squeazy

1 - Pega
* 2 - Eixo Central
3 - Lamina
2 2 4 - Orificios
ﬁ 3 5 - Rosca
e 6 - Ponta

O Squeazy ndo deve ser usado por criangas com menos de 12 anos pois € um objeto
metalico com ponta e ldmina, que apesar de ndo estar totalmente afiada pode provocar
corte se ndo for devidamente utilizado. A lamina esta afiada apenas o suficiente para

penetrar a casca do citrino.

Os espremedores sdo um tipo de produto ja bastante explorado mas 0 Squeazy apresenta
varias vantagens em comparacao com os do mesmo género ja existentes. Na figura 6 seréo

mostrados trés dos espremedores que mais se parecem com 0 Squeazy.
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Figura 6 - Espremedor de fruta multifungdes portétil, Extrator de sumo de fruta com

palhinha e Extrator de sumo de fruta (forma de parafuso)

Fontes:

e Guoliang, W. (BLE£2); CN pat. 2516068Y (2001)

e Rosenfield, R. H.; US pat. 4889044 (1987)
e Convigton Mabel V; US pat. 2746379 (1952)

Espremedor de fruta multifuncdes portatil

Espremedor manual desenvolvido na China que funciona do seguinte modo: Um tubo
perfura o citrino usando os dentes da extremidade inferior do mesmo. Ja dentro do citrino,
roda-se o tubo e o sumo fica dentro do dispositivo. Depois desmonta-se e retira-se 0 Sumo

para um copo.
Desvantagens:

e Dificil utilizacdo, pois necessita de muita forca para extrair o sumo;

e Fraco rendimento, pois aproveita pouco sumo do citrino;

e Perigosidade no uso, pois a parte que fica fora do citrino é escorregadia, 0 que
dificulta mais a sua utilizagéo;

e Auséncia de capacidade de adaptacdo aos varios tipos de citrinos.
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Extrator de sumo de fruta

Espremedor desenvolvido em 1956. Tem a forma de um parafuso e foi desenvolvido para
se beber sumo diretamente do citrino de forma a evitar sujar as mdos, Copos ou outros
recipientes. Este produto inclui um bico de succéo que fica fora do citrino, permitindo
assim que o consumidor beba o sumo diretamente do interior do fruto, sem que os labios
entrem em contacto com a casca. O sumo passa por pequenos orificios do eixo do
“parafuso” antes de ser consumido, evitando-se assim 0 excesso de polpa. Este utensilio

é leve e facil de limpar.
Desvantagens:

o Dificil utilizagdo, pois o consumidor tem de espremer e beber alternadamente,
VArias vezes consecutivas;

e Pouco higiénico quando partilhado, pois o bico de succéo € a unica forma de beber
0 sumo espremido.

e Fraco rendimento, pois aproveita pouco sumo;

e Pode ser considerado um objeto pessoal, por questdes de higiene.

Extrator de sumo de fruta com palhinha

Este extrator de sumo foi desenvolvido em 1987. A “palhinha”, em forma de “S”, destroi
o0 interior da laranja de maneira semelhante a do espremedor apresentado nesta tese e
permite que se beba o sumo diretamente do interior da laranja. Este objeto tem uma

batente que o segura e impede de rodar depois do sumo estar espremido.
Desvantagens:

o Dificil utilizacdo, pois pode entupir-se com a polpa e as grainhas e a pega ndo tem
um formato adequado;

e Pouco eficaz para uso culinario, pois é dificil retirar o sumo do citrino para um
recipiente;

e Pode ser considerado um objeto pessoal, por questdes de higiene;

e Auséncia de capacidade de adaptacdo aos varios tipos de citrinos.
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Modo de utilizacdo do Squeazy

Se o citrino tiver caule ou partes deste, o utilizador deve comegar por retira-lo. Depois
pega o utensilio com os dedos polegar e indicador e utiliza a ponta e a lamina para perfurar
o citrino apoiado pela méo livre. A ponta deve furar exatamente no local de onde se retirou
o0 caule, passar todo o eixo do fruto e sair pelo fundo do mesmo. Antes de furar o fundo
do citrino deve-se posicionar o recipiente onde se deseja colocar o sumo, de modo a este
cair para o local desejado. Com a lamina completamente dentro do citrino, pode iniciar-
se a rotacdo do Squeazy, exercendo forca na pega com os dedos. A rotacdo pode ser feita
para a direita ou para a esquerda, devendo também fazer-se com cuidado de modo a
manter sempre a lamina centrada e dentro do citrino. O processo termina quando o sumo
deixar de escorrer pela rosca ou quando o utilizador tiver o sumo que necessita dentro do

recipiente. O processo repete-se com um novo citrino caso 0 sumo néo seja suficiente.
8.2. Preco

Através do questionario (Consultar Resultados do Questionario - Anexo 1) aplicado a
uma amostra de 105 inquéritos, verificou-se que 69,5% dos inquiridos esta disposto a

pagar entre cinco a dez euros ou mais de dez euros por um espremedor de citrinos manual.

Tabela 7 - Anélise ao prego de produtos concorrentes

Empresa/Marca | Nome do produto Fonte Preco

Tuperware Chef Press tupperware.pt 50€

o Conchas forma de _
Upspirit o L pt.aliexpress.com 4,79€
plastico Mini Juicer

OEM Juice spray pt.aliexpress.com 1,36€
Sunlight hot juicer preguigoso Pt.aliexpress.com 7,30€
Lékué Citrus Spray Fnac.pt 33,29€
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Com base no questionario efetuado (Consultar Resultados do Questionario - Anexo 1),

no preco de produtos concorrentes e nas vantagens e desvantagens do Squeazy em relagéo

aos produtos substitutos estabeleceu-se que o preco unitario devera estar entre 0s 15 e 0s

25 Euros.
Tabela 8 — Preco do Produto - Euros
Embalagem com 1 Embalagem com 2
squeazy squeazy’s
Preco 20 38
Iva 23% 4,60 6,70
Preco (Iva Incluido) 24,60 46,70

Nota: Aos precos acima indicados acrescem portes: 3€ para Portugal e 6€ para o

estrangeiro. Para vendas de 10 ou mais unidades 0s portes sdo gratuitos.

8.3. Espaco Fisico

Fonte: Autor

O espaco tera cerca de 96m?2, arrendado no concelho de Loures, huma zona com acessos

rapidos tanto para Lisboa como para outros concelhos. Numa fase inicial este espaco sera

relativamente pequeno de modo a evitar grandes encargos no inicio do negocio, no

entanto podera optar-se por um maior com caracteristicas semelhantes caso a empresa se

desenvolva. Como se pode observar na figura 7 o espaco fisico divide-se em quatro zonas:

e Armazém,
e Escritorio,
e Sala,

e (Casa de Banho.

39




GreenCitrus — Desenvolvimento de Novos Produtos

Figura 7 — Espago Fisico
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O facto de reunir as quatro zonas no mesmo espaco ira evitar deslocalizagdes longas

diariamente entre o escritdrio e o armazém e custos fixos mais elevados.

O escritorio tera cerca de 16m?, sera nesta zona que o trabalhador da empresa tera acesso
ao seu computador e telefone fixo. No escritério serd feita toda a gestdo do negocio
incluindo registos de entrada e saida de produtos, contacto telefonico ou via correio
eletronico e reunibes com partes intervenientes do negdcio. Este espaco estard também
preparado para receber o contabilista e o responsavel pelo servico de marketing e

publicidade caso seja necessario.

A sala de estar terd a mesma area gque o escritorio sendo que parte desta zona sera a casa
de banho. Nesta sala serd possivel relaxar, ver televisao, beber café, tomar refeicdes e

fazer reuniBes informais com partes intervenientes do negocio.
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8.4. Embalagem e Logotipo

Como se pode observar na figura 8, a GreenCitrus ira vender embalagens de plasticos
individuais e duplas que terdo respetivamente as seguintes medidas: 21cm x 10cme 21cm
x 15cm. A embalagem individual contém um Squeazy de tamanho normal e a dupla

contém um Squeazy adicional mais pequeno.

Figura 8 — Embalagens de pléastico individual e dupla
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O logotipo apresentado na figura 9 transmite uma imagem simples e ecoldgica e vai de
encontro aos valores apresentados na formulagéo estratégica. Pode ser interpretado como
um citrino de casca laranja e interior verde, apresenta também uma pinga laranja que

representa 0 SUMO OU Mesmo o proprio Squeazy, acompanhado com o nome da empresa.
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Figura 9 — Logotipo da Empresa

GREENGITRUS

8.5. Dinamica interna

A rotina diaria do colaborador hem como o horario de trabalho é a face mais visivel dos
processos internos da empresa, uma vez que se trata de uma microempresa, ndo havendo

por isso rigidos processos de organizacao.

Serdo recebidas entregas do produtor quatro vezes por ano, o produto ficard armazenado

e apenas se fara encomendas adicionais caso seja necessario.
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Atividades diérias (dias Uteis) da empresa:

e Registo de vendas,
e Envio de encomendas,
¢ Registo de nivel do stock,

e Resposta a e-mails de clientes, parceiros, etc.
Atividades mensais:

e Pagamento de salarios e outras despesas,

e Apresentacdo de despesas.
Atividades trimestrais:

e Encomenda de produto;

e Reunido com produtor.
8.6. Pessoal

A GreenCitrus caracterizar-se-a por uma estrutura simples, com apenas um trabalhador,
0 Empreendedor. Algumas operacdes serdo adquiridas a empresas fornecedoras de
servicos externos porgue ndo se justifica contratar trabalhadores a tempo inteiro para o

efeito.

S&0 necessarios conhecimentos na area de gestdo geral, desenvolvimento de produtos,
gestdo de stocks, marketing, contabilidade e informatica, sendo estes trés ultimos
adquiridos a empresas que fornecedoras de servicos. O Empreendedor esta também
encarregue das atividades que antecedem a abertura do negocio exceto a promocao do

negocio. Na tabela 9 serdo apresentados os custos com 0 Empreendedor e pagamentos.

43



GreenCitrus — Desenvolvimento de Novos Produtos

Tabela 9 — Custos com Pessoal e Pagamentos - Euros

2017 2018 2019 2020

Remuneracdo Média Mensal

Empreendedor 1 000 1030 1061 1093
Remuneracdo Média Anual

Empreendedor 14000 | 14420 |14854 | 15302
Total 14000 |14420 |[14854 | 15302

Outros Gastos com Pessoal

Seguranca Social

Pessoal — 23,75% 3325 [3425 |3528 |3634
Seguros Acidentes de Trabalho — 3% | 360 371 382 393
Subsidio Alimentacdo — 90€/Més 1170 1170 1170 1170
Total de Outros Gastos com Pessoal | 4 855 4 966 5080 5198
Total das Despesas com Pessoal 18855 [19386 |19934 | 20500

Fonte: Adaptado pelo autor de Mapa Financeiro disponibilizado pelo IAPMEI
8.7. Comunicacao e Publicidade

A comunicacao e publicidade é um dos trés fatores criticos de sucesso e por isso serd um
ponto-chave para o desempenho da empresa. Pretende-se que toda a estratégia de
comunicacgdo seja coerente com o posicionamento da empresa e que seja relevante para a
construcdo de uma marca forte que transmita os valores da organizacdo, bem como as

caracteristicas chave do produto.

A comunicacdo sera direcionada a todas as pessoas que fazem compras através da
internet, com foco especial em adultos entre os 18 e os 35 devido a maior adesdo a

conceitos inovadores.

A empresa pretende transmitir a todos os potenciais clientes uma mensagem de eficécia,
qualidade e inovacao do seu produto e que a sua utilizacdo trard uma experiéncia nova e
divertida ao seu dia a dia. A mensagem tera também o objetivo de dar a conhecer uma
empresa moderna, criativa e inovadora que desperte a atencdo e a curiosidade entre 0s

potenciais clientes.

44



GreenCitrus — Desenvolvimento de Novos Produtos

Os meios de comunicacgdo serdo o site/plataforma da empresa, sites relacionados com o
negdcio e redes sociais, dos quais 0s custos estdo apresentados na tabela 10. A presenca
da empresa em sites relacionados, através de banners, links ou simplesmente de
informacdo disponibilizada da empresa, terdo uma funcéo de veiculo de comunicagdo e
geradores de trafego para a plataforma da GreenCitrus, uma vez que existem outros sites
que os potenciais clientes visitam em primeiro lugar quando fazem uma primeira pesquisa

sobre utensilios de cozinha.

Nos dias de hoje, as redes sociais sdo uma ferramenta de comunicacao indispensavel a
qualquer marca pois possibilita a empresa entrar em contacto com o publico-alvo, dar a

conhecer o produto, partilhar fotografias, etc.

TabelalO - Orgamento de comunicagéo — Euros

Comunicacéao 2016 | 2017 |2018 |2019 |2020
Construcéo do site/plataforma | 700 - - - -
Manutencao do site - 90 93 95 98
Links & Banners 1400 | 1442 | 1486 |1530 [ 1576
Publicidade em redes sociais 330 340 350 360 371
Total sem IVA 2430 1872 | 1929 |1985 | 2045
IVA - 23% 559 431 444 457 470
Total ¢/ IVA 2989 | 2303 2373 |2442 |2515

Fonte: Adaptado pelo autor de folha de calculo do IAPMEI
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8.8. Tecnologia

A nivel tecnoldgico, a GreenCitrus ird4 investir em equipamentos que apoiem 0
desenvolvimento da atividade, a gestdo e que permitam a divulgacdo do negdcio nos

meios virtuais.

Na éarea da gestdo este projeto recorrera a solucdo apresentada pela SoftSolutions,
adquirindo uma licenga definitiva dos programas SoftManagement Base e
SoftManagement Gestéo de Stocks, incorrendo num custo total de 613,25€ detalhado na
tabela 11. O SM Base é um software de gestdo desenvolvido para as pequenas e médias
empresas que simplifica as suas operagdes. O SM Gestdo de Stocks é uma ferramenta de
gestdo de inventario que possibilita uma boa organizagdo de toda a informacao respeitante
da mercadoria existente em armazém e as compras que necessitam de ser efetuadas de

modo a colmatar as encomendas recebidas.

Tabela 11 — Custo de Softwares - Euros

Licenca Definitiva Preco-€ | Precoc/ IVA-€

SM Base 150 184,5
SM Gestéao de Stocks 125 153,75
Total 275 338,25

Nota: Inclui contrato de atualizacBes + uma hora de assisténcia técnica durante um ano.
Fonte: SoftSolutions, Lda

Sera também efetuado um investimento com o servico de televisdo, internet e telefone

fixo com um custo mensal de 25,90€.
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8.9. Investimento

O projeto Squeazy ird pressupor um investimento inicial, que se traduzira num ativo de

18.015€. Este valor representa o investimento apresentado na tabela 12 e detalhado na

tabela 13.

Tabela 12 — Mapa de Investimento em Ativo Fixo Tangivel e Intangiveis Anual- Euros

2016 2017 2018 2019 2020

Ativo Fixo Tangivel

Equipamento Administrativo 1450 0 150 0 150
Equipamento Bésico 10790 0 0 240 0
Equipamento de Transporte 5000 0 0 0 0
Outros Ativos Fixos Tangiveis 200 0 0 0 0
Total Ativo Fixo Tangivel 17440 0 150 240 150
Ativo Intangivel

Programas de Computador 275 0 0 0 0
Propriedade Industrial 300 0 0 0 0
Total Ativo Intangivel 575 0 0 0 0
Total Investimento 18015 0 150 240 150

Fonte: Adaptado pelo autor de folha de calculo do IAPMEI

N&o havera investimento em Edificios ou Outras Construgdes pois o espaco fisico sera

arrendado no inicio de atividade do negdcio. Nos seguintes anos o investimento

necessario sera apenas com alguns equipamentos de rapido desgaste.

47



GreenCitrus — Desenvolvimento de Novos Produtos

Tabela 13 — Investimento em Ativo Fixo Tangivel e Intangiveis Detalhado - Euros

2016 | 2017 2018 2019 2020
Ativo Fixo Tangivel
Secretarias e cadeiras 400 0 0 0 0
Armarios de arrumacédo 200 0 0 0 0
Computadores 700 0 0 0 0
Outrc_Js_Eqw_pamentos 150 0 150 0 150
Administrativos
Total 1.450 0 150 0 150
Estantes de Armazenamento de 950 0 0 0 0
paletes
Porta paletes 300 0 0 0 0
Paletes 120 0 0 120
Molde 10.000 0 0 0 0
Outros Equipamentos 120 0 0 120 0
Total 10.790 0 0 240 0
Veiculo de transporte de
mercadorias 5000 0 0
Total 5000 0 0 0 0
Micro Ondas 50 0 0 0 0
Frigorifico 100 0 0 0 0
Maquina de café 50 0 0 0 0
Total 200 0 0 0 0
A 0 angIVve
SM Base 150 0 0 0 0
SM Gestéo de Stocks 125 0 0 0 0
Total 275 0 0 0 0
Patente 100 0 0 0 0
Registo da Marca 100 0 0 0 0
Registo de Logotipo 100 0 0 0 0
Total 300 0 0 0 0

Fonte: Autor
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8.10. Financiamento

No inicio da atividade da GreenCitrus € necessario garantir a existéncia de fundos que
garantam a sustentabilidade do negécio, até que este gere liquidez. Dai que seja
necessario, no ano de 2016, um financiamento de aproximadamente 37.550€, que
acrescendo uma margem de seguranca de 5%, perfaz um montante de 39.428¢€.

No presente projeto, 0 Empreendedor financiard 30% do montante necessario através de
fundos prdprios no valor total de 11.828€. O restante sera obtido recorrendo a contratacéo
de empréstimo bancario durante um periodo de seis anos, assumindo um custo de capital
de 6%. Como tal a empresa ird pedir ao banco 27.600€, cujo mapa de financiamento esta
demonstrado na tabela 14, para cobrir as despesas com ativo fixo tangivel e intangivel,
despesas com Fornecimentos e Servicos Externos e para aquisicdo da primeira

encomenda de Squeazy’s.

Tabela 14 — Mapa de Financiamento

Mapa de
Financiamento — 2016 2017 2018 2019 2020 2021 | 2022
Euros

Capital em divida

) 27600 [ 27600 | 23000 | 18400 | 13800 | 9200 | 4600
(inicio periodo)

Taxa de juro 6% 6% 6% 6% 6% 6% 6%
Juro Anual 138 | 1656 1380| 1104 828 52| 276
Reembolso Anual | ae00| 4600 4600| 4600] 4600 4600
Im

(O’E(;:)to de Selo 9| 110 92 74 55| 37| 18
Servico da divida 147 | 6366| 6072| 5778 5483 5189 | 4894
Valor em divida 27600 | 23000 | 18400 13800 9200 4600 0

Fonte: Adaptado pelo autor de folha de calculo do IAPMEI

49




GreenCitrus — Desenvolvimento de Novos Produtos

9. Requisitos para a Implementacao

Neste ponto, vao ser apresentadas as varias etapas do projeto na tabela 15, destacando as

principais atividades, prazos e custos, para a implementacdo do negécio.

A implementacéo esta dividida em nove atividades, distribuidas por um periodo temporal
de dois anos e trés meses (Outubro de 2014 a Dezembro de 2016), sendo que o primeiro
ano sera dedicado apenas a elaboracdo deste plano de negdcios. Pretende-se iniciar as

vendas em Janeiro de 2017.
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Tabela 15 - Fases de implementagdo do negdcio

2015 2016 2017

Elaboracgéo do plano de

o 11 Meses
negdcios

Criacdo da Sociedade e
] 1 Més
Registo da Marca

Negociacgdo de financiamento | 2 Meses

Negociacdo empresa producdo | 3 Meses

Negocia¢do com fornecedores

] 2 Meses
de servicos
Procura e aluguer de espago
" 2 Meses
fisico
Negociagdo com fornecedores .
1 Més

de equipamentos

Restruturacdo do espaco fisico | 2 Meses

Divulgagdo do negocio e
) 2 Meses
abertura do site

Inicio de vendas

Fonte: Autor
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Todo o projeto depende da primeira etapa, Elaboracdo do Plano de Negdcios, pois este
serviré para desenvolver todo o modelo de neg6cio em termos estratégicos e para verificar
a viabilidade econdémico-financeira do mesmo. A duragdo desta fase corresponde ao
segundo ano de mestrado do autor, prevendo-se a sua conclusédo no final do més de
Setembro de 2015. Nesta fase terdo sido gastos 300€ com deslocagdes, manuais de apoio,

contactos e desenvolvimento do produto (elaboracdo do desenho, prototipo e testes).

Caso os resultados obtidos do plano de negdcios sejam positivos, podera seguir-se para a
Criacdo da Sociedade e Registo da Marca, que sera efetuada no més seguinte através da
iniciativa “Empresa na hora” e “Marca na hora”. Os custos nesta fase serdo de 648,42¢€,
tal como apresentado na tabela 16.

Tabela 16 - Tabela de Custos com a Constitui¢do da Sociedade e Registo da Marca

Constituicao da Sociedade “Empresa na hora” 360€
Pedido de registo da Marca via “Online” 123,36€
Pedido de registo de Logotipo via “Online” 123,36€
Titulo e certificado 41,70€
Total 648,42€

Fonte: IRN - Instituto dos Registos e do Notariado

Segue-se uma das etapas criticas do projeto, a negociacdo de financiamento, pois sem
empréstimo bancario ndo sera possivel avancar com o negocio. Esta fase terd uma duracao
de dois meses, iniciando-se em Novembro de 2015, estando prevista a sua conclusédo até

ao final do ano.

No inicio do ano de 2016, iniciar-se-a a negocia¢do com a empresa de producdo, etapas
muito importantes pois ird influenciar bastante os custos da GreenCitrus. Esta negociacao
terd uma duracdo de trés meses, pois serd necessario fazer uma analise as varias ofertas

em termos de qualidade e custo.
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Em Abril de 2016 iniciar-se-80 as negociacdes com fornecedores de servigos, processo que
tera uma duracdo de dois meses. Serdo feitos contratos com empresas e/ou pessoas
fornecedoras de servicos de criacdo e manutencdo da plataforma, publicidade e

contabilidade.

Segue-se a negociacédo e aquisicdo de equipamentos e a procura e restruturagao do espaco
fisico. Estas trés etapas serdo efetuadas consecutivamente com duragdes total de cinco

meses.

Para finalizar o processo de implementacdo do negécio e possibilitar o inicio das vendas
em Janeiro de 2017, nos meses de Novembro e Dezembro de 2016, sera feita a promocéo

do negdcio.
10. Avaliagdo Financeira

A viabilidade financeira € um assunto de extrema importancia e transversal a qualquer
negocio, pois perante a incapacidade de gerar proveitos, qualquer negocio deixa de fazer

sentido, uma vez que € o objetivo fundamental deste.

A analise financeira do projeto em estudo foi realizada com base numa projecédo a quatro

anos, refletindo o periodo entre Dezembro de 2016 e Dezembro de 2020.

Conforme foi apresentado em pontos anteriores, de que sdo exemplo 0s custos com
colaboradores, o investimento inicial e a necessidade de financiamentos, este projeto teve
e tem em consideracdo alguns pressupostos, apresentados na tabela 17, essenciais na

definicéo e projecdo de valores futuros.
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Tabela 17 - Pressupostos do Projeto

Taxa de IVA - Vendas 2396 | l®x@dejurodeempréstimo g,
Médio-Longo Prazo

Taxa_ de IVA - Prestacdo de 23% Margem Bruta CMVMC 50%
Servigos

Taxa de IVA - CMVMC 23% Seguros Acidentes de Trabalho | 3%
Taxa de IVA - FSE 23% Subsidio Alimentacdo 90 €
Taxa de IVA - Investimento 23% Taxa de Inflagdo Anual 2%
Ta>_<a de Segur~anga Sc_>c_|al i 23,75% | Taxa de Distribuicdo de Lucros |30%
entidade - 6rgdos sociais

Taxa de S,e guranca S.O.C'al i 11% Taxa de juro de ativos sem risco |2,55%
pessoal - 6rgdos sociais

Taxa de Segurana Social - 11% Prémio de risco de mercado 7,45%
pessoal - colaboradores

Taxa média de IRS 13,20% | Beta empresas equivalentes 100%
Taxa de IRC 21% Taxa de atualizagéo 6%

Fonte: Adaptado pelo autor de Mapa Financeiro do IAPMEI
Assumindo um total de vendas de aproximadamente 200 Squeazy’s mensais foi
calculado o volume total do negdcio na tabela 18.
Tabela 18 — Mapa de Vendas — Precos Correntes
2017 2018 2019 2020

Taxa de Inflagdo Anual 2% 2% 2% 2%

Embalagem Individual

Quantidades vendidas 2400 2496 2696 2965
Taxa'de crescimento das unidades 4% 896 10%
vendidas

Preco Unitario 20,00 € 20,40 € 20,81 € 21,22 €
Total 48 000 € 50918 € 56 097 € 62 923 €

Embalagem Dupla

Quantidades vendidas 1200 1248 1348 1483
Taxa_de crescimento das unidades 4% 896 10%
vendidas

Preco Unitario 38,00 € 38,76 € 39,54 € 40,33 €
Total 45 600 € 48 372 € 53 287 € 59 788 €
Total de Vendas 93 600 € 99 291 € 109384 € [122711¢€

Iva 23% 21528 € 22837€ |[25158€ [28223€
Total Volume de Negécios + Iva | 115128 € | 122 128 € | 134543 € | 150 934 €

Fonte: Adaptado pelo autor de folha de calculo do IAPMEI
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De acordo com a informacao dada por uma empresa de producao de utensilios metalicos,
justifica-se a utilizacdo de uma margem bruta de 50% que serviu de base para calcular o
Custo das Mercadorias Vendidas e Matérias Consumidas (CMVMC) apresentando na
tabela 19.

Tabela 19 — Tabela de Custo das Mercadorias Vendidas e Matérias Consumidas —

CMVMC

MB 2017 | 2018 2019 | 2020
Embalagem | o0 |54 000 €| 25450€ | 28049 €| 31461 €
Individual
Embalagem | oo |20 800€ |24 186€ |26 644 € |29 894 €
Dupla
Total CMVMC 46800 € | 49645€ |54692¢€|61355€
Iva 23% 10764 €| 11418€ |12579€|14112€

s1064¢ |67271€| 75457 €

Fonte: Adaptado pelo autor de folha de calculo do IAPMEI

O investimento da empresa iniciar-se-4 em 2016 nomeadamente através da aquisicdo de
diversos servicos, tais como contabilidade, informatica, publicidade, energéticos e outros

servicos indispensaveis ao funcionamento do negocio.

No ano 2016 os FSE’s serdo inferiores porque apenas representam o més de Dezembro.
Neste periodo seré feita a promocao do negocio e a construgédo dos sites de apresentacao
e de vendas da GreenCitrus. Na tabela 20 serdo apresentados 0s custos com servigos

especializados, materiais, energia e fluidos e outros servicos.
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Tabela 20 — Mapa de Custos com Fornecimento de Servigos Externos (FSE) — Euros

IVA | 2016 | 2017 2018 2019 2020
Taxa de Crescimento dos
cSE 3% 3% 3% 3%
Servigos especializados
Trabalhos especializados 23% | 1600 1017 1048 1078 1111
Publicidade e Marketing 23% | 1730 1782 1835 1890 1947
Conservacao e reparacao 23% 200 206 212 219 225
Materiais
Ferramentas e utensilios de
desgaste répido 23% 100 103 106 109 113
Material de escritorio 23% 50 20 20 20 20
Energia e fluidos
Eletricidade 23% 100 1200 1236 1273 1311
Combustiveis 23% - 1100 1133 1167 1202
Agua 6% 40 480 494 509 525
Servicos diversos
Rendas e alugueres 23% 500 5500 5 665 5835 6 010
Comunicacgéo 23% 2 426 2 499 2574 2 651
Contencioso e notariado 23% 360 - - - -
Seguros 23% 50 250 258 265 273
Limpeza, higiene e
conforto 23% 40 100 103 106 109
Total FSE 6370 15201 | 15657 16124 16 608
Iva 1090 3181 3276 3374 3475
Total FSE + Iva 7460 | 18382 18933 19498 20 083

Fonte: Adaptado pelo autor de folha de calculo do IAPMEI

Com base no Decreto Regulamentar n.°25/2009, de 14 de Setembro, foram calculadas as

taxas de depreciacdes e amortizacBes apresentadas na tabela 21.
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Tabela 21 - Mapa de Depreciagdes e Amortizagdes Anuais em Euros

Taxa 2016 | 2017 |2018 | 2019 | 2020

A 0 0 langive

Equipamento Administrativo

Secretérias e cadeiras 12,50% 4 50 50 50 50
Armarios de arrumacédo 12,50% 2 25 25 25 25
Computadores 33,33% 19 233 | 233 214 0
Qutros Edulpamentos 12,50% 2| 19| 38| 38| =56
Equipamento Bésico

Eglt:tn;:s de Armazenamento de 12.5% 3 31 31 31 31
Porta paletes 8,33% 2 25 25 25 25
Paletes 33,33% 3 40 40 77 40
Molde 25,00% 208 | 2500 | 2500 [ 2500 | 2292
Outros Equipamentos 33,33% 3 40 40 77 40

Equipamento de Transporte

Veiculo de transporte de
mercadorias

Outros Ativos fixos Tangiveis

20,00% 83| 1000 | 1000 [ 1000 | 1000

Micro Ondas 12,50% 1 6 6 6 6
Frigorifico 12,50% 1 13 13 13 13
Maquina de café 12,50% 1 6 6 6 6
A 0 angIVve

Programas de Computador

SM Base 33,33% 4 50 50 46 0
SM Gestéo de Stocks 33,33% 3 42 42 38 0
Propriedade Industrial

Patente 20,00% 2 20 20 20 20
Registo da Marca 20,00% 2 20 20 20 20
Registo de Logotipo 20,00% 2 20 20 20 20

Fonte: Adaptado pelo autor de folha de calculo do IAPMEI
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Nos proximos paradgrafos sera explicado o balanco apresentado na tabela 22.

A rubrica de financiamentos obtidos evidencia o empréstimo bancério de 27.600€. Como
o reembolso anual de capital em divida é de 4600€, assumindo que o empréstimo tera a

duracdo de 6 anos, esta divida so ira estar finalizada em 2022.

Em 2016 a rubrica de estado e outros entes publicos encontra-se com saldo devedor
porque nesse ano ndo ocorreram vendas, e como tal o saldo no final do ano inclui o total
de IVA deduzido com as aquisi¢des de ativo fixo tangivel e intangivel, bem como as
aquisicdes de bens e servigos evidenciados nos respetivos mapas de Investimento e de
FSE's. Assumiu-se que no final de 2016 a empresa solicita as autoridades fiscais o
reembolso do IVVA deduzido nesse ano, e que o mesmo é deferido. Motivo pelo qual o
montante foi retirado dessa rubrica em 2017 e acrescentado a rubrica de caixa e depdsitos
bancéarios. No final de cada ano esta rubrica apresenta o IVA apurado das suas operacoes
menos o IVVA pago do ano anterior, bem como o Imposto estimado do periodo identificado
na demonstracéo de resultados. Assume-se que no inicio de cada ano a empresa paga 0s

Impostos do ano anterior.

Em todos os anos, a geréncia propde a aplicagdo de 100% do resultado liquido para a
conta de resultados transitados, pelo que essa rubrica representa os resultados acumulados

dos varios anos.

Uma vez que empresa compra e vende a pronto pagamento, ndo existe saldo nas rubricas

de clientes e fornecedores no final de cada ano.

E expectavel que todos os produtos em armazém sejam vendidos durante o ano, pelo que
no final de cada ano ndo existe inventario. Na eventualidade de surgir uma grande
encomenda e caso a empresa ndo tenha produtos suficientes para enviar aos clientes, sera

feita uma compra adicional apenas da quantidade necessaria.

O capital proprio de 2016 inclui o capital realizado no valor de 1000€, e o resultado
liguido negativo desse ano. A empresa termina o0 ano com capital proprio negativo, porque
0 negdcio so iniciou no ano seguinte. O capital realizado esta evidenciado na rubrica de

caixa e outros depoésitos bancarios
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A rubrica de acionistas s6cios no passivo ndo corrente apresenta 0 montante do
empréstimo do sdcio para fazer face as despesas iniciais do negocio. Esse montante foi

incluido na rubrica de caixa e outros depositos bancarios em 2016.

Se 0 negdcio tiver sucesso, em 2019 a empresa pagou esse valor ao socio, ficando a divida

regularizada no final desse ano.

Tabela 22 - Balanco

2016

2017

2018

2019

2020

Ativos fixos tangiveis 17108 | 13119 9262 5441 2 007
Ativos intangiveis 562 411 259 115 55
Total Ativo ndo corrente 17670 | 13530| 9521 5 556 2 062
Estado e outros entes publicos 5234 - - - -
Caixa e depdsitos bancarios 10662 | 24623 | 37326 37272| 54556
Total Ativo corrente 15896 | 24623 | 37326| 37272| 54556
apltal Pproprio
Capital realizado 1000 1000 1000 1 000 1 000
Resultados transitados -1 -6862| -1460 5627 | 16 096
Resultado liquido do periodo -6 862 5 402 7088 | 10468 | 15579

Passivo

Financiamentos obtidos 27600 23000| 18400 13800 9200
Acionistas/Sécios 11828 | 11828 | 11828 - -
Total Passivo ndo Corrente 39428 | 34828 | 30228 | 13800 9 200
Estado e outros entes publicos - 3785 90992 | 11933 14743
Total Passivo Corrente - 3785 9992 | 11933 | 14743

Fonte: Fonte: Adaptado pelo autor de folha de calculo do IAPMEI

Como se pode observar na tabela 23, os resultados positivos do negdcio surgirdo apenas

em 2017, dado no ano anterior ndo terem ocorrido vendas.
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Tabela 23 — Demonstracdo de Resultados

2016 | 2017 2018 2019 2020
Demonstracéo de Resultados
Vendas -] 93600| 99291 109384 | 122 711
CMVMC -| -46800| -49645( -54692| -61355
Fornecimento e Servigos Externos | -6370 | -15201| -15657 | -16 124 | -16 608
Gastos com Pessoal -| -18855| -19386 | -19934 | -20500
EBITDA (Resultado antes de
depreciages, gastos de -6370( 12744 | 14603 | 18634 | 24247
financiamento e impostos)
Gasto_s/re\fersoes de depreciagéo e 345 4140 -a159| -2205| -3644
amortizacdo
EBIT (Resultado Operacional) -6715 8604 10444 14429 | 20603
Juros e gastos similares 147 17661 -1472| -1178 883
suportados
RESULTADO ANTES DE
IMPOSTOS -6862 6 838 8972 | 13251| 19720
Imposto sobre o rendimento do | -1436| -188a| 2783 -4141
periodo
RESULTADO LIQUIDO DO -6 862 5402 7088 | 10468 | 15579

PERIODO

Fonte: Adaptado pelo autor de folha de calculo do IAPMEI

Para saber o Valor Atual Liquido do projeto foi necessarios elaborar o mapa de cash-

flows apresentado na tabela 24.
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Tabela 24 — Mapa de Cash-Flows

2016 2017 2018 2019 2020

Resultados Operacionais

(EBIT) x (1-IRC) -5 305 6 797 8 251 11 399 16 277
Depreciagdes e amortizagdes 345 4140 4159 4 205 3644
Diferenca -4960 [ 10937 | 12409 15 604 19 921
Fundo de Maneio (Ativo

Corrente — Passivo Corrente) 15896 | 20838 | 27334 25 339 39 812
Cash-Flow de exploracéo 10936 | 31775 39743 40 943 59 733
Capital Fixo -18 015 0 -150 -240 -150
Cash-Flow Liquido do

Projeto -7079 | 31775| 39593| 40703 59 583
Cash-Flow Acumulado -7079 | 24696 | 64289 | 104992 | 164575

Fonte: Adaptado pelo autor de folha de calculo do IAPMEI

Na tabela 25 estdo evidenciados os elementos utilizados no calculo do WACC (Consultar

Formulas utilizadas no Calculo do WACC — Anexo 6).

Tabela 25 — Calculo do Custo Meédio Ponderado do Capital (WACC)

2016 2017 2018 2019 2020
CP — Valor do Capital
Proprio -5 862,20 | -460,37 6 627,36 17 095,74 | 32 674,63
CA — Valor do Capital
Alheio 39 428,00 |38613,48 |40219,98 |25732,71 |23943,33
CP+CA 33565,80 |38153,11 |46847,34 |42828,45 |56617,96
Ke - Custo do Capital
Proprio 10% 10% 10% 10% 10%
Kd - Custo do Capital
Alheio 6% 6% 6% 6% 6%
t — Taxa de Imposto 21% 21% 21% 21% 21%
WACC 3,86% 4,71% 5,51% 6,86%0 7,79%

Fonte: Autor

Depois do célculo do WACC foram calculados o VAL, a Taxa Interna de Rendibilidade

(TIR) e o Payback Period do Projeto, apresentados na tabela 26.
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Tabela 26 — Mapa de Avaliagdo do Projeto

2016 2017 2018 2019 2020
Cash Flow Liquido do Projeto | -7 079 31775 | 39593 (40703 |59583

WACC 0,04 0,05 0,06 0,07 0,08
Fator de atualizacdo 1,00 0,94 0,89 0,84 0,79
Fluxos atualizados -7 079 29976 | 35238 34175 |47195

Valor Atual Liquido do

Projeto (VAL) e
Taxa Interna de Rentabilidade

. 44%
Real do Projeto (TIR)

. : 2 meses
Payback Period do Projeto I

Fonte: Adaptado pelo autor de folha de calculo do IAPMEI

11. Conclusoes

Este projeto tem como objetivo analisar a viabilidade econdémica e financeira da

implementacdo do negocio.

Conclui-se que este projeto é viavel uma vez que apresenta um Valor Atual Liquido
positivo, indicando que os beneficios gerados ao longo do horizonte de planificagdo do
projeto, sdo, ndo sd, suficientes para recuperar os capitais aplicados na sua realizacao,
como permitem ainda obter um beneficio liquido de 139 506€. Podemos verificar que a
taxa interna de rendibilidade (TIR) é de aproximadamente 44%, por outras palavras, caso
os cash-flows forem atualizados a esta taxa, obteremos um VAL igual a zero. Esta taxa

prova igualmente que este projeto € economicamente atrativo.

O Payback do investimento é de aproximadamente 3 meses 0 que indica que a partir de
marc¢o de 2017 o projeto vai gerar cash-flows acumulados positivos, ou seja em menos de
3 meses a empresa tera o retorno do seu investimento que permitird cobrir os custos

incorridos até ao momento.
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A opcéo estratégica de diferenciagdo num mercado com enorme concorréncia ndo é
suficiente para garantir o sucesso do negdcio, é necessario manter indices elevados de
qualidade dos produtos e um preco atrativo. Para isso foram definidos os fatores criticos
de sucesso como a eficiéncia da empresa que vai produzir o produto e a promogéo e
publicidade do negdcio.

Do questionario efetuado conclui-se que o Squeazy tem as caracteristicas mais
valorizadas pelos inquiridos - limpeza facil, eficiéncia e facilidade de uso. Verificou-se
também que 97 dos 105 inquiridos gostaria de ter um espremedor de citrinos que pudesse
ser utilizado em qualquer local, o que comprova a adequabilidade deste novo produto ao

mercado.

A nivel pessoal este trabalho foi um desafio aliciente e enriquecedor que permitiu
compreender a dedicacdo dos empreendedores aos seus projetos bem como entender as

convicgoes e opinides dos consumidores de utensilios inovadores.

Por ultimo, este trabalho possibilitou a pratica dos conhecimentos adquiridos ao longo da
formacdo académica, principalmente nas areas de desenvolvimento de novos produtos,

estratégia, criacdo de empresas e inovacgao.
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13. Anexos

Anexo 1 - Resultados do Questionario

105 Respostas
Feminino: 59

Masculino: 46

Dos 18 aos 30 anos: 59
Dos 30 aos 50 anos: 38

Mais de 50 anos: 8

Questdo 1: Qual o sumo de citrinos que mais utiliza no seu dia-a-dia?

80 Respostas: Sumo de Laranja

11 Respostas: Sumo de Limao
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Questédo 2: Com que frequéncia faz sumo de laranja natura?

45 Resposta: Raramente

24 Respostas: Mais ou menos 1 vez por semana
25 Respostas: Mais ou menos 1 vez por més

10 Respostas: Mais de 1 vez por semana

1 Resposta: Diariamente

Questdo 3: Em que locais costuma beber com mais frequéncia sumo de laranja

natural?

Café/Bar/Restaurante: 64/105
Casa: 54/105
Escola/Faculdade: 3/105
Emprego: 2/105

Praia: 1/105

Questdo 4: Gostaria de poder fazer o seu proprio sumo em qualquer local de

uma forma cémoda e limpa?

97 Respostas: Sim

8 Respostas: Nao
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Questdo 5: Quais as caracteristicas que mais valoriza num utensilio de cozinha?

Limpeza Fécil: 73/105

Eficacia: 56/105

Preco: 46/105

Féacil de usar: 59/105

N&o suja o espago em redor: 41/105
Facil arrumacéo: 36/105

Seguro: 23/105

Inovador: 11/105

Design: 8/105

Facil de transportar: 7/105

Intuitivo na utilizacdo: 1/105

Questdo 6: Quais dos seguintes elementos o/a poderiam influenciar a comprar

um novo espremedor?

Opinido de colegas, familiares ou amigos: 61/105
Embalagem: 10/105
Publicidade: 23/105

Marca: 8/105
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Questédo 7: Quanto estaria disposto/a a pagar por um espremedor de citrinos que
correspondesse as suas necessidades?

Menos de 3 euros: 10/105
3 a5 euros: 22/105
5 a 10 euros: 40/105

Mais de 10 euros: 33/105

Questéo 8: Prefere espremedores com ou sem consumo elétrico?

Com consumo elétrico: 60/105

Sem consumo elétrico: 45/105

Os inquiridos que preferem espremedores manuais apontam como principal razéo o facto
de serem mais economico. Outras raz8es também apresentadas sdo a possibilidade de uso
em locais sem acesso a rede elétrica, 0 uso mais pratico e alguns inquiridos afirmam que

sdo mais eficazes.

Por outro lado, quem prefere espremedores elétricos, ndo tem duvidas que estes sdo mais
rapidos e exigem menos esforco fisico, ignorando quaisquer outras vantagens e

desvantagens.
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Anexo 2 — Desenhos

Este anexo demonstra a evolucgdo do produto apos consecutivas detecfes de falhas até se
chegar ao produto final.

1° Desenho - Manual com legenda
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2° Desenho — Digital

3° Desenho — Rascunhos de teste
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4° Desenho — Desenho Técnico Manual (vista frontal, vista esquerda, vista corte AB)
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5° Desenho — Digital com legenda (vista frontal e lateral)

ESPREMEDOR CITRINOS

LEGENDA:

1- Pega

2- Eixo Central /Rotagéo
3-Lamina /Superficie
4-Orificio Laminado
5-Rosca Trapezoidal
6-Ponta /bico
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Anexo 3 — Patente

Epigrafe: Espremedcr de citrinos portatil

Resumo

Este invento insere—-se na &rea
dos utensilics de cozinha, com a

finalidade de obter sumo de !

citrinos. As sSuas principais \
caracteristicas s&o a z '
gimplicidade, o minimalismo, a \ 3
portabilidade, discricéc,

versatilidade e a sua faeil
limpeza. © chjeto & composto por
& elementos: Pega (1), eixo
central (2), lémina/superficie
(3), crificics (4), rocsca (3) =
ponta (). Este preduto &
totalmente manual, sendo gue a forga necessaria para a sua
utilizacéc depende do tipo de citrino e da resisténecia que
o Zeu interior cferece & lamina. O facto de ser pegueno e
vir acompanhado com uma bolsa permite que seja facilmente
transportado. Este espremedor pode ser fabricadec em warios
tamanhos, o gue possibilita a adaptac@c acs diferentes tipeos

e tamanhos de citrincs.
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DESCRICAO

Espremedor de citrinos portatil

O presente invento apesar de ser um utensilio de cozinha,
tem como um dos cbjetiwvos, possibilitar acs utilizadores uma
experiéncia agradavel e saudavel dentre e fora de casa. O
facto de ser pequeno e vir acompanhade com uma bolsa permite
que zeja facilmente transportado. Tem também a vantagem de
néoc necessitar de consumir energia elétrica e, por sua vez,
poder ser utilizadeo em locais sem acessibilidade & rede

elétrica.

Este produtc consiste num utensilio de cozinha para obtencéo
de sumo de citrinos constituide por pega (1), eixo central

(2}, lémina (3), ocrificio=s (4), rosca (5) e ponta (&).

E um produte simples, minimalista, discreto, portétil,
inovador, wversatil, ecolégicc e de facil limpeza. Pode ser
produzido em wArics materiais e tamanhosz o que o tocrna

adaptavel acs vArics tipos e tamanhos de citrinos.

O presente invento &€ totalmente manual, sendo que a forga
necessaria para a sua utilizac@o depende do tipc de citrino

e da resisténcia gque o seu interior ofersece &4 l&mina.

O preoduto ndo deve ser usade por criangas com menos de 12
anos pois & um objete metdlico com ponta, crifiecics laminades
e l&mina, gue apesar de nioc estar totalmente afiada pode
provocar corte se ndoc for devidamente utilizada. A l8mina
estd afiada apenas o suficiente para penetrar a casca do
citrino. Este produtc apresenta um  design inovader,

egtético, ecologico e minimalista.
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Estado de Arte

Oz espremedores s8c um tipo de produto j& bastante explorade
mas depois de algumas pesgquisas verificou-se que o presente
invento apresenta varias vantagens em comparagic com o=f do
mesmo género, j& existentes. De seguida s8o apressntados os
produtos que mais se parecem com o invento apresentado e as

respetivas wantagens e desvantagens.

CHN2516068Y — Espremedor de fruta multifungdes portatil

Esta patente foi aprovada na China e tem walidade até 1 de
Dezembro de Z2018. Este produtoc € manual e funciona do
seguinte modo: Um tubo perfura o citrino usando os dentes da
extremidade inferior do mesmo. JA& dentro do citrino, roda-—
se2 o tubo = o sumo fica dentre do dispositivo. Depois

desmonta-se e retira-se o sumc para um copo.

Desvantagens:

¢ Dificil utilizac@o, pois necessita de muita forca para
extrair o sumc;

¢ Fraco rendimentc, pois aproveita poucc sumo do citrino;

* TDerigesidade no uso, pois a parte gue fica fora de
citrino € escorregadia, o gue dificulta mais a sua
utilizagéo;

* Luséncia de capacidade de adaptagic acs varics tipos de

citrinos.
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US52746379 — Extrator de sumo de fruta

Este espremedcr foci patenteade em 19536, Tem a forma de um
parafusc e foi desenveolvido para se beber sume diretamente
do citrinc de forma a evitar sujar as mfcs, bem como cutros
utensilics. Este produte inclui um pico de sucgfo gue fica
fora do citrine, permitinde assim gue o consumidor bkeba o
sumo diretamente de intericr de frute, sem gue os lébios
entrem em contactc com a casca. O sumo passa por peguencs
crificiocs do eixc do “parafuso” antes de ser consumideo,
evitando-se assim o excessoc de polpa. Este utensilio & leve

e facil de limpar.
Desvantagens:

¢ Difiecil utilizac8o, pois o consumideor tem de espremer

2 beker alternadamente, wvirias vezes consecutivas;

* Poucc higiénicc quando partilhado, pois o bico de sucgio

& a unica forma de beber o sumo espremido.
¢ Fraco rendimentec, pois aproveita pouco sumo;

¢ Pode ser considerado um cbhjeto pesscoal, por guestdes de

higiene.

77



GreenCitrus — Desenvolvimento de Novos Produtos

US4889044 — Extrator de sumo de fruta/palhinha

Este extrator de sumo foi patenteado em 1987. & palhinha, em
forma de ™57, destréi o interior da laranja de maneira
semelhante & do espremedcr apresentadc nesta patente =
permite que se kbeba o sumo diretamente de interior da
laranja. Este cbhbjeto tem uma batente que o segura e impede

de rodar, depois do sumo estar espremido.

Desvantagens:

¢ Dificil utilizacio, pois pode entupir-se com a polpa e
as grainhas & a pega ndc tem um formato adequado;

¢ Toucc eficaz para usoc culindrio, peis & difiecil retirar
o sumc do citrinc para um recipiente;

¢ Pode ser considerado um cbhjeto pesscal, por questdes de
higiene;

¢ huséncia de capacidade de adaptacic aocs varics tipos de

citrinos.
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Descricdo pormenorizada dos componentes

Pega (1)

E o elemento gue fica em contacto com os dedos do utilizador,
preferencialmente com os dedeos indicadeor e polegar. Permite
ac utilizador manusear o ocbjeto com seguranca. & pega &
revestida com material aderente, por exemplc silicone ou
plastico, e apresenta wuma ligeira profundidade para
facilitar a utilizagic do utensilic e ndc magoar o=z dedos.
B pega tem preferencialmente a forma de “U abertc” como

repressntado nos desenhos.

Eixo Central (2]

0 eixo central supcrta todos oz componentes do espremedor.
Quando o chbjeto es5td a ser utilizadeo, o eixo do cbhjeto deve
coincidir com o eixo do citrinoc. Este elemento esta em
contacto com a pega, l3mina e rosca sendo que esta dltima

faz parte do eixo mas muda de forma cilindrica para rosca.

Lamina (3)

L ldmina tem a forma de meia circunferéncia ou meia =liptica.
L laémina tem orificics que podem compreender varias formas.
A ligac8c do eixec com a l8mina diminui gradualmente comc sge
pode observar na figura 2, mantendo-se depois constante até
& extremidade da ldmina. A extremidade & ligeiramente afiada
na zona mais proxima da rosca (3), apenas o suficiente para

perfurar a casca dum citrinc.
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Orificiocs (4)

Oz orificics fazem parte da li&mina/superficis (3), =280, eles
préprios, laminados para facilitar a destruiglc do interier
do citrine e consequentemente diminuir a forca necessaria
para utilizar o ckjeto. Podem ter uma forma oval, circular,
tipo raladeor, etc. Confrontandeo a facilidade de produgic e
a eficdcia, da-sz= preferéncia & utilizagfeo de cinco ocrificics
cvaiz, gendo que o orificioc central & maior gque os cutres

quatro, como representado nas figuras.

Roaca (3]

L rosca serve para filtrar a polpa & o3 carogos dos citrines,
evitando gque o sumo fique excessivamente grossc & com carcgos
cu grainhas. Dé—se preferéneia aoc tipe trapezoidal gque
transmite movimentcs suaves e uniformes. Este tipo de rosca
faz uma boa seleg8o do sumc, deixando passar alguma polpa

como & dessjado.

Ponta (&)

L ponta & o primeirc elementec a penstrar o citrine,
nemeadamente noe tope central deo mesmo, “abrindo caminhe®
para a rosca e lédmina. A ponta trespassa tedo o eixc do
citrino e perfura o funde do mesmc, o mais centrade possivel.
Este elemento & afiado apenas o suficiente para furar a casca

do citrino.
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Mode de utilizacio

Se o citrino tiwver caule ou partes deste, o utilizador deve
comegar por retira—-leo. Depois pega o utensilioc com oz dedos
polegar e indicador e wutiliza a ponta e a la&mina para
perfurar o citrino apoiado pela mio livre. B ponta deve furar
exatamente no local de onde se retirocu o caule, passar tedo
o eixo do fruto £ sair pelc funde do mesmo. Antes de furar
o fundo do citrino deve-se posicicnar o recipiente onde se
deseja coloccar o sumc, de modo a este cair para o local
desejadc. Com a ladmina completamente dentro do citrino, peode
iniciar-se a rotagdc do objeto, exercendo forca na pega com
o3 dedos. A rotacgidc pode ser feita para a direita ou para a
esquerda, devendo também fazer-se com cuidade de mode a
manter sempre a lémina centrada = dentro do citrino. O
processo termina quando o sumo deixar de escorrer pela rosca
cu quandc o utilizador tiver o sumo que necessita dentroc do
recipiente. O processo repete-se com um novo citrino caso o

sumc ndc seja suficiente.

Descricdc das figuras:

Figura 1 — Vista frontal do espremedor de citrinos portatil.

-

Figura Z — Vista lateral do espremedor de citrinos portatil.
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REIVINDICACOES

1. Espremedor de citrinos portiatil com pega caracterizado

por ser composto peles seguintes elementcos:

(1) Eixo central
(2) Limina/Superficie
(3) Orificios
(4) Rosca
(=) FPonta
2. Ezspremedor de citrincs, de acordo com a reivindicacgio

anterior, caracterizado por a pega ter a forma de “U akberto®

e pela parte metalica ser revestida com material aderente.

3. Ezpremedor de ecitrincs, de acordo com gqualquer das
reivindicagfes anteriores, caracterizade por o eixo central
- s ) . . . )
(2) ter forma cilindrica cujco comprimento estd compreendido
entre 4 a 20 centimetros 2 a medida do difmetrc da base esté
compreendida entre 2 a 153 milimetres; o eixo central (2)

estéd em contacto com a pega (1), lémina (3) = rosca (5).

4. Ezpremedor de citrincs, de acordo com gualquer das
reivindicag&es antericres, caracterizado por a lémina (3)
ter a forma de meia circunferé&ncia ou meia elipse cujo
didmetroc tem a medida compreendida entre 2 a 12 centimetros

e coincide com o eixo do eixc central (Z).

3. Ezpremedor de ecitrincs, de acordo com gqualquer das
reivindicagtes anteriores, caracterizado por a
lamina/superficie (3) conter orificios laminadeos (4) gue tém

forma cirecular, oval, eliptica cu semicircular.

e. Espremedor de citrincs, de acordo com gqualquer das
reivindicagfes anteriores, caracterizade por a rosca (3)
fazer parte dc eixoc central (2) e se lccalizar no final de

nesmo .
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7. Ezpremedor de citrincs, de acordo com gqualquer das
reivindicag®es antericres, caracterizadco por a ponta (&)

estar localizado depois da rosca.

8. Ezpremedor de citrincs, de acordo com dgualquer das
reivindicagfes antericres, caracterizadeo por incluir uma

bolsa de transporte e protecic.

g. Espremedor de citrincs, de acordo com qualdquer das
reivindicagdées anteriores, caracterizade por permitir gque o

sumo escora pelo extremo infericr da laranja.

83



GreenCitrus — Desenvolvimento de Novos Produtos

Anexo 4 — Proje¢des do Banco de Portugal: 2015-2017 — Taxa de variagao anual,

em percentagem

Pesos Projecao margo 2015 BE dezembro 2014
2014 2014 2015w 2016w 2017 2014=  2015e  201EW
Produto interne brute 100.0 09 1.7 1.9 20 09 1.5 1.6
Consumo privado 65,2 2.1 24 1.7 1.7 22 21 1.3
Consumo publico 124 -07 -05 0.z 0.0 -0.5 -05 0.5
Formac&o bruta de capital fixo 150 23 40 44 53 22 42 i5
Procura interna 99.3 20 1.6 1.8 20 23 1.0 1.5
Exportagies 337 34 43 5.8 6.2 26 4z 5.0
Importagdes 33.0 6.2 39 55 6.1 6.3 31 47
Contributo para o cresdmento do PIB,
iquido de impertagdes (em p.p.)&
Procura interna 03 1.0 0.8 0.8 0.5 0.& 0.6
Exportacfes 0.6 0.8 1.1 1.2 04 0.8 1.0
Ba'anga corrente & ge capital (% FIE) 21 33 33 3.5 26 28 29
Balanga de bens e senigos (1 PIB) 11 27 26 25 1.6 25 26
indice harmenizado de preqos no 02 0z 'III 11 0.1 o7 10

consumidor

Fonte: Baroo de Porsugal.
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Anexo 5 — Grelha de Analise da Industria

Anélise da IndUstria

Economias de escala

Contribuicéo para a
Forca
(1 a5, representando 5
uma maior contribuicdo)

Ameaca de entrada de novos competidores

Diferenciagdo do produto

Identificacdo da marca

Necessidades de capital

Custos de mudanca para os clientes

Dificuldade de acesso aos canais de distribuicdo

Politicas protecionistas

Dificuldade de acesso a tecnologia necessaria

Dificuldade de acesso a matérias-primas

Efeitos de experiéncia

AlRh|lwNMdNF|IR MWW

Probabilidade de retaliacdo pelas empresas
existentes

w

Valor global da forca
RIvallidade e e as empresas da Ind a

N° de empresas concorrentes

w
o

Grau de concentracdo do mercado

Crescimento do mercado

Custos fixos

Custos de posse de stock

Grau de diferenciacéo do produto

Custos de mudanca para os clientes

Grau de diversidade das empresas concorrentes

Importancia das apostas estratégicas em jogo

Al O WA~ O

Valor global da forca

Ameaca de proaduto D 0
Disponibilidade de substitutos

4,1

Custo (para os clientes) de mudanca para o produto
substituto

Rentabilidade dos fornecedores de produtos
substitutos

Agressividade dos fornecedores de produtos
substitutos

Relacdo “price / performance” dos produtos
substitutos face a da industria

Valor global da forca

4,6
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Poder dos fornecedores

N° de fornecedores da indUstria 2
Dimenséo e grau de concentracdo dos fornecedores,

relativamente a industria 2
Importancia da industria como cliente 4
Volume médio das compras aos fornecedores 4
Custo de mudanga de fornecedor 3
Rentabilidade dos fornecedores 3
Peso dos custos dos produtos comprados pela

induUstria no custo total 3
Importancia da qualidade dos produtos comprados 4
Grau de diferenciacdo dos produtos comprados pela

inddstria 2
Disponibilidade de produtos substitutos (dos

produtos comprados) 2
Ameaca de integracdo vertical a jusante pelos

fornecedores 3
Disponibilidade de informacéo sobre os

fornecedores 3
Valor global da forca 2,9
Poder ao ente

N° de clientes da industria 2
Grau de concentracdo dos clientes, relativamente a

industria 3
Volume médio das compras pelos clientes 3
Custo (para os clientes) de mudanca de fornecedor 2
Rentabilidade dos clientes 4
Peso dos custos dos produtos vendidos pela

industria no custo total para o cliente 3
Importéncia da qualidade dos produtos vendidos

pela industria para os clientes 3
Grau de diferenciacdo dos produtos fornecidos pela

inddstria 5
Disponibilidade de produtos substitutos para 0s

clientes 5
Ameaca de integracao vertical a montante pelos

clientes 2
Disponibilidade para os clientes de informacéo

sobre a indUstria 5
Valor global da forca 3,4
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Anexo 6 - Formulas utilizadas no calculo do WACC

WACC P ker—P  kde(1—t¢
— — _— % * —
cP+ca “¢TcP+ca 1-=0

Ke = Rf + B (Rm - Rf)

Fator de Atualizacdo = (1 +i)7¢

Rf - Taxa de juro de ativos sem risco

(Rm — Rf) - Prémio de risco de mercado
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