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1. Sumario

O presente plano de negdcios surge na sequénaimddacuna existente num sub-
mercado das energias. Este visa apresentar umittodiferenciador e inovador na area
do empreendedorismo. Deste modo, este plano deciosgida expor um estudo de
viabilidade economica e financeira da STORE, atale uma analise dos recursos e
aptiddes do mercado das energias no sentido deuang solugao inovadora, bem como
propor melhorias a implementar com foco na satifaip cliente.

Assim, pretende-se comercializar um produto capanedir com eficiéncia, o nivel de gas

existente na botija de gas de modo que o forne¢om&io seja interrompido.

Com o fornecimento do produto pretende-se assoaoma prestacao de servico com valor
acrescentado para o cliente para que, atravesl@leéicdo contratual, este possa ter acesso

a um vasto leque de opcdes de controlo e gestdeulfmrnecimento.

O sucesso da marca depende de uma consolidagitéegist entre promotores, comunicacao

clara e objetiva para atingirtargetdefinido.

Este projeto inicia-se com uma apresentacdo des/etientes, seguido de uma revisao de
literatura. De seguida é realizado um estudo deadernacional e centrado, através de um
inquérito obtendo assim uma amostra de estudoliztimao com analise econdmica

financeira de viabilidade do plano de negécios honzonte temporal de cinco anos apos o

seu inicio de atividade (2017).

Palavras-chave:Empreendedorismo, eficiéncia energética, gas dgbot
JEL Classification System:
JEL: L26 - Entrepreneurship

JEL: L95 - Gas Utilities; Pipelines; Water Utilisie
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2. Abstract

This business plan is in response to a gap inntkegg sub-market. This aims to present
a distinctive and innovative concept in the arezmtfepreneurship. The business plan
will expose a study of economic and financial Viigpof the STORE, through an analysis

of the resources and capabilities of the markeef@argy in order to create an innovative

solution, and propose improvements to be implententth a focus on satisfaction client.

This is intended to sell a product capable of effidy measuring the existing gas level

in the gas cylinder so that the supply is not igeted.

With the supply of the product is intended to lthk provision of value-added service to
the customer so that, through contractual loyaltgan have access to a wide range of

control options and management of their supply.

The brand's success depends on a strategic camtsmiidbetween promoters, clear

communication and aims to achieve the target set.

This project begins with a presentation of the ipgants, followed by a review of
literature. Then we conducted a study of globalfacdsed market through a survey thus
obtaining a study sample, ending with financialremoic analysis of the business plan

viability within a time horizon of five years aftdne start of activity (2017).

Keywords: Entrepreneurship, energy efficiency, gas canister
JEL Classification System:
JEL: L26 - Entrepreneurship

JEL: L95 - Gas Utilities; Pipelines; Water Utilisie
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3. Sumario Executivo

A STORE pretende introduzir um conceito inovadaserido no setor das energias mais
concretamente no mercado do G&s. Apesar da sitgagiidmica que o pais tem vindo
a ultrapassar, a andlise dos contextos politica-kegcondmico revelam indicios de uma

recuperacao gradual e de uma confianga no investime

No que diz respeito ao setor das botijas de gaesepta um mercado maduro na sua
comercializagdo com um elevado numero de concasentas fraco em inovacao
tecnoldgica. Com isto a STORE pretende criar uriratégia de negocio diferenciadora,
consolidada a uma boa relacdo qualidade-precofopma a satisfazer o publico-alvo.
Assim, a ideia passa pela substituicdo do red@®bdtijas de gas por um redutor digital
capaz de medir o nivel do gas existente na gadefaodo a que nao seja interrompido o
fornecimento de gés. A este produto, ainda em dasdesenvolvimento, esta associado a
componente tecnoldégica que podera comunicar osinwsmensais ao fornecedor, gestao

automética de consumos, detecdo de avarias erttes.ou

O distrito de Lisboa apresenta o maior consumolaegle Gas butano e propano, sendo
que esta representa 15% da populacdo utilizadesta dmergia. O publico-alvo da
STORE séo individuos com idade compreendida est@Z5ae os 54 anos, inicialmente
residentes da Grande Lisboa, pertencentes a aladdia e média/alta, com consumo
regular de Gas engarrafado.

Apoés a analise econdmico financeira, com um inresiio inicial de 80.000,00 €,
concluimos que a perspetiva de crescimento em wtleamegaocios é bastante positiva,
nao havendo necessidade de recorrer ao financiaragt@rno e uma estrutura de gastos

operacionais consolidada com a dimenséo da orgguza

Com isto, o projeto STORE é economicamente viapeésentando um valor atual
liquido de 508.190,00 €, uma taxa interna de réidadde de 66,47% e upaybackde 2

anaos.
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4. ldentificacdo dos Promotores e da Proposta Ino@ador

4.1.|dentificagéo da Proposta Inovadora

Este projeto surge no ambito do Mestrado em Gestilizado no ISCTE-IUL, onde os

promotores se uniram para criar a marca e prodl@RE.

A STORE esta englobada no Sector do Gas Naturagrseste onde o foco serd analisar
as necessidades do cliente ao nivel das botijgSadenatural nomeadamente no seu
controlo (quando estdo a chegar ao seu termo eess@io a compra de uma nova),

através de um engenho aplicado ao redutor.

Esta oportunidade de negdcio surge de uma necdssiltaconsumidor final onde nao
consegue prever a troca da garrafa que esta amongndo sempre que ter uma outra
como reserva de modo a néo ficar sem fornecimeatgas. Deste modo a STORE
pretende implementar o dispositivo baseado na legi@o “Telemetria” e
consequentemente a utilizagdo de uma plataformi¢aldigue permite a consulta e
controle, em tempo real, dos niveis de Gas exisent

Com o possivel desenvolvimento de uma aplicacétplamaoveis, o consumidor podera
ter acesso a plataforma tecnologica em qualquer,ladgndo capacidade a STORE para
tracar o perfil de utilizacdo, mas também a loegio geogréafica. O objetivo sera a
otimizag&o nas entregas e recolhas das Bilhas dee@tando falhas no consumo do

consumidor final.

4.2.1dentificacdo dos Promotores

Os intervenientes neste projeto sdo dotados de etémpas, quer ao nivel académico
quer ao profissional, apresentando percursos adeguw projeto em causa. O promotor

principal € Rui Manuel Costa. Nascido em Sintragriciado em Contabilidade e

5
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Administragdo e a terminar, o0 mestrado em Gestd&@aE Business SchooA nivel
profissional, desempenha fun¢desd@eounting ManagerE responsavel pela gestéo de
uma carteira de clientes, garantindo que os pjdéoorganizacdo cumprem 0S Seus
objetivos, analisar os diferentes racios finansgirelaboracdo e interpretacdo de
relatérios, bem como coordenar toda a equipa danagcao. A paixao pela gestéo e pelo
empreendedorismo ja advém desde muito cedo ond&urdador de uma empresa
especializada em processos de soldadura. E umaap@sterminada nos seus objetivos,
paciente, otimista e com grande espirito de egpipa,acredita que este empreendimento
tem um potencial de crescimento sustentavel eteesésa dificuldades inerentes. Outro
promotor sera Tiago de Sousa Oliveira, licenciaddemgenharia Eletronica pelo ISEL,
natural de Loures, ja desempenhou funcbes de getaprojetos, formador, mas
principalmente pesquisa e desenvolvimento de sieefetronicos. E uma pessoa
criativa e dindmica, onde teré o objetivo de acarhpaos processos de implementacao
e desenvolvimento de novos. Por ultimo, ndo manpsitante, Ricardo Januéario, Mestre
em Ciéncias Farmacéuticas, na Faculdade de Farrdacidniversidade de Lisboa,
natural de Lisboa, j& desempenhou funcdes de topodistrias farmacéuticas que lhe
confere as competéncias necessarias para acompadharas tarefas de marketing e
distribuicdo da STORE. O seu empenho e dedicacfoogeto advém da oportunidade
de colocar todo o seu conhecimento e pratica, meggm@@ caminho se avizinhe longo e

repleto de desafios.
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5. Revisao de literatura

Numa economia desenvolvida e num mercado altamamtgetitivo, encontramos
barreiras em desenvolver estratégias que se comsaglaptar as necessidades do
consumidor, pelo que é fundamental que se facaamdlése precisa do mercado onde se

insere, mas principalmente os fatores que o faztan em movimento.

Nesta parte importa referir quais os conceitos spi@adaptam a este projeto, pelo que
iremos trata-los individualmente de forma a seracéasua abordagem.

5.1.Plano de Negécios

Um Plano de Negocios, parte do conceito facilitatkorcriagdo e implementagdo de um
projeto, otimizando o tempo de desenvolvimento rdelytos e aumentando a atividade
comercial (Shane & Delmar, 2004), mas na mesma lurh plano de negocios aumenta
a probabilidade de sobrevivéncia das empresas (&gber, 2007; Shane & Delmar,
2004). A medicdo de valor inerente a uma oportwlddde negdécio baseia-se em
avaliacdes subjetivas em relacdo as caracterigtifeaenciadoras de uma oportunidade
de negdcio (Simon, Houghton, and Aquino, 2000; Mttet al., 2002; Dimov, 2007). A
prestacdo de umstartup aumenta consideravelmente com a criagcdo de uno Rlan
Negécios, tendo sempre em conta os fatores comiexttomo a cultura ou o grau de
“novidade” da marca, que podem afetar a relacaeplaento-performance (Brinckmann
et al, 2008).

Existem algumas premissas que ndo podem ser igaoradelaboracdo do projeto, tais
como o investimento. E necessario ter presentdisaraiamento parte de capital préprio
e/ou capital alheio, o custo do dinheiro é benéfmm investimento externo ou interno
de forma a satisfazer as necessidades do projétopditante referir que nem todos os
investidores externos procuram o mesmo tipo dernmdgdo na analise dos projetos. Por
exemplo, uma entidade bancaria procura informaifécedte de unBusiness Angeho
momento da avaliagdo de um Plano de Negdcios (Miaanso Stark, 2008).

7
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5.2. Desenvolvimento das PMEs, o empreendedorismo evag¢ao

Segundo o relatorio anual da Comisséo Europeia/2016 sobre as Pequenas e Médias
Empresas, em 2015 configuravam na Europa mais dalB8es de PME’s num total de
22.352.260 empresas. A sua grande maioria sdo emgn@sas (92,7% do total das
empresas) que pela sua dimenséo, quer de trabedsayier de balanco, oferecem pouco
menos de um terco do valor total do emprego (29,24ntudo, a nivel global das PME’s
Europeias representam 66,9% do total de empregasimmga. No territdrio Nacional a
tendéncia da Europa é ainda mais clara com 99,%/eupresas classificadas como
PME, sendo que 96,2% das empresas portuguesadassii@cadas como microempresas,
traduzindo um impacto ao nivel do emprego (47%othl o emprego) bastante superior

face ao contexto Europeu.

Dos dados apresentados anteriormente é possiva@lizajue o crescimento das PME'’s
tem um impacto positivo no crescimento economicer gunivel nacional quer europeu.
Segundo Silva & Santos (2012), muitos paises téostago, cada vez mais, no
desenvolvimento das suas PME’s nacionais de formapalsionar o crescimento

econdémico. Nesse sentido, desenvolver novas ideiaseegocio e/ou novos produtos é

essencial para o desenvolvimento e expansao ecoad®igualquer pais.

Brasil, Nogueira & Forte (2011) suportados na teode Schumpeter, sobre o
desenvolvimento tecnoldgico, defendem que as égtest das PME’s devem conter um
carater inovador por forma a alcancar vantagenspettivas. A sua baixa estrutura
confere-lhes maior flexibilidade e pode favorecerireovacoes. Por isso, sdo muitas
vezes, astart-upsgue surgem numa logica global e com elevado fodoomaacédo. Sem
inovacgao, o ciclo de vida do negdcio € direcionaal@ a estagnacao (Schumpeter, 1942).
E através do empreendedorismo que se introduzeéas idevas e se criam novos modelos
de negocio, permitindo um desenvolvimento econdénsigstentavel a longo prazo
(Schumpeter, 1942). O mesmo autor (Schumpeter,) X@8sidera o empreendedorismo
como sinénimo de inovagédo aplicado ao contextneéggcios. Neste sentido o papel do
empreendedor passa por identificar oportunidadagreveitd-las para criar mudanca,
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através da mobilizacdo de recursos, partilha dbexmento, bem como a experiéncia
adquirida, de forma a alcancar os objetivos (Drycke70).

Vérios autores tém trabalhado o campo cientificgetddo da inovacao, visto o impacto
significativo na competitividade e no desempenharfceiro das empresas. Se estas nao
estiverem predispostas a adotar uma cultura deag@vnao véao ter a possibilidade de
oferecer aos seus clientes experiéncias novasyaerter a capacidade de acompanhar
as mudancas do ambiente externo, perdendo conapkitte e quota de mercado
(Iguarta, 2010).

E de salientar que existem diferentes categoridgaal@cio que podem ser agrupadas
por tipos, impacto, graus e competéncias (Narvekdain, 2001). De acordo com o
manual de Oslo (OCDE, 2005), as praticas de inavag@lem descrever-se em quatro

tipos:

— Inovacéo de produt@ao inovagdes que alteram substancialmente asfespgEies

técnicas, componentes, interface com o utilizadaruiras caracteristicas funcionais
do produto ou servigo.

— Inovacéo de processAlteracdes no processo de criacado do produto miceenao

implicando necessariamente alteragdes no respatauto ou servico. Geralmente
sdo inovacbes com o objetivo de ganhos de efi@éefou produtividade da
organizacao.

— Inovacéo nas estratégias de markethgnsiste na implementacdo de mudancas nas

estratégias de marketing com vista a alcancar ma#hsignificativas da forma como

€ comunicado e percecionado o produto por parteldoges.

— Inovacdo organizacionalAdocdo de novas praticas de negdécio, métodos de

organizacao do trabalho e novos relacionamentesreod.

Os tipos de inovacéo enunciados anteriormente pedemgrupados em duas categorias

dependendo do seu grau de diferenciacao:

- Inovacdo Radical/DisruptivadQuando existem descontinuidades econdmicas como

resultado da implementacdo de uma inovacao, sajaretuto, processo, etc.. A

caracteristica fundamental é fazer algo completéargiferente. Apelidada também
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por tecnologia disruptiva (Christensen, 1997), ag@o nédo rotineira (Galbreith,
1982), inovacao descontinua (Lynn et al., 1996 estruicdo criativa (Schumpeter,
1942).

- Inovagéo Incremental/Continua: E considerado qoesigdes radicais implicam

um fator de melhoria igual ou superior a 50%. Quamonpacto dessas inovacdes
€ inferior a 20% consideram-se incrementais (Myek@85). Como exemplo
podemos considerar a introdu¢do de uma nova fualoiimade num produto ou

servico.

Freeman e Engel (2007) consideram que quanto @isal for a inovacdo mais dificil
sera planear o processo de comercializacdo. Ndaehs inovacgao radical naturalmente

tem um impacto positivo superior a inovacgao incnetale

5.3. Eficiéncia Energética

O conceito de Eficiéncia Energética estd assocdadtimizacdo entre a quantidade de
energia consumida por um determinado equipamen® @uantidade de energia

efetivamente necessaria para a realizacdo da tarpfa se refere.

Segundo HarrisWilliams&Co. (Winter 2010) estabelasma linha que separa a
Eficiéncia da Conservacao de Energia. A Eficiéfmiargética consiste na satisfagdo das
necessidades sujeitas a utilizacdo de fontes degyianeom foco na diminuicdo da
quantidade de energia utilizada para o efeito. iBiéfcia atinge-se principalmente
através de tecnologias sofisticadas e/ou proces®ms, necessidade de modificar o
comportamento do consumidor. De outro modo, pretesedmudar o comportamento do
consumidor com o intuito de minimizar o consumeudergia, de modo a conserva-la. O
exemplo mencionado em HarrisWilliams&Co. (Winterl@prefere que o consumidor
gue aplica métodos de Eficiéncia Energética, traaana lampada tradicional por uma
mais econdmica, que consumisse menos energia,rohizmdo a mesma quantidade de
iluminacdo. O conservador procuraria usar menos ddiicial, reduzindo a sua

intensidade ou desligando-a.

10
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Segundo o artg. n.° 2, da Diretiva 2012/27/UE ici&fcia Energética pode ser calculada
como o racio entre o resultado do desempenho seatoigos, bens ou energia gerados e
a energia utilizada para o efeito. Este racio mdicelacéo entre o trabalho realizado e a
energia utilizada, ou seja, quando um resultadodi@ixo da unidade significa que existe
ineficiéncia da energia. De acordo com esta Disetisa Unido Europeia, os beneficios
associados as energias, a utilidade ou vantagenadkes de uma juncdo de energia com
tecnologia e/ou acdes eficientes (incluindo operag@manutencdo e o controlo
necessarios para a prestacéo do servico) queesdipardlo com base num contrato e que,
em condi¢Bes normais, tenha dado provas de conduaina melhoria verificavel e

mensuravel ou estimavel da eficiéncia energéticdaoeconomia de energia primaria.

Melhorar a eficiéncia no uso de energia tambémcénteecida como a maneira mais
econdmica de melhorar a rentabilidade industriséegurar maior competitividade e

reduzir o impacto global das alteraces climat{Bastoldiet al, 2009).

5.4.G.P.L.

N&ao podemos falar de Gas de garrafa sem contezdual seus componentes e a origem,
este surge do GPL (gases de petroleo liguefeitasgautilizado para especificar misturas
de hidrocarbonetos leves que se encontram no g@®ha petroleo bruto. O GPL é um
combustivel gasoso limpo, com baixos niveis de &isle carbono e com milhares de
aplicacdes, incluindo aquecer, cozinhar e alimantatores de automoveis. O GPL sofre
um processo de destilacdo em refinarias onde éagipariando dois subprodutos, o gas

propano e o gas butano (Apetro, 2015).

11
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Figura 1: "Botija" ou "Bilha" de Gas propano e atdFonte: Galp)

O GPL chega ao consumidor final através de quagmsntos: Engarrafado, Granel,
Canalizado e GPL Auto (Galp Energia, 2015): O ptodyarrafa, ao qual se nomeia
“Bilha” ou “Botija” de gas, tem como principal olij o uso domeéstico, quer no lar quer
na restauracao e/ou hotelaria, e aparelhos deiatgrd@o do Lar; O produto granel é um
reservatorio colocado no cliente final onde é acdnitilizador, como por exemplo:
Aeroportos, Fabricas, Estufas, Escolas, entre su@@roduto canalizado abastece todo
um leque de habitacdes ou comércio em simultanewést de ligacdes subterraneas
provenientes de um depdsito; Por fim o produto @RBto € um combustivel utilizado
em viaturas, agregando gas propano e butano, oaqiém baixos niveis de emisséo de
CO2, que face aos combustiveis habituais por &iradis ecoldgico.

Como iremos abortar o tema referente a gas dejdhoth GPL que compfe este
segmento, onde ja referimos anteriormente, destgnpdr gas Butano ou gas Propano,
a Unica coisa que os distingue, € a sua composjgénica, conferindo-lhes por isso
mesmo, algumas caracteristicas potenciadoras assplicacdes. (Tutigas, 2015). Estas
“Bilhas” tém um peso que varia entre 0s 3KG e patd®ir os 45KG, no que respeita a
dimensdes, estas aumentam consoante o0 peso, \@risos Alt: 30cm / Diam: 22cm e
Alt: 120cm / Diam: 38cm. (Decreto-Lei n.° 89/20G83D de Maio).

SegunddController General of Patents, Designs & Trade Mgk valvula redutora de
presséao para a “botija” de gas que é fornecidaaomsma, € um mecanismo de abertura
(borboleta) em que a parte central contém uma lgtywe comunica com uma passagem

de baixa pressdo e uma camara de baixa pressimndiocuma estrutura no interior da
12



STORE —Sistema Telemétrico de Otimizacdo de Recursos Etieog

valvula que comunica com uma passagem de altaforelSsta valvula esta de tal modo
em constante compressao pois recebe todas aserarite/forca que no final consegue
conté-la e permite uma saida constante de pre@$idoaki Yamamoto, Yoji Nakajima,
Yoshio Saito,Yutaka Chiba, 2009).

Figura 2: Redutor de Gas Doméstico (Fonte: Google)

5.5. Tecnologias de Informacdo e Comunicacao

Na literatura, o conceito de tecnologias de infayeee comunicacao € complexo, sendo

gue € unanime que muito se deve a criacdo da éttern

O aparecimento da internet ndo é consensual entagitores, uns defendem que o seu
aparecimento foi durante a Segunda Guerra MundsalAtemanha (1943) mas
oficialmente a internet surgiu em 1968, atravé®dpartamento de Defesa dos Estados
Unidos da América. Esta tinha como objetivo, oriititar de modo a construir uma rede
de comunicag0es fidvel, que permitisse o enviecegdo de informacao. Trata-se de uma
rede universal constituida por um conjunto de redesersitarias, cientificas, comerciais
e militares interconectadas através de um TCRHhgmission control protocol /

Internet protocol (Silva, et al., 2002).

A WEB que conhecemos foi criada nos finais da d&adel oitenta, onde o objetivo

essencial consistia no arquivo de conhecimento @rarstbs formatos, contendo

13
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informacgdes de diversas origens, acessiveis pélazadores em todo o globo terrestre,
interligados através de hiperligagfes (Berners18686). Uma das enormes vantagens
associadas a utilizacdo da WEB é a possibilidageogrecetor da informacao tem de
interagir diretamente com o fluxo de informacdomsaecessidade de haver

intermediérios (Oliveira, et al., 2001).

A sociedade que hoje conhecemos, designada soei¢€laablogica ou sociedade em
rede, deriva da adocéo e aglomeracéo de um corgamtovas tecnologias de informacgéao
e comunicacao no contexto social. As tecnologiassaa um elemento determinante em
si mesmas, mas abrem um horizonte de possibiliddeespropriacdo, tanto ao nivel
individual como ao nivel social, que condicionanutdizacdo das tecnologias mas
também sao condicionadas por elas (Benkler, 20D6&Léomunicacédo é fundamental
em qualquer atividade social, podendo ser defiardpanto transmisséo de informacéo,

ideias, atitudes ou emocgdes entre pessoas ou giMpQriail & Windahl, 1993).

O autor Manuel Castells defende que as tecnolatgasformacéo e comunicacdo de
hoje, tem por base cinco elementos: A informaca@opédpria matéria-prima; Como a
informacéo faz parte de toda a atividade humanaseoredade, as tecnologias de
informacé&o e comunicacdo estdo presentes em tal@sminhos da vida social; A
utilizagédo destas entra numa légica de rede, agalka por se implementar em todos os
sectores e na sociedade; As novas tecnologias teemnaima flexibilidade quase total
sobre as condi¢cOes de utilizacdo da informacédo efeteracdo da comunicacéo; Por
ultimo, estas tendem a aparecer em diferentes fosntee mensagem convergindo num
Unico sistema englobado, tanto ao nivel da prodogém da distribuicdo e manipulacao
da informacéao; (Castells, 2011:70, 2011:71, 2011:72

Outras formas de comunicacgao € o Sistema Global@amunicacées Moveis ou GSM
(Global System for Mobile Communicatipngsta € uma tecnologia digital mével
utilizada em telefones para transmissdo de dadtextiee voz.

Segundo dados da ANACOM em 2014, ao nivel nacianabbertura da rede GSM

atingiu cerca de 99,9% do Pais.

14
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Figura 3: Cobertura de rede GSM em Portugal (ANACQDB1L4)

Esta rede GSM néo foi capaz de acompanhar o crestonda Internet pois o0s
utilizadores comecaram a exigir o acesso a redsaplte informacao através dos seus
dispositivos. Desta necessidade foi criada a tegmIGPRS General Packet Radio
Services Com esta evolugdo de GSM para GSM/GPRS comecser goossivel
transmitir e receber informacdo da internet, asadé pacotes de dados, e entre

dispositivos méveis.

by

Com esta transformacéo, associada a sociedadeldgicag foram criadas aapp
(Abreviatura déApplicatior), uma aplicagdo que é instalada remmartphoneA funcgéo
destasappsé proporcionar aos utilizadores um acesso dirsenacos sem necessidade

de pesquisa ou espera.

Toda esta envolvente veio redefinir, profundameatéprma como as organizacdes
desenvolvem a sua estratégia, no sentido que anoconjunto de barreiras adicionais a
manutencdo de vantagens competitivas sustentageisnesmo modo permitiu a
identificacdo de novas oportunidades de posicion&mestratégico geradoras de valor.
Desta via, a vitoria das empresas passara por agbesgar esta nova ferramenta na sua
atividade corrente ou em novos projetos de neg@poiadas nas suas caracteristicas
inovadoras, que possam traduzir-se numa verdagaimtagem competitiva (Porter,
2001). E fidedigno tornar verdadeiro que a progooa “Oceanos Azuis” (Kim e
15
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Mauborgue, 2006) correspondera as necessidadeordasizacdes em identificar
vantagens competitivas sustentaveis, ir mais al@mue gerar fatores diferenciadores,
mas sim criar novos mercados, novos projetos agelores das suas proprias regras
(Porter, 1979).

De forma a estas tecnologias gerarem valor, asnagbes investem neste tipo de
suporte para a divulgagéo dos seus produtos efagae Os primeiros sinais de sucesso
foram nos 6rgdos de comunicacao social que virasramasuma oportunidade, meio

simples e ideal para a difuséo dos seus conteudos.

Um dos casos de sucesso @ que a Google criou para que 0s seus utilizadgres,
para além de permitir as pesquisas normais, eitasfetuadas com base na localizacdo
do utilizador. Imaginando uma pesquisa por Bibtiat os resultados apresentados sao

0S que mais proximos estédo da localizacao fisiaatiivador.
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5.6. Telemetria.

Segundo Cardeet al. (2002), o objetivo da telemetria é a recolha deodadum local

distante ou de dificil acesso, possibilitando afatizra analise.

Os sistemas criados de telemetria sdo, principdbmeiilizados na inddstria, aviacéo,
desporto motorizado e fins militares. Na industéia usados para monitorizar e proceder
ao controlo de dados recolhidos. Quando estasaphgaacdes coexistem, -monitorizacao
e controlo, a designacdo mais frequentemente adédizZ dée'supervisory control and
data acquisition”(SCADA) (Kopp, 2002).

A origem desta tecnologia remota ha mais de 100s,apassando por Vvarias

transformacdes e inovacdes como a revolucao industa Segunda Guerra Mundial.

No inicio do século XX, com o aparecimento da coiagéo digital, houve uma
evolucdo notavel nos processos de controlo e m@dg@o. Face a evolugcdo dos
sistemas informaticos, os processos de controlo amitamizacdo tiveram um
desenvolvimento sem precedentes, contribuindo parmentar a fiabilidade e

possibilitando a emergéncia de grandes sistemasdeorizacédo e controlo.

As organizacoes fornecedoras de GPL procuram sesueficazes, que fomentem as
economias de escala e melhorem o atendimento gamdtor final. Para o consumidor,
obter informacg&o em tempo real constitui um fat@rop de sucesso para a organizacao,

porque permite a otimizacdo da logistica e trarispnternamente.

A implementacao de sistemas automaticos apresérigs wantagens quando comparada
com o método tradicional, assente em trabalho han{&meikh e Sharma, 2011)

Entre muitos, os beneficios da implementacdo desttemas de ERPEfterprise
Resource Planningraduzem-se numa maior rapidez, faturacao automa&ialidacéo do

custo de energia, gestdo de transporte e detedagate

Segundo Oakes (2008) menciona que esta tecnokigiadtria, para além de aumentar
a eficiéncia do processo, aumenta igualmente cfioeos, quer para a organizacao, quer

para o cliente porque, em conjunto com as tecna$odg informacéo, é possivel receber
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informacdo do nivel do géas, através dap do SmartphoneO autor refere que esta
evolucdo leva a uma reducgdo de pessoas e aredsiéasoreduzindo o risco de erro

humano.

Com a implementacao de sistemas de telemetriagéirsggram reducdes de custos das

organizacdes (Paulo et al.,2011).

Outros aspetos relacionados com o uso da telerpetliam ser a detecao de corrosao das

bilhas entre outros riscos nocivos. (Paulo eRélll).
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6. Analise do contexto global

Tantos séo os contextos do meio envolvente quesreguuma analise minuciosa, para
gue a tomada de decisdo dos gestores seja ade@aadasso, vamos utilizar a analise
PESTAL onde se foca no estudo da envolvente deaderdransformando-se em
variaveis, externas ao projeto. Esta nomenclattadut-se em 6 grupos: politico,
economico, social, tecnolégico, ambiental e le@al.objetivos principais recaem sobre
a analise no impacto que cada uma destas variteraisio seio negocial externo e a

ligacdo existente entre eles.

Este modelo de analise que, ao dividir o contertalgem seis areas distintas, efetua o
estudo detalhado de cada uma delas e, detetantboaguafluéncias externas exercidas

sobre o projeto, quer em termos histéricos ou ndigero.

6.1.1. Contexto Politico

Portugal tem sido um pais com alguma estabilidaal#iqga, na medida em que as
governacdes oscilam entre o Partido Socialisté&artdo Social Democréatico, partidos
que partilham os mesmos principios globais em termeopolitica econdmica. Tal facto
confere razoavel certeza quanto as opgoes polégtatais que possam afetar, de forma

contextual, o desenvolvimento da atividade econamic

Foi divulgado pela Agéncia de notacao Finanddioady’s que considerou o Orgamento
de Estado para o ano de 2016, positivo em termasatede crédito e com isto melhora

a confianca e estabilidade orcamental.
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6.2. Contexto Econdmico

Tal como se verificou em 2015, em 2016 néo foi e&oegois foi redigido o Orcamento
do Estado sem os condicionamentos que se viveragded2011, apos a assinatura do
Programa de Assisténcia Econdmica e Financeirandelssédo sob a égide do FMI, BCE
e Comissdo Europeia. Tal conferiu maior latitudeopsdes econdémicas e financeiras
estatais. O rendimento médio disponivel das famiéan sofrido diminuicées ao longo
dos ultimos anos, pelo que este se situa nos 28J&7por familia. O défice em 2016,
segundo avebsitedo governo de Portugal, sera de 2,6%, o mais lExwossa histéria

democrética. Existem quatro propostas de recuperai® economia e do emprego

(crescimento da economia e reducao de desempiaiaiios (foi iniciada a reposicao

gradual do rendimento dos funcionarios publicogemendo em 20% a perda salarial
anteriormente em vigor), pensfes (reposicdo taal pensdes para a classe média,
ficando sujeitas a reducfes apenas as pensodes deith®00,00€) e rendimento dos

contribuintes (recuperacdo dos rendimentos doltral@ravées da reducéo da sobretaxa
em funcéo do crescimento da receita fiscal e dobedena evaséao fiscal) (Governo de
Portugal, 2015).

O Estado disponibiliza apoios e incentivos que miisaobretudo, as praticas que
potenciam a sustentabilidade e competitividadeedgeesas nacionais. As empresas que
pretendam candidatar-se a apoios e incentivos @esempre fundamentar corretamente
0S projetos e garantir que cumprem as condicoesiddilidade para que possam vir a
beneficiar dos mesmos. Para aumentar a probatlidadprojeto ser o escolhido é
necessario comprovar que a ideia € solida e saswnAlguns dos sistemas de apoios e
incentivos vém descritos abaixo: Sistema de ingesta inovacdo — candidatura de
projeto de empreendedorismo feminino; candidatura projeto de novos
bens/servigcos/processos; candidatura de projeteerdpreendedorismo qualificado.
Havendo ainda outros sistemas de incentivos: sést@enincentivos a investigacao e
desenvolvimento tecnoldgico, sistema de apoio asac6letivas e sistema de incentivos

a qualificacéo e internacionalizacdo de PME (Pal@dEmpresa, 2015).
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Gréfico 1: Evolucdo do Produto Interno Bruto emifoé de Portugal e Area Euro (Fonte: Banco de
Portugal)

A andlise do grafico 1 permite extrair informacékativa a evolucédo do Produto Interno
Bruto de Portugal em comparacdo com o PIB da Amga,Fonde apés uma virtual
estabilizacdo do nivel da atividade nos trés prinseirimestres de 2014, as projecdes
apontam para a continuacao da trajetoria de reag@emgradual da atividade iniciada em
2013. Esta evolucao traduz-se numa taxa de variagiitia anual do Produto Interno
Bruto (PIB) de 0,9 por cento em 2014 e de 1,5 epb6cento em 2015 e 2016,
respetivamente, o que configura um crescimento anédste periodo ligeiramente
superior ao projetado para a area do Euro. Estgsches contemplam a manutencéo de
um crescimento robusto das exportacdes e uma ac@éteda Formacao Bruta de Capital
Fixo (FBCF) em 2015-2016, a par de alguma desasglerdo consumo privado. A
evolucdo da procura interna devera continuar catida pelo ainda elevado nivel de
endividamento do setor privado e pelo processo alesatidagdo orcamental. O
dinamismo das exportacdes, num contexto de melllmsatermos de troca, devera
favorecer a manutencdo de excedentes da balangnteoe de capital ao longo do
horizonte de projecéo, permitindo uma melhoria@kagédio de investimento internacional
(Banco de Portugal, 2015).

Taxa de Inflacéo

O Gréfico 2 revela que a taxa de inflacéo - indiegorecos no consumidor, desde 2011
tem vindo a diminuir, revelando em 2015 valorespabae zero (-58), (PORDATA,
2016).
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Grafico 2: Taxa de Inflacdo de Portugal de 2009E52(Fonte: Banco de Portugal)
(Taxa de Variacdo — indice de precos no consunjidor.

Taxa de Juro

Da analise do Grafico 3 consegue-se extrair qtexas de juro de empréstimos bancarios
diminuiram significativamente desde 2012, tenddstago em 2014 valores mais baixos,
de cerca de 3,0 % (Banco de Portugal, 2015).
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Gréfico 3: Taxas de juro de empréstimos bancanasticulares, habitacdo, novas operagdes (%),
(Fonte: Banco de Portugal)
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Taxa de desemprego

De acordo com o Gréfico 4, a taxa de desempregmdim assumindo valores proximos
dos verificados em 2011. Porém face a Area Eurgaluses continuam a ser superiores
(Banco de Portugal, 2016).

20.0
18.0
16.0
14.0
12.0
10.0

8.0

6.0

40 - T * r - -+ - - -
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
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Grafico 4: Taxa de desemprego Portugal VS Area Hifante: Banco de Portugal)

6.3. Contexto Sociocultural

Na analise do contexto social, optaram-se por auttices que permitissem compreender

a situacao social da populacao e que podem inflaleacomercializacédo do produto.
Fatores Demograficos

Os gréficos seguintes, 5 e 6, representam a rgadjecdes da populacdo residente em
Portugal, 2010 e 2020. Face a estas projecfes padernstatar que as idades entre os
25 e 54 anos sao as que revelam uma maior digt#iyiopulacional por escaldo etario,

enquadrando-se na faixa etaria do nosso estudq 2A0).

85 & mais anos —— 85emaisanos g5 e mais anos ——, 85 ¢ mais anos
80 - 84 anos — — 80 - 84 anos 80 - 84 anos ———— 80 - 84 anos
75 - 79 anos —— — 75 - 79 anas 75 - 79 anos I 75 -T9anos
70 - 74 anos 1 70 - 74 anos 70 - 74 anos L = 70 - 74 anos
65 - 69 anos I 65 - 69 anos 65 - 63 anos L = 65 - 69 anos
60 - 64 anos 1 60 - 64 anos 60 - 64 anos - L - 60 - 64 anos
55 - 59 anos - L 55 - 59 anos 35 - 39 anos L 55 - 59 anos
50 - 54 anos - ; 50 - 54 anos 50 - 54 anos 50 - 54 anos
45 - 49 anos - 1 45 - 49 anos 45 - 49 anos L 45 - 49 anos
40 - 44 anos T 40 - 44 anos 40- 44 anos - L - 40 - 44 anos
35 - 39 anos L 35 - 39 anos 4539 anos " 35 39 anas
30 - 34 2nos - . 30 - 34 anos - ﬁ anos = ! - 30- :z anos
25 - 29 2n0s - ! 25- 29.an0s ;; (Z9anos : ! : i; Zanes
20 - 24 anos 1 20 - 24 anos - - {cﬂ”“’ L = g - “ anos

- - - 19.anos - 19.anos
15 - 19 anos 1 15 - 19 anos R T T >
10- 14 anos 1 10 - 14 anos
10 - 14 anos I 10 - 14 anos G R
5 - 9 anos § g anms 5 - 9 anos I 5 - 9 anos
c oo T S 0-4anos — 0-4anos
0- 4 anos 1) 0-4anos . . .
500000 400000 300000 200000 100000 0 100000 200000 300000 400000 500000

500000 400000 300000 200000 100000 0 100000 200000 300000 400000 500000

W I Mulh
| M Homern M Mulher | ‘Ml

Gréfico 5: Populagao residente em Portugal,2010Gréfico 6: Proje¢es da populacéo residente em
Portugal em 2020.
(Fonte: INE, 2015)
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Distribuicdo geogréfica da populagéo

Segundo owebsitedo INE, nas 159 cidades portuguesas residiam 4%es de
individuos, o que correspondia a 42% da populagdmente em Portugal e as sete
cidades com mais de 100 mil habitantes — LisboepPWila Nova de Gaia, Amadora,

Braga, Funchal e Coimbra — concentravam 14% dalaggu total do pais (INE, 2015).
Nivel Educacional

De acordo com a informacéo disponibilizada no Geaff, o nimero de individuos
matriculados, no geral, diminui desde 2009. Porgmrero de individuos matriculados
no ensino superior de 2009 para 2011, teve um aoregosteriormente teve uma quebra
até 2013.

5000004

......

900 000~

€00.000+

AAAAAA

Gréfico 7: Alunos Matriculados: total e por nivel ensino, (Fonte: INE 2015)
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6.4. Contexto Tecnoldgico

A tecnologia de dia para dia tem sofrido inUmetasacdes, adaptacdes e inovacdes. Os
avancos da tecnologia tém-se manifestado a velbesdastronémicas e a tendéncia é

para continuar. Algumas das recentes inovacoesadacilidade de acesso a aplicacoes;

0 acesso movel a informacdo, na medida em queilmddbres podem ter acesso a

informac&o em qualquer ponto do pais / mundo, ndareante, as condi¢cdes de acesso

dos servicos que pretendem utilizar; o aumento dmemo de equipamentos,

designadamente, tém-se desenvolvido equipamentdgstitais, permitindo mais
funcionalidades, tais como, reducdo de espaco dougaa medida em que se vem
apostando na diminuicdo dos equipamentos) e ai@miasurgido equipamentos que

permitem melhor conservacéo de materiais e/ou atmseentre outros.

Atualmente em Portugal, verifica-se um panorama&alestante evolucao tecnoldgica

onde o investimento em investigagao e desenvolortem vindo a aumentar. Conforme

se verifica no gréafico 8, as empresas demonstramcppacdo nos diversos setores de
atividade em manterem-se atualizadas das novaslaog@ms. Isto permite que estas

possam, de alguma forma, suprimir 0os gastos das atiddades e a satisfazer as

necessidades dos clientes, que estdo também emargensudanca.
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Gréfico 8: Despesas em atividades de 1&D, (FOn@RBATA 2015)
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6.5. Contexto Ambiental

Atualmente os individuos preocupam-se de forma nraisnsa com as questdes
ambientais, com 0s riscos e as ameacas para caméiente decorrentes dos niveis de
poluicéo e, por conseguinte, com as alteracfesatiias dai resultantes. Algumas das
preocupacdes sdo a reducdo de CO2, a separagliarneento dos residuos, escolha de
matérias-primas menos poluentes e biodegradaveislizacdo de energia renovavel,
entre outras. Nos inimeros sectores de mercadmpiesas portuguesas ja comecam a
adotar algumas destas estratégias através deachilizde matérias-primas com
certificagdo ambiental e com mais beneficios antdignde modo a ir ao encontro das
ideias dos consumidores e ambientalistas e des®sa fwontribuem para a preservacéo

das condi¢cdes ambientais.

6.6. Contexto Legal

Na analise das questdes legais podemos abarcao g@mguadramento legal mais geral
(ou de contexto) e a matéria mais especifica daléggo, fator com 6bvio impacto no

desenvolvimento da atividade empresarial.

A regulamentacdo do mercado das energias em Pb&ugaito extensa, pelo que no

sector do gas é muito especifica por se trataratérias perigosas em Portugal.

Como orgéos fiscalizadores do sector existe a ENMEntidade Nacional para o
Mercado de Combustiveis (autoridade publica eslisia na monitorizacdo do
mercado de produtos petroliferos), tendo como ibjetle entidade central de
armazenagem, na constituicdo e manutencdo da @acoakiderada estratégica das
reservas de seguranca nacionais de petroleo etpsquktroliferos. A estas competéncias
acresce a monitorizacdo dos mercados de petréigo, produtos de petréleo, gas de
petréleo liquefeito canalizado e biocombustiverenmcéo da seguranca técnica e da
qualidade dos carburantes, bem como no ambito daspecdo, pesquisa,

desenvolvimento e exploracdo de recursos petro$ifelo acompanhamento da evolugéo
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do mercado interno de energia e de outros mercegfpenais, da participacdo na
definicho das politicas de promocdo dos biocombeistie outros combustiveis

renovaveis e da defesa dos consumidores. (ENM@)201

Com a entrada em vigor em 18 de Janeiro de 20D&deto-Lei n.° 244/2015, de 19 de
outubro, registou-se uma mudanca significativa amiSPetrolifero Nacional onde se
realizou uma reviséo as regras de organizacdockohamento deste setor de forma a
tornar transparente e a monitorizar as varias datiles desenvolvidas, tais como:
armazenamento, transporte de produtos petroliféisgjbuicdo e comercializacédo de

combustiveis em territorio nacional.
Com esta reforma do Setor, as organizagdes ser@adas:
Divulgar e prestar informacéo a ENMC;

» Obtencéo de Certificacdo dos intervenientes do &hb condicdo prévia para
0 exercicio da sua atividade;

» Elaboracéo do cadastro nacional centralizado @od&iobrigacao de registo dos
varios operadores;

e Permitir 0o acesso transparente e ndo discrimimat@s instalacbes de
armazenamento, transporte e distribuicdo por candieiprodutos de petroleo;

* Regras de separacéo juridica e contabilisticasdae@os intervenientes do SPN
que exercam simultaneamente atividades de armaeat@mtransporte e
distribuicdo de produtos de petroleo;

* Auditoria e avaliacdo da qualidade do servico pastaos consumidores pelos
comercializadores de combustiveis;

e Assegurar a existéncia de mecanismos de trocagdagde gas entre operadores

independentemente da marca, sem encargos adicparai®s consumidores;

Em suma, deve ser considerada a seguinte legistag&agor para o sector dos Gases de

Petréleo Liquefeitos:

- As especificacBes técnicas para a comercializag@ogas propano e butano,
nomeadamente as caracteristicas fisico-quimic&Pdo sdo definidas em Portugal pelo
Decreto-Lei n.° 89/2008, de 30 de Maio.
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- O Decreto-Lei n.° 102/2008, de 20 de Junho, impl&a a lei fiscal de liquidacéo do
imposto de valor acrescentado na transmissao deustiveis gasosos. Segundo o artigo
69.° e 75.° do Cddigo do IVA, o imposto € liquidgdas empresas distribuidoras com

base no preco de venda ao publico.

- Decreto-Lei n.° 90/2010, de 22 de Julho, Aprovamodelo simplificado de
regulamentacao de instalacéo, funcionamento, reparm a alteracao de equipamentos

sob Pressao.

Mediante a complexidade do tema optamos por meacaguns exemplos presentes na

atualidade Portuguesa. Existem também organisntaslés neste mercado, tais como:

- DGEG - Direccao Geral de Energia e Geologia, tgne como objetivo conceder,
promover e avaliar as politicas referentes a eamezgaos recursos geoldgicos, numa
perspetiva de desenvolvimento sustentavel e detigida seguranca do abastecimento.
- APETRO - Associacao Portuguesa de Empresas fatas| é um organismo sem fins
lucrativos que visa promover o setor, bem comoaajnd desenvolvimento de condi¢des
envolventes apropriadas, que facilitem uma operagsiponsavel e lucrativa do sector

petrolifero em Portugal.

- A Associacao Portuguesa de Empresas de Gas NGAGH), é uma Associacdo sem
fins lucrativos destinada ao gas natural, sendmganismo interlocutor entre entidades

publicas e privadas, nacionais e internacionais.
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7. Andlise do contexto do mercado

Qualquer Organizagéo opera num meio envolventam@sabrangente que condiciona a

sua atividade.

Numa Analise de Mercado comegamos por estudar@engblvente contextual da nossa

empresa, analisando cada variavel que poderalafeta-

7.1. Andlise de indUstria

A populacdo Portuguesa tem atualmente cerca dd8.QAME pessoas residentes em
Portugal, sendo que 2.821.697 pessoas residenstnibodile Lisboa, onde cada agregado
familiar € composto em média por 2,5 individuosgudelo o Instituto Nacional de
Estatistica, existem cerca de 4.506.906 familiasrea de 5.926.286 casas destinadas
habitacdo. Na area da Grande Lisboa situam-se .X.A%87amilias (INE, 2016).

No mercado das energias, mais concretamente nodetdas, surge o GPL (gases de
petroleo liquefeitos) que é utilizado para espeaifimisturas de hidrocarbonetos leves
gue se encontram no gas natural e petréleo bruBRI0é um combustivel gasoso limpo,
com baixos niveis de emissdo de carbono e comnbastade aplicacbes, incluindo
aquecer, cozinhar e alimentar motores de automo@i&PL sofre um processo de
destilacdo em refinarias onde € separado criandcsdbprodutos, o gas propano e o gas
butano (Apetro, 2015).

Segundo o relatério da Autoridade da ConcorrénéidC( 2013), o sector dos
combustiveis liquidos e do gas engarrafado em @arevidencia uma diminuicdo de

4,1% entre os anos de 2011 e 2012 na procura dieggarafa.

Segundo o gréfico 9, os dados mais recentes ntogaea estrutura de vendas de GPL

permitem concluir que mais de 60 % das vendas itagpao gas engarrafado.
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Gréfico 9: Adaptado da Newsletter de acompanhandrganercados de combustiveis liquidos e gas
engarrafado — Il Trimestre de 2013, (Fonte: AdC&8)01

Por sua vez a DGEG (Direcédo Geral de Energia ed@eglem Janeiro de 2016 refere
gue no que toca a consumo global de gas natuistiiedm acréscimo de 17,2% face ao
seu periodo homologo. Conforme a figura abaixa esimento deve-se sobretudo a
maior utilizacdo de Gas canalizado e Automével e mflete um decréscimo no gas
propano e butano. Ao nivel de preco doméstico dagtural, verificou-se um acréscimo
de 60,44% entre os periodos de 2010 e 2015.
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Grafico 10: Adaptado da DGEG, Estatisticas rapElambustiveis Fosseis — n® 128 — Janeiro de 2016.

30



STORE —Sistema Telemétrico de Otimizacdo de Recursos Etieog

Segundo o relatdrio final da Autoridade da Conauarii@no ano 2009 sobre esta tematica,
existe uma grande divisdo Nacional no consumo dg &imdo os distritos de Lisboa,
Porto e Setubal onde se regista 0 maior consun@Pdebutano e propano. Entre os anos
2000 e 2007, o distrito de Lisboa é que tém mais pe consumo pois representava 16%
e 15% do consumo de gas butano e 20% e 15% deagenp, respetivamente. Seguido
do distrito do Porto onde apresentava 14% e 16%odsumo de gés butano e 14% e
12% de gas propano, respetivamente. No restant®rier Nacional, ao nivel do gas
butano, as maiores reducdes de consumo foramaegsshos distritos de Leiria (51%),
Aveiro e Santarém (34%), Castelo Branco (32%) enboa (30%). Relativamente ao gas
propano, as reduc¢des no consumo mais expressioagi@n em Coimbra (58%), Viana
do Castelo (54%), Castelo Branco (53%), Braga (48%)a Real (42%).

7.2.Andlise da concorréncia

Apo6s uma andlise de mercado, quer ao nivel Intemnalc bem como ao nivel Nacional,
considerou-se a ISA — Intelligent Sensing Anywh@&®@no o concorrente direto da
STORE. Os restantes concorrentes (tal como Powiekecto Reino Unido, Sensile
Technologies na Suica e a Tanklink nos Estadosddrdd América) foram considerados
como indiretos, na medida em que, fazendo partme&mo segmento do mercado, se

apresentam porém com um posicionamento distinto.

A ISA, é uma empresa portuguesa, que surgiu em &9@dciou a sua atividade no
desenvolvimento e implementacdo de solu¢des de rioag#io remota na area da
monitorizacdo ambiental. Atualmente, a ISA € esgligeida em solucdes tecnologicas de
telemetria e gestdo remota nas areas da enengie, <0 ambiente, petroleo e gas. Foi a
primeira empresa, a nivel mundial, a lancar no adwcsolugcbes de telemetria via
Sistema Global para Comunica¢des Maoveis, instalpdas monitorizar os depdsitos,
redes e contadores de gas. No que concerne aodogec#SA apresentar solucdes de
monitorizacdo e gestdo remota, essencialmente, fp@sasegmentos de mercado:

Habitacdo, Empresarial e Utensilios.
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A segmentacdo da ISA tem em atencdo diversos $atdoecliente, tais como: a
otimizacdo logistica; eficiéncia; capacidade adg@ua Monitorizacdo. No que diz
respeito ao target de clientes da ISA, esta nd@ n&hum padrdo pré-definido ou

esquematizado, mas sim responde as mudancas dadmeirtovacao.

Para além deste concorrente direto, a STORE imsgeraum mercado bastante
concentrado que ja se encontra liberalizado destmaendos de 2000, mas que sb se
comecou a refletir ha pouco tempo. A STORE queraspioneira na combinacéo de
tecnologia digital de leitura de matérias perigosasiso doméstico, uma vez que, ainda
nao existe em Portugal nenhuma empresa com um itmisegnelhante. Deste modo,
pretende diferenciar-se da concorréncia, atravéisngiementacdo de um produto na
esfera doméstica oferecendo um servico que pat@rde; essencialmente através da
componente tecnoldgica de elevada qualidade epitdaraxecucao, ira permitir a criacao

de valor no servigo.

7.3. Analise de fornecedores

A escolha do fornecedor de equipamentos tem querteronta varios fatores tais como,
matéria-prima utilizada, tempo de producdo, loegio, custo unitario, tecnologia,
capacidade de producao e historico do fabricargie garceiro deve ser selecionado ao
infimo detalhe, de forma a serem comtempladosassitos do produto que garantem a
melhor relac@o preco-qualidade de matéria-primaneaquente servico de manutengao.
Com a exclusividade associada ao produto, a médialdme de compras ao fornecedor
sera alto e a STORE terd um peso relevante pavaral®s do fornecedor garantindo

padrdes de qualidade elevados e economias de.escala

Conforme demonstrado na Figura 4, a STORE ira éumacicom um anico fornecedor de
seu nome ETConcept, Lda. Esta empresa € seleciap@dauma analise multicritério
realizado aos trés fornecedores existentes, pa#i@ encontrar em Portugal um
parceiro que tenha as competéncias necessariasopdeaenvolvido e producdo do

produto & medida da STORE e que seja fidvel natiiiacdo sem perdas ou avarias.
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Critérios / Fornecedores Grandupla ETConcept Natiris
m m m
] ) ] =] E3 o
m = m = m =
o o <L o o <L o o <L
2 =5 21 2| |5 21 2] |5 2
S|l=|8|e|5||5|=|8|Le|5||5|=|8|L8|5
E|lm|E|a| = E|lm|E|a| = E|lm|E|a| =
Capacidade de Produgdo 5,0 4,0 3,0
Histdrico do fabricante 5,0 2,0 5,0
Tempo de produgio 4,0 4,0 3,0
Matéria Prima 3,0 5,0 3.0
Localizagdo 2,0 5,0 4,0
Custo unitario 3,0 4,0 1,0
Tecnologia 3,0 5.0 2,0
3,6 a1 3,0

Avaliacdo Global

Figura 4: Andlise Multicritério aos Fornecedorérite: elaboracéo prépria)
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7.4. Andlise de clientes

No que respeita 0 publico-alvo, a empresa des@na-gualquer pessoa que use gas
engarrafado. Isto significa que 0 nosso servich @istgido a qualquer agregado familiar

ou empresa que necessite de utilizacdo de uma letigas.

Se considerarmos que uma em cada quatro famitiasséimidora de gas engarrafado no

distrito de Lisboa, entdo o mercado potencial 88944 familias.

A entrada de produtos substitutos é um elementeecha analise. O cliente € bastante
sensivel ao preco, pois vivemos numa época ecoadtificil que faz com que o produto
vendido ndo seja um bem de primeira necessidadeopelrente, o que o pode demover

da sua compra.

Posto isto, a implementacdo da mudanca no clieareedara baixos custos de forma a ir
de encontro com as suas expectativas e criar gatescentado na sua gestao diaria. A
concentracdo de clientes neste mercado contribrai gianinuir o poder negocial dos
mesmos. A principal barreira a entrada, numa fasgal, € a garantia de vendas
atempadas do equipamento e com garantia de qualgleelsera realizada somente em
territério nacional, visto que o primeiro ano fumtara como teste. Neste mercado é
importante que os produtos cheguem em condi¢cossgleganca e no prazo destinado. A
imagem associada a STORE e aos parceiros € umregtemquee tras credibilidade e que

trard informacgéo da opinido do cliente final.

7.5. Andlise da atratividade da indUstria

Recorrendo ao modelo de andlise das cinco forcd®oder, representado na Figura 5,
consiste na identificagdo das forgcas competitivasachbiente externo, estudando a
atratividade do produto. Também procura avaliaivalidade entre os concorrentes
existentes, a ameaca de novos concorrentes e/quodatos substitutos, e o poder

negocial dos clientes e fornecedores.
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Atratividade da| |Atratividade da
Inddstria Inddstria
2 =|| 2 =
S = |32 o |3
HEIEEEED BRI E
=|lxo|=|g| = Z|laoa| = || =
Forga Competitiva ATUAL FUTURA
1. Amaca de novos entrantes
- E possivel ter pequena dimens3o para entrar no negécio. X X
- Empresas concorrentes tém marcas desconhecidas. X x
- Baixo investimento. X X
- Os clientes ndo terdo custos elevados para trocarem os seus X %
fornecedores atuais
- Controle nos canais de distribuigdo para os produtos. X X
- Tecnologia dos concorrentes ndo & patenteada. Ndo sdo % «
necessarios custos de investigacdo.
- Localizago. X bt
- Legislagdo. X X
- E impossivel uma guerra com os novos concorrentes. X X
Avaliacdo 2,3 3,7
2. Concorréncia no setor
- Existéncia de grande ndmero de concorrentes. X x
- Taxa de crescimento do setor. X X
- Economias de escala. X X
- Altos custos de acumulagdo de mercadorias. X X
- Sensibilidade ao preco. X X
- Diferenciagdo dos produtos . X X
Avaliagdo 3,0 3,0
3. Amaca dos produtos substitutos
- Verifica-se uma enorme quantidade de produtos substitutos. X X
- Produtos substitutos tém custos mais baixos gue os vendidos
pelas empresas existentes no negdcio. X X
- Relagdo qualidade/preco. b X
- Publicidade para promover a sua imagem e produtos/servigos. X X
Avaliagdo 2,8 3,5
4. Poder negocial dos fornecedores
- O fornecimento de Matérias-primas é concentrado em poucos
fornecedores. X X
- Disponibilidade de produtos substitutos. X X
- Qualidade dos materiais. X X
- Diferenciagdo dos produtos e servigos dos fornecedores. X X
- Existem gastos significativos para a troca de fornecedor. X X
- Ameaca permanente de os fornecedores produzirem eles X %
proprios o produto.
Avaliacdo 4,7 3,5
5. Poder negocial dos clientes
- Volume de compras. X X
- Poder de compra. X X
- Produtos que os clientes compram s8o padronizados X X
- Clientes ndo tem gastos adicionais representativos se mudarem
de fornecedor. X X
- Escolha da marca/empresa. X *
- Sensibilidade ao prego. X X
Avaliacdo 2,8 4,1
Avaliacdo Global 3,15 3,42

Figura 5: Modelo das 5 forcas de Michael Porteon(€: elaboracéo propria)
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Em conclusdo a andlise do modelo das 5 forcas derPpode-se concluir que a

atratividade do mercado é média.

Num mercado global ainda a recuperar da recessaoder negocial dos fornecedores
sao um fator critico pois tem maior facilidade panporem as suas condi¢des (preco de
venda, condicbes de pagamento, qualidade, etcpod@r negocial dos fornecedores
tende a ser menor pois a industria deixara de g&iaroncentrada, devido & ameaca de

produtos substitutos futuros.

Também é importante ter em consideracdo a conaiar@ois devido a existéncia de
algunsplayersno mercado ao nivel mundial, € necessario estidaplementar uma
estratégia que crie valor acrescentado para otelas forma a diferenciar a marca dos

restantes concorrentes.

Por ultimo, o poder negocial dos clientes ir4 auaresendo que a atratividade do sector
serd menor, pois ao longo do tempo haverd menaeotracdo da industria, podendo

optar por varias solugdes.

O caminho adotar deve ter em conta todos estese$atonde o foco importante € o
cliente, pois é indispensavel que o mesmo se simeum bem/servico que Ihe apresenta

elevado valor acrescentado.

36



STORE —Sistema Telemétrico de Otimizacdo de Recursos Etieog

8. Andlise interna

Com a andlise externa do setor o proximo passdié para a analise interna da STORE.
Esta andlise comeca por identificar as oportunisl@ameacas, evidencias a estrutura
organizacional, mostrar uma analise dos 7 S damdeki e finalizando com os pontos

fortes e fracos da empresa, onde serao vistossaftpmos que compdem a marca.

8.1.ldentificacdo de Oportunidades, Ameacas e Fatorigéis@3 de Sucesso

Em resultado da analise ao mercado, podemos coaisgilee as principais oportunidades
e ameacas ao plano desenvolvido e ao destino denraptacao inicial (Lisboa) séo as

seguintes:
Oportunidades:

Inexisténcia de oferta no segmefias Garrafa

2. Criacdo de uma marca que corresponda as necessidadientificadas
dos clientes;

3. Consumidor Portugués tem um anseio por inovacaookégica nas
funcionalidades e capacidade de acesso a informacéo

4. Consumidor procura produtos/servicos de qualidadedee valor
acrescentado;

5. A crise que 0 nosso pais atravessa limita opcoesdigpendiosas;

Ameacas:

Decréscimo no consumo de gas de botija;

Surgimento de ofertas similares no mercado;

Possivel diminuicdo do poder de compra dos consanasgl
Falta de fornecedores disponiveis;

Quebra no fornecimento do produto;

o a0k 0w NP

Constante alteracdo da legislacéo especifica;
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Deste modo, identificam-se o0s seguintes fatoréis@side sucesso da STORE:

- Qualidade do produto;
- Rapidez do servico;

- Preco do produto;

- Tecnologia.

8.2. Estrutura Organizacional

A estrutura organizacional da STORE € uma estrgiomples, muito centrada maow-

howdas pessoas que a compdem.

O modelo de negécio esta concebido de forma a nieatima eficiéncia dos recursos
utilizados e reduzir os custos fixos, podendo afErema rentabilidade mais atrativa ao
investimento. Nao obstante, uma vez que se tragtateUp num mercado em grande
expansdo e mutacdo, a estrutura € concebida pasdaptavel e flexivel de forma

acompanhar o seu crescimento.

Considerando o modelo de Mintzberg (1981), deviddindensdo da STORE, para a
estrutura organizacional podemos dizer que a empiesomposta por uma cupula
estratégica pequena, onde todos 0s intervenieagssim conhecimentos que permitem

ter uma visao transversal da empresa.

Assim, numa fase primordial de arranque, e apdsengao dos capitais necessarios, a
estrutura diretiva da empresa serd composta popagsoas com fungdes distintas, Rui
Costa como Diretor geral e financeiro, Tiago Oliaaia direcéo logistica e 1&D, e por

altimo Ricardo Januario na direcdo comercial e ngazihumanos.
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Diretor Geral e
Financeiro

Direcao Comercial
e Recursos
Humanos

Direcao Logistica e
1&D

Figura 6: Organigrama — Fase de langcamento (Felakoracao propria)

8.3.7S da McKinsey

A temética central desta analise € analisar sar@@veis-chave podem, ou ndo, afetar o
desempenho da organizacdo recorrendo ao modelonélésea 7S da McKinsey

(Waterman et al., 1980). Desta forma analisamosganizacdo em duas categorias
distintas,hard skills e soft skillsEste modelo de andlise tem como objetivo alextar
gestdao da organizacdo dos fatores relevantes fagamesma ter sucesso na

implementacédo da estratégia.

O modelo de analise assenta sobre uma complexdeddeores, onde basta ocorrer uma
mudanca que ira alterar as restantes variaveis gaiags estdo interligadas entre si,
determinando o fracasso ou sucesso da organizagéo.

CategoriaHard Skills

Estrutura $tructure

Como ja referido anteriormente, a STORE possui esteutura hierarquica simples
envolvendo todos os seus intervenientes no prdpetsta forma permite que néo existam
falhas na comunicacao interna e que esta sej&mfce sem perdas. Cada colaborador
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tem a seu cargo um aglomerado de funcdes onde (fasmanicial) somente terdo que
reportar a uma pessoa. Nao obstante, com o0 podtecreiscimento, torna-se mais
complexa a comunicacao entre departamentos, crsgtiohas de reporte maiores. Para
manter a integralidade da estrutura da organizagéode haver uma adaptacdo ao novo

paradigma para que n&do se percam processos dazaxgam
Estratégia $trategy

A STORE pretende ser uma marca de eleicdo no ségreenque esta inserido, por
forma a criar produtos com elevada qualidade quisfagéo as necessidades do
consumidor final. A marca tem como objetivo intrelunovacgéo tecnologica de forma

a potenciar novos mercados.
Sistemas$ystems

A atividade da organizacao é suportada por fluxosredas de decisbes que geralmente
sao inseridos em sistemas de controlo e de gest@mpresa tem um nivel burocratico
baixo permitindo aos seus colaboradores uma tletabflidade necessaria para ir de
encontro com o0s objetivos estratégicos definidog @ualquer modo existem
regulamentos a cumprir por parte das pessoas, queao processo de controlo de
qualidade e satisfacao do cliente sejam tomado® ecomdos elementos mais fulcrais
para a sustentabilidade da organizagao.

Soft Skills

Pessoal$taf)

Observando o staff, este € composto por profissoaklamente qualificados. Este
apresenta caracteristicas e niveis de formacaosisigsea média, consoante o role de
funcdes a que tem a cargo. O empenho, determinagé@mcipalmente a dindmica sao
carateristicas que a STORE possui ha sua organizagdie quer conservar pois acredita

serem importantes para a expansao do negocio.
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Atributos Skills)

E possivel evidenciar atributos, tais como qudkda inovacdo que fardo a marca
STORE. Esta tera habilidades em desenvolver predigaualidade e com grande grau
de diferenciacdo no mercado, pretende ser a maroefeténcia no desenvolvimento de

produtos inovadores no setor, oferecendo um preqgpetitivo.
Estilo (Stylg

Quanto ao estilo, a gestdo da organizacao € geuitia base de espirito de equipa e de
cooperacao para a obtencédo de objetivos da emirsisacaracteriza-se por ser direta,
detalhada e exigente. Estimula a comunicagdo dasso@g, assim como O
desenvolvimento pessoal e profissional. A STORErasno modelo estratégico de
diferenciacéo, oferecendo ao consumidor final choreservico e qualidade no produto

que tem para oferecer.
Valores (Shared Values)

No que toca aos valores da STORE, pode-se afirmesgo muito bem estabelecidos e
disseminados: criacdo de produto inovador, fococliente e inovacdo, patentear e
controlar tecnologias bésicas, sustentabilidadexeel@ncia. E importante que a
organizacdo consiga fabricar um produto com mai@lidade desejavel e nivel de
inovacao superior ao mercado, ao mesmo tempo qbe tesponsabilidade social na

medida em que utiliza materiais amigos do ambiente.

Para alcancar os objetivos propostos pela STORfEnuser alinhados todas as variaveis
analisadas no modelo, por forma atingir um excelatgsempenho no decorrer da
implementacg&o do produto.

8.4. Pontos Fortes e Fracos

A STORE estara localizada em Lisboa, distrito esta alguma dimensao geografica e

populacional.
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A loja comtemplard um espaco com imagens alusivasiente e pessoas, transmitindo

a sensacdao de tranquilidade e confianga. A coopmetante sera o azul e verde, indo ao

encontro das nossas origens ligadas aos descolbosreeda nossa cultura ambientalista.

De acordo com esta breve anadlise, séo indicadperuss fortes e fracos da STORE.

Pontos Fortes:

N o gk~ wDbd R

Caracter diferenciador;

Produto inovador;

Qualidade do produto;

Produto produzido em territério nacional otimizamdistos de transporte;
Associacao da marca a preocupacgdes de susterddbilznbiental;
Precos acessiveis em um segmento inexplorado;

Solugbes "customizadas”.

Pontos Fracos:

o bk~ 0N

Dependéncia de um unico fornecedor de produto dewd contrato de
exclusividade;

Periodo de aprendizagem em resultado do caraciegipo;

Recursos muito limitados para o investimento emkigkang;

Necessidade de cadeia logistica otimizada;

Investimento elevado;
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9. Analise competitiva

9.1. SWOT dinamica

Apds uma analise detalhada do meio externo e mdsrempresa, é necessario integrar
a STORE numa envolvente global. Da andlise intdesiacam-se os pontos fracos e

fortes, na analise externa evidenciam-se oportdesla ameacas.

As areas de competitividade criticas para o sucdasempresa sao a qualidade do
produto, o valor acrescentado do servico, a safisfdos clientes e a inovacao continua

NOS Seus Processos.

A sua aglomeracdo permite a elaboracdo de uma SWi@@Mmica, que resultam na
obtencéo de apostas (Pontos Fortes / Oportunidadesds (Pontos Fortes / Ameacas),
restricbes (Pontos Fracos / Oportunidades) e rifeostos Fracos / Ameacgas). Estas

opcoOes resultam naills abaixo.
Apostas:

— Criar um produto que preencha a lacuna existentaeroado (2/1);

— Crescer no mercado interno, aproveitando a notadiedjue a marca podera
ganhar (1/2);

— Divulgacao internacional e afirmacéo das operapaes mercados com elevados
padrbes de exigéncia que a empresa pode satisfgzeveitando os ganhos de
margem operacional (3/4);

- Aumentar as margens internamente, reforcando ataaposs segmentos
médio/alto e Alto (7/3);

Avisos:

— O crescimento ndo pode por em risco a manutencéceldvados padroes de
qualidade, satisfacdo e referenciacéo por parteltoges (3/2);

— Necessério mitigar a exposicdo da empresa aostpsodubstitutos, evoluindo o
negocio parcialmente para mercados (externos) esskefator ndo esta presente

com a mesma intensidade (6/2).
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— Reforcar a pesquisa em investigacao e desenvoltani&fb);
— O preco tem que estar balanceado com o perfil aupa (6/3);
— Reforcar a qualidade do produto e servico a impteanepor forma a criar a

necessidade de fidelizagcao por parte do consur(Bdby,

Restricdes:

— Angariar parcerias estratégicas com empresaoffi@areque permitam criar a
plataforma tecnoldgica associada ao produto, par@angjr a gestao operacional,
colmatando a inexperiéncia no mercado e o seu @atdaturo (5/3);

- Necessidade de dimensionar adequadamente umaoaneec@l e de marketing,
gue possa desenvolver mais a notoriedade da maapaia a penetracdo em

novos mercados (3/5);

— Dificuldades na distribuicdo dos produtos sem caebs prazos acordados (1/4);

Riscos:

— Potencial dificuldade de penetracdo da marca, rmkigi investimentos
continuados e concertados em promocao, prospeataoketing (3/1);

— Altas barreiras a entrada devido ao investimerdvaelo e constantes mudancas
de legislacéo (5/6);

— Permitir financiamentos alternativos que possamgmeas ao sector bancario (3/2);

9.2.Diretrizes Estratégicas

Recorrendo da analise da SWOT dinamica, surgiradireisizes estratégicas abaixo:
- Qualidade do produto;
- Garantir a maxima satisfacéo dos clientes;

- Notoriedade e manutencao da marca;
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10 Formulacéo estratégica

A Gestdo Estratégica assenta em trés pilares fuemtam: a formulacdo, a

implementac&o e o controlo; E necessario estudfinide estruturar uma estratégia onde
passa por efetuar um levantamento de recursosidapas, tracando as linhas
orientadoras da STORE.

10.1. Missao, visado e objetivos estratégicos

A missao da STORE consiste “Criar valor acrescentaxcliente fornecendo solucdes
de controlo e medicdo, que visam a otimizacéo mmégao e gestdo no mercado das
energias”. A STORE ambiciona - e traduz em suaovisédr a “Ser uma referéncia no

segmento das tecnologias de informacdo, associandarca a habitos inovadores e
diferenciadores”. Para tal, definimos como Valooesitrais da marca: a Inovacao
(Langamo-nos na inovacao ao oferecer um produto ademos sempre inovar na busca
das solucdes que melhor servem os nossos clie@ealidade (de produtos e servigo) e
Responsabilidade Social (respeito pelos colaboesdopreocupacdes ambientais

incluindo a cadeia de abastecimento e responsaddidom ostakeholders

O principal objetivo da estratégia da STORE é agkatisfacdo dos seus clientes, com
0 objetivo de estes recomendarem a outros e voitagvamente. A marca tem como
objetivos quebrar ideias preconcebidas existenesmercado, onde a evolugao
tecnoldgica € uma constante no dia-a-dia, fazeodogue o consumidor perca interesse

e se sinta perdido.

A STORE para além do enunciado acima tem presanseguintes objetivos a curto e

médio prazo:

— Implementar um sistema de telemetria, tendo ena\astmpacto na vida do

utilizador e, consequentemente, na produtividade atganizacdes podendo
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tornar desta forma todo o processo de abastecimerds eficiente e
economicamente mais rentavel;

— Aumentar a notoriedade da marca, por forma a gogdementar-se como marca
de referéncia na mente dos consumidores;

— Atingir um volume de negdcios no primeiro ano d6.000 €;

- Aumentar em 15% o numero fideliza¢des contratuaislientes no segundo ano

de atividade;

10.2. Estratégia de desenvolvimento

Ao elaborar o plano, considerou-se fundamentahbzegdo de um questionério, com o
objetivo de compreender os habitos de utilizac&oeti@rgias e ainda a apeténcia para o
consumo de gas, quer canalizado, quer de garrafa.dtestionario esteve disponivel
online entre 03 de Marco e 28 de Abril de 2016ddesido divulgado atraves de e-mail e
pela rede social “Facebook”.

A amostra recolhida foi de 221 pessoas. Este questo, presente em anexo, foi
aplicado a individuos tanto do género feminino camesculino com residéncia em

territério Nacional e com idades entre os 20 e5s 6

10.2.1. Segmentacao

Os critérios de segmentacdo foram previamente sadals e determinados tendo em
conta, nomeadamente, a sua pertinéncia no estudoeldgdo das atitudes e
comportamentos dos consumidores com 0 servico qQUET@RE pretende vir a

disponibilizar.

Assim, entendeu-se apropriado selecionar um canjuié critérios de cariz
sociodemografico (idade, nivel de habilitagcdesdiias, rendimento) e comportamental

(padrdo de consumo de energias e sensibilidad&t@opreco).
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Estes critérios estiveram, por isso, na base datestcdo do inquérito ao consumo que
foi realizado em plataforma digital e cujos residiss mais relevantes - referidos adiante

- permitiram a determinacao do target.

10.2.2 Target

Analisados os resultados do inquérito ao consuradajuealizado em plataforma digital,
a STORE definiu a seguinte populacéo-alvo parauseevico com base na amostra de

conveniéncia do mercado:

Individuos com idade compreendida entre os 255t @0s, com habilitages literarias
ao nivel do ensino superior (Licenciatura, MestradoDoutoramento) e rendimento
mensal do agregado familiar superior a 1.000€, cmmsumo regular de Gas engarrafado
nas suas habitacdes proprias, que manifestam pagides com o controlo dos consumos
e com o contributo que o tipo de produto pode trameseu quotidiano.

A definicdo deste target decorre, como atras wfenlos resultados do inquérito ao
consumo que foi realizado e da analise cruzadaslesin o tipo de servico que a STORE
pretende implementar (com especial enfoque no poodle medicdo do nivel

remanescente na botija de gas mas, também, comvigosele valor acrescentado

associado).

E no segmento 25-54 anos que se concentram - o foumulativa - caracteristicas
particularmente relevantes para o consumo do pso&IEORE, nomeadamente,
regularidade na utilizagdo, preocupacdo com o0 sgat@mento, associacdo da marca
com a ideia de controlo e qualidade, maior niveaktelimento disponivel e maior tempo
meédio por utilizacdo de botija, utilizacdo de inerno seu quotidiano, maior percecéo
da inexisténcia de oferta no mercado de GPL ernfgdoa propenséo para oferecer maior

“prémio” por um produto de controlo.

Em resultado da escolha do segmento 25-54 anos @lvmdica quase automaticamente
fixado o target quanto a habilitacOes literariagjyie nesta faixa etaria cerca de 61% da

populacao inquirida possui algum tipo de grau acectede nivel superior (licenciatura,
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mestrado ou doutoramento). Da mesma forma, é msdentificar um elevado grau de
interdependéncia entre habilitagcBes literarias mdinento disponivel, pelo que o
segmento alvo serao individuos com rendimento grpsra 1.000€ més, sendo contudo
importante perceber que existe uma enorme frapjadade 27% do segmento alvo) que
possui rendimento mensal do agregado familiar imfea 1.000€. Este facto sera
relevante na fixacdo da gama de precos a praticar.

Os individuos pertencentes ao segmento-alvo apessealguma regularidade no
controlo dos consumos de energias. Nos combustii&eis no minimo, 38% controla
semanalmente 0 seu consumo, com uma percentaged@vehzle 33% que afirma
controlar mensalmente o consumo deste tipo. No@gpeita ao consumo de eletricidade
33% verifica mensalmente o seu contador de energia,uma percentagem razoavel de

20% que afirma ndo consultar o mesmo.

As principais preocupacdes manifestadas no segradrdauanto a critérios de escolha
deste tipo de produto séo a informacao atualizadaalidade e o preco. Existe, portanto,
uma dependéncia mutua destes fatores que deve de®ArORE a adotar solucdes

especificas de marketing-mix que lhe permitam s=calha do consumidor.

10.2.3Posicionamento

A STORE assumirad um posicionamento - refletidostka das solucdes de marketing-
mix - que responda as expectativas dos consumiddsssm, no inquérito realizado

constante em anexo, tentou-se avaliar o posiciom@améa STORE com base na
potencialidade do produto na expetativa do clieotgue concerne a sua monitorizacao
do consumo do gas engarrafado. Conclui-se que &bf4nquiridos mostraram esta

necessidade no produto da STORE (ver anexo, perddpt

O posicionamento da STORE sera determinado peligves mais valorizadas pelo
consumidor de gas engarrafado - como identificalonquérito realizado - e que sao a

informacé&o atualizada, a qualidade e o preco.
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O posicionamento da STORE é também diferenciadoetagéo ao posicionamento do
seu concorrente, procurando tirar partido das teniaticas especificas do servigo /

produto que ira oferecer e na qual se pretendesampia como pioneira.

Assim, a STORE pretende oferecer um produto quetor@e e comunique 0S Consumos
reais da botija de gas, inexistente no setor oospEtus concorrentes mais diretos (por
exemplo, ISA), com um preco baixo, mas com um rdeejualidade superior - tal como
percecionado pelo consumidor - e que incorporaemicd premium(oferece um leque
de opcbes contratuais qualificadas, pelos promoosumidores, como uma mais-valia

para a adjudicagdo do mesmo.

A STORE pretende ser identificada pelo mercado cama marca referéncia no
segmento das tecnologias de informacdo, associandarca a habitos inovadores e
diferenciadores e percecionada pelos consumidaras @arceiro no desenvolvimento
de um estilo de consumo mais controlado e vidwids diferenciada pelo carécter
inovador do produto e solugdes oferecidas.

A STORE sera “a marca” de monitorizacao do gasreafgao, a precos acessiveis.
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11.Implementacéo

Os requisitos de implementacao tendo em contaeapi@siordial em que se encontra o
plano de negocio da STORE, o produto associadmaaeente de inovagao tecnoldgica
e a propria imaturidade do mercado, sdo as prirscguandicdes para 0 sucesso da sua

implementacéo.

11.1. DecisGes Operacionais (Marketing-mix)

A STORE encontra-se numa fase de introducao dacseevproduto, sendo essa a fase
do Ciclo de Vida do produto. Esperam-se nos priosedtois anos de atividade, custos

elevados de operacdo, assim como um alto cres@neepbr conseguinte aumento de

mercado por presenca em territorios regionais. ddeaipressdo da economia, 0S precos
nestes dois anos ndo devem sofrer grandes alteragddongo dos anos espera-se que
haja uma padronizacao do servi¢o ao alargar o midesfiliais pelo Continente, criando-

se potencial margem para alguma reducédo do custo.

11.1.1 Produto

O conceito de produto assume aqui uma grande ianpD&#, pois a marca “STORE”
apresenta-se como pioneira/inovadora. O que proraodliferenciacdo da marca é o
produto que apresenta, nomeadamente o aparellmdgimo incorporado no redutor da
botija de gas. O produto STORE, que ainda se ercoatfase de desenvolvimento, sera
oferecido para satisfazer as necessidades de uimngékistente e em crescimento, que
tem habitos de controlo através de plataformasaisgiutilizando para esse efeito através
umaapp do SmartphoneO mecanismo baseado na tecnologia telemetria,gdéém de
aumentar a eficiéncia do processo, aumenta iguddmes beneficios, quer para a
organizacao, quer para o cliente porque, em camgeo as tecnologias de informagéo,
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€ possivel obter um conjunto diversificado de imlacdo do estado da botija de gas.
Como ja referido o equipamento ira se unir ao @ddd botija de gas, tendo um painel
de visualizacdo digital indicativo do nivel de g#s botija e se o dispositivo esta
conectado com a rede GSM. Este sera alimentadduyasrbaterias de nove voltes, onde

se prevé que a periodicidade de substituicao sejadtral.

Figura 7: Prototipo produto STORE (Fonte: elaboogu@pria)

Os beneficios conjugados do mecanismo e implem@ntig sistema de ERBrterprise
Resource Planningraduzem-se numa maior rapidez, faturacéo autoayatlidacao do
custo de energia, gestao de transporte e detedé@gakenas botijas de gas que tendem a

evidenciar tragos de utilizagdo devido a sua ieatéo.

Para além das utilidades mencionadas anteriormexiéeionado com o0 uso do
equipamento, este também permitira a detecéo deséor das botijas entre outros riscos

nocivos o que transmite um reforgo a seguranca.

Todos os equipamentos da STORE estao abrangidasr@ogarantia de um ano apos a
sua venda e sado alvo de testes antes da sua @agagonsumidor final, sendo que
existird uma linha telefénica de pos-venda paracsmhar problemas técnicos com 0s

equipamentos.
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No que respeita a prestacao de servigo associagigugmamento, existirdo trés niveis de
produto que trazem valor acrescentado no quotidém@onsumidor, cada nivel vai

facultando maior acesso a um vasto leque de fuakitzdes, sédo estes:

- Base, permite a consulta de consumos, regista tistorico e notifica quanto existir

um baixo nivel de gas;

- Econdmico, permite a consulta de consumos, eegisteu histérico, notifica quanto
existir um baixo nivel de gas, comunicacdo e ageerdto automatico de entrega ou

reabastecimento do reservatorio;

- Econbémico +, permite a consulta de consumossti@gi seu histérico, notifica quanto
existir um baixo nivel de gas, comunicacdo e ageedto automético de entrega ou
reabastecimento do reservatorio, revisdo anuakqogpamentos utilizadores de gas e

substituicdo mediante aprovacéo de orcamento peieito;

Suscitaram algumas duavidas na definicdo do tipomoeacdo do produto em causa se
sera continua ou disruptiva. Quando ao equipansmtoedicdo, este é um produto de
inovacado, ndo havendo ponto de comparacédo. Codolassim, que foi um produto de
inovacao disruptiva. No entanto, a marca esperanafique o seu produto tem uma

inovacao continua.

11.1.2Preco

Definimos preco como a "contrapartida, em valor etério, de um produto”. E dizemos
gue um produto é caro quando o consumidor ndo lda aas beneficios oferecidos por
esse produto e, pelo contrario, dizemos que umupsoél barato quando o consumidor
valoriza mais esses beneficios do que a contrdpantionetaria ou quando considera

existirem disponiveis os mesmos beneficios a uor vabnetario inferior.

De qualquer modo, devemos considerar que o consumib compra produtos, compra
beneficios, ou seja, o produto € apenas a formaetpieencontra para satisfazer
determinadas necessidades, portanto de acordo sopereficios que o produto Ihe

oferece, o controlo.
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O proprio conceito do produto, dirige-se no sentidcsatisfazer uma necessidade, uma
lacuna, existente no mercado e desta forma o plegenda deve ser fixado em fungao
do valor que o consumidor atribui aos beneficiomd@s pelo controlo dos seus

consumaos.

Assim, o nivel de determinacgédo de preco, istaderatificacdo monetaria de cada produto
e servico, defende uma andlise que engloba fadigtstos e diversos de apreciacdo, que
devem ser considerados de acordo com a politicandeira da empresa e as

caracteristicas proprias do mercado que estamesdas, como por exemplo:

a) Fator custo;

b) Margem de lucro;

c) Concorréncia;

d) Producéo;

e) Mercado consumidor.

Embora o fator “preco” tenha um peso relativo neisé® do consumidor, e como um
produto tem valor acrescentado pela comodidade pgaporciona ao consumidor,

comodidade esta que se transformam em vantageargj@o consumidor as identifica e
reconhece, quanto maior for o nimero de vantageme groduto oferece ao consumidor

maior podera ser o seu valor monetario.

A definicdo do preco dos produtos em niveis maisosadeve-se a estratégia de
implementacéo onde 0 mercado é bastante sensipe¢em segundo o estudo realizado
anteriormente. O objetivo desta politica é jusdifia implementag¢do de um novo conceito
no mercado, mas também a imagem que transmite,ejal sma oferta de valor

acrescentado. Assim, a STORE opta por vender preeuto a um preco de € 89,99 onde
a margem de lucro se situara em 55% sobre o peecagdo. A prestacao de servigo tera
associado um vinculo contratual de dois anos, ofdeco mensal varia conforme o nivel
de servico adquirido. Para o servico base a camtidp serd de € 2,49, no servico

econdmico o valor ira se situar em € 9,99 e o semtondmico + tera o preco de € 14,99.

Esta politica de precos da STORE atrai os consugsdie todas as classes econdmicas.
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11.1.3Distribuicdo

Quanto ao tipo de canais de distribuicdo da STO&Eemos identificar dois tipos de
canais: Loja de retalho localizada na regido dbdase distribuidores com contrato de

exclusividade.

Relativamente ao modo de distribuicdo da STORE &atientar que na escolha da
localizacdo do espaco a abrir tomou-se em congi@eraomo principais fatores: a
afluéncia de clientes, a elevada concentracdo eauigé o nivel de investimento
necessario e ainda a proximidade de zonas conwedsdazer.

Neste elemento do marketing-mix, é importante carar a atitude proactiva da forca
de vendas, orientada para as reais necessidadaedigfies, procurando encontrar a
melhor solugédo, mantendo uma relagéo proxima comesmo e de aconselhamento, de

modo a fortalecer relagdes de confianga.

Na distribuicdo, é preciso estar no local certon @s caracteristicas adequadas, no
momento exato e com 0 servico necessario. Assing im@ortante que ter um espaco
num local de grande afluéncia, é também, ter adicdes necessarias para garantir a
qualidade do equipamento e exceléncia no servigo.

O produto que a STORE comercializa sera distribuiidetamente do fornecedor ao

cliente, sempre que este ndo o adquirir na loja.

A estratégia comercial da STORE passara, assintgngquistar o distrito de Lisboa que
sera coberto, numa fase inicial, por esta forozetidas direta (comerciais), sendo que os
distribuidores terdo acesso a oferta da empreaaésatrde uma parceria exclusiva de
contrato mediante uma comissao de venda. Futuranmnr a progressao do negécio, e
segundo a estratégia delineada, a forca de vepdaseslimensionada e segmentada, no

sentido de abranger mais clientes a nivel nacional.
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11.1.4Comunicacao

A publicidade € uma ferramenta que procura atingobonsumidor de forma direta e
especifica, e muitas vezes de maneira inovadomm ferramenta que traz vantagens

ndo so ao nivel de custo, mas rapidez e focalizagduiblico-alvo.

A STORE centrou-se na comunicacao interna, em gemthunicagao externa, ou seja
canalizar a sua publicidade através da qualidgmtestigio apostando na formacgéao dos
recursos humanos. Os motivos para esta decisédgmese com a reducao de gastos (ao
contrério de campanhas nos media) e flexibilidade/(co ajustado a cada tipo de cliente,

sem custos adicionais).

A internet € o canal utilizado pelo e-marketinggpaalizar essa comunicacao de valor e
proporcionar interatividade ao cliente, possililitia maior troca de informacdes e um
relacionamento individualizado. Permite uma enoraf@dez na implementacdo das

campanhas promocionais e apresentacédo de novag@sddervicos.

Através da internet, a estratégialine € divulgar o produto em toda a area geogréfica,
Search Engine Optimization Strategyilizando a prépria marca STORE, sendo que €
um nome pequeno e de facil memadria, associandosmme pesquisas de assuntos
relacionados com o produto e acesso ao contetidebsite (Wwww.STORE.com). Uma

forte presenca em redes soci&iscial Media Strategyle modo a apresentar o produto e

manter o publico-alvo informado com as ultimas dadies.

Nesta estratégia de comunicagédo a empresa optamépdnvestir em publicidade, tais

como, jornais ou televisao.

11.1.5Pessoas

As pessoas sdo o0 elemento mais importante de quakprvico e/ou produto. Os

stakeholderseconhecem que os recursos-humanos séo a fometdgem competitiva
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e como resultado, o investimento em comunicac&rrnate a formacao profissional

tornou-se um aspeto fulcral na marca.

O bom servico e atendimento da STORE sdo um daspéortes e neste sentido todos
os intervenientes da STORE receberdao uma formaggecializada para garantir o

melhor atendimento ao cliente padronizando prosegsanarca tem uma estratégia de
marketing interno. Valoriza, deste modo, a qualif&o e formacao dos seus funcionarios

e privilegia o servico personalizado.

Na STORE, os colaboradores tém um papel importemgervico que prestam pois estes
sdo as principais rela¢des publicas para fornecarger o marketing ativo da marca. A
funcdo dos recursos humanos é garantir o apoiorsathamento dos clientes sobre a

melhor contratualizacéo face as suas necessidades.

O Marketing de hoje é baseado €@ustomer Relationship Managemd@RM) e o
relacionamento com o cliente tem que ser visto ceeeste fosse um colaborador da
empresa pois temos que recruta-lo como um cliem@jé-lo como cliente e incentiva-

lo a continuar a ser um cliente no futuro.

11.1.6Processo

A Inovacédo, melhoria e implementacdo de processogedtdo da STORE, enquanto
Marca, sdo considerados fundamentais para a coastdo modelo de exceléncia na

resposta ao seu cliente.

O cliente quando se dirige ao posto de venda padgaidr o produto STORE, é
guestionado ou aconselhado sobre o servico aantimde apds uma analise detalhada
do cliente, existe um conjunto de solu¢cbes apradast O mesmo apos receber a sua
proposta, aceita o cardapio de servicos apresenéaa@mtes de finalizar com a assinatura
contratual, é criada a base de dados atualizada.
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11.1.7Presenca fisica

O ponto de venda inicial da STORE ira situar-seemtro de Lisboa, e posteriormente
no centro do Porto, visto estas serem localizacéesais, fornecida de varios acessos,
com varias acomodacdes turisticas nas redondezemdd-se em pontos de interesse
empresarial e comercial. No que respeita a cufsiofgita uma pesquisa no mercado de
arrendamento sobre lojas em Lisboa que tenhangasit®s pretendidos e consta-se que

o valor médio por metro quadrado € de 13,00 €

Tal como referimos anteriormente, nas vantagengettivas, o ambiente e aspeto da
loja sdo bastante agradaveis. Para além da expagicgroduto, existem fotografias ao
alcance do olhar do cliente, para melhor cativaseatencao e a preocupacao ambiental
inerente.

Por outro lado, a cor azul e verde esta presentm@ana loja, sendo a cor associada ao
produto que a STORE fornece. O azul é uma cor gamsrmite tranquilidade e

criatividade, o verde transmite o sentimento da@sp verdes e energias ecoldgicas.

11.2. Organizagéo

A estratégia da STORE esta formalizada com focobtencdo da maxima eficacia dos
recursos e processos utilizados na sua esferacopeh e com isso baixar custos
inerentes ao negdcio. Com este modelo de neg&#oido num mercado inexplorado e
com forte potencial de mudanca e crescimento, quletse publicitar aostakeholders

uma fonte de rentabilidade atrativa e com issaratrais investimento. Tendo em conta
que se trata de uma empresa em fase de nascimeoitganizacao sera concebida de

forma sustentavel e adaptada a mudanca para gquearescimento seja notério.

Posto isto, depois de obtidos os capitais promeagssarios numa fase piloto do projeto,

a organizacao tera a seguinte estrutura detallf@dam;oes:
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O Diretor Geral de Financeiro na qualidade de sip@r dos varios departamentos de
modo a acompanhar e perceber se as funcdes deiwadstdo a ser bem conseguidas
para atingir os objetivos da empresa, bem comoeplarorganizar e dirigir a area

financeira, implementando normas internas por faaroimizar os recursos financeiros.

O Diretor Logistica e Investigagdo & Desenvolvineetém a importante funcdo de
manter ou elevar a qualidade do produto/servico memcado em constante mudanca. E
responsavel pela gestéo da logistica da empreseat@mente a distribuicdo do produto
bem como o seu armazenamento tentando sempre aNiDs custos e maximizar 0s

lucros.

O Diretor Comercial e Recursos Humanos coordengugp& de colaboradores com o
objetivo de atingir os interesses da empresa essonmtempo motiva-los para que sejam

mais produtivos. Consiste também em promover atégia de marketing da STORE.

Um técnico especializado ao nivel da manutenc¢&talacao e reparacdo dos redutores
de gés, é indispensavel para o bom funcionamentprdduto no dia-a-dia para a

satisfacdo do consumidor final.

Um lojista que tera a formacdo adequada para eselaas davidas dos clientes, tera a
funcéo de elaborar os novos contratos e sera & ‘tffice”, ou seja, desempenhara as

tarefas administrativas.

Um assistente de atendimento telefonico de clieméeser responsavel por diversas
tarefas, tais como, clarificar o cliente nas suasstpes, para que seja visto como um
apoio técnico. Rececdo de encomendas bem comdfiaagio das mesmas, se esta em
boas condigBes se a quantidade é a correta. Agemtiarde visitas do técnico para
resolver determinado problema e por ultimo teid&efa de comercial a fim de promover

0S NOSSOS servicos e produtos.

Um comercial com a funcéo especifica de angariasolientes bem como parceiros de
negocio e divulgar a atividade demonstrando aetess vantagens.

Estes parceiros de negocio intitulados comissiasiserdo pontos de venda de Botijas de

gas gue terdo no seu expositor o produto da ST@RMica funcdo destes é vender o
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produto acompanhado de uma brochura de apresemagioduto e ficar com o registo
do cliente para futuro contacto no sentido de ebatro servico associado ao produto.

Diretor Geral e
Financeiro

Dire¢do Comercial
e Recursos
Humanos

Direcao Logistica e
I1&D

Assistente de

Lojista Uctsies Atendimento Comercial

Especializado Telefénico

Comissionista

Figura 8: Organigrama, Fase de Langcamento (Folatieoeacéo propria)

11.3. Tecnologia

Tal como ja referido anteriormente, o uso das tegms neste produto € a base para que
seja inovador. A plataforma digital, que estarjaala num servidor subcontratado, sera
desenvolvida em dois momentos diferentes. Numapidat® estardo acessiveis todas as
funcionalidades do produto. Sera implementada uptdi® Linguistica (Portugués ou

Inglés) na plataforma a desenvolver.

Como forma de dar conhecimento e as preocupacgas leserd introduzido o logotipo

e uma legenda com mencionando copyright e priveeida conteldo exposto.

Numa segunda etapa s6 podera ter acesso aos amEm a subscricdo dos nossos
servigos. Para isso a STORE necessitard de umeseftile controlo ERP capaz de
controlar o negdcio, emitir toda a faturacdo bem@aumprir com os requisitos legais

subjacentes.
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11.4. Politica Financeira

Para que a STORE obtenha o sucesso é necess&midana estrutura societaria por
forma a obter fundos de investimento necessariasdesenvolver e manter o seu projeto.
Com isto a organizacao néo ir4 obter investimgmgs ira utilizar capital dos préprios

promotores.

A STORE, prevé um investimento inicial de 80.0086€ndo que as quotas serao
distribuidas em 60% para o socio Rui Costa, 20% pago Oliveira e 20% para Ricardo
Januério. N&o se prevé a necessidade de recoffieanciamento bancario nos primeiros

anos de atividade da empresa.

Numa estratégia de financiamento estabeleceu-g®pie recebimento de 30 dias e

pagamento de 60 dias.

11.5. Cronograma
CRONOGRAMA ATIVIDADE
janf17 fewf17 mar/17
Tarefa Inicio | Final | 1 (2|3 |4]|3|6|7(8]|9|10|11|12

Criacdo da Sociedade 1 1
Registo da Marca 1 2
Criacdo, Implementacdo do Site e Marketing Online 2 4
Negociagtes com Fornecedores 3 4
Negocacies com Comerciais 4 6
Contratagdo de Loja 4 5
Contratacao de colaboradores 5 &
Aquisicdo Ativos Tangiveis e Intangiveis 6 6
Formacdo dos Colaboradores [ B
Adjudicacdo e Encomenda de Stock 7 7
Recepcdo da Mercadoria B B
Divulgacdo e Promogdo do Langamento do Produto 5 B
Inicio de Atividade 9 9

Figura 9: Cronograma — Implementacéo de Atividdamn{e: elaboragéo propria)
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12. Avaliacao financeira

A avaliacdo financeira € de extrema importanciamge estudar a viabilidade de um

negdcio. Em seguida é apresentado uma analiseogigode investimento.

12.1. Pressupostos

Para implementacdo do projeto foram identificadassaguintes necessidades de
investimento:

» O investimento inicial a considerar sera de 80@DE, para a aquisi¢ado de activo
fixo tangivel e intangivel nomeadamente de:

- Activo fixo tangivel:

v" Equipamento basico no valor de 12.750,00 €
v" Equipamento de transporte no valor de 50.000,00 €
v' Equipamento administrativo no valor de 7.500,00 €

- Activo intangivel:

v" Programas de computador no valor de 5.000,00 €

* Prazo médio de Recebimento a 30 dias

* Prazo médio de Pagamento a 60 dias

» Prazo médio de Stockagem a 15 dias

* O projecto de investimento tem um periodo de vidaté 5 anos.
O investimento realiza-se em 16 de Fevereiro0dg 2
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* A empresa sera constituida em Janeiro de 2017gpelaniciara a sua atividade
no dia 01 de Marco de 2017 sob a forma de Socieu@ad@uotas.

* O projeto sera analisado numa linha temporal deS aonferindo se 0 mesmo é
viavel ou néo.

» Ataxade Seguranca Social para qualquer trabatltedempresa € de 11% e para
a empresa é 23,75%.

+ Ataxa de IRS média aplicar no estudo é de 15%.

* O imposto sobre o rendimento das pessoas coleli¥@s ¢ calculado com a taxa
de 25 % (incluindo derrama).

» Ataxade IVA aplicar sera de 23% quer na suadiggéio ou deducao.

12.2. Previsdo de vendas

Tendo em conta que existem 1.147.775 familias stoitdi de Lisboa, prevé-se que uma
em quatro familias consuma gas de botija, ou 286,944 familias. Estima-se que a
procura do produto e servicos da STORE seja de 8@946amilias utilizadoras de gas
engarrafado, o que corresponde a 172.166 famRiasfalta de dados estatisticos do
sector, convém salientar que o mercado descritoco@itempla o consumo de gas
engarrafado por parte de comerciantes e empresdsmies na area de Lisboa. Em suma,

estes dados estao subdimensionados face a realidade

Prevé-se nesta fase piloto que a STORE conquistewnprimeiro ano de atividade uma
guota de mercado de 2,38 %, ou seja 6.825 unidbdpsoduto neste segmento.

Ao nivel da adjudicacdo do servico associado adytop estima-se que havera uma
abséncia de 27 % que s0 ira adquiri o produtovepse uma aderéncia de 20% no servico

base, 38% no servico Econdmico e 15% no servico&unao +.

As receitas serdo essencialmente da venda do predig prestacao de servigos prevé-

se que o volume de negdcios tera o seguinte creatdm

Vendas 2017 2018 2019 2020 2021
Produto 614.182 1.581.518 2.850.686 3.229.827 3.559.593
Total 614.182 1.581.518 2.850.686 3.229.827 3.559.593
Taxa de Variacdo das Vendas 0,0% 150% 75% 10% 7%

Valores em EUI

Tabela 1: Volume de negdcios previsto para os prdgianos
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Volume de Negécios
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Grafico 11: Volume de negdécios previsto para ogipros anos

Prestagfes de Servigos 2017 2018 2019 2020 2021
Servigo Base 3.399 20.393 40.786 81.572 134.594
Servigo Econdmico 25.909 155.454 310.909 621.818 1.088.181
Servigo Economico + 15.346 92.076 184.152 368.304 427.233
Total 44.654 267.924 535.847 1.071.694 1.650.008
Taxa de Variacédo do Servico 0,0% 600% 200% 200% %154

Valores im EUR
Tabela 2: Prestacéo de servico previsto para osmpod anos
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Grafico 12: Prestacdo de Servico previsto para@€mpos anos
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12.3. Previsdo de gastos

Os custos refletidos nesta rubrica serdo:

* Custo das Mercadorias Vendidas e Matéria Consu(@ia/MC)

A margem bruta de venda em cada produto esta éstatzeem 55,00%.

CMVMC 2017 2018 2019 2020 2021
Produto 276.382 711.683 1.282.809 1.453.422 1.601.817
Total 276.382 711.683 1.282.809 1.453.422 1.601.817

Valores em EUI

Tabela 3: CMVMC previsto para 0s prOXimos anos
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Gréfico 13: Custo matérias-primas previsto parprégimos anos

» Fornecimentos e Servigos Externos

Os principais fornecimentos e servi¢os externogjffizem respeito a:

Valor Mensal 2017 2018 2019 2020 2021
Servigos especializados

Trabalhos especializados 250,00 2.250,00 7.650,00 1377000  20.930,40  28.046,74
Publicidade 50.00 450,00 1.530,00 2.754,00 4.186,08 5.609,35
Vigilancia 150,00 1.350,00 4.590,00 8.262,00 1255824  16.828,04
Honorarios 200,00 1.800,00 6.120,00 11.016,00  16.744,32  22.437,39
ComissGes 9.000,00 81.000,00 27540000  495.720,00  753.49440  1.00%68
Conservagéo e reparacéo 900,00 3.060,00 5.508,00 8.372,16 11.218,69

100,00
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Materiais

Ferramentas e utensilios
Livros e doc. Técnica
Material de escritorio
Energia e fluidos
Eletricidade

Combustiveis

Agua

Deslocacfes e estadas
Transportes de pessoal
Transportes de mercadorias
Servicos diversos

Renda

Comunicacao

Seguros

Contencioso e notariado
Despesas de Representacao
Limpeza, higiene e conforto
Outros Servigos

Total de FSE

Taxa de Variacdo do Servico

Valor Mensal

90,00
75,00
250,00

50,00
1.000,00
35,00

2.500,00
3.150,00

1.500,00
300,00
700,00
100,00
300,00
150,00

50,00

2017

810,00
675,00
2.250,00

450,00
9.000,00
315,00

22.500,00
28.350,00

13.500,00
2.700,00
6.300,00
900,00
2.700,00
1.350,00
450,00

180.000,00
0,0%

2018

2.754,00
2.295,00
7.650,00

1.530,00
30.600,00
1.071,00

76.500,00
96.390,00

45.900,00
9.180,00
21.420,00
3.060,00
9.180,00
4.590,00
1.530,00

612.000,00
155,00 %

2019

4.957,20
4.131,00
13.770,00

2.754,00
55.080,00
1.927,80

137.700,00
173.502,00

82.620,00
16.524,00
38.556,00
5.508,00
16.524,00
8.262,00
2.754,00

1.101.600,00

80,00 %

Tabela 4: FSE previsto para os préximos anos

» Gastos com o Pessoal

2020

7.534,94
6.279,12
20.930,40

4.186,08
83.721,60
2.930,26

209.304,00
263.723,04

125.582,40
25.116,48
58.605,12
8.372,16
25.116,48
12.558,24
4.186,08

2021

10.096,82
8.414,02
28.046,74

5.609,35
112.186,94
3.926,54

280.667,3
353.388,8

168.280,42
33.656,08
78.530,86
11.218,69
33.656,08
16.828,04
5.609,35

1.674.432,00 432(38,88

52,00%

34,00%

Valores em EUI

Prevé-se que a estrutura de recursos humanos asgjtiteida por sete elementos no

primeiro ano e a partir do segundo ha um aumeristancial no que respeita a técnicos

especializados e comerciais. O valor bruto mersabda categoria é:

L)

++ Director Geral e Financeiro: 2.300€

++ Director Logistica e 1&D: 2.100€
+ Director Comercial e Recursos Humanos: 2.100€
%+ Técnico Especializado: 1.100€
% Lojista: 850€

« Assistente Atendimento Telefénico: 730€
«» Comercial: 900€
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2017 2018 2019 2020 2021
Remuneracdes
Director Geral e Financeiro 32.200 33.166 34.161 35.186 36.241
Director Logistica e I1&D 29.400 30.282 31.190 32.126 33.090
Director Comercial e RH 29.400 30.282 31.190 32.126 33.090
Técnico Especializado 15.400 47.586 49.014 50.484 69.331
Lojista 11.900 36.771 37.874 39.010 40.181
Assistente Atend. Telefénico  10.220 31.580 32.527 44.671 46.011
Comercial 12.600 77.868 334.184 357.976 368.714
Total de Remuneracdes 141.120 287.535 550.141 591.579 626.658
Remuneracdes
Orgﬁos Sociais 32.200 33.166 34.161 35.186 36.241
Pessoal 108.920 254.369 515.980 556.393 590.416
Encargos sobre remuneracfes 33.516 68.290 130.658 140.500 148.831
Seguros Ac. de Trabalho 1.411 2.875 5.501 5.916 6.267
Gastos de acg¢éo social 10.045 26.606 56.331 61.157 64.607
Total Gastos com Pessoal 186.093 385.306 742.631 799.152 846.362

Valores em EUR

Tabela 5: Remuneragéo base anual

¢ Qutros Gastos

Nesta rubrica foram consideradas as depreciac@eaativos fixos tangiveis e as
amortizagfes dos activos fixos intangiveis.

2017
Activos fixos tangiveis 16.925,00
Activos Intangiveis 1.666,67
Total 18.591,67

2018 2019 2020 2021
48.675,00 98.928,00 166.575,00 216.700,00
5.000,00 7.916,67 8.750,00 5.416,67
53.675,00 106.841,67 175.325,00 222.716,6

Valores em EUI

Tabela 6: Mapa de depreciacbes e amortiza¢cdessanuai

12.4.

Necessidade de Fundo Maneio

Outros parametros de base para a avaliacéo fimancei

Clientes: Para o efeito do presente estudo comaiess o recebimento a 15 dias. A boa

cobranca dos valores devera nalguns casos senta pragamento.

Inventario: Considerando que o produto € produp&lo fornecedor, o inventario médio

sera de 15 dias.

Fornecedores: Os pagamentos serdo efetuados as60 di
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Estado e outros entes publicos: Considerou-se anpagto de impostos no prazo de 1

més e o reembolso no prazo de 3 meses.

2017 2018 2019 2020 2021
Necessidade Fundo Maneio
Reserva Seguranca Tesouraria ~ 200.000 200.000 200.000 200.000 200.000
Clientes 33.765 94.784 173.560 220.453 266.992
Inventario 11.518 29.653 53.450 60.559 66.742
Total 245.281 324.437 427.010 481.012 533.734
Recurso Fundo Maneio
Fornecedores 90.341 260.416 469.113 611.280 748.233
Estado 23.104 56.836 108.241 135.555 162.272
Total 113.445 317.251 577.354 746.836 910.505
Fundo Maneio necessario 131.837 7.186 -150.344 -265.823 -376.770
Investimento em Fundo Maneio  131.837 -124.651 -157.530 -115.479 -110.947
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13 Andlise de resultados

A analise de resultados obtidos no projeto teveuxilia da ferramenta de calculo
disponibilizada pelo IAPMEI referente a Planos agbtio.

13.1. Cash Flow

Analisando o cash flow liquido da STORE, nos prioedois anos é negativo derivado
ao investimento em ativos fixos tangiveis tornasdqositivo a partir do terceiro ano.

No que respeita ao cash flow operacional, estensgativo no primeiro ano de atividade

derivado a ser o ano de arranque.

Em termos de cash flow acumulados é possivel afeera partir de 2019 vai-se obter o
retorno no investimento realizado.

2017 2018 2019 2020 2021
Meios Libertos do Projecto
S?ls_‘fggos Operacionais (EBIT) g g5, 52.754 100845 137610 213.747
Depreciacdes e amortizacdes 18.592 53.675 106.842 175.325 222.117
8.930 106.429 207.686 312.935 435.864
Investim./Desinvest. em Fundo
Maneio
Fundo de Maneio -131.837 124.651 157.530 115.479 110.947
CASH FLOW de Exploracéo -122.907 231.080 365.216 428.415 546.811
Investim./Desinvest. em Capital
Fixo
Capital Fixo -75.250 -140.000 -213.750 -281.000 -260.000
Free cash-flow -198.157 91.080 151.466 147.415 286.811
CASH FLOW acumulado -198.157 -107.077 44.390 191.804 478.615

Valores em EUI

Tabela 8: Mapa de Cash-Flows
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13.2.

Demonstracdo de Resultados

No ano 2017, ano de arranque da STORE, o resuliguido do exercicio é negativo.

Este resultado é expetavel pois tem em consideebaxa previsao de vendas no inicio

do projeto e um peso bastante relevante dos FSiStesgcom o pessoal. Em 2018, o

EBITDA j& apresenta um valor de 120.453,00 € osigeifica que a marca ja& comecou

a ganhar dimensao no mercado o que se refleteens@o das vendas.

N&o obstante, o RLP mantem-se positivo desde m@%a atividade até ao final do

projeto, atingindo um pico em 2021 com um RLP dé 243,00 €.

2017 2018 2019 2020 2021
Vendas e servigos prestados  658.836 1.849.442 3.386.533 4.301.522 5.209.601
CMVMC 276.382 711.683 1.282.809 1.453.422 1.601.817
Fornecimento e servicos
externos 180.000 612.000 1.101.600 1.674.432 2.243.739
Gastos com o pessoal 186.093 385.306 742.631 799.152 846.362
Outros gastos e perdas 10.000 20.000 25.000 25.000 25.000
EBITDA (Resultado antes
de depreciacdes, gastos de
financiamento e impostos) 6.361 120.453 234.493 349.515 492.683
Gastos/reversbes de
depreciagdo e amortizagéo 18.592 53.675 106.842 175.325 222.117
EBIT (Resultado
Operacional) -12.230 66.778 127.652 174.190 270.566
Juros e rendimentos similares
obtidos 1.009 2.123 4.299
Juros e gastos similares
obtidos 8.531 1.707
RESULTADO ANTES DE
IMPOSTOS -20.761 65.071 128.660 176.313 274.865
Imposto sobre o rendimento
do periodo 9.305 27.019 37.026 57.722
RESULTADO LIQUIDO
DO PERIODO -20.761 55.766 101.642 139.287 217.143
Valores em EUI
Tabela 9: Demonstracdo de Resultados Previsional
13.3. Balanco

A STORE apresenta um balanco bastante confortésel mp inicio atividade, quer no

decorrer da analise.
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O ativo ndo corrente, € composto por ativo fixgtael e intangivel e apresenta um baixo

valor no primeiro ano pois o investimento em atisé@se agravara no 2° ano de atividade.

No ativo corrente destaca-se o avultado valor tagiisem caixa e depdsitos a ordem que

€ gerado pela atividade operacional do projeto.

No que respeita ao passivo, € de aferir que a Umigdca de endividamento € os

fornecedores, pois com a politica interna da STQRPagamentos aos fornecedores sédo

efetuados em 60 dias o que gera um autofinancianeegestao de liquidez no curto prazo

para fazer face as necessidades de fundo de maneio.

2017 2018 2019 2020 2021

ACTIVO

Activo Nao Corrente 56.658 142.983 249.892 355.567 393.450
Activos fixos tangiveis 53.325 134.650 240.715 347.650 390.950
Activos Intangiveis 3.333 8.333 9.167 7.917 2.500

Activo corrente 245.812 324.437 571.128 784.228 1.147.853
Inventarios 11.516 29.653 53.450 60.559 66.742
Clientes 33.765 94.784 173.560 220.453 266.992
Caixa e depésitos bancarios 200.000 200.000 344.177 503.216 814.119

TOTAL ACTIVO 158.020 467.421 821.019 1.139.795 1.541.303

CAPITAL PROPRIO

Capital realizado 80.000 80.000 80.000 80.000 80.000

Reservas -20.761 35.005 136.646 275.934

Resultado liquido do periodo  -20.761 55.766 101.642 139.287 217.143

TOTAL DO CAPITAL

PROPRIO 59.239 115.005 216.646 355.934 573.077

PASSIVO

Passivo corrente 242.701 352.416 604.373 783.861 968.226
Fornecedores 90.341 260.416 469.113 611.280 748.233
Estado e Outros Entes

Publicos 23.104 66.141 135.260 172.581 219.993

TOTAL PASSIVO 242.701 352.416 604.373 783.861 968.226

TOTAL PASSIVO +

CAPITAIS PROPRIOS 301.940 467.421 821.019 1.139.795 1.541.303

Tabela 9: Balanco Previsional
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13.4. Principais indicadores do projeto

Numa organizacdo a taxa de crescimento do negéesieré ser positiva, no entanto a
STORE desde o0 seu arranque para 0 segundo exesdoidmico apresenta um

crescimento de 181 % e de 83 % no periodo segaiimgindo uma maturidade apds o
terceiro periodo. A rentabilidade liquida sobrédito é negativa no arranque do projeto,

aumentando no 2° ano e mantendo uma média de ifielaidd de 3 %.

Alguns indicadores com relevancia para o investidlomeadamente o retorno do
investimento (ROI), rendibilidade do ativo e rerlififade dos capitais proprios (ROE)
serdo negativos no 1° ano de atividade derivadseaadnicio de atividade e aumentam
gradualmente nos anos seguintes tal como € projetadimento de resultados liquidos

do periodo.

Em termos de autonomia financeira a mesma apregalotes acima dos 20 %/ano. Esta
autonomia também se reflete quer na liquidez ctergoer na liquidez reduzida o que

indica que a STORE ira cumprir as suas obrigac@esta prazo.

Na linha temporal apresentada a margem bruta dpetprotal como indicadores

mencionados anteriormente, apresenta sempre vglosvos e em crescimento ao
longo dos anos. No gue toca ao risco do negdéaoaw de alavanca operacional (GAO)
indica um valor bastante negativo no ano de armamunegocio mas, apos o 2° ano,
indica uma descida regular o que significa quetexiada vez mais uma maior diluicdo

de gastos operacionais na quota de vendas e @restagervicos.
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2017 2018 2019 2020 2021
INDICADORES ECONOMICOS
Taxa de Crescimento do Negécio 181% 83% 27% 21%
Rentabilidade Liquida sobre o rédito 3% 3% 3% 3% 2%
INDICADORES ECONOMICOS -
FINANCEIROS
Return On Investment (ROI) -7% 12% 12% 12% 14%
Rendibilidade do Activo -4% 14% 16% 15% 18%
Rotacao do Activo 218% 396% 412% 377% 338%
Rendibilidade dos Capitais Proprios -35% 48% 47% 39% 38%
(ROE)
INDICADORES FINANCEIROS
Autonomia Financeira 20% 25% 26% 31% 37%
Solvabilidade Total 124% 133% 136% 145% 159%
INDICADORES DE LIQUIDEZ
Liquidez Corrente 0,99 0,92 0,94 1,00 1,19
Liquidez Reduzida 0,96 0,84 0,86 0,92 1,12
INDICADORES DE RISCO
NEGOCIO
Margem Bruta 202.454 525.758 1.002.125 1.173.667 641035
Grau de Alavanca Operacional -1.655% 787% 785% 674% 504%
Grau de Alavanca Financeira 59% 103% 99% 99% 98%

Valores em EUR

Tabela 10: Mapa de indicadores do Projeto

13.5. Valor Actual Liquido, Taxa Interna de Rendibilidasleayback

Segundo analise do projeto a 5 anos e numa pessgetinvestidor, a STORE apresenta
um valor atual liquido (VAL) de 479.939 € e umaaanterna de rendibilidade (TIR) de
63,35%.

Numa perspetiva de projeto o valor atual liquidalYé de 508.190 € e uma taxa Interna
de Rendibilidade (TIR) de 66,47%.

O periodo de retorno do investimenRaybackperiod) na 6tica do investidor e na ética

do projeto, sera de 3 e 2 anos respetivamente.

Tendo em conta a avaliacdo do plano de negocidg-p® afirmar que a STORE é viavel

economicamente e financeiramente.
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2017 2018 2019 2020 2021
Free Cash Flow do Equity -206.688 89.374 151.466 wis 286.811
Taxa de juro de activos sem risco 1,60% 1,65% 1,70%  1,75% 1,80%
Prémio de risco de mercado 10,00% 10,00% 10,00% 0090, 10,00%
Taxa de Actualizacéo 11,76% 11,81% 11,87% 11,92% ,98%4
Factor actualizacdo 1 1,118 1,251 1,400 1,568
Fluxos Actualizados -206.688 79.931 121.094 105.300 182.952
-206.688 -126.757 -5.663 99.637 282.589
Valor Actual Liquido (VAL) 479.939
Taxa Interna de Rentabilidade 63,35%
(TIR)
Valores em EUI
Tabela 11: Mapa de Valor Atual Liquido na persetio investidor
2017 2018 2019 2020 2021
Free Cash Flow to Firm -198.157 91.080 151.466 1415 286.811
WACC 7,22% 10,47% 11,70% 11,75% 11,80%
Factor de actualizacédo 1 1,105 1,234 1,379 1,542
Fluxos actualizados -198.157 82.450 122.755 106.912 186.052
-198.157 -115.707 7.049 113.960 300.012
Valor Actual Liquido
(VAL) 508.190
Taxa Interna de Rentabilidade 66,47%
(TIR)
Valores m EUR

Tabela 12: Mapa de Valor Atual Liquido na persgetio projeto
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13.6. Andlise de Sensibilidade e Constru¢do de Cenarios

A analise de sensibilidade € importante para mansumpacto que este teria no projeto.
Por forca na criacdo de um cenario pessimistaicavae o impacto de uma reducao nas
vendas em 10%. Neste primeiro cenario, e na 6tigawestidor, o VAL do negdcio seria
de 394.052 € e a TIR de 35,63%. Numa Otica de foroj&/AL passaria a 602.908 € e a
TIR 39,50%. O periodo de retorno do investimentotia do investidor seria de 6 anos

e na otica do projeto passara para 4 anos.

Num segundo cenario otimista, estudou-se a pasksilé de um aumento em 10 % das
vendas. Com este cenario averigua-se um VAL de6DT3 € e uma TIR de 136,51%
na Gtica do investidor. Na 6tica do projeto o VAr&de 2.229.707 € e a TIR de 140,47%.

Em ambas as oticaspayback periogpassara para os 2 anos.

Apesar da avaliagcdo do projeto concluir que estanéomicamente viavel, os indicadores
mencionados atras identificam uma grande fragiedamhcluindo-se que seréd importante

cumprir com as metas tracadas no volume de negdécios

No que diz respeito a criacdo de cenarios tentonteduzir um forte agravamento das
vendas (-30%, -40%) e sucessivos incrementos desgd®essoal, Investimento e FSE).
Conforme mencionado anteriormente, estes panordemenstram forte fragilidade na

viabilidade do projeto que caso ocorram, o plancagtingéncia da STORE sera o
investimento de 75.000,00€ através de Capitaisrlgipeem campanhas de Marketing
pois tem um impacto significativo na performancengenica. Este investimento podera
criar um aumento de vendas em relacdo ao espemsitera que recorrer a financiamento

externo para que seja concretizado.
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14 Conclusao

Este Plano de Negdcios teve como objetivo prin@padar a implementacéo do produto

STORE e consequente analise de viabilidade econdmanceira.

Durante o projeto foi elaborada uma anélise adapadalidade econdmica da sociedade
Portuguesa, tendo em consideragdo a capacidade/eimentoper capita atual, de
modo a conseguir inserir num mercado inexplorad@roduto, com valor acrescentado,

que responde as necessidades de cada consumalardigeu quotidiano.

Os objetivos propostos neste plano de negociofondim totalmente satisfeitos, pelo que
a STORE s6 atinge um volume de negécios de 90&@@0segundo ano de atividade e
nao no primeiro como definido mas cumpre com a naetal5 % de aumento de

fidelizacbes aos seus servicos.

Apos a analise financeira do projeto, concluiuse este € economicamente viavel, pois
o capital investido sera de 80.000,00 € e tem uoge de retorno do investimento de 2
anos. O valor atual liquido € de 508.190 €, com taxa maxima interna de rentabilidade
de 66,47% o que se traduz numa atratividade quar@avestidor quer para o projeto
em si. A construcdo de cenarios permitiu verifigae 0 modelo de negdécio apresenta
solidez e mesmo com impacto nos resultados op@&asiomantem a sua rentabilidade

econdmica.
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ANEXOS

i. Inquérito ao consumidor

Inquérito aos habitos de utilizacdo de Energias

No ambito de um trabalho a realizar para a obtedgdGrau de Mestre em Gestéo de
Empresas do ISCTE, este questionario visa avaidrdbitos de utilizacdo das energias

na vida quotidiana.
Os 3 minutos que levara a responder a este esliodogto importantes para nés.
Agradecemos desde ja a sua participacao!
P1. E utilizador de que tipo de energias?
[ Eletricidade
[ Gas
[~ Combustiveis Fosseis

P2. No seu Agregado Familiar ou Empresa, é a pessgae gere 0s contratos
de fornecimento de energias?

[Z Sim
[ Nao

P3. Se respondeu que €& consumidor de Combustiveasdgeis, qual o seu
destino?

" Automovel
[~ Geradores
™ Maquinaria Industrial/Agricola

[~ Aquecimento
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[ Outra:

P4. Como é feito o abastecimento de combustiveis?

[Z Um distribuidor/fornecedor

[C Adquirido diretamente em bomba ou posto de venda

[Z Outra:

P5. Com que periodicidade controla os seus consunaes combustiveis?

[C Semanalmente
[C Mensalmente
[ Trimestralmente
[C Anualmente
[ Na&o controla
P6. Se respondeu que é consumidor de Eletricidadgjal o seu destino?
[ Habitacéo
™ Maquinaria Industrial/Agricola
" Aquecimento

[ Automovel

[ Outra:

P7. No que respeita aos Contadores de Eletricidadgue tipo de contador
dispbe?

[C Analdgico (rodinha)
[Z Digital (ecrd com valores)

[C Digital com telecontagem (Informacao automatica@msumos ao
fornecedor)
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P8. Com que periodicidade consulta o seu contadot?

[C Frequentemente (Uma Vez por Més)
[C Ocasionalmente (Uma Vez de Trés em Trés Meses)
[C Raramente (Uma Vez por ano)
[Z Quando um técnico da Companhia se desloca panadateituras
[ Na&o consulta
P9. Se respondeu que é consumidor de Gas, qual a sestino?*
[ Habitacéo
[~ Maquinaria Industrial/Agricola
" Aquecimento
" Automovel
[ Empresa

[ Outra:

P10. Que tipo de Gas usa®?

[ Gas Canalizado

[C Garrafa Gas
P11. Se respondeu Sim, em que locais utiliz&?

[~ Habitacdo Propria (uso doméstico de cozinha ou )V.C.
[~ Propria Empresa
[ Aquecimento interior

[ Geradores ou Camping

P12. Usaria um dispositivo para medir o consumo danergias?*
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[Z Sim
[ Nao

P13. Se respondeu sim, quais as principais caractsticas que acharia
relevante que o dispositivo poderia possuir?

Escolha no minimo trés opcdes

[ Consultar consumo e histérico

[ Alarme de consumo

[ Comunicacao de Consumos ao seu fornecedor de Bs@mgao 3

[~ Comunicacao ao seu fornecedor da reposicédo dosatdeo

[ Alarme de revisdo aos materiais que sustentanned¢onentoOpcéo 5
[ Painel de visualizacdo de dados

[ Sinais sonoros

P14. Consideraria mais vantajoso a utilizacdo destalispositivo na
electricidade?*

Pouco Vantajosc2 E [E [E [ Muito Vantajoso

P15. Consideraria mais vantajoso a utilizagdo destalispositivo nos
Combustiveis Fosseis ?

1 2 3 4 5

Pouco VantajosdZ2 E E E [ Muito Vantajoso

P16. Consideraria mais vantajoso a utilizacao destispositivo no Gas?
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Pouco VantajosdZ E E E [ Muito Vantajoso

P17. Quanto estaria disposto a pagar por este egaimento?*

Menos de 100€

Entre 100€ e 150€
Entre 150€ e 200€
Entre 200€ e 250€

Entre 250€ e 350€

O O 0o o o o

Mais de 350€

P18. Se o seu fornecedor oferece-se um servico cwator acrescentado
associado ao dispositivo, estaria disposto a contaa? *

[ Sim
[ Nao

P19. Que servicos considerariam uma mais-valia pamcontratacao?*

Escolha no minimo trés opcodes

[ Consulta de consumos energéticos e o seu histdrico

[ Comunicacao de Consumos ao seu fornecedor de Badfgiura
ajustada ao consumo efetivo)

[~ Agendamento automatico de entrega ou reabaste@rdentservatorio
" No caso de Bilhas de Gas, entregas periddicasraailio
[~ Check-Up aos equipamentos utilizadores de energias

[ Notificacdo de consumos anormais
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[ Aconselhamento de equipamentos e materiais a usar

[ OQutra:

P20. Quanto estaria disposto a pagar, mensalmenf®r este servico?

[Z Menosde5€

[Z Entre 5€ e 20€
[Z Entre 20€ e 50€
[Z Entre 50€ e 75€
[C Entre 75€ e 100€
e

Mais de 100€
P21. Dispde de Internet ou de um Smartphone?
[£ Sim
[C Néo
P22. Sexo
[ Masculino
[ Feminino
P23. Qual a sua idade?
[C Até aos 24 anos
[Z Entre 25 e 34 anos
[Z Entre 35 e 44 anos
[Z Entre 45 e 54 anos
[Z Mais de 65 anos

P24. Habilitagbes Académicas
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[ Até 9° ano (inclusivé)
[Z Ensino Secundario
[Z Licenciatura ou Mestrado

[C Doutoramento
P25. Qual o rendimento médio mensal liquido do seagregado familiar? *

Menos de 1000€
Entre 1000€ e 2000€

L

L

[Z Entre 2000€ e 3000€
[Z Entre 3000€ e 4000€
L

Mais de 4000€
P26. Qual o seu Distrito ou Regido Autonoma de re@ncia?*

Aveiro

Beja

Braga
Braganca
Castelo Branco
Coimbra

Evora

Faro

Guarda

Leiria

O O o o o o o o o0 o 0o

Lisboa
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C
L
L
C
L
L
C
L
L

Portalegre

Porto

Santarém

Setabal

Viana do Castelo

Viseu

Regido Autbnoma dos Acores

Regidao Autbnoma da Madeira

Outra:
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ii. Resultados inquérito ao consumidor

P1.E utilizador de que tipo de energias?
Eletncidade 220 99.5%

Elsncidads Gas 185 837%
Gés Combustiveis Fosseis 112 50.7%
Combustiveis...

P2 .No seu Agregado Familiar ou Empresa, é a pessoa gque gere os contratos de fornecimento de energias?
Sim 140 633%
Nao 81 367%

P3.se respondeu que é consumidor de Combustiveis fosseis, qual o seu destino?
Automoével 111 99.1%

Autombvel Geradores 5 45%
Geradores| Maquinaria Industrial/Agricola 4 36%
o Aquecimento 1 9.8%

Maquinaria In._.
Outro 0 0%

Aguecimento|

Outro|

1] 25 50 75 100

P4 .como é feito o abastecimento de combustiveis?

Y

P5.com que periodicidade controla os seus consumos de combustiveis?
Semanalmente 70 37.6%
' Mensalmente 62 33.3%
Trimestralmente 7 3.8%
Anualmente 4 22%
N3o controla 43 23.1%

Um distnbuidorffomecedor 25  14.2%
Adquirido diretamente em bomba ou posto de venda 151 85.8%
Outro 0 0%

P6.Se respondeu que é consumidor de Electricidade, qual o seu destino?
Habitagdo 220 995%
Habitago| Maquinaria Industrial/Agricola 6  27%
Aquecimento 40 18.1%
Automével 12 5.4%
Outro 1 0.5%

Maquinaria In....
Aguecimento)
Automével]

Cutro|
o 50 100 150 200
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P7 .No que respeita aos Contadores de Eletricidade, que tipo de contador dispce?

Analogico (rodinha)

B Digital (ecrd com valores)
Digital com telecontagem (Informagio automatica dos consumos ao fernecedor)

P8.Com que periodicidade consulta o seu contador?

Frequentemente (Uma Vez por Més)
Ocasionalmente (Uma Vez de Trés em Trés Meses)

‘ Raramente (Uma Vez por ano)

Quando um técnico da Companhia se desloca para fazer as leituras

N3o consulta

PQSE respondeu que é consumidor de Gas, qual o seu destino?

Habitagdo 207 93.7%

Habitago| Maquinaria Industrial/Agricola 3 14%
Maquinaria In... Agquecimento 33 149%
Automavel 3 14%

Aguecimento)
Empresa 4 1.8%
futomovel Cutro 6 27%

Empresa|

Qutro|

1] 50 100 150 200

Plo.Que tipo de Gas usa?

Gas Canalizado 129 584%
GarafaGas 92 41.6%

Pll.Em que locais é utilizador de Gas?
Habitacdo Propria (uso domeéstico de cozinha ou W.C.)
Propria Empresa
Aquecimento interior

Geradores ou Camping

P12 usaria um dispositivo para medir o consumo das energias?

Sim 187 846%
Niao 34 154%

92 416%
103 466%
26 11.8%
73 33%
42 19%
25 11.3%
38 17.2%
43 19.5%
214 96.8%
5 23%
29 131%
9  41%
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P13_Se respondeu sim, quais as principais caracteristicas que acharia relevante que o dispositivo poderia possuir?

Consultar consumo e historico 192 86.9%
Alarme de consumo 164 74.2%

Consultar co.. |

Comunicacdo de Consumos ao seu fomecedor de Energias 121 54.8%
Alamme de co

Comunicacio ao seu fomecedor da reposicdo do reservatorio 26 11.8%
omunicago Alarme de revis3o aos matenais que sustentam o fomecimente 67 30.3%
Comunicaggo... Painel de visualizacio de dados 132 59.7%
Alarme de re... Sinais sonoros 28 12.7%

Painel de vis.. |

Sinais sonoros|

0 40 80 120 160

P14.Quamo estaria disposto a pagar por este equipamento?

Menos de 100€ 169 T765%
Entre 100€ e 150€ 43  19.5%
Entre 150€ e 200€ 4 18%
Entre 200€ e 250€ 3 14%
Entre 250€ e 350€ 2 0.9%

P15 .consideraria vantajoso a utilizagio deste dispositivo na electricidade?
Pouco Vantajoso: 1 10 45%

2 B 36%
75

3 55 249%
B0
. 4 71 321%
- Muito Vantajeso: 5 77 34.8%
15
0

P16 Consideraria vantajoso a utilizagdo deste dispositivo nos Combustiveis Fosseis ?
Pouco Vantajoso: 1 36 16.3%

2 27 122%
&0 3 65 294%
15 4 48 217%
30 Muito Vantajoso: 5 45 204%
15

]
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P17.Consideraria vantajoso a utilizagdo deste dispositivo no Gas?
Pouco Vantajeso: 1 20 9%
2 9 4.1%
- 3 52 235%
4 66 299%
Muito Vantajoso: 5 74 335%

45
30

P18_Se o seu fornecedor lhe facultar um servigo com valor acrescentado associado ao dispositivo, estaria disposto a contrata-lo?

Sim 127 575%
« Nio 94 425%

P19 .Que servigos considerariam uma mais-valia para a contratagio?

Consulta de...
Comunicagdo...
Agendament. ..
Mo casode B...
Check-Up ao...
Motificagdo d...
Aconselham. ..

Cutro

o 40 80 120 160

Consulta de consumos energéticos e o seu historico

Comunicagdo de Consumos ao seu fomecedor de Energias (fatura ajustada ao consumo efetivo)
Agendamento automatico de entrega ou reabastecimento do reservatorio

Mo caso de Bilhas de Gas, entregas periddicas ao domicilio

Check-Up aos equipamentos utilizadores de energias

Motificagdo de consumos anormais

Aconselhamento de equipamentos e mateniais a usar

Outro

P20.Quanto estaria disposto a pagar, mensalmente, por este servigo?

B Menosde5€ 117

173
150
43
76
86
150
61
2

52.9%

78.3%
67.9%
19.5%
34.4%
38.9%
67.9%
27.6%

0.9%
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P21.Dispée de Internet ou de um Smartphone?

P22.sexo

P23.Qual a sua idade?

P24 Habilitagées Académicas

97

&

Entre55e20€ 83 376%
Entre 20€eb0€ 16 72%
Entre 50€ e 75€ 5 23%

Entre 75€ e 100€ 0 0%
Mais de 100€ 0 0%

Sim 220 995%
Nao 1 0.5%

Masculino 84 38%
Feminino 137 62%

Atéaos 24 anos 35 1658%

Entre 25e 34 anos 97 43.9%
Entre 35e 44 anos 46 208%
Entre 45e54anos 30 13.6%
Entre 55 e 64 anos 11 5%

Mais de 65 anos 2 0.9%

Até 9° ano (inclusivé)
Ensino Secundario
Licenciatura ou Mestrado
Doutoramento

22
64
132
3

10%
29%
59.7%
1.4%
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P25.Qual o rendimento médio mensal liquido do seu agregado familiar?

| 2

P26 .Qual o seu Distrito ou Regiio Auténoma de residéncia?

Menos de 1000€ 59
Entre 1000€ e 2000€ 98
Entre 2000€ e 3000€ 36
Entre 3000€ e 4000€ 15

Mais de 4000€ 13

Aveirg

Beja

Braga
Branganca
Castelo Branco
Coimbra

Evora

Faro

Guarda

Leiria

Lisboa
Portalegre
Porto
Santarém
Setibal

Viana do Castelo

Viseu

26.7%
44.3%
16.3%
6.8%
59%

W A W W R R 3 W

123

12
10
32

1.8%
1.4%
27%
0.9%
0.9%
23%
1.4%
1.4%
0.9%
1.4%
55.7%
0.9%
5.4%
45%
14.5%
0.9%
23%
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