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Resumo

O presente plano de negdcios, respeitante a criagdo de uma empresa familiar de
producdo e venda de equipamentos auxiliares de locomogdo motora para cédes
(cadeirinhas de rodas) com paraplegia, visa determinar a viabilidade do negécio no
mercado portugués.

Num contexto social onde os animais de estimacdo s&o considerados importantes
membros da familia, cada vez mais pessoas estdo sensibilizadas e atentas as
necessidades dos animais, querendo melhorar e prolongar o tempo de vida dos mesmos,
havendo uma tendéncia imediata para responder a qualquer necessidade que deles
advenha. Assim, a ideia de negdcio nasce da necessidade de proporcionar aos donos de
caes com paraplegia, uma alternativa a eutanasia, prolongando a vida do animal.
Trata-se de um mercado que tem espago para crescer, apos a crise, pelo fato de o
ndamero de animais de estimagdo, em Portugal, estar claramente abaixo dos numeros
existentes nos paises mais desenvolvidos da Europa, como também pela alteragdo da
estrutura familiar na sociedade portuguesa, nomeadamente 0 aumento do nimero de
pessoas a viver sozinhas e de casais sem filhos, que adotam, no seio familiar, animais,
estando 0s cées nas preferéncias dos portugueses.

Tendo presente que no mercado portugués, existem desde 2004, dois fornecedores deste
tipo de equipamentos, apresenta-se o plano de negdcio da nova empresa, LongLifeDogs,
que se diferenciard, da concorréncia, pela criagdo de uma rede de parcerias com
clinicas/hospitais veterinarios, assegurando a sua imagem de credibilidade e
proximidade junto dos potenciais clientes. A avaliagdo do projeto conclui pela

viabilidade econdmica e financeira do negécio.

Palavras-Chave: Plano de Negdcios;, Cdes; Paraplegia; Equipamento auxiliar de
locomog&o motora.

JEL Classification: M10 e M13
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Abstract

The following business plan, the creation of a small family company that produces and
sells auxiliary locomotion equipment for paraplegic dogs (small wheelchairs), aims at
assessing the viability of the business in the Portuguese market.

In a social context where pets are considered as important family members, more and
more individuals are aware and alert to the pets’ needs, wishing to improve and extend
their life cycle, leading to an immediate tendency to answer to any need coming from
them. Therefore, this business plan arises from the need to offer to the paraplegic pets’
owners an alternative to euthanasia, extending the life of the pet.

This is a market that has room to grow after the crisis, deriving from the fact that the
number of pets in Portugal is clearly below the existing numbers in the most developed
countries of Europe, and also from the change in the family structure in the Portuguese
society, namely the increase of the number of people living alone and couples without
children that adopt pets within the family, where dogs are in the top preference of the
Portuguese people.

In a context where, since 2004, there are in the Portuguese market two suppliers for this
type of equipment, the business plan of the company, LongLifeDogs, is presented, and
differentiating from its competition by creating a partnership network with
clinics/veterinary hospitals, ensuring its image of credibility and proximity to the
potential costumers. The assessment of this project is concluded with the economic and
financial viability of the business.

Keywords: Business Plan; Dogs; Paraplegic; Wheelchairs

JEL Classification: M10 e M13
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1. Sumério executivo

Com a evolucéo da sociedade os cées passaram a ser animais de companhia, sendo
atualmente considerados importantes membros da familia, que completam o desejo

humano basico ao oferecer amor e afeto incondicional.

AMERICAN ANIMAL HOSPITAL ASSOCIATION

Com a eutanasia como a Unica alternativa, as cadeirinhas de rodas para caes, sao

definitivamente uma opc¢éo a considerar.

L. TEN BERGE, B.P. MEIJ -FACULDADE DE MEDICINA VETERINARIA
UTRECHT UNIVERSITY, NL

As cadeirinhas de rodas proporcionam aos cdes com paraplegia melhor qualidade de
vida e permitem prolongar o periodo de vida do animal.

L. TEN BERGE, B.P. MEIJ -FACULDADE DE MEDICINA VETERINARIA
UTRECHT UNIVERSITY, NL

A utilizagdo de auxiliares de locomog¢do por animais incapacitados é de extrema
importancia na sua recuperacéo funcional, por substituir a utilizagdo de membros
disfuncionais ou ausentes, podendo servir de complemento aos tratamentos de

fisioterapia.

FERNANDO ANTONIO FERREIRA, DVM, PHD
FACULDADE DE MEDICINA VETERINARIA
UNIVERSIDADE TECNICA DE LISBOA

De forma a responder as necessidades dos donos de cdes com paraplegia, oferecendo
uma solugdo alternativa a eutanasia que permita manter e prolongar o periodo de vida
do animal, apresenta-se o plano de negécios da LongLifeDogs, uma nova empresa de
producdo e venda de equipamentos auxiliares de locomocdo canina, efetuados por
medida (cadeirinhas de rodas).

Este tipo de negdcio, apesar de existir ha alguns anos noutros paises, principalmente nos
EUA, no mercado portugués, apenas se iniciou em 2004, existindo a data duas
empresas.

A LongLifeDogs, de forma a diferenciar-se da concorréncia, apostard, fortemente, num
dos fatores criticos do negdcio, a credibilidade. Neste sentido sera criada uma rede de
parcerias com clinicas/hospitais veterinarios de norte a sul do pais, com vista a
credibilizar e aproximar a LongLifeDogs, dos potenciais clientes, como uma marca de
referéncia aconselhada por médicos veterinarios.

Neste sentido, a LongLifeDogs, aposta na competéncia da sua equipa, constituida por
um engenheiro mecanico e um médico veterinario, que assegurardo que Sao

IX
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desenvolvidas as melhores solugbes para cada animal, considerando as patologias
apresentadas.

O mercado de venda de equipamentos auxiliares de locomog¢ao motora para caes estima-
se em 425 clientes, perspetivando-se que apos o periodo de crise econdmica, este venha
a crescer na ordem de 5% ao ano, pelo aumento do consumo e consequente aumento do
namero de cdes por lares portugueses.

A LongLifeDogs, tem como objetivo atingir uma quota de mercado de 40%, logo no
primeiro ano de atividade, o que se traduz num volume de vendas de 170 equipamentos.
No ano de 2013, ano de criacdo da LongLifeDogs, os socios contribuirdo com 5.000€ de
capital social, e ser4 contratado um empréstimo bancério no valor de 2.800€. O
investimento inicial serd de 8.140€, respeitante, maioritariamente, & aquisicdo de
material de oficina para a construcdo dos equipamentos.

O projeto apresenta resultados liquidos positivos no final do terceiro ano de atividade,
2015, contudo no ano seguinte terd um resultado negativo ocasionado pelo aumento de
gastos com pessoal devido ao aumento do volume de vendas, sendo necessario o reforgo
do quadro de pessoal de forma a responder ao acréscimo de atividade.

A partir de 2016 a empresa apresenta novamente resultados liquidos positivos, de
3.522€ e 7.314€ nos anos de 2017 e 2018, respetivamente.

O projeto apresenta viabilidade econdmica, uma vez que gera um valor atualizado
liguido de 33.615€ e 37.007€, na oOtica do investidor e na Otica da empresa,
respetivamente. O periodo de recuperacdo do investimento é de dois anos na ética do
investidor e de trés anos na ética da empresa. A taxa interna de rendibilidade do neg6cio
é de 87,63% e 72,64%, na Otica do investidor e na Gtica da empresa, respetivamente.
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2. ldentificacédo do promotor e da proposta inovadora

A ideia de negocio de criagdo de uma empresa de producdo e venda de equipamentos
auxiliares de locomocdo motora para cées surgiu no seio familiar, quando no ano de
1999, um dos animais de estimagdo das promotoras, um caniche ando, teve um
problema na medula espinal que provocou uma paralisia motora ao nivel dos membros
posteriores. Como primeira opcdo e perante as dificuldades de se manter um cdo
paraplégico, o médico veterinario aconselhou o abate do animal, deixando contudo ao
critério dos donos a decisdo final. Ap6s a decisdo de manter o animal, o médico
veterinario sugeriu a aquisicdo de uma cadeirinha de rodas para cées, contudo estas
apenas se comercializavam no estrangeiro, pelo que a aquisicdo de um destes
equipamentos implicava custos avultados no orcamento familiar. Deste modo, um
familiar, engenheiro civil, construiu um carrinho para o cdo. Outra situagdo com que se
depararam com um cdo paraplégico e consequentemente incontinente urinario, foram os
cuidados higiénicos e tratamentos, que passaram a ter de ser realizados diariamente,
tendo-se de prestar especial atencdo a feridas e escaras.

Neste contexto, e considerando que desde 2003 se encontram no mercado portugués
apenas duas empresas de venda de equipamentos de locomogdo motora para cées,
surgiu a ideia de criar uma nova empresa que seja reconhecida no mercado como a
empresa aconselhada por médicos veterinérios, sendo para tal criadas parcerias com
clinicas e hospitais veterinarios.

O novo conceito da LongLifeDogs vai ao encontro das exigéncias e necessidades
especificas do mercado, com uma oferta de confianga reconhecida pelos médicos
veterinarios, ao nivel de bem-estar e qualidade de vida para os donos e para 0s animais,
como alternativa a eutanésia.

A equipa promotora da LongLifeDogs € constituida por Sofia Ferreira e Catarina
Ferreira. Sofia Ferreira é licenciada em Organizacdo e Gestdo de Empresas pelo ISCTE,
com Pos-Graduagdo em Marketing Relacional e Comunicacdo, estando atualmente a
frequentar o Mestrado de Marketing no ISCTE. Trabalha desde 2005 na éarea de
auditoria financeira, exercendo atualmente funcgdes de auditoria interna.

Catarina Ferreira é licenciada em Ciéncias béasicas de salde animal, estando
presentemente a estagiar no Hospital Veterinario da Faculdade de Medicina Veterinaria
de Lisboa em clinica e cirurgia de animais de companhia e a finalizar o Mestrado
Integrado em Medicina Veterinaria.
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3. Revisao de literatura

No ambito da elaboracdo do presente plano de negdcios, importa obter conhecimentos
prévios sobre o mercado de forma a definir uma estratégia de negdcio adequada as
necessidades desse mesmo mercado. Deste modo procedeu-se a revisdo de literatura
sobre 0s temas: canideos com paralisia motora (paraplegia) e estratégias de marketing,
comunicacdo e tendéncias de socialmedia no mercado veterinario.

Tendo ainda em consideracdo que na elaboragdo de um plano de negdcios é
fundamental que seja demonstrada a viabilidade econdmica e financeira do projeto, faz-
se um resumo das principais metodologias respeitantes a analise de projetos de

investimento.

3.1. Paralisia motora em canideos

De entre as diferentes causas de trauma em cdes, o atropelamento por veiculos
automoveis é considerada a segunda com maior indice de mortalidade (12,4%) atras
apenas dos casos de queimadura (Kolata et al. De 1974).

Nos Estados Unidos aproximadamente 53% dos casos de traumatismo sdo causados por
atropelamentos (Kolata et al. De 1974).

Segundo um estudo realizado a 155 casos de cées vitimas de atropelamento, no Brasil,
observou-se que a morte ou eutandsia decorrente de atropelamento foi na sua maioria
causada por traumatismos na medula espinal, tendo sido detetados 43 casos em 155
(27,7%) (Barros, C.L; Brum, J.S; Graca, D.L; Fighera, R.A; Irigoyen, L.F;Kommers,
G.D; Silva, M.C; Souza, T.M 2008)

O traumatismo da medula espinal é a principal causa, e a mais comum, que leva a
eutanasia de cdes vitimas de atropelamento (Kolata & Jonhson, 1975).

Na origem de paralisia para além dos atropelamentos, estdo também as doencas do disco
intervertebral (que em alguns casos sdo passiveis de tratamento e recuperacdo) e as
doencas degenerativas (Amsellem P.M, Toombs J.P, Laverty P.H, Breur G.J 2003).
Existem uma série de doencas que envolvem a medula espinal, que produzem fraqueza,
paralisia e falta de coordenacédo e, consequentemente, sdo facilmente confundidas umas
com as outras. Estas doencas incluem as doencas do disco intervertebral (DDIV),
mielopatia degenerativa (MD), sindrome de Wobblers, estenose lombo-sagrada,
tumores da medula espinal e infarto fibrocartilagineo. Num exame fisico inicial, todas
estas doencas tém um numero de sintomas em comum. Todas estas doencas podem

causar fraqueza nos membros posteriores, descoordenacdo e anomalias na marcha,

2
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devido uma rutura na comunicacdo entre o cérebro e 0os membros posteriores de tal
forma que este nem sempre controla as patas traseiras. Esta quebra de comunicagéo e
envio de informagdes do cérebro provoca descoordenacdo dos movimentos e quedas
sucessivas por desmoronamento dos posteriores, comegando o cdo a ter uma dificuldade
acrescida em subir escadas, por exemplo, e a perder gradualmente o controle da bexiga
(Simon J. 2010).

Segundo Berge L. ten, Meij B.P. (2008), o uso de uma cadeira de rodas nos casos de
cdes com paralisia motora, € uma opcdo a ter em consideragdo, como alternativa a
eutanasia, que permite prolongar o periodo vida do animal ao mesmo tempo que lhe
proporciona uma melhor qualidade de vida, necesséria ao seu bem-estar.

Estes carrinhos especiais e arreios foram concebidos para apoiar os membros pélvicos,
permitindo ao animal de estimacdo ter uma locomogdo "normal”, quadripede, o que
facilita a higiene e reduz a incidéncia de lceras (Amsellem P.M, Toombs J.P, Laverty
P.H, Breur G.J 2003).

Num estudo realizado a 87 donos de cdes paraplégicos sobre a satisfagdo e experiéncia
no uso de uma doggywheelchair (cadeira de rodas para cées), 84% avaliaram como
extremamente satisfatdria a sua utilizacdo (Berge L 2008).

No caso dos proprietérios insatisfeitos a justificacdo mais comum respeitava a falta de
vontade e/ou comportamento ndo colaborativo que o cdo demonstrava no uso da cadeira
de rodas. A maioria dos proprietarios referiu a existéncia de uma curva de
aprendizagem, dos cées, no uso da doggywheelchair (Berge L 2008).

O uso da cadeira de rodas também se revela de extrema importancia no tratamento de
hérnias de disco da coluna vertebral, apos cirurgia (Amsellem P.M, Toombs J.P,
Laverty P.H, Breur G.J 2003).

No tratamento de hérnias de disco os cuidados de enfermagem/higiene sdo de extrema
importancia no periodo de recuperacdo (Amsellem P.M, Toombs J.P, Laverty P.H,
Breur G.J 2003).

Os animais paraplégicos necessitam de cuidados de enfermagem intensivos. Durante o
periodo de recuperagdo é muito importante que os donos estejam motivados a colaborar
nos cuidados de enfermagem e na fisioterapia dos animais, pelo que devem ser
informados sobre o prognéstico, os custos do tratamento, o tempo de recuperagdo
esperado e a necessidade de fisioterapia, antes de tomarem uma decisdo (Couter &
Grandy, 2005).
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Os tratamentos variam de acordo com a gravidade da doenga mas geralmente s&o
baseados em cuidados de suporte como reabilitacdo fisica, controlo de dor e higiene
béasica, nomeadamente limpeza com urina e defecdo (Coté 2011).
Segundo C6té (2011) os cuidados basicos a ter diariamente com um cdo paraplégico,
s80 uma parte muito importante da sua recuperacdo. Os mencionados cuidados incluem:
e Vira-lo regularmente para evitar escaras;
e Fazer exercicios de alongamento e amplitude, movimentando as pernas;
e Traze-lo a rua para urinar e defecar, nos casos em que o sistema urinério ndo
tenha sido afetado;
e Apertar a barriga para ajudar a esvaziar a bexiga;
e Manter o cdo limpo e seco
e Se houver perda de controlo da bexiga terdo de ser frequentemente
administrados banhos.

Outro aspeto importante no tratamento esta relacionado com a fisioterapia,
nomeadamente exercicios de movimento, locomogdo e massagem (Amsellem P.M,
Toombs J.P, Laverty P.H, Breur G.J 2003)

A fisioterapia animal é a mais recente e promissora especialidade na area da veterinaria,
sendo definida como tratamento de doentes incapacitados por doengas ou traumatismos,
através de exercicios terapéuticos. Através destes exercicios é possivel organizar e
preparar programas de reabilitacdo para prevenir certas doengas ou para recuperar de
dificuldades motoras (Santos.C. 2010)

3.2. Marketing de servigos veterinarios

Webster (1992) afirma ter havido uma mudanca do foco do marketing — das transac¢des
em direcgdo a relagdo. Os consumidores passaram a ser Vvistos como “sdcios” e as
empresas passaram a ter que se preocupar em estabelecer compromissos de longo prazo
para manter relagdes, oferecendo qualidade, servigos e inovagoes.

Segundo Gronroos (2003), somente a integracdo de comunicacdo planeada e processos
de interacdo, numa estratégia continua, criam marketing de relacionamento. E
necessario haver uma integracdo verdadeira das varias mensagens de comunicacdo de
marketing entre si com os resultados do processo de interacdo para alcancar o éxito na

implementacdo de marketing relacional. Somente desse modo pode haver um didlogo de
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relacionamento constante entre a empresa e seus clientes, que sao um elemento-chave
do marketing relacional.

Existe assim um novo paradigma de marketing, o marketing relacional, baseado em
relacbes continuas de longo prazo, que tem como finalidade acrescentar valor para o
cliente, aumentando a sua satisfagdo com o servico. Hoje ndo se trata apenas de definir
0s 4P’s (product, price, place, promotion) e vender. Trata-se de diferenciacdo atraves da
qualidade da relagéo estabelecida entre empresa e cliente (Gronroos 1994).

Segundo Hoffman e Bateson (2003), os prestadores de servicos precisam criar relacoes
de confianga entre eles mesmos e seus clientes para promover relagbes mutuamente
benéficas de longo prazo

Nos servigos de veterindria esta tendéncia também € reconhecida, falando-se no Total
Customer Management, numa visdo de marketing orientada para o cliente que o coloca
como ator no servigo/atividade (Moreau P. 2006)

Para Pereira (2004), o marketing objectiva a conquista e a manutencdo dos clientes,
estimulando-os a aumentarem a frequéncia e o valor das compras. Segundo o autor, 0s
propdsitos do marketing numa clinica veterinaria sdo: assegurar que os clientes atuais
permanegam nas clinicas; gerar maior volume e valor de negdcios com a base de
clientes existentes e atrair clientes novos.

Flosi (2001), afirma que o sucesso profissional do médico veterinario depende de dois
fatores: medicina de qualidade e capacidade de satisfazer os clientes.

O marketing interno nas clinicas veterinérias tem de ser visto como a “educacdo do
cliente”, no sentido do informar sobre as formas adequadas de cuidar do animal de
estimacdo — informagdo personalizada (fundamental o uso de base de dados com
informacdo pertinente), para que o cliente fagca boas escolhas e se sinta satisfeito e
valorizado com o servico que lhe é oferecido — enfatizacdo da satisfagdo das
necessidades do cliente (Lowell A. 2010)

Ainda segundo Lowell A. (2010), o valor de um cliente é muito mais do que a soma de
qualquer factura individual, o seu verdadeiro valor mede-se pelo nimero de anos de
uma relacdo, isto é, pela sua durabilidade, e pelo nimero de anos de vida dos animais de
estimacdo. Uma base de clientes fiéis é o bem mais valioso que uma clinica veterinaria
possui, pois sem ele, o nivel da medicina praticada é quase irrelevante. O marketing
interno para ser eficaz requer que os médicos veterinarios conhecam muito bem 0s

animais de estimacdo de cada cliente, pois ¢é através deste conhecimento que se podem
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oferecer informacgdes/solugdes personalizadas, feitas a medida do animal de estimacédo
de cada um dos clientes (Lowell A. 2010).

Os consultérios veterinarios devem esforcar-se para manter os seus clientes satisfeitos,
dando-lhes o que eles mais querem (Lowell A.2010). Porém, os clientes tém bastante
dificuldade em expressar 0 que procuram num servi¢o de veterinaria. Segundo Lowell
A (2010), o estudo e a avaliacdo de préticas bem sucedidas sugere que as caracteristicas
procuradas nos servicos de veterindria sdo reconhecidas pelos proprios clientes mesmo
que estes ndo as consigam identificar quando solicitado.

Deste modo, Lowell (2010) definiu os 6 C’s do client relationship management para os
servicos de veterinaria: consisténcia, compaixdo, customer service, conveniéncia,
competéncia e custo.

O cliente procura um servigo informado e profissional que Ihe transmita confianca e o
auxilie na saude do seu animal de estimagdo, pelo que devera haver consisténcia na
informacdo transmitida por cada um dos membros da equipa de satde. Neste sentido
Lowell (2010) sugere a definicdo de protocolos padronizados de forma a minimizar a
inconsisténcia e transmitir, aos clientes, a confianga necessaria no servico.

A compaixdo é definida por Lowell (2010) como o lago humano-animal que os clientes
procuram num servigo de veterindria, neste sentido € fundamental que o amor pelos
animais esteja reflectido em tudo o que se faz desde o logétipo até a prescricdo de
medicamentos.

Segundo Lowell (2010), o customer service é fundamental para as préaticas de
veterinaria, traduzindo-se na compreensdo da realidade da gestdo de relacionamento
com o cliente para o alcance da fidelidade. Os clientes das clinicas veterinarias
demonstram 80% de lealdade ao servigo.

A conveniéncia refere-se fundamentalmente a localizacdo do servi¢o e ao seu acesso.
Os donos dos animais, como pessoas ocupadas que sdo, estdo dispostas a pagar um
“prémio de conveniéncia” (Lowell 2010).

A competéncia é uma das caracteristicas que o0s clientes procuram num Servico
veterinario, contudo, é-lhes muito dificil avaliar o nivel de habilidade de qualquer
médico, fazendo julgamentos subconscientes com base naquilo que sentem e sabem
sobre o veterinario. Neste sentido Lowell (2006), sugere que sejam destacadas as
conquistas de todos os profissionais, exibindo de forma proeminente licengas,
certificados e diplomas, através de materiais promocionais, site, boletins informativos,

entre outros.
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Quanto ao custo dos servicos, 0s clientes ndo estdo dispostos a pagar mais caro,
independentemente da qualidade da pratica profissional, contudo a medicina veterinaria
sendo considerada uma profissdo honrosa extremamente valorizada pelos proprietarios
de animais de estimagcdo, é encarada ao nivel de preco de uma forma diferente de outros
servicos. Ha provas abundantes de que os clientes estdo dispostos a pagar o valor
solicitado pelos médicos veterindrios desde que o servico seja apresentado
adequadamente, sendo este o aspeto critico dos prestadores de servicos de veterinaria,
uma vez que ha uma certa dificuldade em definir o preco dos seus servigos. No cenario
classico da veterinaria, praticam-se descontos nos servicos profissionais e compensa-se
inflacionando o custo dos produtos complementares, contudo numa época em que 0S
consumidores estdo a encontrar alternativas para a compra destes produtos, a precos
inferiores aos praticados pelas clinicas veterinarias, 0 mencionado modelo é posto em
causa. Atualmente, cerca de 25% das receitas dos hospitais veterinarios provém das
vendas de produtos.

Os veterinarios preferem a venda de produtos para a obtengdo de lucros ao inves de se
concentrarem nos servigos profissionais que oferecem, no entanto, segundo Lowell
(2010), a venda de produtos numa clinica veterinaria, deve ser considerada como um
complemento ao servico para maior conveniéncia dos proprietarios dos animais, ndo
devendo ser considerado como um ato de fidelidade ao servigo.

E importante ser um advogado dos clientes e das praticas de veterinaria para se
compreender o que pode ser vendido a um preco Premium, nos servigos profissionais de

veterinaria, oferecidos ao cliente (Lowell 2010).

3.3. Visdo das tecnologias e redes sociais nos servigos de veterinaria

As redes sociais representam a reflexao digital do que o consumidor faz: conecta-se e
partilha (Owyang J.2009).

Os veterindrios vendem servicos intangiveis que requerem uma relagcdo entre o
veterinario, o animal e o cliente, pelo que os meios online ndo devem ser ignorados,
pois os clientes atuais e potenciais estdo a usar as tecnologias de comunicacao.

As regras das redes sociais online permitem o0 acesso a informacdo pessoal dos
consumidores em troca de conteldos cada vez mais personalizados. As redes sociais

permitem aos consumidores obter experiéncias relevantes e personalizadas sob uma
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nova perspetiva. Para as marcas, 0 acesso a identidade do consumidor, permite melhorar
a relevancia da comunicacéo e criar relages de valor com os clientes (Owyang J. 2009).
Segundo um estudo realizado a 425 veterinérios de animais de pequeno e grande porte
sobre 0 uso de novas tecnologias, observou-se que estes estdo cada vez mais a utiliza-las
no seu trabalho, para comunicar com o0s colegas e o0s clientes. Os proprietarios de
animais de estimacdo, estdo também cada vez mais propensos a utilizar a tecnologia
comparativamente ao publico que ndo possui animais de estimacdo (Whitcomb R.
2010).

De acordo com um estudo divulgado pela empresa Nicholson Kovac, mais de metade
dos médicos veterinarios de pequenos animais e cerca de trés quartos dos médicos
veterinarios de grande porte utilizam as mensagens de texto no seu negdcio. Os
veterinarios de pequenos animais (70%) tém sites na web para suas praticas e cerca de
metade dos veterinarios entrevistados afirmaram que acreditam que ha oportunidades de
marketing para as suas praticas em sites de redes sociais (Whitcomb R. 2010).

Um estudo realizado revelou que 85% dos médicos veterinarios de pequenos animais e
91% dos médicos veterinarios de grandes animais, preferem Facebook para redes
sociais (Whitcomb R. 2010).

Gavzer K. (2010), aponta cinco raz@es pelas quais as redes sociais sdo benéficas nos

servicos de veterinaria:
As redes sociais tornam os veterinarios relevantes: Muitas pessoas usam 0
facebook para colocar fotografias, videos e comentarios sobre o seu animal de
estimacdo. E aqui que surge a oportunidade de o veterinario acompanhar o dono do
animal, ajudando em questdes praticas do dia a dia, que sdo sentidas, tornando-se
relevante para o cliente, fornecendo informacéo Util no momento oportuno. Esta é
uma 6tima maneira de ter donos a falar de veterinarios e a elevar o0 bom nome da

sua pratica;

As redes sociais fornecem informagdes valiosas sobre os clientes: O uso das
redes sociais deve ser visto como um estudo de mercado, que ira ajudar a equipa de
veterinaria a conhecer melhor os clientes atuais e potenciais, uma vez que se tera
uma sensibilidade muito mais real sobre a vida dos donos dos animais.

Os insights obtidos através das redes sociais sdo uma mais-valia para melhorar o

Sservigo a prestar ao cliente;
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As redes sociais fortalecem os empregados e conectam-nos com os clientes:
Tem havido vérias discussdes sobre “desligar os empregados” das redes socialis,
mas de acordo com o novo estudo publicado na Empowered: Unleash Your
Employees, Energize Your Customers, and Transform Your Business (Harvard
Business School Press, 2010), esta € uma abordagem errada. Os socialmedia sdo
um local comum como outro qualquer, onde estdo milhdes de clientes com quem
temos de comunicar.

Segundo Bernoff e Schadler (2010) a forma de a empresa encorajar positivamente
relagfes construtivas com clientes nos socialmedia é definir procedimentos internos
que orientem os empregados na sua forma de atuacdo e interacdo com os clientes.
Desta forma, o gerente ou proprietdrio do servico pode responder de forma
oportuna e adequada, e os funcionarios tem uma maneira de ajudar na manutengédo

da boa reputacéo do servico;

Todos os veterinarios devem ter um blog: O objetivo do blog nos servicos de
veterinaria é conhecer e envolver os donos de animais de novas maneiras, dizendo-
Ihes algo novo, util e divertido, de forma a que os clientes gostem tanto dos posts
do blog, que passem o nome do veterinario para o seu circulo de amigos também
proprietarios de animais de estimacé&o.

Os blogs podem até mesmo substituir os websites de consultorios veterinarios
porque sdo faceis de usar, eficazes e baratos. Outra vantagem que os blogs tém, em
relacdo aos sites, € que sdo faceis de alterar e atualizar sem necessidade de recorrer

a um programador;

Planeamento social networking: socialnetworking ¢ a forma como o Mundo se
estd a mover atualmente. N&o devemos ficar para trds! Ter uma presenca comercial
em sites de socialmedia serd um ponto de contato vital para todas as empresas. E
uma forma extremamente facil, eficaz e barata para se comunicar com os clientes,
que permite interligar todos os sites e contetdos de socialmedia da empresa, em
conjunto, de forma a maximizar o seu impacto, criar a personalidade da marca, e
atrair novos clientes para o negécio.

Nesta otica o plano de negocios devera ter uma vertente online muito focada no

socialnetworking.
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3.4. Analise de viabilidade econdémica e financeira de um projeto de investimento

A avaliacdo econdmica é um estudo que pondera todos os fluxos financeiros do projeto
de forma a aferir a rentabilidade do neg6cio em termos de mercado, apoiando
investidores e financiadores na tomada de decisdo (Barros 1995).

A tomada de decisdo no contexto de avaliacdo de projetos € feita com base em cash
flows, que resultam do confronto entre fluxos de entrada com fluxos de saida (Mota;
Nunes; Ferreira 2004).

Segundo Barros (1995) o conceito de cash flow é desagregavel, em termos de processo

sequencial do projeto de investimento em:

Cash Flow de Investimento - Regista 0s pagamentos associados a despesa de
investimento do projeto em numerario, liquido de recebimentos associados a

extincdo do projeto. Obtém-se a partir do plano global de investimento;

Cash Flow de Exploracédo - Registo de recebimentos liquidos de pagamentos em
numerario, associados a exploragdo do projeto. Obtém-se a partir do plano de
exploracdo previsional e compreende as receitas de vendas de bens e servigos e

as despesas correspondentes a saidas efetivas.

Segundo Mota; Nunes e Ferreira (2004) um projeto de investimento vai libertando cash
flows ao longo da sua vida. Desta forma, para analisarmos a sua viabilidade econémica
é necessario reportar todos os cash flows a um mesmo momento, pois sé assim se
tornam comparaveis. Surge assim o conceito de valor atual, uma vez que para atualizar
os fluxos € necessario determinar a taxa de desconto. Para investir em determinado
projeto, o investidor ira exigir, no minimo, a remuneracdo que obteria caso aplicasse o
seu dinheiro num ativo sem risco e a esta taxa é acrescentado um prémio de risco que

decorre do risco associado ao projeto de investimento em analise.
A andlise de cash flow ndo substitui a analise da rentabilidade econdmica da empresa,

apenas a complementa. Assim, baseados em cash flow, as metodologias, mais comuns,

utilizadas para a avaliagdo da rendibilidade dos projetos de investimento, s&o:

10
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VAL

O Valor atual liquido é o somatério dos cash flows liquidos atualizados. Todos
0s projetos com VAL superior a zero sdao implementaveis e todos os projetos
com VAL inferior a zero sdo rejeitados (Barros 1995), o que significa que um
projeto é rentavel quando o VAL é positivo, a taxa de atualizagdo escolhida.
Quando o VAL ¢é nulo, isto é, permite recuperar o investimento realizado e
remunera 0s capitais investidos a taxa pretendida, ha que analisar devidamente
todos os fluxos previsionais e a taxa de atualizacéo utilizada pois uma pequena
alteracdo nestas variaveis poderd implicar que o projeto ndo seja
economicamente viavel (Mota; Nunes; Ferreira 2004).

O critério VAL é um critério que atende ao valor do dinheiro no tempo,
valorizando os cash flows atuais mais do que os cash flows futuros, e admite
como hipédtese implicita que os cash flow gerados pelo projeto sdo reinvestidos a

taxa de atualizacdo do projeto.

TIR

A taxa interna de rentabilidade é a taxa de atualizagdo do projeto que torna nulo
0 VAL do projeto (Barros 1995). Isto é a taxa maxima a que o investidor pode
remunerar os capitais investidos (Mota; Nunes; Ferreira 2004).

O critério de decisdo inerente & TIR consiste na implementacdo do projeto
sempre que a TIR, respetiva, seja superior a taxa de juro de referéncia. A TIR
enquanto critério de decisdo, exige sempre uma taxa de juro de referéncia sendo
a rendibilidade do projeto medida quer pela diferenga quer pela taxa média.

As taxas de juro dos titulos de tesouro e as taxas juro das operacdes passivas sdo
em geral as taxas de referéncia utilizadas por constituirem taxas de juro sem
risco existentes na economia, podendo os capitais serem investidos a essa taxa e
constituindo, por isso, uma taxa de referéncia (Barros 1995).

A TIR é um critério de avaliagdo mais propicio a projetos com menor
investimento e com rapida geracdo de cash flows (Mota; Nunes; Ferreira 2004).

11
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PAYBACK

O payback, o periodo de recuperagdo do projeto, calcula o nUmero de anos que
S30 necessarios para se recuperar o investimento inicial, e traduz-se no VAL
nulo.

O payback, s6 por si, ndo € um indicador de rendibilidade do projeto, pelo que
terd sempre de ser utilizado com outros métodos de avaliagdo. Trata-se de um
indicador de risco, pois quanto maior for o nimero de anos de recuperagdo do

investimento, maior o risco associado (Mota; Nunes; Ferreira 2004).

IRP

O indice de rendibilidade do projeto indica a rendibilidade gerada por unidade
de capital investido e deriva diretamente do VAL.

De acordo com este critério, um projeto de investimento é economicamente
viavel se o IRP for superior ou igual a 1. Caso contréario, se o IRP for inferior a 1
0 projeto ndo devera ser aceite (Mota; Nunes; Ferreira 2004).

Embora estes sejam considerados os critérios por exceléncia de avaliacdo de projetos de
investimento, tendo em consideracdo que o estudo de viabilidade econdmica de um
projeto de investimento se baseia em valores previsionais e tem associado um
determinado risco, decorrente da possibilidade de os valores estimados serem diferentes
dos valores que venham a ocorrer, tal situagdo ndo transmite a necessaria seguranga aos
investidores, principalmente quando os fluxos de caixa forem por um periodo mais
extenso. Neste sentido é fundamental, identificar variaveis que possam levar ao fracasso
do projeto, tomando medidas para reduzir riscos associados.

Para lidar com esse risco associado, foram desenvolvidas metodologias que visam
introduzir maior rigor na avaliagdo e minimizacédo dos fatores de risco (Mota; Nunes;
Ferreira 2004).

e A andlise de sensibilidade que permite verificar o impacto, no valor de um
critério de avaliacdo do projeto, ocasionado pela alteragdo de uma ou duas
variaveis de carécter incerto, determinantes para a realiza¢éo do projeto;

e A andlise de cenarios que permite avaliar o impacto no VAL decorrente da
varia¢do conjunta de determinadas variaveis determinantes para a realizacdo do

projeto, assumindo cenarios otimistas e pessimistas;

12
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e A analise de break-even que calcula o valor de uma variavel para o ponto de

indiferenca de viabilidade do projeto, isto é VAL=0.

4. Quadro de referéncia
Tendo presente a revisdo de literatura, apresenta-se um quadro de referéncia, das

principais ideias a ter em consideracdo no desenvolvimento do presente plano de
negaocios.

Cées com Paralisia Motora
Atropelamento; Traumatismo da medula espinal; Doencas do disco intervertebral/
Doenca degenerativa

Opcéo: Alternativa:
Eutanasia Cadeirinha de Rodas

Necessidades especiais:

Cuidados de enfermagem  veterinaria
/Higiene/Fisioterapia

Plano Negocios: Venda de Cadeirinhas e Prestagédo de servicos de Veterinaria

41 L

Avaliagdo econdmico-financeira: Marketing de RelagGes

- VAL Melhorar relevancia e criar relagdes de
-TIR -

- PAYBACK Total Costumer Management

- IRP 6C’S — Consisténcia, Compaixao;

Costumer Service; Conveniéncia;
Competéncia; Custos

Andlise de Risco: iL

- Analise sensibilidade Red iais - Servicos VVeterinarios:
- Andlise cenarios edes sociais - Servigos Veterinarios:

- Andlise break-even Relevan_tes
Conhecimento

Conectado
Blogs/Sites
SocialNetworking

Decisdo de Investimento

13
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Em situacdes de cdes com paralisia motora uma opg&o alternativa a eutanasia € o uso de
uma cadeira de rodas, sendo também de extrema importancia, no tratamento destes
animais, os cuidados de enfermagem/higiene, assim como a realizacdo de exercicios
terapéuticos.

Identifica-se, assim, uma oportunidade de desenvolvimento de um negdcio de venda de

equipamentos auxiliares de locomogdo motora para cdes com paraplegia.

Como prestadores de servigos serd necessario criar relagcdes de longo prazo, numa visdo
orientada para o cliente — Total Costumer Management. Neste sentido, as mencionadas
caracteristicas (6 C’s) serdo consideradas na implementacdo do plano de negdcios,
sendo asseguradas por uma equipa de médicos e enfermeiros veterinarios que transmita
consisténcia, compaixao e competéncia assim como pelo fornecimento de produtos e
servicos ao domicilio (conveniéncia) apresentando uma qualidade pela qual os clientes
estardo dispostos a pagar o valor entregue em produtos/servigos (customer
service/custos).

Com o objetivo de melhorar a relevancia e criar relacbes de valor com os clientes e
tendo presente que as redes sociais online representam uma oportunidade, o plano de
negocios tera uma vertente online focada no socialnetworking, que assegurara a

ligagdo/comunicagédo entre a empresa e 0s potenciais e atuais clientes.

Considerando a importancia da avaliacdo financeira de um projeto, na tomada de
decisdo de investimento e consequente implementacdo, serd analisada a viabilidade
econdmica financeira do negocio, através das metodologias de avaliagdo mais comuns,
VAL, TIR, PAYBACK e IRP, e sera efetuada a respetiva analise de risco com base na

analise de sensibilidade; analise de cenarios e analise de break-even.
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5. Analise situacional

5.1. Meio envolvente contextual

5.1.1. Contexto politico e econdémico

Portugal encontra-se numa crise econémica profunda que obrigou o Estado portugués a
solicitar assisténcia financeira junto do Fundo Monetério Internacional e da Unido
Europeia.

As projecOes publicadas pelo Banco de Portugal apontam para uma contracdo da
economia portuguesa em 2011 e 2012, o que se tem vindo a verificar, seguida de uma
estagnacdo em 2013. Relativamente ao consumo privado, o Banco de Portugal
perspetiva, para 2012 e 2013, uma diminuicdo de 6% e 1,8%, respetivamente, 0 que
corresponde a uma queda acumulada de 11% no periodo de 2011-2013.

O consumo privado apresenta um decréscimo em resultado da reducdo do rendimento
disponivel real das familias, num panorama caracterizado por condigdes de
financiamento restritivas que dificultam o alisamento do consumo e implicardo uma
reestruturacdo dos balangos das familias.

No atual contexto de recessdo econdmica e diminuicdo do poder de compra das
familias, e considerando a atual retracdo do consumo, perspetivam-se condi¢Ges pouco

favoraveis ao desenvolvimento do negdcio, pelo menos até 2014.

5.1.2. Contexto sociocultural
A domesticacdo de cées e lobos, com a finalidade de cagar e proteger o homem
comegou no ano de 12000 A.C.. Com a evolugdo da sociedade os cdes passaram a ser
animais de companhia, sendo atualmente considerados importantes membros da familia,
que completam o desejo humano basico ao oferecer amor e afeto incondicional.
Um estudo realizado, em 1995, pela American Animal Hospital Association, junto de
proprietarios de animais, obteve as seguintes conclusdes:
=  68% das pessoas que tem animais viajam com eles;
*  62% dos proprietarios consideram os seus animais como filhos;
= 62% assinam cartdes e cartas deles mesmos e dos seus animais de
estimacéo;
= 33% falam com o seu animal de estimacdo ao telefone ou através do
atendedor de chamadas quando estdo ausentes;
= 57% escolheriam 0s seus animais de estimagdo como Unica companhia se

estivessem numa ilha deserta.
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Face a estas conclusdes, entende-se que, cada vez mais, as pessoas estejam
sensibilizadas e atentas as necessidades do seu animal de companhia e queiram
melhorar e prolongar o seu periodo de vida, como membro da familia, havendo uma
tendéncia imediata para responder a qualquer necessidade que deles advenha.

Em Portugal estd estimado em 1,5 milhdes o namero de cées existentes, distribuidos por
mais de 3 milhGes de lares.

Segundo o estudo da GFK, realizado em Novembro de 2010, o mercado dos animais de
estimagéo estava em crescimento, sendo que mais de 4 em cada 10 lares portugueses
tinham, pelo menos, um animal de estimacdo. O c&o, liderando as preferéncias dos
portugueses, estd presente em 30% dos lares. Em 2011, a percentagem de lares com
animais de estimacao desceu 4% em relacéo a 2010.

Como mencionado anteriormente, segundo Anténio Reffoios administrador delegado da
Nestlé, o segmento de Pet Food teve um crescimento, justificado pelo fato de 50% dos
lares portugueses serem constituidos por uma ou duas pessoas, que na maioria dos casos
tem animal de estimacdo como companhia. ' Esta tendéncia verifica-se devido a
alteracdo da estrutura familiar, nomeadamente o aumento do numero de pessoas a viver
sozinhas e de casais sem filhos que adiam a chegada dos mesmos pelo acelerado ritmo
profissional, o que faz com que adotem, no seio familiar, um animal de estimacéo para
harmonizar a soliddo e compensar os filhos que desejam ter.

Trata-se de um mercado que tem, ainda, muito espago para crescer, ap0s a crise,
nomeadamente pela maneira como os animais de estimacgdo sdo tratados. “O pet esté
cada vez mais urbano e bem tratado, vive num lar, faz parte da nossa familia e como
qualquer membro comeca a ter direitos.” 2

Neste contexto, a LongLife Dogs inserindo-se no Pet Care com um equipamento que
prolonga o tempo de vida do animal, responde a uma necessidade imediata de um céo
com paraplegia, perspetivando-se boas oportunidades de crescimento numa sociedade

em que o animal de estimagédo é um dos membros da familia.

! Como empresas portuguesas desafiam a adversidade, Jornal Expresso 13 de Outubro de 2011
2 Nunes, J.C (2010), O pet owner tem em média um cabaz de compras 15% superior, Distribuicdo Hoje
07 de Abril.
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5.1.3. Contexto tecnoldgico

Com a evolucdo das tecnologias de informacdo e comunicacdo e a sua crescente
utilizagdo por parte das familias portuguesas, cada vez mais estamos perante a
existéncia de uma aldeia global, a qual as empresas precisam de se adaptar, explorando
todas as oportunidades do novo mercado que as novas tecnologias conceberam.

Segundo dados divulgados pela ACEPI (Associacdo do Comércio Eletrénico e
Publicidade Interativa), quase metade da populacdo portuguesa acedeu a internet em
julho de 2011. Nos acessos a Internet cerca de 34 milhdes de horas foram passadas a
navegar. Os sites preferidos pelos portugueses sdo o Google (3,669 milhdes
utilizadores), o Facebook (3,110 milhGes de utilizadores) e o Youtube (2,659 milhdes de
utilizadores).

Ainda segundo um estudo da Google Portugal divulgado em outubro de 2011, mais de
80% dos portugueses que pesquisam produtos de retalho na Internet concluem as
compras nas lojas.

Como consequéncia da atual crise econdmica verifica-se no processo de decisdo de
compra, uma intensificacdo da procura de informacgdo por parte dos consumidores e a
adocdo de atitudes cada vez mais racionais e fundamentadas.

Segundo o mencionado estudo da Google Portugal, durante o processo de deciséo de
compra, as principais fontes online consultadas, sdo as lojas online e os motores de
pesquisas. No que se refere as fontes consultadas offline, preponderam os conselhos
pessoais de familia, amigos e loja. O mesmo estudo revela que de entre as motivacdes
para a aquisicdo de produtos online, a indisponibilidade dos bens, em Portugal, surge
em primeiro lugar com 55% de respostas, seguido pela conveniéncia de um servico
disponivel 24 horas/dia, sete dias por semana, e pela auséncia de espera nas lojas, com
48% de respostas, cada.

Neste contexto, face a utilizacdo da Internet pelas familias portuguesas, tendo as
empresas uma ferramenta que lhes permite chegar um maior nimero de potenciais
consumidores, e por outro lado, tendo os consumidores uma ferramenta que lhes
permite tomar conhecimento e adotar as inovagdes com maior rapidez, as empresas
deverdo adotar uma atitude pro-ativa, de forma a aproveitar todas as potencialidades da
Internet, como meio de dinamizacdo e desenvolvimento do negdcio, nomeadamente

divulgacéo.
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5.2. Meio envolvente transacional

Uma empresa ndo depende Unica e exclusivamente de si para ser bem sucedida, uma
vez que se insere numa envolvente composta por elementos que se cingem mais de
perto em transagdes diretas, com a organizacdo ou com o sector de atividade em que
esta opera. Com o objetivo de identificar os fatores com influéncia direta sobre o
negdcio, nomeadamente clientes, concorrentes, fornecedores e comunidade, proceder-

se-4 a analise do micro ambiente em que a LongLifeDogs atuara.

5.2.1. Clientes
Relativamente aos potenciais clientes, através dos critérios genéricos de segmentacéo,

podem-se identificar as seguintes caracteristicas:

Quadro 1 Caracterizagdo dos clientes

Quem? Pessoas com animais domésticos de Norte a Sul do Pais

O que? Equipamentos auxiliares de locomogdo motora para cées

Para quem? Para cées

Quando? Quando o cdo fica sem mobilidade — paraplegia

Onde? Via Internet, no site da empresa. Sede na area Grande Lisboa.

. Crescente preocupagdo com o bem-estar animal, considerado como membro da
Porque? familia, ao qual se quer prolongar o tempo de vida, procurando solucdes
alternativas a eutandsia.

Como? Encomenda por telefone e/ou e-mail; Recolha presencial de medidas; Entrega
presencial de equipamento e pagamento a pronto.

5.2.2. Concorrentes

No que se refere aos concorrentes constata-se que a nivel nacional apenas existem duas
empresas de venda de equipamentos de locomogdo motora. Ao nivel europeu, online, é
possivel encontrar, duas empresas sediadas em Espanha existindo também algumas
empresas Alemds e Holandesas. Relativamente aos outros continentes, online, existem

uma série de empresas, maioritariamente nos EUA, Canada e Brasil.
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Concorréncia Direta

Nacional

Como concorrentes diretos, a LongLifeDogs tém os dois fabricantes de equipamentos
de locomocdo motora para cdes que operam em Portugal: a Doglocomotion e a Cées
com Rodas.

Doglocomotion

A Doglocomotion, possui um site préprio e uma pagina no Facebook, no qual divulga a
sua atividade. Os equipamentos sdo produzidos numa pequena oficina na residéncia do
proprietéario e Unico funcionario da Doglocomotion, em Odivelas. As encomendas sdo
recebidas via telefone ou e-mail, contudo os carrinhos sé sdo fabricados ap6s o contato
presencial com o dono e cdo, no qual sdo retiradas as medidas e recolhidos os dados de
patologia clinica do animal. No momento de entrega é feita um pequeno “test drive”,
para verificar se 0 equipamento se encontra conforme. A Doglocomotion, desde o inicio
da sua atividade, em 2004, tem vindo a desenvolver o equipamento de forma a
proporcionar o méximo conforto e mobilidade dos animais. Este aperfeicoamento tem
levado a que sejam produzidos equipamentos para outros animais, como gatos e
coelhos.

A Doglocomotion prima pela qualidade dos equipamentos e pela relagédo pessoal

estabelecida com os seus clientes e consumidores.

Cées com Rodas

A Caes com rodas, empresa que iniciou atividade em 2003, possui um site préprio no
qual divulga a sua atividade e no qual podem ser feitas as encomendas de carrinhos. Os
equipamentos sdo produzidos numa pequena oficina do proprietario e Unico funcionario,
no Sardoal. Apds o primeiro contato, a Cdes com Rodas envia, via e-mail, ao cliente,
um formulario com orientagdes para que sejam retiradas as medidas do animal,
necessarias a construcdo do carrinho. As entregas sdo feitas por correio, podendo ser
entregues pessoalmente se o0 dono assim o desejar. Trata-se, deste modo, de uma relacdo
pouco pessoal comparativamente a DogLocomotion. No que se refere a qualidade do
equipamento, segundo os clientes da Cées com Rodas, este apresenta algumas falhas ao
nivel do conforto.

A Cées com Rodas prima pelo curto prazo de entrega das cadeirinhas de rodas.
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Internacional

Empresas Internacionais Online

No que se refere a concorréncia internacional da LongLifeDogs, consideram-se 0s
concorrentes estrangeiros com site online, que fornecem o mesmo tipo de produto. Estas
empresas praticam precos de venda semelhantes aos dos fornecedores portugueses.
Contudo, por adicionarem custos de envio, o valor total de aquisicdo de uma cadeirinha
de rodas aumenta ligeiramente ao nivel dos concorrentes europeus e duplica nos casos
de concorrentes sediados fora da Europa. De referir, ainda, que apesar de as empresas
internacionais fornecerem excecionalmente para fora do seu Pais, esse ndo é o seu
mercado, estando 0s seus sites vocacionados para vendas e entregas no pais de origem.
Nestas empresas, caso um portugués queira fazer uma encomenda de uma cadeirinha de
rodas, dever estabelecer contato telefonico ou via e-mail com a empresa, para conhecer
as condicOes relativas a entrega, prazos, que se revelem extensos, e valores.
Acrescenta-se ainda o fato de o prazo de entrega ser extenso.

Quanto a producdo de carrinhos no estrangeiro, existem duas modalidades, o0s
equipamentos feitos a medida e os equipamentos em formato standard, para cada tipo
de porte. No caso dos equipamentos feitos por medida salienta-se o fato de os clientes
terem de preencher um formulario com as medidas do animal. Quanto aos equipamentos
de estrutura standard, é de referir que estes sdo enviados, ao cliente, por pecas, numa

caixa, devendo depois de ser montados pelos donos dos animais.

Donos de Cées com Paraplegia/ Serralheiros

Caso 0 dono de um animal com paraplegia se considere habilidoso em trabalhos
manuais e faca uma pesquisa na internet através da frase “como construir uma
cadeirinha de rodas para cdes/Doggywhellchair”, encontrara formas artesanais de fazer
um equipamento para 0 seu animal bastando seguir as instru¢fes de desenhos e videos,
0 que, obviamente, terd custos inferiores a aquisicdo de um equipamento. Caso um
destes donos se anime com a perspetiva de constru¢do de equipamentos de locomogéo
motora para venda como sucedeu nos casos da Doglocomotion e Cées com Rodas,
teremos um potencial concorrente direto.

Outra hipétese de concorréncia, que ndo poderda ser descurada, € 0 recurso a
serralheiros, na medida em que os donos dos animais, apenas com uma imagem do

equipamento, poderéo recorrer a um serralheiro para Ihe construir algo semelhante.
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Concorréncia indireta

No caso de cdes que nascem sem um membro, ou que o perdem, na sequéncia de um
acidente ou doenga, a recuperacdo da locomocdo podera ser feita através da utilizagdo
de cadeirinhas de rodas ou proteses. Apesar de as proteses ndo serem um produto tdo
comum quanto as cadeirinhas, podem ser encontradas em clinicas e hospitais
veterinarios onde se realizam cirurgias e demais procedimentos, sendo indicadas por
aconselhamento médico.

Assim, nestes casos especificos, de falta de membros, a prétese podera ser considerada
como um substituto a cadeirinha de rodas, sendo as clinicas e hospitais veterinarios

consideradas concorréncia indireta.

5.2.3. Fornecedores

O sucesso de um negdcio esta também dependente dos fornecedores, nomeadamente no
que se refere a prazos, precos e disponibilidade dos recursos necessarios a producéo dos
bens e servigos.

Relativamente & LongLifeDogs e & producdo dos equipamentos de locomog¢do motora
para cdes, 0 risco € minimo, uma vez que 0S recursos necessarios, como, por exemplo,
aluminio, inox e espumas, sdao comercializados por um elevado nimero de fornecedores

nacionais.

5.3. Atratividade da indUstria

Do ponto de vista estratégico a caracterizacdo de uma inddstria segundo Porter €
definida pelos seguintes fatores: o potencial de novas entradas de concorrentes; a
pressdo de produtos ou servigos substitutos, o poder negocial dos fornecedores; o poder
negocial dos clientes e a rivalidade entre empresas concorrentes.

Neste contexto, proceder-se-4& a uma breve andlise dos fatores que caracterizam a
atratividade da inddstria em que a LongLifeDogs se inserira.

No que se refere a entrada de novos concorrentes no mercado, verifica-se que nao
existem grandes barreiras dado que o investimento inicial, necessario a abertura de um
negdcio deste tipo, é reduzido, sendo de aproximadamente 6.000€ (ndo considerando
instalacbes). Para além disso verifica-se, através das empresas existentes no mercado
nacional, que o Know-How e conhecimento do negdcio sdo negligenciados, sendo que
0s equipamentos sdo construidos por pessoas com falta de conhecimento de medicina

veterinaria, sendo este um aspeto fundamental a ter em considera¢do quando se esta na
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presenca de equipamentos desenvolvidos especialmente para cédes doentes com
implicagOes ao nivel da saude e bem-estar do animal. Ao nivel dos produtos existentes,
ndo ha grande diferenciacdo, sendo que estes apenas apresentam diferencas ao nivel dos
acabamentos finais. Os canais de distribuicdo utilizados sdo a internet, sendo este um
canal de facil acesso por parte de possiveis concorrentes. As matérias-primas
necessarias para o fabrico das cadeirinhas de rodas, como j& referido - aluminio, inox e
espumas - sao de facil acesso, existindo varios fornecedores ao nivel nacional.

Neste contexto pode-se concluir que a entrada no mercado ndo é restritiva, dai que o
mercado seja constituido por pequenas empresas familiares.

Relativamente a produtos substitutos, ndo se perspetivam, no curto/médio prazo,
desenvolvimentos de novos produtos, poderdo, sim, registar-se desenvolvimentos e
melhorias nos equipamentos atualmente comercializados. O Unico produto que se
podera identificar como “substituto” da cadeirinha de rodas, para cées, sdo as proteses,
contudo estas apenas podem ser utilizadas nos casos de perda de um membro.

Quanto aos fornecedores do mercado, existindo varias empresas fornecedoras e sendo
0os materiais de construgdo dos equipamentos facilmente substituiveis por outros
equivalentes, ndo existe uma grande dependéncia do negdcio em relacdo aos
fornecedores. No entanto, considerando o volume e valor das compras de materiais, as
empresas de construcdo e venda de equipamentos de locomogdo motora para cées, sao
clientes com pouca expressao para 0 negocio dos fornecedores, pelo que ndo existe
poder de negociacdo, nomeadamente no que se refere a redugdo de precos em funcdo
dos volumes adquiridos.

Relativamente aos clientes, o seu poder negocial € extremamente limitado, dado se
tratarem de individuos isolados, que apenas adquirem uma unidade e que ndo tem
grande possibilidade de escolha no mercado portugués por sé existirem duas empresas
fornecedoras e ndo existirem produtos substitutos.

Por altimo, relativamente a competicdo no mercado portugués, existindo apenas duas
empresas com a mesma dimensdo, com reduzida diferenciacdo do produto que tem
estratégias e culturas heterogéneas, e sendo o mercado suficiente para ambas, verifica-se
que até a data ndo existem grandes rivalidades.

Considerando apenas as cinco forgas competitivas analisadas, poder-se-ia dizer que,
nestes campos, 0 mercado apresenta caracteristicas atrativas para as empresas que

pretendem entrar no mercado.
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5.4. Estrutura da industria

A producdo e venda de equipamento auxiliar de locomog¢do motora para cdes, em
Portugal, ainda se encontra numa fase de crescimento, uma vez que apenas Comegou a
ser explorada ha 8 anos e ainda s6 existem duas empresas dedicadas a este negécio. De
referir, ainda, que o produto em si, tem vindo a ser constantemente melhorado ao nivel
do bem-estar e conforto dos animais.

Apesar de apenas existirem duas empresas no mercado nacional, estas tém conseguido,
ao longo destes anos, influenciar as opinibes de médicos veterinérios relativamente a
eutanasia em caes com paraplegia, demonstrando, através de casos reais, 0s beneficios
de uma cadeirinha de rodas, na reabilitacdo dos cdes e na evolucdo positiva das
patologias. Neste sentido, os resultados obtidos com o uso de cadeirinhas de rodas tem
alterado a opinido de médicos veterinarios, o que se traduz num aumento de nimero de
casos de paraplegia que, por aconselhamento de médicos veterinarios, recorre a estes

equipamentos.

6. Analise de mercado

6.1.Estudo de mercado

6.1.1. Metodologia

Com o objetivo de minimizar o risco do negocio procurou-se obter maior informacgéo e
conhecimento sobre o mercado, tendo sido realizadas pesquisas exploratérias, sobre
dados existentes, em diversas fontes de informagdo como sites, revistas, jornais,
publicacOes entre outros.

A informacdo recolhida em relagdo ao mercado portugués de produgéo e venda de
equipamento auxiliar de locomogdo motora para caes, foi escassa, dado se tratar de um
negdcio muito especifico que maioritariamente, apenas, € do conhecimento de pessoas
que gostam de animais e de médicos veterinarios. Contudo foi encontrada alguma
informag&o sobre os concorrentes deste negocio.

Deste modo, foram realizadas pesquisas sobre o mercado de pet food e pet care, que
sendo direcionados para os potenciais clientes da LongLifeDogs, donos de cées, se
refletem no mercado alvo em andlise, permitindo, assim, verificar a evolugdo do
mercado, as perspetivas de crescimento e as atitudes dos clientes face as decisbes de
consumo para o animal de estimacdo. Neste ambito foi ainda pesquisada informagéo
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sobre o comportamento da sociedade portuguesa em relagéo aos animais de estimacéo,
0 nimero de cdes por lares portugueses e a sua evolugéo.

Este estudo exploratorio foi realizado de forma a contextualizar a ideia de negdcio,
contudo ndo se demonstrou suficiente para a analise do mercado alvo e para a analise da
procura por potenciais clientes, uma vez que ndo existem dados disponiveis que
permitam contextualizar a adapta¢do da ideia de negdcio as necessidades do mercado.
Neste contexto procedeu-se a realizagdo de uma analise mais profunda, de recolha de
dados, que desse uma maior seguranca a adaptacdo da ideia de neg6cio no mercado.

A recolha de dados atuais sobre o mercado, nomeadamente opinides, atitudes,
preferéncias, potencial de vendas do negdcio e tamanho e importancia do mercado, foi
realizada através do método de pesquisa quantitativo, com recurso a técnica de
amostragem descritiva, tendo, para o efeito, sido utilizados questionarios que foram

enviados a proprietérios de cdes e a médicos veterinarios.

Questionario realizado a donos de caes

De forma a conhecer as opgbes tomadas ou que possam vir a ser tomadas pelos
proprietarios de cdes com paraplegia, foram realizados questionarios estruturados e
fechados submetidos via e-mail (Anexo I). Os principais objetivos do questionario
foram:

e Conhecer as opcbes tomadas pelos proprietdrios de cdes paraplégicos,
nomeadamente no que se refere ao abate ou manutencdo animal, aquisicdo de
equipamentos auxiliares de locomog¢do motora e prestacdo de cuidados de
higiene e salde;

e Conhecer quais as opg¢des que seriam tomadas por donos de cdes face a uma
situacdo de paraplegia do seu animal, nomeadamente no que se refere ao abate
ou manutencdo, aquisicdo de um equipamento auxiliar de locomog&o motora e
prestacdo de cuidados de higiene e saude;

e Obter informacéo, junto dos donos de cées, sobre os montantes despendidos ou
que estariam dispostos a despender na aquisi¢do de equipamentos auxiliares de
locomocéo motora e em servicos de cuidados de salde.

A técnica de amostragem utilizada foi a amostra de conveniéncia, por permitir escolher

0s casos mais facilmente disponiveis, tendo ainda a vantagem de, comparativamente a
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outros processos de amostragem, ser a técnica mais rapida e barata de realizar. Contudo,
é de salientar, que a utilizagdo de uma amostra de conveniéncia podera apresentar
alguns desvios, pelo que os dados obtidos poderdo ndo ter completa aderéncia a
realidade. Também por este motivo, tentar-se-4 minimizar este efeito, construindo
cendrios alternativos na estimativa de vendas.

O questionario foi distribuido na internet em féruns e comunidades interessadas em
animais (nomeadamente com interesses em caninos) e via facebook e e-mail para 40
proprietarios de cdes. A pesquisa foi realizada entre os dias 28 de Novembro de 2011 e
14 de janeiro de 2012.

O questionario foi enviado para a lista de contatos disponivel, do investigador, sendo
esta maioritariamente constituida por pessoas com idades compreendidas entre os 21 e

35 anos, residentes na Grande Lisboa (quadro 2).

Quadro 2 Perfil da amostra

Lisboa 32% Até 1.500€ 36% Até 35 84%

Cascais 9% De 1.501€a 3.000€ | 41% De 35a 44 9%
Amadora 6% De 3.001€a 5.000€ | 14% De 45 a 64 5%

Sintra 6% Mais 5.000€ 6% Mais 64 1%

Oeiras 4% NI 3% NI 1%

Setibal 3%

Outros 40%

O questionario foi respondido por 198 donos de cées, tendo 84% dos respondentes, até
35 anos de idade. Relativamente ao rendimento mensal do agregado familiar, 77% dos
inquiridos auferem um rendimento mensal até aos 3.000€. De referir, ainda, que 32%
dos inquiridos residem no concelho de Lisboa, sendo que 60% dos inquiridos reside na

area da Grande Lisboa e Arredores.

Relativamente a analise dos resultados, estes foram tratados separadamente uma vez que
as questBes direcionadas as pessoas com cdes com paraplegia tinham como objetivo
conhecer as decisbes tomadas. Por outro lado, com as questdes dirigidas a donos de cées
que nunca passaram por uma situacao de paraplegia, pretendia-se obter uma viséo sobre
as opcdes que poderdo vir a ser tomadas pelos potenciais clientes, decises essas que se

repercutirdo no negécio da LongLifeDogs.
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De referir, também, que para o tratamento dos dados obtidos e para a analise e
interpretacdo dos mesmos, foi utilizada estatistica descritiva, visto que considerou-se
que a abordagem aplicada se adequa aos objetivos pretendidos. E certo que com a
identificacdo da inter-relagdo das variaveis estudadas poder-se-iam extrair conclusdes
com maior rigor cientifico mas, como supra referido, a constru¢cdo de cenarios
alternativos a estimativa de vendas compensa, parcialmente, a ndo utilizagdo de um

modelo apropriado de estatistica multivariada.

As principais conclusdes do questionario online, que contribuiram para a elaboragéo do

plano de negocios da LongLifeDogs, séo:

Quadro 3 Nimero de inquiridos

A Cées sem Paraplegia 185 93%
B Cées com Paraplegia 13 7%
Total 198 100%

A. Donos de cdes sem paraplegia
e O questionario foi respondido por 185 donos de cdes que nunca tiveram um céo

paraplégico;

e 95% dos inquiridos optariam por manter o seu animal, na eventualidade do seu
cao ficar paraplégico, contrariamente a 5% dos inquiridos que recorreriam ao

abate;

e Quanto ao valor maximo que estariam dispostos a despender numa cadeirinha de
rodas, as respostas variam sendo que 77% dos inquiridos menciona valores entre
0s 100€ e 599¢;
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Gréfico 1 Valor maximo que os inquiridos estdo dispostos a pagar por uma cadeirinha de rodas-
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Gréfico 2 Valor maximo que os inquiridos estéo dispostos a pagar por uma cadeirinha de rodas em
funcéo do rendimento mensal do agregado familiar
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e Ainda no que se refere ao valor maximo que os inquiridos estariam dispostos a
despender com a aquisi¢édo de um equipamento auxiliar de locomogdo motora,
em qualquer um dos escalbes de rendimento mensal do agregado familiar, os
valores predominantes vao até aos 200€, com excecdo do escaldo de rendimento
entre 3.001€ e 5.000€ cujo valor méximo de aquisi¢do de um carrinho, para 36%
dos inquiridos, varia entre 401€ e 600€.

e Apurando-se a média dos valores maximos e a média dos valores minimos
identificados em cada escaléo do rendimento mensal do agregado familiar
(quadro 4), verifica-se que hd um aumento do valor médio de aquisicdo dos

equipamentos em funcéo do escaldo de rendimento mensal.

Quadro 4 Valor médio que os inquiridos estariam dispostos a pagar por um equipamento em
fungéo do escaldo de rendimento mensal

Rendimento mensal Média Valor Meédia Valor
agregado familiar Minimo Maximo
Até 1500€ 133€ 376€ 255€
1.501€-3.000€ 130 € 513€ 321€
3.001€-5.000€ 175 € 546€ 361€
>5.000€ 186 € 2.875€ 1.531€

Gréfico 3 Atitudes provaveis face a prestacdo de cuidados de higiene/salde

5% 3%

& O Proprio Dono

i@ Empresas Prestacdo
Servicos

u Clinicas/Hospitais
Veterinarios
e Relativamente a administracéo diaria de cuidados de higiene no animal, 92% dos
inquiridos sdo unanimes na resposta: “Eu préprio prestaria os cuidados de

higiene necessarios ao meu animal”;

e Quanto aos restantes 8% dos inquiridos que recorreriam a empresas de prestacao
de servicos e clinicas veterinarias para realizacdo de cuidados de higiene diérios,
60% estariam dispostos a despender mensalmente entre 50€ a 100€;
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e 82% dos inquiridos conhecem os equipamentos auxiliares de locomoc¢éo para

caes;

e 76% dos inquiridos que conhecem empresas de comercializagdo de cadeirinhas
de rodas para cdes identificam a Doglocomotion como uma das empresas de
venda deste tipo de equipamento.

B. Donos de cédes com paralisia motora

e O questionario foi respondido por 13 donos de cdes com paraplegia;

e A 46% deles 0 médico veterinario deixou ao seu critério as opg¢des: abate ou

continuar com o animal, no entanto estes optaram por manter o animal;

e Em relagdo ao conselho do médico veterinario, de abate (31% casos), apenas um

inquirido tomou a decisdo oposta, tendo mantido o animal;

Gréfico 4 Decisbes dos donos de cdes paraplégicos- Opg¢des

i Abate

i Continuar com o
animal

e 77% dos inquiridos optou por manter o cdo quando este ficou com paralisia
motora (70% por opg¢do prépria; 30% com conselho médico);

e Dos inquiridos que optaram por manter o animal, apenas um teve uma

cadeirinha de rodas, tendo-a construido o préprio;
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Gréfico 5 Decisbes dos donos de caes paraplégicos- Cuidados de higiene/saude

® O Prdprio Dono

- Empresas Prestacdo
Servigos

® Clinicas/Hospitais
Veterinarios

e 100% dos inquiridos que mantiveram o animal, administram diariamente 0s

cuidados de higiene necessarios ao seu animal;

e 30% dos inquiridos mencionam 100€ como valor mensal despendido em

cuidados de higiene.

Questionario realizado a médicos veterinarios

Com a finalidade de identificar o numero de cdes com paraplegia observados
anualmente em hospitais e clinicas veterinarias, assim como obter informacdes sobre as
opcbes tomadas por donos de cdes e médicos veterindrios, foram realizados
questionarios estruturados e fechados submetidos via e-mail (Anexo I). A técnica de
amostragem utilizada foi a amostra de conveniéncia, para que fossem selecionadas as
clinicas e hospitais veterinarios mais facilmente disponiveis, isto é, aqueles com o0s
quais ja se tinha contato pessoal e aqueles em que se obteve o contato de e-mail ap6s
uma pesquisa online, sendo esta a técnica mais rapida, barata e facil de se obter
informacdes junto dos médicos veterinarios, apesar das limitacfes que apresenta, pela
falta de garantia da representatividade do universo e pela falta de confianca na
extrapolagédo dos resultados/conclusées da amostra para o universo.

O questionario foi enviado via e-mail para 50 hospitais e clinicas veterinarias de Norte a
Sul de Portugal. A pesquisa foi realizada entre os dias 07 de dezembro de 2011 e 20 de
janeiro de 2012.

Os principais objetivos do questionario foram:

e Obter o numero de casos de paraplegia observados anualmente nos hospitais e

clinicas veterinarias;

e ldentificar o nimero de casos de paralisia motora sujeitos a eutanasia;
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Perceber as ideologias dos medicos veterinarios no que se refere & manutencédo
de cées com paralisia motora, com o auxilio de equipamentos de locomogéo e de

servicos de cuidados de satde/higiene, em oposi¢do a eutanasia;

Identificar a percentagem de cd@es com paraplegia, que utilizaram um

equipamento auxiliar de locomogao motora;

Identificar a percentagem de donos de cdes com paraplegia que recorrem a

servicos de cuidados de higiene/enfermagem;

Identificar os potenciais concorrentes de prestacdo de cuidados de

higiene/enfermagem e conhecer os valores praticados no mercado.

O questionario foi respondido por 10 hospitais/clinicas veterinarias de Norte a Sul do

Pais, sendo que 0s nimeros de cdes observados anualmente variam, entre cada um dos

inquiridos, entre 1.800 e 5.000 e o numero de cdes com paraplegia observados

anualmente varia entre 3 e 45 casos. Os inquiridos, no Gltimo ano, observaram um total

de 27.200 cées entre os quais constavam 175 cdes com paraplegia.

Neste ambito obtiveram-se as seguintes conclusoes:

Os casos de paraplegia representam em média 0,5% do total de cdes observados
anualmente;

Do total de cées com paraplegia, em 75% dos casos a op¢do foi manter o animal
sendo que em 25% dos casos optou-se pela eutanasia;

Segundo 78% dos inquiridos a opcdo pela eutandsia poderia diminuir em mais
de 50%, caso os donos dos animais recorressem a equipamentos de locomocéo
motora e a servicos de higiene/enfermagem, sendo que 40% dos inquiridos
menciona uma previsivel reducdo de 50% efetivamente. De referir, ainda, que
apenas dois inquiridos mencionam que a utilizagdo de uma cadeirinha de rodas e
0 apoio em higiene/enfermagem ndo permitira diminuir os casos de eutanasia,
uma vez que um deles ndo teve qualquer situacdo de eutanasia e outro porque
ofereceu essas mesmas opc¢des aos proprietarios dos animais, que mesmo assim
optaram pelo abate. Estes dados demonstram a abertura dos médicos veterinarios
relativamente a manutencéo de um cdo com paraplegia;

Do total de casos em que a opcdo foi manter o animal, 25% recorreram a
equipamentos auxiliares de locomogdo motora, contudo verifica-se que a

percentagem mais comum € de 8,7%;
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e Observou-se que, maioritariamente, foi nas clinicas veterindrias que tiveram
menos casos de paraplegia, que foram identificadas as maiores taxas de recurso
a equipamentos auxiliares de locomo¢do motora, pelos proprietérios dos
animais, entre 0s 25% e 100%;

e 60% dos inquiridos considera que os préprios donos dos animais tem capacidade
para prestar os cuidados de higiene/enfermagem necessarios a um cdo com
paraplegia;

e Apenas 40% dos inquiridos afirmam que os donos de cdes com paraplegia
recorrem a servigos de cuidados de higiene/enfermagem para manutengdo do
cdo. Pelas respostas dos inquiridos, no total dos casos de paraplegia, assistidos
pelos 10 respondentes (27.200 casos), em que se manteve o animal, apenas 6%
dos donos recorreram a servigos de higiene/enfermagem;

e Na opinido de 50% dos inquiridos o valor mensal médio que é necessario
despender nos cuidados de higiene/enfermagem de um cdo com paraplegia, varia
entre os 30€ e 100€;

e Todos os inquiridos prestam cuidados de higiene/enfermagem a cdes com
paraplegia, contudo no que se refere a prestagdo de servi¢os ao domicilio apenas
dois dos inquiridos ndo oferecem tal servigo aos seus clientes.

Quadro 5 Respostas dos médicos veterinarios

% Reducdo casos
= N° Cé&es com eutanésia com % de cdes com
N° cées - - = = .
Paraplegia % de caes Opcéo Opcéo acesso a paraplegia que
observados = o . o
s Observados com Manter Céo- Eutanasia - equipamento de utilizam
no ultimo e . = o
ano no ultimo paraplegia % de casos % casos locomocdo motora e cadeirinhas de
ano Servicos rodas
higiene/enfermagem
2000 4 0,20% 50% 50% 100% 25%
n 4500 45 1,00% 96% 4% 100% 5%
5000 4 0,08% 25% 75% 80% 100%
n 1900 20 1,05% 5% 95% 50% 0%
3000 5 0,17% 80% 20% 50% 25%
NI 40 - 85% 15% 50% 0%
3000 20 0,67% 90% 10% 25% 0%
1800 10 0,56% 30% 70% 0% 60%
- 3000 8 0,10% 100% 0% 0% 100%
3000 24 0,80% 95% 5% 50% 100%
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6.1.2 Conclusoes

Através dos dados recolhidos nos questionarios efetuados a donos de cédes e a médicos
veterinarios, verificou-se que a ideia de negdcio de prestagdo de cuidados de
higiene/enfermagem, ndo é considerada uma necessidade essencial pelos proprietarios
de cdes com ou sem paraplegia, uma vez que estes se consideram suficientemente
capazes para o fazer, tal como se pode verificar no &mbito das seguintes conclusoes:
= 100% dos inquiridos, donos de cdes com paraplegia, prestaram, 0s proprios, 0s
cuidados de higiene e salide necessarios ao seu animal;
= 92% dos inquiridos, donos de cdes que optariam por manter o animal, face a
uma situagcdo de paraplegia, prestariam, os proprios, os cuidados de higiene e
salide necessarios ao seu animal;
= 60% dos veterinarios inquiridos afirma que os donos dos cées com paraplegia
ndo recorrem servigos de prestacdo de cuidados de higiene/enfermagem.

De salientar ainda que as clinicas/hospitais veterindrios oferecem este tipo de servigos
tanto nas suas instalacbes como ao domicilio, e sendo mais credibilizadas e inspirando
maior confianca aos proprietarios de cdes com paraplegia, tém a maioria do mercado.
Outra situagdo a ter em consideracdo relaciona-se com a recessdo economica e com a
retracdo do consumo. Neste aspeto, 0s donos de cées tenderdo a diminuir despesas no
orcamento familiar, pelo que optardo por administrar, pessoalmente, os cuidados diarios

essenciais ao bem-estar do seu animal.

No que se refere ao negécio de producdo e venda de equipamentos auxiliares de
locomogdo motora para cdes, considerando que em Portugal existem cerca de um
milhdo e meio de cées dos quais 25% nédo beneficiam de qualquer tipo de assisténcia
médico veterinaria®, estima-se em 1.125.000 o nimero de cées atendidos em clinicas e
hospitais veterinarios. Tendo o negdcio de produgdo e venda de equipamentos de
locomogdo motora como publico-alvo donos de cdes com paraplegia, importa estimar o
namero de cdes com paraplegia. Deste modo, considerando os dados obtidos nos
questionarios realizados a médicos veterinarios, verifica-se que 0s cdes com paraplegia

representam 0,5% da totalidade dos cdes observados anualmente em clinicas e hospitais

¥ Agéncia Lusa (2009), Animais: Um em cada quatro cAes em Portugal ndo recebe assisténcia médico-
veterinaria, Jornal Expresso, 02 de Agosto.
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veterinarios, pelo que se estima que por ano ocorram cerca de 5.625 casos de
paraplegia, com assisténcia veterinaria.
Atendendo ao fato de em algumas patologias de paraplegia, a Unica opgdo ser a
eutanasia, importa deduzir, a0 nimero estimado de cdes com paraplegia, 0 nimero
expectavel de casos de paraplegia em cuja Unica opgao € a eutanasia.
Considerando-se o0s resultados obtidos, nos questionarios efetuados aos médicos
veterinarios, verifica-se que em 75% dos casos de paraplegia a opcdo foi manter o
animal, contudo esta percentagem poderia aumentar para 87%, se 0s donos dos animais
tivessem acesso a equipamentos de locomogdo motora e a servigos de saude e higiene.
Tendo-se ainda verificado que 93% dos donos de cées com paraplegia optaram por
manter o animal e 95% dos donos de cdes numa eventual situacdo de paraplegia
desejam manter o seu cdo, considerar-se-a para efeitos de estimativa, a percentagem
maxima identificada pelos médicos veterinarios (87%).
Assim, o mercado, isto é, 0 nUmero anual de cdes com paraplegia em cuja opgéo podera
ser a sua manutencao, perspetiva-se na ordem de 4.893 caes.
Contudo ¢é de ter em atencdo que relativamente a utilizacdo de cadeirinhas de rodas, se
obtiveram, através dos questionarios, os seguintes dados:
= Dos donos de cdes com paraplegia, inquiridos, nenhum deles adquiriu uma
cadeirinha de rodas para o seu animal,
= Segundo o0s médicos veterinarios, em relagdo aos cdes com paraplegia,
observados no ultimo ano, a percentagem média de donos que adquiriram
equipamentos de locomocdo motora foi de 8,7%;
= Na eventualidade de se depararem com uma situacao de paraplegia, e desejarem
manter o animal, 86% esté&o dispostos a despender mais de100€, na aquisicéo de

uma cadeirinha de rodas.

Segundo estes dados, constata-se que atualmente a aquisicdo de uma cadeirinha de
rodas ndo tem 100% de adesdo, pelo que apesar de um mercado potencial de 4.893 caes,
estima-se que destes apenas 8,7% dos donos adquiram os equipamentos auxiliares de
locomocdo, 0 que representa a data, um mercado com um total de vendas anuais de 425
equipamentos (ndo foi considerado o mercado de substituicéo).
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Quadro 6 Estimativa de mercado- base de calculo

Estimativa de mercado

Caes em Portugal 1.500.000
Caes assistidos (75%) 1.125.000
Casos anuais de paraplegia assistidos (0,5%) 5.625
Casos com alternativa a eutanasia (87%) 4.894
Recurso a cadeirinha de rodas (8,7%) = Mercado 425

No que se refere aos portes dos animais, isto €, dimensdo da estrutura corporal, sdo
identificados quatro tipos: pequeno, médio, grande e gigante. Ndo se tendo obtido
qualquer informacéo estatistica sobre o nimero de cées por tipo de porte, foi solicitada a
opinido de médicos veterinarios, relativamente a percentagem de cdes de cada tipo,
existentes em Portugal. Segundo o0s médicos veterinarios, nos lares portugueses
predominam os cdes de porte pequeno e medio. Dos cdes assistidos, cerca de 70%-80%
sdo de estrutura pequena e média, sendo o nimero de cées pequenos ligeiramente
superior aos caes de porte medio. Os cdes de estrutura corporal grande rondam os 20%.

Quanto aos cdes de porte gigante sdo menos comuns em Portugal, e estimam-se na
ordem dos 3%. Deste modo, de acordo com as informagdes obtidas, sobre os portes dos
animais, serdo considerados, no ambito do presente estudo, 0s seguintes nimeros de

mercado:

Quadro 7 Estimativa de mercado por porte dos caes
N° Casos com Recurso a

% Caes Ne° Caes Ne° Casos de

Porte  Assistidos  Assistidos por Paraplegia alterna:ci\./aa caceirinnace
eutanasia rodas
por Porte porte 0,5%) (87%) (8.7%)
Pequeno 41% 461.250 2.306 2.006 174
Médio 35% 393.750 1.969 1.713 149
Grande 21% 236.250 1.181 1.028 89
Porte 3% 33.750 169 147 13
Total 100% 1.125.000 5.625 4.894 425

No contexto de recessdo econdmica e diminuicdo do poder de consumo privado, no
ambito da pesquisa realizada, verificou-se que:
e Os animais de companhia acabam por ser as “primeiras vitimas” do fendmeno
da crise, uma vez que pela falta de condigbes monetarias para os manter, as
pessoas acabam por os dar ou abandonar *;

* Crise Aumenta Abandono dos Animais Domésticos, Revista Acores, 30 de Julho 2011
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e Em 2011, houve uma ligeira diminuicdo da compra de comida manufaturada,
acompanhada de um aumento de 10% nos lares com cdes que dao restos de
comida’;

e Em oposicao as tendéncias referidas nos pontos anteriores, em 2011, o segmento
de Pet Food da Nestlé, teve um crescimento na ordem dos dois digitos (segundo
Anténio Reffdios administrador delegado da Nestlé);

e O mercado Pet ainda tem muito espago para crescer e ap0s a crise voltara a
crescer na casa dos 9%, 10%, pelo fato de o nimero de animais de estimacao,
em Portugal estar claramente abaixo dos nimeros existentes nos paises mais
desenvolvidos da Europa e pela forma como o animal é tratado sendo
considerado um membro da familia (segundo referia Jodo Nunes da Nestlé em
2010). °®

Deste modo prevé-se que o mercado de venda de equipamentos auxiliares de locomocao
motora para cdes se mantenha no proximo ano de 2013, sendo expectavel que apds o
periodo de recessdo econdmica, decorrente da recuperacdo do poder de compra e do
aumento do numero de animais de estimacdo nos lares, haja um ligeiro crescimento,
conforme previsto para o0 mercado de Pet pela Nestlé.

Contudo, na presente andlise de viabilidade do negdcio, por uma questdo de seguranga,
considerar-se-a uma taxa de crescimento do mercado na ordem dos 5% (50% da taxa de

crescimento do mercado Pet).

Quadro 8 Evolugdo do mercado (Estimativa)
Esimativa 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Tx. Crescimento mercado 0% 5% 5% 5% 5% 5%
Dimensdo Mercado (unid) 425 425 446 469 492 517 542

Neste contexto, mantém-se a ideia de negodcio relativa a producdo e venda de
equipamentos auxiliares de locomogdo motora para cdes, uma vez que vai ao encontro

das necessidades sentidas pelos donos de cées.

® Lares Portugueses com menos animais de estimag&o- Estudo GfKTrack2Pets, Revista Veterinaria Atual,
12 de Dezembro 2011.

6 Imprensa: Revista Distribui¢cdo Hoje 07.04.2010 — Entrevista Jodo Carlos Nunes- “O pet owner tem em
média um cabaz de compras 15% superior”

36



Plano de neg6cios: LongLifeDogs

6.2. Definicdo de mercado

6.2.1. Perfil dos clientes

Na analise de mercado é essencial saber quem sdo 0s nossos potenciais clientes, deste
modo, importa conhecer as variaveis fundamentais que influenciam o processo de
compra.

No caso concreto dos equipamentos auxiliares de locomogdo motora, o perfil do
consumidor é caracterizado por dois interlocutores, o dono do cdo e o préprio céo,

sendo o primeiro o decisor e o segundo o utilizador.

6.2.1.1. Fatores que influenciam o processo de decisdo

Variaveis explicativas individuais
A necessidade de pertenca e afeicdo é uma das varidveis que influencia o processo de
decisdo de compra de cadeirinhas de rodas, estando profundamente ligado com a
necessidade do dono do animal se sentir amado pela familia e pessoas com quem vive,
isto é, sendo o animal de estimacdo considerado um membro da familia, o dono precisa
de sentir o seu carinho e companhia. Considerado como elemento da familia, o animal é
um familiar com o qual o dono do animal pretende passar muito tempo, desta forma tem

necessidade de lhe prolongar o periodo de vida.

Fatores socioculturais
O aumento do nimero de pessoas a viver sozinhas e de casais sem filhos que adiam a
chegada dos mesmos pelo acelerado ritmo profissional, faz com que as familias adotem,
no seu seio, um animal de estimagdo para harmonizar a soliddo e compensar os filhos
que desejam ter. Neste contexto o ciclo de vida, no que se refere a constituicao familiar,

é um fator a ter em considerag&o.

6.2.1.2.Papéis desempenhados no processo de decisdo de compra

O processo de compra de um equipamento auxiliar de locomogdo motora para caes,
inicia-se no momento em que 0 cdo apresenta paraplegia (utilizador) e em que o dono
do animal decide que tem de adquirir uma cadeirinha de rodas. Esta decisdo pode partir
do préprio dono, nos casos em que este tenha conhecimento da existéncia de cadeirinhas
de rodas para cdes, ou por indicacdo do médico veterinario, nos casos em que o dono do
animal desconheca a existéncia de tais equipamentos. Neste processo, 0s donos dos

animais estdo suscetiveis aos conselhos do seu médico veterinario, por se tratar de uma
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decisdo de compra relacionada com a saude e o bem-estar do animal, sob a qual o
médico veterinario tem bastante influéncia enquanto profissional de satde animal.
Tanto a tomada de decisdo como a respetiva compra do equipamento sdo realizadas
pelos donos dos animais.

6.2.1.3. Envolvimento e duracéo do processo de decisdo de compra

De um modo geral, a compra de uma cadeirinha de rodas para cées caracteriza-se por
ser a primeira compra, para o fim em causa, implicando um grande envolvimento por
parte dos donos dos cdes, pois trata-se de um compra que tem implicaces na salde e
bem-estar do animal. Como referido anteriormente, 0os animais de estimagéo séo vistos,
pelos seus donos, como parte integrante da familia, pelo que a preocupacdo com as suas
necessidades, leva os seus donos a procurar o que de melhor ha no mercado. Os donos

dos animais de estimacao caracterizam-se por ser pessoas pouco sensiveis ao preco.

6.2.1.4. Processo de decisdo

Durante o processo de decisdo de compra, o cliente passa por um conjunto de etapas até
a decisdo final. O processo inicia-se no momento em que o animal de estimacdo fica
paraplégico e, decidindo-se manter o animal, surge a necessidade de adquirir um
equipamento auxiliar de locomogao motora.

Neste processo as fontes de informacéo a que 0s donos dos animais recorrerdo serdo em
primeiro lugar, médicos veterinarios, e seguidamente comerciais (internet), sendo as
primeiras as que mais influenciam o processo de decisdo pelo seu reconhecimento
enquanto profissionais de satde animal.

Apos esta recolha de informacéo, os donos tém ainda em consideracdo, para a avaliagao
e selecdo de alternativas, a experiéncia e as atitudes de outros donos de cées com
paraplegia que adquiriram tais equipamentos.

Sendo formulada a decisédo e efetuada a compra, segue-se a etapa de utilizagdo do
produto pelo cdo e a satisfacdo ou insatisfacdo do cliente com o produto adquirido,
identificando-se se 0 produto esta de acordo com as expectativas do cliente e se se
adequa as necessidades do animal. Um cliente satisfeito da origem a Word-of-mouth

positivo.
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6.2.2. Defini¢o da concorréncia

Como ja referido, no mercado nacional apenas existem duas empresas que produzem e
vendem cadeirinhas de rodas para cdes paraplégicos, sendo estes 0s principais
concorrentes da LongLifeDogs. Neste sentido proceder-se-a& a uma breve caracterizacdo

dos principais concorrentes.

Quadro 9 Caracterizagdo dos principais concorrentes

‘ R — Doglocomoation ‘ Cées com rodas
Proprietario Pedro P6voa Joaquim Gil
Inicio Atividade 2004 2003
Localizagdo Odivelas Sardoal
N° Empregados L o L S
(o proprietéario) (o proprietéario)
Formacao Bacharelato em Eng. Mecénica 9° Ano Escolaridade
Empregados
Site na Internet Site na Internet
Canal Divulgacdo (www.doglocomotion.com) e pagina | (http://caescomrodas.no.comunidades.
no Facebook (85.111fas) net)
Via site/ contato telefénico e | Via site, contato telefénico e posterior
Encomendas posterior contato pessoal para retirar | entrega via e-mail de um formulario com
medidas ao animal as medidas do cdo
Entrega em méo na oficina em | Via correio, excecionalmente entrega em
Forma de entrega - - x
Odivelas ou ao domicilio mao
Prazo de entrega 3 semanas 1 semana
Entre 250€ a 400€, em funcdo do | Entrel60€ a 300€, em funcdo do porte
Preco de venda . -
porte do animal do animal.

6.2.3. Influenciadores

Os médicos veterinarios tém um papel fundamental no processo de decisdo de compra
de um equipamento auxiliar de locomog¢do motora para cédes, na medida em que sdo
reconhecidos, junto dos potenciais clientes, pelos seus conhecimentos enquanto
profissionais de salde veterinaria. Os locais de emprego dos médicos veterinarios, sao
na sua grande maioria centros de atendimento médico veterinrios (63% clinicas
veterinarias e 5% hospitais veterinarios), aos quais 0s donos de cdes recorrem para
qualquer tipo de assisténcia veterinaria.

Em Portugal, a Direccdo-Geral de Veterinaria tem registados 651 centros de
atendimento médico veterinario (clinicas e hospitais veterinarios) em exercicio de
atividade e funcionamento, dos quais 43% se localizam na regido de Lisboa e Vale do
Tejo.
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Atualmente, os centros de atendimento médico veterindrio para sobreviverem e
potenciarem 0 seu crescimento no mercado, tem necessidade de apostar noutras
vertentes para além da prestagdo de servicos de medicina veterinaria, como, por
exemplo, na venda de produtos. Tal tendéncia tem sido verificada em hospitais
veterinarios britanicos e americanos onde a venda de produtos corresponde entre 22% a
30% do volume total de faturacdo, sendo por este motivo, alvo de preocupagéo
crescente para a viabilidade financeira deste tipo de estruturas.

A venda de produtos, em clinicas e hospitais veterinarios, nomeadamente os produtos
dedicados a patologias crénicas e a alimentacdo poderdo contribuir ativamente para o
incremento do nimero de contatos anuais dos veterinarios com os clientes, potenciando

a sua fidelizagdo.’

6.3. Fatores criticos de sucesso

Neste ambito, para uma nova empresa ser bem sucedida no negocio de producdo e
venda de equipamentos auxiliares de locomogdo motora para cdes é fundamental que

sejam considerados os seguintes fatores criticos:

Credibilidade
Os equipamentos devem ser reconhecidos e aconselhados por médicos veterinarios,

dando maior confianca aos clientes numa potencial compra.

Qualidade do Produto

Os equipamentos devem ser de qualidade, indo ao encontro as expectativas dos clientes,
isto &, assegurando o maximo conforto/bem -estar e mobilidade do animal.

Competéncia

A empresa devera ser reconhecida pela sua competéncia profissional, com funcionarios

qualificados, assegurando desta forma o fator critico credibilidade.

Relacionamento
Estabelecimento de relagdes de confianga com clientes e parceiros, gerando maior
proximidade.

" Silva, P. (2009), Como potenciar o crescimento, Veterinaria Atual, 02 de Junho.
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7. Analise interna

7.1. Missao

A LongLifeDogs tem como missdo desenvolver e comercializar aparelhos auxiliares de
locomocgdo motora adaptados as necessidades de cdes com paraplegia, proporcionando
bem-estar e qualidade de vida ao animal de forma que os seus donos possam continuar a
usufruir da sua companbhia, isto €, criando valor para os clientes e gerando valor para o

negocio.

7.2. Visao

Ser reconhecida como uma empresa de referéncia na area de aparelhos auxiliares de
locomogdo motora para cdes com paraplegia, que prima pela qualidade dos produtos
que oferece e pela especial aten¢do dedicada as necessidades de cada cliente, baseando-

se no desenvolvimento e criacdo de solugdes a medida.

7.3. Valores

A LongLifeDogs é uma empresa humana com particular preocupacdo pelo bem-estar
dos cdes com paraplegia e seus donos, que possui um elevado compromisso com o
fabrico de aparelhos de qualidade adaptados as necessidades de cada animal. Uma
empresa com paixdo, inovacdo e criatividade, o que contribui para desenvolver
melhores solugdes, superando as expectativas de clientes e de parceiros e permite
alcancar maiores e melhores resultados. A cultura da LongLifeDogs, primando pelas
relacbes pessoais baseadas na confianga e no respeito mutuo com os seus clientes e
parceiros, assenta na integridade, na transparéncia, no compromisso, e na ética de

trabalho.

7.4. Objetivos/Caracteristicas qualificadoras e diferenciadoras

Os objetivos que a LongLifeDogs se prop6e atingir passam por se afirmar no mercado
portugués, como a empresa de venda de aparelhos auxiliares de locomogéo motora para
cdes com paraplegia, com maior credibilidade e proximidade. A LongLifeDogs
pretende-se diferenciar da concorréncia pela qualificacdo técnica de uma das socias
(médica veterinria) e pela criacdo de uma sélida rede de parceiros (clinicas e hospitais
veterinarios), o que por um lado credibilizara o negdcio junto de potenciais cliente e por

outro lado garantird uma maior proximidade com estes ultimos. Assim, a LongLifeDogs
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sera referenciada pelos parceiros junto dos potenciais clientes num momento crucial do

processo de decisdo, isto €, aquando do despoletar da necessidade.

De forma a assegurar as caracteristicas Credibilidade e Proximidade, serdo
desenvolvidas parcerias, contudo para a concretizagcdo das mesmas, e para que 0S
equipamentos da empresa sejam referenciados pelos médicos veterinarios, a

LongLifeDogs tera de evidenciar-se-&4 nos seguintes dominios:

Qualidade e Inovagédo do Produto

Equipamentos reconhecidos pela qualidade e pela inovacdo, nomeadamente no que se
refere ao desenvolvimento de solugbes fidveis e personalizadas que asseguram o
maximo conforto e mobilidade do animal. Deste modo, a LongLifeDogs preocupa-se
em assegurar 0 compromisso com as expectativas do cliente, fazendo sempre mais e
melhor e, caso suceda, corrigindo de imediato qualquer erro, estando totalmente
disponivel para aceitar e progredir com as criticas efetuadas.

Competéncia

A LongLifeDogs conta com o apoio de um Engenheiro Mecénico e um Meédico
Veterinario, que possuem as habilitacdes e os conhecimentos fundamentais & projecéo
de aparelhos de locomogdo motora adequados as necessidades especificas de cada céo
em funcdo da patologia de paraplegia apresentada, o que permite & LongLifeDogs
assegurar a qualidade dos equipamentos € 0 compromisso com as expectativas dos

clientes.

Qualidade do Servigo/Relacionamento
Reconhecimento da qualidade do servico baseado nas relagfes estabelecidas com os

clientes e parceiros.
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8. Andlise competitiva

Oportunidades

Mercado de Pet regista um crescimento positivo

Crescente importancia dos animais de estimagdo nos centros urbanos, considerados
como elementos da familia. Nos lares portugueses, 0s animais de estima¢do com maior

expressdo sao 0s caes.

Aumento do nimero de familias de uma pessoa ou duas sem filhos e tendéncia para

que este grupo aumento do niumero de animais de estimacao

Mercado no qual apenas operam dois concorrentes diretos, sector pouco competitivo

Incentivo do governo ao empreendedorismo e existéncia de linhas de apoio

Ameacas

Cenério econémico-financeiro desfavoravel

Facilidade de entrada de novos concorrentes no mercado

Mercado um pouco fechado por via da classe dos veterinarios

Dado que a LongLifeDogs ainda ndo se encontra implementada e em atividade no
mercado, ndo existem pontos fortes e pontos fracos que possam ser identificados. A
principal preocupacdo da LongLifeDogs passa pelo aperfeicoamento das “respostas a
dar” aos fatores criticos de sucesso do negdcio, de forma a apresentar maioritariamente

pontos fortes aquando da sua introducdo no mercado.

9. Objetivos do negdcio

O objetivo do promotor é desenvolver um negocio, no mercado portugués, de producéo
e venda de equipamentos auxiliares de locomoc¢do motora para cdes com paraplegia -

LongLifeDogs.

A LongLifeDogs pretende ser reconhecida no mercado portugués como uma empresa de
referéncia na area de aparelhos auxiliares de locomogdo motora para cdes com

paraplegia, ndo sO pela qualidade dos equipamentos (caracteristica do principal
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concorrente), mas também pela proximidade, confianga e credibilidade, junto dos

clientes.

O objetivo é criar uma empresa com um crescimento regular de vendas e uma
rentabilidade ao nivel do sector, garantindo a sua sustentabilidade a longo prazo.

Em funcdo da andlise efetuada ao mercado e das caracteristicas identificadas, tendo
ainda presente a estratégia de desenvolvimento a ser seguida pela LongLifeDogs,

consideram-se as seguintes quotas de mercado.

Quadro 10 Quotas de mercado LongLifeDogs- % Mercado Total

40% 44% 45% 46% 47% 48%

Estas quotas de mercado traduzem-se nos seguintes volumes de vendas.

Quadro 11Vendas projetadas LongLifeDogs - Volume
1°Ano  2°Ano  3°Ano  4° Ano 5° Ano  6° Ano

Mercado 425 446 469 492 517 542
Vendas Projetadas 170 196 213 228 244 261
- Pequeno Porte (41%) 70 81 88 94 100 107
- Médio Porte (35%) 60 69 75 80 86 92
- Grande Porte (21%) 35 40 44 47 50 54
- Porte Gigante (3%) 5 6 6 7 7 8

Pretende-se também, como objetivo, remunerar 0s capitais proprios a uma taxa que pelo
menos incorpore as taxas de juro dos ativos de mercado sem risco e o nivel percebido de

risco para este negocio.

10. Estratégia de desenvolvimento

A LongLifeDogs tendo como publico-alvo todos os portugueses donos de cdes com
paraplegia e atuando num mercado em que existem apenas dois concorrentes, que se
destacam pela qualidade do produto (Doglocomotion) e prazo de entrega
(CéescomRodas), desenvolverd como vantagem competitiva a estratégia
comercial/marketing, baseada na qualidade dos produtos.

Assim sendo, em termos da Matriz de Estratégias Genéricas (quadro 12), podemos
concluir que a sua vantagem competitiva assentara na estratégia de diferenciacéo,

oferecendo produtos com maior valor percebido para os clientes.
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Quadro 12 Modelo das estratégias genéricas de Porter
Vantagem competitiva

Especificidade valorizada pelo
cliente

Capacidade para produzir a baixo
custo

Mercado amplo Custos baixos Diferenciacéo

Ambito

competitivo

Mercado restrito Foco com custos baixos Foco com diferenciagdo

Fonte: FREIRE, A., Estratégia — Sucesso em Portugal, Verbo, Lisboa, 2003, 92 Ed., pp. 211-249.

No que se refere a Matriz das estratégias de Diferenciacdo (quadro 13), a
LongLifeDogs, tendo um cliente com uma elevada perce¢éo do risco e uma elevada
confianga na compra do produto, encontra-se no quadrante estratégia de diferenciagdo
técnica, neste sentido de forma a assegurar a diferenciacdo técnica, apostar-se-a4 nao so
na qualidade dos produtos como também na rede de parceiros (clinicas/hospitais
veterinarios), isto &, influenciadores no processo de decisdo, que referenciardo 0s
equipamentos LongLifeDogs, assegurando assim, implicitamente, junto dos clientes, a

imagem de qualidade técnica dos produtos.

Quadro 13Modelo das estratégias de diferenciagdo do produto
Grau de confianca do cliente na compra do produto
Elevada | Reduzido

Elevada Diferenciagdo Simbdlica Diferenciagéo Técnica

Diferenciacdo
Emocional

Percepc¢ao do Risco
Inerente ao Mau

Diferenciacao pelo Prego

Reduzida

Fonte: FREIRE, A., Estratégia — Sucesso em Portugal, Verbo, Lisboa, 2003, 92 Ed., pp. 211-249.
Considerando-se a estratégia de diferenciacdo, serdo implementadas as seguintes
medidas:

1. Criar uma solida rede de parceiros, clinicas e hospitais veterinarios, a fim de
credibilizar e aproximar a LongLifeDogs dos potencialis clientes;
2. Usar ferramentas de marketing inovadoras com o objetivo de desenvolver uma

comunidade interativa de clientes e fazer o acompanhamento pds-venda;

3. Criar uma imagem forte associada & marca.
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Nesta primeira fase, a médio prazo, o objetivo estratégico da LongLifeDogs é a
penetracdo no mercado portugués, conquistando quota de mercado. No médio/longo
prazo e com 0 objetivo de ampliar o valor do produto, poderdo ser introduzidas
caracteristicas diferenciadoras consideradas de maior valor para o cliente, que

maximizem o valor de cada equipamento por venda efetuada.

Quadro 14 Matriz estratégica de Ansoff

Produtos
Atual Novo
o Penetracdo de mercado Extensédo de produto
s
2
(5]
=
Extensdo de Mercado Diversificacdo

Fonte: FREIRE, A., Estratégia — Sucesso em Portugal, Verbo, Lisboa, 2003, 92 Ed., pp. 211-249.

11. Politicas de implementacao do negdcio
11.1. Estratégia de marketing
11.1.1. Segmentacéo e target
Considerando que o negdcio se insere num mercado de pequena dimensdo, segmenta-lo
em grupos de compradores e selecionar um grupo especifico seria restringir demasiado
0 publico-alvo. Deste modo, ndo se afigura, na segmentacédo, qualquer beneficio para o
negocio, uma vez que a reduzida dimensdo do mercado permite que a empresa atenda
com eficécia todos os clientes.
Optar-se-4, assim, por uma estratégia de marketing indiferenciado, procurando atingir a
totalidade do mercado com uma Unica oferta, focando-se na necessidade comum a todos
os clientes do mercado, a locomocao de cées com paraplegia.
Contudo apesar de se praticar uma politica indiferenciada, é de referir que ao nivel do
produto e pregco existirdo diferencas, atendendo ao porte de cada animal
(pequeno/médio/grande/gigante), e ainda as patologias de paraplegia de cada animal,
estas Ultimas a serem consideradas na concecdo e funcionalidade dos equipamentos.
Assim, na politica de preco, podem-se identificar trés segmentos: donos de cdes de
pequeno porte, donos de cdes de médio porte, donos de cdes de grande porte e donos de
caes de porte gigante, pelo que havera uma politica de marketing individualizado ao
nivel da concegdo dos equipamentos.
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Considerando que as mencionadas estratégias sdo as vigentes no mercado portugués, a
LongLifeDogs pretende diferenciar-se pelo valor acrescentado que oferecera a todos os
portugueses donos de cdes com paraplegia que pretendem manter o seu animal de

estimagdo por mais anos.

11.1.2. Posicionamento
Sendo fundamental que a LongLifeDogs defina os tragos salientes e distintos que

permitam ao publico situar o produto num universo de produtos comparaveis e de 0s
distinguir da concorréncia, pelo seu papel determinante nas decisdes de compra dos

consumidores, proceder-se-a a defini¢cdo do posicionamento da empresa no mercado.

Devendo o posicionamento do produto dar resposta a dois aspetos complementares, a
identificacdo e a diferenciacéo, importa definir a principal diferenca entre os produtos
da concorréncia, que desejamos que o publico atribua/identifique nos equipamentos
LongL.ifeDogs, neste sentido considerando os trés fatores principais que servem de base
a escolha dos atributos distintivos do posicionamento, estes caracterizam-se da seguinte

forma:
Gréfico 6 Triangulo de ouro do posicionamento
Expectativas dos consumidores
* Funcionalidade
= Proporcione bem-estar/qualidade vida
Tridngulo de Ouro do
Posicionamento
Bereics dos " Trunfos potenciais do produto
UL 3 | L =
= Qualidade
concorrentes . lidade & bem -esta imal
- Qualidade de vida |FI.II’ICI_OI_\E_II ade e bem r animal)
Funcionali . « Credibilidade
= Funcionalidade e rapidez entrega N .
{Parceiros/Competéncias
Funcionarios)

A escolha de um equipamento auxiliar de locomogao motora para caes, tem como principais
determinantes as caracteristicas funcionalidade e qualidade (bem-estar e qualidade de vida).
Deste modo, os referidos atributos de decisdo foram considerados na conce¢do do mapa

percetual (grafico 7), que representa o posicionamento percecionado pelo mercado.
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Gréfico 7 Mapa percetual
Eixo
Funcionalidade

. C3es com Rndasm

+ M

Eixo
Bem-Estar/ Qualidade de
Vida

Neste contexto, a LongLifeDogs pretende posicionar-se também no quadrante superior
direito, no maximo de cada eixo, isto é para além de ser reconhecida pela qualidade dos
seus equipamentos em termos de funcionalidade e bem-estar/qualidade de vida do
animal, distingue-se por ser a empresa que fornece os equipamentos recomendados por
clinicas e hospitais veterinarios (rede de parceiros). Estas recomendagdes credibilizardo
0 produto e a imagem da LongLifeDogs junto dos potenciais clientes, maximizando as
perce¢des, nomeadamente ao nivel do bem-estar e qualidade de vida do animal, isto é
satde animal.

O posicionamento da LongLifeDogs € o seguinte: cadeiras de rodas para cées
aconselhadas por médicos veterinarios.

E importante entender que o posicionamento recai sobre "percecdes”, que podem diferir
de uma pessoa para outra, neste sentido a empresa devera trabalhar em técnicas de
marketing para que os clientes compreendam e percebam, corretamente, 0 seu
posicionamento. A politica de marketing mix traduzird o posicionamento pretendido, de
forma a tornar crediveis os atributos diferenciadores da LongLifeDogs.

11.2. Marketing operacional

11.2.1. Marca

No que concerne a estratégia de marca, sera adotada uma marca institucional umbrella
que identificara a atividade da empresa, bem como todos os produtos comercializados.
A marca, criada e detida pela empresa com o mesmo nome, sera LongLifeDogs.

A marca LongLifeDogs assumira uma verdadeira identidade, ou seja, terd uma forte
personalidade, clara e representativa da sua missdo e dos seus valores, dando

cumprimento as promessas feitas aos clientes. Pretende-se criar uma diferenciagdo
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tangivel e intangivel e, simultaneamente, criar uma vantagem competitiva sustentavel
para o negocio.
A identidade fisica da LongLifeDogs é constituida por quatro elementos: nome,

log6tipo, simbolo e assinatura da marca.

Nome: LongLifeDogs

Sendo o nome um dos pilares, de uma estratégia de sucesso, teve-se em consideracao o
conceito de negocio, o produto, os beneficios da oferta, o publico-alvo e a estratégia de
marketing a seguir. Neste sentido serd adotado um nome que facilitara a identificacdo e
atribuicdo da marca e transmitird as promessas feitas.

O nome LongLifeDogs tem como objetivo fazer alusdo a categoria de produtos,
direcionando para o mercado canino (Dogs), associado ao bem-estar animal (Life),
como também identificar, de imediato, os beneficios dos produtos comercializados, isto

é, prolongar a vida dos cées (LongLife).

Logotipo: Life@

A escolha do logétipo resultou da particularizagdo escrita do nome da marca através de
uma letras, cores e imagem.

O logotipo da LongLifeDogs pretende transmitir dinamismo, movimento, esperanca e
salde, consubstanciando-se numa promessa/beneficio dos produtos da marca, prolongar
a vida dos caes.

As mencionadas caracteristicas podem ser visualizadas da seguinte forma:

e Tipo de Letra: Com o tipo de letra utilizado o objetivo € transmitir movimento
e dinamismo, estando estes termos associados a mobilidade do animal;

e Cor de Letra: Pretende-se através da cor azul utilizado nas palavras Long e
Dogs transmitir saude, enquanto na cor verde utilizada na palavra Life pretende-
se esta seja associada a esperanca de vida;

e Imagem: A imagem utilizada no logédtipo apresenta um cdo a correr numa
cadeirinha de rodas, com esta imagem pretende-se destacar e apresentar o
produto comercializado, a0 mesmo tempo que se transmite a sensacdo de

movimento, que esté associada a locomog¢do motora do animal.
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5R

O simbolo/imagem da LongLifeDogs, tambem utilizado no logétipo, identifica claramente

Simbolo:

0 produto, podendo-se visualizar um cdo paraplégico que corre com vivacidade e
dinamismo utilizando uma cadeirinha de rodas. Esta serd a imagem que identificara a

LongLifeDogs.

Assinatura da marca:

Sendo a assinatura de marca uma continuagdo da propria marca, sera adotada a expresséo
“Saude sobre rodas”, reforcando-se assim a categoria de produto oferecido e 0s seus

beneficios ao nivel da satde do animal, atraves das palavras “rodas” e “salide”.

11.2.2. Politica de produto

A primeira condigéo de éxito em marketing consiste em oferecer aos clientes um “bom
produto”, o que se traduz nos atributos qualidade e vantagem competitiva.

No que se refere a qualidade, e no sentido de dar resposta as expectativas dos clientes,
0s equipamentos serdo desenvolvidos, por um engenheiro mecéanico e por um médico
veterinario, a medida de cada cdo, de acordo com as dimensdes e patologias associadas
a paraplegia apresentada. O objetivo é oferecer um produto a que o animal se adapte
facilmente, em termos de funcionalidade (mobilidade) e bem-estar.

Os equipamentos auxiliares de locomog¢do motora com uma estrutura base leve serdo
construidos com rodas, aluminio e inox, de forma a proporcionar uma melhor
mobilidade do animal. Os equipamentos serdo ainda forrados com espumas nas zonas
de contato com o animal de forma a permitirem um maior conforto e bem-estar.

A vantagem competitiva do produto em relacdo a concorréncia estd no fato de os
médicos veterinarios aconselharem a compra de cadeirinhas de rodas LongLifeDogs, o
que funciona como uma garantia da qualidade equipamento, dando maior confianga, aos

potenciais clientes, numa possivel compra.

Em termos de estética e design, sera tido em conta o aspeto visual do equipamento, que
sera concebido de forma a evidenciar as caracteristicas essenciais do mesmo,

mobilidade e conforto, isto é qualidade.

No que se refere aos servigos de assisténcia pds-venda, existirdo os servigos de
manutencdo do equipamento, a que os clientes poderdo recorrer sempre que tenham

necessidade.
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11.2.3. Politica de preco

A definicdo do preco dos equipamentos é uma das varidveis estratégicas com forte
impacto na penetragdo da LongLifeDogs no mercado portugués e no posicionamento do
produto na mente dos clientes.

A politica de preco considerara trés fatores, a estrutura de custos da LongLifeDogs, 0s
niveis de precos praticados pela concorréncia e o valor percecionado pelo publico-alvo
relativamente aos produtos.

O preco a praticar pela LongLifeDogs sera definido entre um valor minimo e um valor
maximo, sendo que o valor minimo correspondera ao preco que permita cobrir todos os
custos do negdcio, correspondendo ainda ao valor abaixo do qual o cliente podera
desconfiar da qualidade do produto e o valor maximo refere-se a0 montante maximo
que o cliente esta disposto a pagar para adquirir o produto. O preco sera, ainda, definido
em funcgéo dos pregos praticados pelos concorrentes.

Deste modo, considerando as respostas dos inquiridos & questdo constante no
questionério realizado (Anexo 1), “Qual o valor médximo que estaria disposto a
despender numa cadeirinha de rodas para o seu cdo?”, apuraram-se 0s seguintes valores
maximos e minimos médios por cada escaldo do rendimento mensal do agregado

familiar.

Quadro 15 Valor médio que os inquiridos estariam dispostos a pagar por um equipamento em
funcéo do escaldo de rendimento mensal

Rendimento mensal Média Valor Média Valor
agregado familiar Minimo Maximo
Até 1500€ 133€ 376€ 255€
1.501€-3.000€ 130 € 513€ 321€
3.001€-5.000€ 175 € 546€ 361€
>5.000€ 186 € 2.875€ 1.531€
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Sendo a tendéncia central das respostas a seguinte:

Quadro 16 Mediana do preco que os inquiridos estariam dispostos a pagar por um equipamento em
funcéo do escaldo de rendimento mensal

Rendimento mensal

agregado familiar el
Até 1500€ 200 €
1.501€-3.000€ 300 €
3.001€-5.000€ 500 €
>5.000€ 200 €

Verifica-se assim que 0s precos percecionados pelos clientes para a aquisicdo de
equipamentos auxiliares de locomogdo motora para cées séo na ordem dos 200€ - 500€.
Considerando-se ainda os precos praticados pela concorréncia, nomeadamente pelos

concorrentes nacionais:

Quadro 17 Precos da concorréncia

Preco Minimo Preco Maximo
Concorrentes (Céo pequeno porte) (Céo grande porte- Gigante)
Doglocomotion 250€ 400€
Cées com Rodas 160€ 300€

De referir que os pregos praticados no mercado variam em funcdo do porte/peso do
animal, dado que a cadeirinhas de rodas tem de suportar pesos diferentes, o que implica
a construcgdo de diferentes estruturas. Neste sentido, 0s precos serdo segmentados pelos
seguintes portes:

Quadro 18 Definicao de portes de cées

Pequeno porte Até 5 Kg
Médio Porte Entre 5 e 20Kg
Grande porte Entre 20 e 50Kg

Gigante Mais de 50Kg

Apos a andlise efetuada, a LongLifeDogs optara por praticar pregos semelhantes aos da
concorréncia, desde que estes permitam atingir o objetivo de remuneracdo dos capitais
proprios. De referir que a préatica de precos inferiores, no mercado, podera ser mal
interpretada pelos potenciais clientes, face ao posicionamento pretendido, e pregos

muito mais elevados, poderdo ndo ser benéficos dado que a empresa ainda ndo é
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conhecida no mercado e tera de ganhar a confianga dos clientes mostrando-se uma
marca de qualidade, credivel, aconselhada pelos médicos veterinarios. De referir ainda,
que de forma a alcancar a quota de mercado pretendida de 40%, ndo se demonstra
exequivel a pratica de um preco mais alto em relagcdo aos concorrentes. Os precos
praticados assegurardo ainda que se conseguem atingir todos os potenciais clientes em
funcdo do escaldo de rendimento do agregado familiar, que pensam despender na
aquisicdo de uma cadeirinha de rodas entre 200€ e 400€.

Por ultimo, é de salientar que apesar de existirem duas formas de venda, diretamente ao
cliente ou venda com intervencdo da clinica/hospital veterinario, e que apesar de nesta
ultima modalidade haver uma percentagem da venda que serd paga a clinica/hospital
veterinario como comissao, optar-se-a por adotar 0s mesmos pre¢cos em ambos 0s canais
de venda. Tal opcgdo deve-se ao fato de a LongLifeDogs querer ser reconhecida como a
marca aconselhada pelos médicos veterinarios, como garantia da sua qualidade ao nivel
da saude e bem-estar animal, pelo que ndo se pretende privilegiar nenhuma das formas
de venda ao publico.

Deste modo, nesta primeira fase, 0s precos praticados serdo 0s seguintes:
Quadro 19 Precos LongLifeDogs

Lifel @

Pequeno Porte Médio Porte Grande Porte Gigante
255€ 305€ 355€ 405€

No que se refere aos servigos de manutencdo dos equipamentos sera praticado um preco
médio de 6€, para revisdes anuais de equipamento, que se traduzem em pequenos

acertos de eixos ou mudanca de espumas/rodas.

11.2.4. Politica de distribuicéo

No que se refere a politica de distribuicdo, os equipamentos serdo fornecidos/entregues
em mao ao cliente, ao domicilio ou na clinica/hospital veterinario parceiro, uma vez que
as cadeirinhas tém de ser experimentadas pelos animais de forma a se verificar se existe
algum problema de adaptacdo que poderd ainda ser solucionado, isto € melhorar o
produto em fungdo das necessidades especificas de cada animal.

A LongLifeDogs utilizard a internet como canal de distribuicdo, dada a sua grande
cobertura geografica que permite de forma cémoda, simples e rapida, aceder a um

conjunto cada vez mais vasto e diversificado de informag&o, permitindo ndo so divulga-
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la como comparéa-la. Assim a LongLifeDogs disponibilizara o seu proprio site,
divulgando o seu conceito, oferta, servico e contatos a um cada vez maior namero de
potenciais clientes para que estes fagam um primeiro contato com a LongLifeDogs, no

sentido de adquirir uma cadeirinha de rodas para o seu animal.

Tendo presente o posicionamento da LongLifeDogs e a sua estratégia de diferenciacdo
face a concorréncia, as clinicas e hospitais veterinarios, s&o um canal de distribuicéo
crucial, como parceiros, que poderdo dinamizar a venda de cadeirinhas de rodas
LongLifeDogs, através do aconselhamento aos clientes. Este é um canal que permite
chegar mais rapidamente aos potenciais clientes e conseguir 0 seu envolvimento e
compromisso, potenciando a penetragdo positiva da marca e ficando os clientes menos
sujeito a pressdo da concorréncia.

Para além das vantagens referidas, este canal permitird & LongLifeDogs credibilizar a
sua imagem junto dos potenciais clientes como marca de confianca aconselhada pelos
médicos veterinarios.

No caso de encomendas realizadas através dos parceiros, € de referir que a recolha de
medidas e a entrega do equipamento serd sempre realizada pela LongLifeDogs, na
presenca do cliente e do parceiro, nas instalacdes deste Gltimo.

Por altimo, no que se refere a rede de parceiros, tendo em consideragdo que 0s animais
de estimagdo predominam nos grandes centros urbanos, serdo efetuadas parcerias com
hospitais veterinarios e grandes clinicas veterinarias dos principais centros urbanos do

pais.

11.2.5. Politica de comunicagao

Para uma comunicacgéo eficaz é essencial uma boa promocéao do produto, que para além
divulgar o negécio, seja um veiculo de transmissdo de confianca e credibilidade das
cadeirinhas de rodas para cdes e que contribua para a construgdo de uma marca forte e
positiva.

Numa primeira fase e tendo presente que a LongLifeDogs quer ser conhecida no
mercado como a marca recomendada pelos médicos veterinarios, € necessario apostar
na comunicagdo para este publico-alvo. A comunicagdo junto dos médicos veterinarios
é fundamental no sentido de divulgar o negécio e de influenciar potenciais clientes,
garantindo a imagem de credibilidade pela qual a LongLifeDogs pretende ser

reconhecida no mercado.
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Numa segunda fase, apds divulgacdo junto dos médicos veterinérios e criacdo de
parcerias com clinicas e hospitais veterinarios, a comunicagdo dirigir-se-a a potenciais
clientes: portugueses, donos de cées, urbanos, com idades superiores a 18 anos, que
considerem 0s seus cdes um membro da familia e se preocupem com a saude e bem-
estar do animal. Em linha com o posicionamento do negdcio pretende-se passar a
mensagem que a cadeirinha de rodas LongLifeDogs é uma opc¢do a eutanasia que
assegura a qualidade de vida do animal sendo recomendada por médicos veterinarios.
Perspetivando-se a abertura do negdcio em janeiro de 2013, o esfor¢o de comunicagdo
sera realizado um més antes dessa data, dado o objetivo das primeiras comunicacdes ser
o de dar a conhecer o equipamento LongLifeDogs aos médicos veterinarios, de forma
que haja encomendas de equipamento aquando do inicio da atividade. De ressalvar que
nos mapas de analise de viabilidade, o ano de realizagdo do investimento inicial
coincide com o ano de arranque da atividade. A comunicacdo junto dos potenciais
clientes iniciar-se-a a partir da data de abertura do negocio.

A comunicagdo da LongLifeDogs sera veiculada através de relagGes publicas, internet e
publicidade.

Quanto ao publico alvo, médicos veterinarios, a comunicacdo far-se-4 através de
contatos diretos e relacGes publicas em que serdo utilizados um conjunto de materiais
promocionais de suporte. Deste modo serdo distribuidas  brochuras
institucionais/promocionais do equipamento; participar-se-a com a presenga de stand
promocional nos principais congressos de clinica veterindria e avaliar-se-4 a
possibilidade de, no final de cada ano, oferecer ao parceiro que realizou mais vendas,

uma formacdo numa especialidade de medicina veterinéria.

No que se refere & comunicacdo junto dos potenciais clientes esta sera realizada em
diferentes locais em que o publico-alvo se movimenta, nomeadamente:
e AssociacOes de defesa e protecdo de animais, como a Sociedade Protetora dos
Animais e a Unido Zodfila;
e Clinicas e Hospitais veterinarios parceiros
e Entidades de ensino em veterinéria, como a Universidade de Tras-os-Montes
e a Faculdade de Medicina Veterinaria da Universidade Técnica de Lisboa;
e Sites de redes sociais, como www.facebook.com e www.linkedin.com;
e Foruns relativos a animais, como o www.mundodosanimais.com/foruns e o
cidadedosanimais.com/forum;
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e Blogs relativos a animais, como o blogdosbichos.blogs.sapo.pt e o

revistacaesecompanhia.blogspot.com.

A primeira acdo ao nivel do plano de comunicagéo seré a concecdo do logotipo, do site
proprio e do material publicitario, como panfletos e desdobraveis, pois estes serdo 0s
"cartOes de visita" da LongLifeDogs. Estes suportes deverdo ser atrativos, funcionais e
vincularem informag&o de interesse e adequada ao mercado alvo. Com efeito, o site sera
estruturado para que cada cliente alvo possa aceder facilmente a sua area de interesse e
serdo concebidos diferentes materiais

Numa primeira abordagem ao mercado serdo realizadas campanhas de divulgagdo nas
diversas redes sociais, foruns e blogosfera.

Ao nivel das associagdes de defesa e protecdo de animais e das entidades de ensino,
como ndo tém cariz comercial, prevé-se que a divulgacdo possa ser feita por uma
questdo de informagdo de disponibilidade aos seus associados e estudantes.
Efetivamente, quando se visitam este tipo de entidades estdo sempre disponiveis
panfletos para quem quiser consultar e levar.

Quadro 20 Custos de comunicacgéo

Investimento Referéncia 2012 2013

Site 1.500€ 1.500€

Manutencio Site 100€ 100€ 103€ | 106€

Links 400€ 400€ 412€ 424€ | 437€
500€

Brochuras (3¢/Brochura) 500€ 530€ 546€ | 562€

- 150€

Cartio (0.75€/Cartio) 150€ 159€ 168€

Congressos 2.000€ 2.000€

(a avaliar)

Formagao 5.000€ 5.000€ | 5.150€

(a avaliar)

Quadro 21 Plano de comunicagéo

2012 2013
Dez Jan ‘ Fev ‘ Mar ‘ Ab ‘ Mai Jun  Jul Ag Set Out

Investimento

Internet

Brochuras/ Cartéo

Publicidade

Stands Promogao

Formacédo
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12. Organizacéo e estrutura da empresa

A LongLifeDogs serd uma pequena empresa com uma estrutura organizacional simples,
na qual os proprietarios para além de gestores desempenhardo também tarefas
operacionais.

Neste sentido, optar-se-4, em termos de estrutura juridica, pela criagdo de uma
Sociedade por quotas - LongLifeDogs, Lda., ficando limitada a responsabilidade dos
socios. Para além disso, este € um tipo de sociedade que potencia a partilha de controlo
e gestdo da empresa entre 0s socios, nomeadamente quando estes ndo tém todos os
conhecimentos e competéncias necessarias para conduzirem, sozinhos, o negdcio.
Assim, a empresa sera criada por dois sécios familiares com um capital minimo de
5.000¢.

A LongLifeDogs contard com trés funcionarios familiares, dos quais dois sao
proprietarios do negdcio.

A participacdo da familia como gerentes e proprietarios de uma empresa pode fortalecer
0 negocio, uma vez que os membros da familia sdo mais leais e dedicados a empresa.
Sdo varios os beneficios que se podem vislumbrar numa empresa familiar,
nomeadamente:

e Valores comuns — os membros da familia compartilham a mesma filosofia;

e Forte empenho — a familia faz todos os esfor¢os necessarios para tornar o negocio
duradouro e um sucesso, muitas vezes fazendo horas extra ou mesmo
flexibilizando as horas de trabalho;

e Lealdade - os membros da familia sdo mais propensos a ficar juntos em tempos
dificeis mostrando a determinacdo necessaria para o sucesso empresarial;

e DiminuicGes de custos - membros da familia podem estar mais dispostos a fazer

sacrificios financeiros para o bem do negdcio, nomeadamente a nivel salarial.

A LongLifeDogs utilizard a garagem da casa da familia, como oficina, para a
construgdo das cadeirinhas de rodas. Como anteriormente referidos, as encomendas
serdo realizadas via internet/contato telefonico ou via parceiros, sendo que todas as
medicOes e entregas de equipamento sdo feitas ao domicilio ou na clinica/hospital

veterinario, assim respetivamente.
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De referir ainda que a LongLifeDogs conta com o0s seguintes profissionais:

e Engenheiro mecénico - Construgéo e desenvolvimento de cadeirinhas. Faz todas as
visitas de medic0es e entregas;

e Meédico veterindrio - Apoio em todas as encomendas realizadas diretamente por
donos de cdes. Acompanha a visita de medic¢des do animal para verificar patologias,
acompanha a concegdo da cadeirinha juntamente com Eng.° Mecénico e acompanha
as entregas de equipamentos. Para além disso, dinamizara o site e outras paginas da
empresa, nomeadamente, dando resposta as questdes colocadas pelos seguidores;

e Gestor de empresa - Gestdo de parcerias; comunicacdo; gestdo corrente da

atividade.

13. Avaliagéo financeira

13.1. Pressupostos de investimento e atividade
13.1.1. Vendas

Considerando os objetivos do negocio decorrentes da analise de mercado, perspetivam-

se as seguintes quotas de mercado e volumes de vendas de equipamentos.

Quadro 22 Estimativa de vendas equipamentos

Vendas 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Dimensao Mercado (unid) 425 446 469 492 517 542
Volume Vendas estimado (unid) 170 196 213 228 244 261
Quota Mercado Estimada 40,00% 43,81% 45,48% 46,34% 47,23% 48,13%

A estrutura de vendas por tipo de equipamento, em funcdo do porte dos cées, considera

a seguinte a estimativa.

Quadro 23 Estimativa de vendas por tipo de equipamento

Vendas % 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Pequeno Porte 41% 70 81 88 94 92 107
Médio Porte 35% 60 69 75 80 79 92
Grande Porte 21% 35 40 44 47 46 54
Porte Gigante 3% 5 6 6 7 7 8

Total 100% 170 196 213 228 224 261

Para determinacdo da dimensdo dos servigos de manutencdo dos equipamentos, em que

se recomenda que o cliente efetue a revisdo do equipamento ano a ano, com base na



Plano de neg6cios: LongLifeDogs

estimativa vendas de equipamentos, considerou-se que apenas 25% dos clientes
recorreriam a este tipo de servigos.

Quadro 24 Estimativa da prestacdo de servi¢os de manutencao

Servicos Manutencédo estimado 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Equip. Vendidos 2013 0 43 43 43 43 43
Equip. Vendidos 2014 49 49 49 49
Equip. Vendidos 2015 53 53 53
Equip. Vendidos 2016 57 57
Equip. Vendidos 2017 61
Total 0 43 92 146 203 264
13.1.2. CMVMC

O célculo do CMVMC considera todos 0s consumos de matérias necessarios a producao
dos equipamentos auxiliares de locomog¢do motora, 0 que, considerando os pregos de

venda a praticar, proporciona as seguintes margens brutas por tipo de equipamento.
Quadro 25 Margem bruta

Tipo Equipamento MB
Pequeno Porte 2%
Médio Porte 73%
Grande Porte 74%
Porte Gigante 76%

13.1.3. Outros gastos
Nos servigos necessarios ao normal funcionamento do negocio, as rubricas mais

representativas no total dos gastos séo:
e As comissdOes respeitantes ao pagamento de 15% do valor total de vendas
efetuadas através dos parceiros.

A estrutura de vendas por canal de distribui¢do resulta da politica de vendas a

implementar.
Quadro 26 Percentagem de vendas por canal
Canal Venda 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Parceiros 60% 60% 50% 50% 40% 40%
Directas 40% 40% 50% 50% 60% 60%

Perspetiva-se 0 aumento das vendas diretas em consequéncia do reconhecimento

da marca no mercado.

Os trabalhos especializados incluem aos servigos prestados pelo médico

veterinario da LongLifeDogs, a que corresponde o pagamento de 5% do total
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das vendas efetuadas diretamente a clientes, e a prestagdo de servigos de um
Eng. Mecanico, para construcdo de cadeirinhas de rodas em periodos de maior
procura, isto é, entre 2013 e 2015, correspondente a um custo de 75€ por cada

equipamento produzido.

e As deslocagdes e estadas decorrem das deslocacBes as habitagGes dos clientes,
para medicOes dos animais e entrega dos equipamentos. Para o efeito, utilizar-
se-a viatura prépria dos trabalhadores, com um custo por km de 0,49€.

13.1.4. Gastos com pessoal
Os encargos com o pessoal incluem as despesas respeitantes a uma equipa de 2
colaboradores, que serd ampliada a partir do 3° ano de atividade:
e 1 Engenheiro mecénico, reformado, familiar dos sdcios da empresa;
Fung&o: construcdo de equipamentos auxiliares de locomogdo motora para cées
Remuneragdo mensal inicial: 750€
e 1 Gestor de Empresas a tempo parcial, scio da empresa;
Funcgéo: administrativa, financeira e gestdo de parcerias
Remuneragdo mensal inicial: 180€
No final do terceiro ano de atividade em funcdo do aumento do volume de vendas,
pretende-se contratar um Engenheiro Mecanico, o que permitird responder a esse

acréscimo de atividade.

13.1.5. Investimento

O investimento concretizar-se-a no inicio do primeiro ano de atividade, dado se tratarem
de equipamentos faceis e rapidos de adquirir, que ndo comprometem a data de arranque
operacional da LongLifeDogs.

Calcula-se que o investimento inicial seja de aproximadamente 8.000€, o que
corresponde essencialmente as despesas de aquisicdo de equipamentos para o
funcionamento da empresa, nomeadamente maquina de corte a laser (CNC), material de
oficina necessério a construcéo das cadeirinhas de rodas, e equipamento administrativo.
Em ativos intangiveis sdo considerados as despesas com 0 registo e constituicdo da
LongLifeDogs.
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13.2. Pressupostos modelo de anélise
No ambito da andlise de viabilidade do presente plano de negdcios, foram consideradas
as taxas legais de VA e seguranca social, assim como 0s seguintes pressupostos.

Quadro 27 Pressupostos

1° Ano atividade Taxa de Aplicagdes Financeiras .
(coincidente com ano de investimento) 2013 Curto Prazo 2 [
Prazo médio de Recebimento 0 Taxa de juro de empréstimo 7 00%
(dias) / (meses) Curto Prazo '
Prazo médio de Pagamento 30 Taxa de juro de empréstimo 8.00%
(dias) / (meses) ML Prazo '
Prazo médio de Stockagem 15 Taxa de juro de ativos sem risco 2 80%
(dias) / (meses) Rf ’
. Prémio de risco de mercado
0, 0,
Taxa média de IRS 3,00% (RM-R)* ou p° 10,00%
Taxa de IRC 25 00% Taxa de crescimento dos cash flows na 0

perpetuidade

13.3. Avaliagédo do projeto

Quadro 28 Avaliagdo da rendibilidade do projeto

Otica do Investidor Otica da Empresa
Valor Atual Liquido (VAL) 33.615€ 37.007€
TIR 87,63% 72,64%
Payback 2 anos 3 anos

Apls a estimativa e analise das principais rubricas necessarias ao investimento e
exploracdo da LongLifeDogs, verifica-se que o0 projeto apresenta viabilidade
econdmica, uma vez que gera um valor atualizado liquido de 33.615€ e de 37.007€, na
Gtica do investidor e na Gtica do projeto, respetivamente.

A taxa interna de rendibilidade, isto é, a taxa no ponto em que o VAL do projeto é nulo,
atinge uma expressdo consideravel: 87,63%, na Otica do investidor e 72,64% na Otica da
empresa.

O investimento inicial é recuperado ap6s o segundo ano de exploracdo, na Otica do
investidor e apds o terceiro ano de exploragdo, na Otica da empresa, 0 que permite
considerar que num cenério de incerteza, decorrente do horizonte temporal, o risco €
reduzido.

Face aos resultados obtidos, verifica-se que o negdcio de producdo e venda de
equipamentos auxiliares de locomogdo motora é economicamente viavel, neste sentido

poder-se-& considerar a sua implementacéo.
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13.4. Anélise de cenarios

A viabilidade econémico-financeira da LongLifeDogs apresenta como variavel mais
critica as vendas, visto ndo existir um quadro de resultados historicos quanto ao nivel de
aceitacdo dos produtos da empresa pelo mercado. Neste contexto, importa construir
diferentes cenarios a partir desta variavel, de forma a minimizar os fatores de risco
associados a tomada de deciséo.

Tendo por base o volume de vendas estimadas e o preco definido para cada tipo de

equipamento, sera analisada a viabilidade do projeto nos seguintes cenarios:

Quadro 29 Analise de sensibilidade: Cenarios

Cenarios A Qtds. Vendidas A Preco de venda
Muito pessimista -30% -10%
Pessimista -10% -5%
Otimista +10% +5%
Muito Otimista +20% +10%

‘ Quadro 30 Cenarios: volume vendas e quota de mercado do negocio
Cenario | Muito pessimista Pessimista Otimista Muito Otimista

Ano  |N°vendas QM [N°vendas QM N° QM |N°vendas QM
2013 119 28% 153 36% 187 44% 204 48%

2014 137 31% 176 39% 215 48% 235 53%
2015 149 32% 192 41% 234 50% 256 55%
2016 160 32% 205 42% 251 51% 274 56%
2017 171 33% 220 43% 268 52% 293 57%
2018 183 34% 235 43% 287 53% 313 58%

Quadro 31 Analise de viabilidade — variavel volume vendas

- Otica do investidor Otica da empresa
Cenario
TIR Payback VAL TIR Payback
Muito pessimista -92.576€ - 6 anos -153.627€ - 6 anos
Pessimista -1.570€ 10,06% 6 anos 13.246€  20,62% 6 anos
Otimista 63.535€ 364,46% 1 ano 66.676€  166,65% 1 ano
Muito Otimista 93.455€ - 0 97.328€  674,95% 1 ano

Na analise, através da varia¢do do volume de venda, verificou-se que:
e noO cenario muito pessimista, em ambas a O6ticas de analise, o projeto ndo é

viavel, apresentando um VAL negativo ao final de 5 anos;
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e nO cenario pessimista, na Otica do projeto, o negdcio apresenta viabilidade
econdmico-financeira, sendo o investimento apenas recuperado no final de 5
anos. No que se refere a analise de viabilidade do projeto na 6tica do investidor,
este apresenta um valor negativo apesar de muito proximo de zero, pelo que o
projeto continua a ndo ser viavel, a ndo ser que a taxa de retorno exigida seja
ligeiramente ajustada;

e no cenario otimista, em ambas as éticas, o investimento é recuperado ao final do
primeiro ano e o projeto gera ainda um VAL de pelo menos sessenta mil euros;

e nO cenario muito otimista, em ambas as éticas, a LongLifeDogs apresenta um
VAL de pelo menos noventa mil euros e o investimento € recuperado no

primeiro ano.

Verifica-se, assim, que para que o investimento seja recuperado no méximo ao final de
5 anos, o volume de vendas ndo podera ser inferior a 9% do volume estimado, ou seja,

as vendas da LongLifeDogs terdo de representar pelo menos 36,9% do mercado.

Quadro 32 Andlise de viabilidade — variavel prego

- Otica do investidor Otica da empresa
Cenario
TIR Payback VAL TIR Payback
Muito pessimista -1.570€ 10,06% 6 anos 13.246€ 20,62% 6 anos
Pessimista 18.273€ 48,96% 6 anos 48.682€  45,71% 4 anos
Otimista 48.575€ 154,89% 1 ano 51.459€  108,35% 2 anos
Muito Otimista 63.535€ 364,64% 1 ano 66.676€  166,65% 1 ano

Na analise, através da variacao do fator preco de venda, verificou-se:

e N0 cenario muito pessimista, na ética do investidor o projeto ndo é viavel uma
vez que apresenta um VAL inferior a zero, contudo na Otica da empresa o
negocio apresenta-se viavel com um VAL de 13.246€, sendo o investimento
recuperado em 6 anos;

e no cendrio pessimista, otimista e muito otimista, em ambas a dticas de analise, o

projeto € viavel.

13.5. Demonstrages financeiras no cendrio base

O mapa abaixo apresenta a demonstracdo de resultados previsional do projeto,

comparando 0s rendimentos e 0s gastos resultantes da atividade da empresa.
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Quadro 33 Demonstracao de resultados previsional
2013 2014 2015 2016 2017 2018

Vendas e servigos prestados 50.600 60.191 67.838  75.028 82942  91.653
Subsidios a Exploragéo
Ganhos/perdas imputados de
subsididrias, associadas e
empreendimentos conjuntos
Variagdo nos inventarios da
producéo
Trabalhos para a propria entidade
CMVMC 13.656  16.175 18.160 20.014 22.057 24.309
Fornecimento e servicos externos 19.571 22193 23.802 19.048 19.299  20.408
Gastos com o pessoal 19.221  20.306 20.805 34.805 36.069  37.533
Imparidade de inventarios
(perdas/reversdes)
Imparidade de dividas a receber
(perdas/reversdes)
Provisdes (aumentos/reducdes)
Imparidade de investimentos ndo
depreciaveis/amortizaveis
(perdas/reversdes)
Aumentos/reducgdes de justo valor
Outros rendimentos e ganhos
Outros gastos e perdas
EBITDA (Resultado antes de
depreciacdes, gastos de -1.847 1.516 5.072 1.161 5.517 9.403
financiamento e impostos)
Gastos/reversdes de depreciagéo e
amortizacdo
Imparidade de activos
depreciaveis/amortizaveis

1.697 1.717 1.737 1.710 1.480 100

(perdas/reversdes)

EBIT (Resultado Operacional) -3.544 -201 3.335 -549 4.037 9.303
Jurps e rendimentos similares 1 35 130 149 957 450
obtidos

Juros e gastos similares suportados 225 225 169 112 56

Resultado Antes de Imposto -3.768 -391 3.297 -512 4.238 9.752
Imposto sobre o rendimento do 716 5438
periodo

Resultado Liquido do Periodo -3.768 -391 3.297 -512 3.522 7.314

A partir da demonstragdo de resultados, podemos verificar que a LongLifeDogs
apresentard um resultado liquido positivo pela primeira vez no terceiro ano de atividade,
contudo a situacdo ndo se mantém no ano seguinte, uma vez que ha um aumento de
gastos, decorrente da contratacdo de mais um colaborador. A partir do quinto ano de
atividade a LongLifeDogs apresenta resultados liquidos positivos, evidenciando um
progressivo aumento positivo no ano consecutivo, em que obtém um valor de 7.314¢€.
No que se refere aos excedentes brutos de exploragéo, no primeiro ano de atividade, a
empresa apresenta valores negativos, pelo fato de as vendas ndo serem suficientes para
cobrir os custos operacionais. Contudo a partir do segundo ano esta situacdo altera-se
conseguindo a empresa gerar lucros de exploracéo.
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Seguidamente apresenta-se o balango previsional da LongLifeDogs que permite

conhecer a evolucédo prevista para a situacdo patrimonial da empresa.

Quadro 34 Balanco previsional
2013 2014 2015 2016 2017 2018

Ativo Néo Corrente 6.443 4.827 3.190 1.580 200 200
Ativos fixos tangiveis 6.350 4.780 3.190 1.580 200 200
Propriedades de investimento
Ativos Intangiveis 93 47
Investimentos financeiros

Ativo corrente 2.129 3.921 8.772 9.765 15.275 25.002
Inventarios 569 674 757 834 919 1.013
Clientes

Estado e Outros Entes Publicos

Acionistas/socios

Outras contas a receber

Diferimentos

Caixa e depositos bancarios 1.560 3.247 8.016 8.931 14.356 23.989
Total do Activo 8.572 8.748 11.962 11.345 15.475 25.202
Capital realizado 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000
Acdes (quotas proprias)
Outros instrumentos de capital préprio
Reservas (R.Transitados) -3.768 -4.158 -862 -1.374 2.148
Excedentes de revalorizagao
Outras variagdes no capital proprio

Resultado liquido do periodo -3.768 -391 3.297 -512 3.522 7.314
Total do Capital Proprio 1.232 842 4.138 3.626 7.148 14.462
Passivo ndo corrente 2.800 2.100 1.400 700
Provisdes
Financiamentos obtidos 2.800 2.100 1.400 700
Outras Contas a pagar
Passivo corrente 4.540 5.806 6.424 7.019 8.327 10.739
Fornecedores 3.307 3.832 4.197 3.896 4.128 4.470

Estado e Outros Entes Public 1.232 1.975 2.227 3.123 4.199 6.270
Accionistas/socios
Financiamentos Obtidos
Outras contas a pagar
Total Passivo 7.340 7.906 7.824 7.719 8.327 10.739
Total Passivo + Capitais Propr 8.572 8.748 11.962 11.345 15.475 25.202

13.7. Indicadores econémicos e financeiros no cenario base

Tendo em consideracédo a tipologia do negocio foram considerados alguns indicadores
financeiros, econdmicos e de eficiéncia para demonstrar a evolucdo da performance da

empresa no periodo de analise considerado.
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Quadro 35 Indicadores financeiros

Indicadores Financeiros 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Autonomia Financeira 14% 10% 35% 32% 46% 57%
Solvabilidade 17% 11% 53% 47% 86% 135%

O projeto apresenta uma autonomia financeira entre 14% e 57%, o que demonstra uma
evolugdo positiva no nivel de independéncia da empresa face a capitais alheios. O fundo
de maneio da empresa é também crescente, permitindo que a empresa,
progressivamente, financie as suas necessidades de fundo de maneio através de capitais
permanentes.

O récio de solvabilidade demonstra uma estrutura financeira aceitavel a partir de 2015,
melhorando significativamente nos dois ultimos anos do projeto. Proporciona-se assim,
aos credores da empresa, uma boa margem de conforto na perspetiva da capacidade de

solvéncia da empresa a médio e longo prazo.

Quadro 36 Indicadores econémico-financeiros
Situacéo Econémica PINK 2014 2015 2016 2017 2018
(RReg(Ij:_l)bllldade dos Capitais Proprios -306% -46% 80% -14% 49% 51%

Rentabilidade Liquida das Vendas 1% -1% 5% -1% 4% 8%

O peso dos resultados operacionais no valor de vendas vai aumentado ao longo do
periodo, tendo uma queda em 2016, ocasionada pelo aumento de gastos com pessoal
respeitante ao reforco do quadro de pessoal. No ano seguinte, em 2017, retoma-se a
rentabilidade liquida das vendas com valores e evolucdo positiva, fruto da recuperagéo
dos resultados operacionais.

A rendibilidade dos capitais proprios apresenta resultados negativos em 2013, 2014, e
2016, uma vez que neste periodo a LongLifeDogs apresenta resultados liquidos
negativos. Em 2015 e a partir de 2017 a rendibilidade dos capitais proprios

LongLifeDogs € positiva em consequéncia dos resultados liquidos positivos da

atividade.
Quadro 37 Indicadores de eficiéncia
Indicadores de eficiéncia 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Rotacdo do Ativo 590% 688% 567% 661% 536% 364%
Rotacdo do Passivo 689% 761% 867% 972% 996% 853%
Rotagdo do Capital Proprio 4106%  7152%  1639%  2069%  1160%  634%
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Os valores dos racios de eficiéncia calculados permitem concluir que o esforco de

capital é reduzido tendo em atencdo os volumes de negdcios alcangados, sendo a

capacidade do ativo, passivo e capital proprio em gerar vendas bastante acentuada.

14. Considerac0es finais

Através do estudo de mercado e da avaliacdo econdmica e financeira deste projeto foi

possivel concluir que este é vidvel, sendo de ter em conta algumas consideracfes na

analise dos resultados obtidos:

No inquerito realizado a donos de cdes e médicos veterinarios foi utilizada uma
amostra de conveniéncia, 0 que podera ter ocasionado desvios na amostra, pelo
que os dados obtidos poderdo ndo ter uma completa aderéncia a realidade;

Dada a inexisténcia de informacdo sobre a dimensdo do mercado, isto &, o
namero de cdes com paraplegia, estimou-se a sua extensdo com base nos dados
obtidos nos questionarios realizados a médicos veterinarios. Neste contexto, tal
como referido anteriormente, este nimero poderd ndo ter uma completa
aderéncia a realidade;

Para determinar a procura, foram adotadas as taxas de crescimento previstas no
mercado de petfood/petcare, esta tendéncia podera ser diferente no mercado de
equipamentos auxiliares de locomocdo motora pelo que se consideraram apenas
50% das taxas de crescimento do mercado de petfood/petcare. De referir ainda
que apesar de esta estimativa ndo ter uma completa aderéncia a realidade, se o
projeto ja se mostrou viavel com taxas relativamente baixas (ndo sendo
expectavel que o seu crescimento seja inferior a 5%), num cenario mais
favoravel continuara a sé-lo;

No que respeita a quota de mercado da LongLifeDogs, como ja foi referido na
analise de sensibilidade, esta ndo devera ser inferior a 36,9%, caso contrério este
projeto torna-se inviavel pois nestas condi¢fes a margem de venda ndo consegue
cobrir na totalidade os custos;

A TIR devera ser analisada de forma critica pois apresenta um valor elevado

porque é sensivel a pequenas variagGes de vendas.
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16. Anexos

Anexo | Links e questiondrios relativos ao estudo quantitativo

i. Inquérito realizado a donos de cées

Os questionarios encontram-se disponiveis através do link:

https://docs.google.com/spreadsheet/viewform?pli=1&formkey=dFOETGMxazB2ekg3
M1hGZzBATHNTVXc6MQ#gid=0

|Questionario Paralisia Motora em Caes- Donos

Mo Ambito da realizagéo da Tese de Mestrado em Marketing, sobre o tema paralisia motora em cées,
solicite-se a sua colaboragdo no preenchimento do presente questionario.

Este questiondrio destina-s= a donos de cdes, caso ndo o ssja, agradego a sua colaboragio através do
reencaminhaments do e-mailquestionanic Bos seUs contacios.

O preenchiments do questiondnio tem a duragdo de 1 2 2 minutos.
\A= respostas a este Inguérito sé&o confidenciais @ andnimas sendo utiizadas para fins académicos.

Clbrigada!
Sofia Femeira
(Aluna Mestrado Marketing - INDEG/ISCTE)

PARALISIA MOTORA

1. Tem ou teve algum cio com paralisia motora? *
~ Sim
~ Maéo

Page 2 After page 1 | Continue to next page

Noter "Go to page” salections will avarnds fis nawgation

Paralisia Motora em Caes- Conhecimento Geral

2. Tem conhecimento da existéncia de equipamentos auxiliares de locomogio motora para cies
com paralisia, usualments designados por " cadeirinha de rodas™? °

~ Sim
~ Mao

Page 3 After page 2 | Continue to next page

Nt *

EJ

lo paga” salections will avarnids fis navigaton. [oarn mora

Cadeirinhas de Rodas

2.1. Conhece alguma empresa que comercialize "cadeirinhas de rodas™ para cées? *
{~ Sim

~ Mao

Page 4 After page 3 | Continue to next page

Nata: "Go to page” salections will ovarnds fis nawgation
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2.2. Quais as empresas de comercializacédo de "cadeirinhas de rodas” que conhece?

Page 5 After page 4 | Continue to next page

ATITUDES FACE A PARALISIA MOTORA

3. Se tivesse um cao com paralisia motora e considerando que o animal nao sofria de qualquer
outro problema, optaria por: *

" Abate

¢ Continuar com o seu animal

Page 6 After page 5 | Continue to next page

Note: "Go to page” selections will override this navigation. Learn more.

Atitudes face a paralisia motora

4. Sabendo que existem "cadeirinhas de rodas” para caes, estaria disposto a adquirir um desses
equipamentos até ao valor maximo de: *

5. Tendo em consideracdao que um animal com paralisia motora necessita de cuidados higiénicos
diarios, que opcao tomaria: *

( Eu préprio prestaria os cuidados de higiene necessérios ao meu animal
¢~ Recorreria a uma empresa de prestagao de servigos de higiene a animais

¢ Recorreria a uma clinica veterinaria

Page 7 After page 6 | Continue to next page

Note: "Go to page" selections will override this navigation. Learn more.

Donos de Caes com Paralisia Motora

2. Qual foi o conselho do médico veterinario perante a situacao do seu cao? *
" Abate

¢ Manter o animal

Ao critério do dono do animal
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3. Qual foi a sua opcao? *
 Abate

¢ Manter o animal

Page 8 After page 7 | Continue to next page

Note: "Go to page” selections will override this navigation Learn more,

Donos de Caes com Paralisia Motora

4. Adquiriu uma "cadeirinha de rodas” para o seu cao? *
 Sim

 Nao

Page 9 After page 8 | Continue to next page

Note: "Go to page” selections will override this navigation. Learn more.

Cadeirinha de rodas

4.1 Onde adquiriu a "cadeirinha de rodas"? *

4.2 Quanto pagou pela "cadeirinha de rodas"? *

Page 10 After page 9 | Continue to next page

Cuidados de Higiene

5. Quem cuida/cuidou da higiene do seu cao? *
¢ Eu proprio

 Hospital/Clinica Veterinaria
¢ Empresa de prestagao de servigos

¢ Other:

6. Quanto despende/despendia aproximadamente por més com os cuidados de higiene do seu cao?

Page 11 After page 10 | Continue to next page

Note: "Go to page” selections will override this navigation. Learn more.
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Page 11 After page 10 | Continue to next page

Note: "Go to page" selections will override this navigation. Learn more.

Empresa Servicos/Clinica Veterinaria

6. Quanto estaria disposto a despender mensalmente por um servico de cuidados de higiene? *

Page 12 After page 11 | Continue to next page

Dados Gerais

I. Concelho de Residéncia

Il. Idade
 Até 35

 35-44
 45-64
" Mais de 64

lll. Rendimento Mensal do Agregado Familiar
 Até 1.500€

 1.501€- 3.000€
" 3.001€-5.000€

" Mais de 5.000€

Page 13 After page 12 | Continue to next page

Obrigada pela sua participacao!
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ii. Inquérito realizado a medicos veterinarios

Os questionarios encontram-se disponiveis através do link:
https://docs.google.com/spreadsheet/viewform?formkey=dFg4QIlJaOGVrX0tZMOxNZ2x
Cem9DcOE6MQ#gid=0

|Questionério- Caes com Paraplegia- Méedicos Veterinarios

Mo admbito da realizagdo da Tese de Mestrado em Marketing, sobre os cies com paraplegia -
nomeadamente sobre as opgdes tomadas por Médicos Veterinarios e Donos dos animais face auma |
situagao de paraplegia, venho por este meio solicitar a sua colaborag@o no preenchimento do presente
questionario.

O preenchimento do questionario tem a duragéo de 1 a 3 minutos, sendo composto por 8 a 10 questde

As respostas a esle Inquérilo sao confidenciais e anonimas sendo utilizadas para fins academicos.

Obrigada!
Sofia Ferreira —
(Aluna Mestrado Marketing - INDEG/ISCTE) =
< | | » |
Page 2 After page 1 | Continue to next page |

Casos de Paraplegia

-

. Numero aproximado de casos observados no ultimo ano? *

2. Percentagem aproximada de casos observados sujeitos a eutanasia ? *

3. Em que percentagem poderiam diminuir os casos de eutanasia se os donos dos animais
ti n ) a equip os auxiliares de locomogao e servigos de higiene/enfermagem? *

I

4. Nos casos em que a op¢ao foi manter o animal, qual a percentagem aproximada de donos que
recorreram a equipamentos auxiliares de locomogao?

Page 3 After page 2 | Continue to next page

Cuidados de Higiene/Saude

5. Na sua opinido, os donos dos animais tem capacidade para prestar os cuidados de
higiene/enfermagem necessarios a um cao com paraplegia? *

 Sim

 MNao

6. Para manutencao do animal, os donos dos caes com paralegia, recorrem a servicos de prestacao
de cuidados de higiene/enfermagem? *

 Sim

¢ Nao
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Page 4 After page 3 | Continue to next page

Note: "Go to page"” selections will override this navigation. Learn more.

Servicos de Higiene/Saude

6.1 Qual a percentagem, de donos de caes com paraplegia, que recorre a servigos de
higiene/enfermagem?

Page 5 After page 4 | Continue to next page

Servicos de Higiene/Saude

7. A sua Clinica/Hospital Veterinario presta cuidados de enfermagem? *
 Sim
 Nao

8. Na sua opiniao, qual o valor mensal médio que é necessario despender nos cuidados de
higiene/enfermagem de um cao com paraplegia? *

Page 6 After page 5 | Continue to next page

Note: "Go io page" selections will override this navigation. Learn more.

7.1. A sua Clinica/Hospital presta cuidados de enfermagem ao domicilio? *
 Sim
 Nao

Page 7 After page 6 | Continue to next page

Dados Gerais

9. Concelho de actuacao? *

10. Quantidade média anual de de caes observados pela sua clinica/hospital, independentemente
do motivo da visita?

Page 8 After page 7 | Continue to next page

Obrigada pela sua participacao!
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Anexo |- Resultados do estudo quantitativo - Donos de cées

1. Tem ou teve algum cdo com paralisia motora?

Sim

H Nao

A- Donos de cdes sem paraplegia

2. Tem conhecimento da existéncia de equipamentos auxiliares de locomogéo
motora para cdes com paralisia, usualmente designados por '‘cadeirinha de
rodas?

Sim

H N3o

87%

2.1. Conhece alguma empresa que comercialize "'cadeirinhas de rodas™ para cées?

Sim

m Nao

7
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2.2. Quais as empresas de comercializa¢éo de ""cadeirinhas de rodas' que conhece?

B Ruff Rollinwheelchair

DoglLocomotion

B N3o sabe nome

77%

3. Se tivesse um cdo com paralisia motora e considerando que o animal néo sofria
de qualquer outro problema, optaria por:

Continuar com o
seu animal

W Abate
95%

4. Sabendo que existem '‘cadeirinhas de rodas' para cédes, estaria disposto a
adquirir um desses equipamentos até ao valor maximo de

Construia

N&o sabe
Ilimitado

> 1500€ e < 5000€
> 1000€ e < 1499€
>700€ e < 1000€
> 600€ e < 699€
>500€ e < 599€

> 400€ e < 499€
>300€ e < 399€
2200€ e £ 299€
>100€ e < 199€
<99

0% 5% 10% 15% 20% 25%
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5. Tendo em consideragdo que um animal com paralisia motora necessita de
cuidados higiénicos diarios, que opc¢éo tomaria

M Eu proéprio prestaria os cuidados de
higiene necessarios ao meu animal

Recorreria a uma empresa de prestagdo
de servigos de higiene a animais

M Recorreria a uma clinica veterinaria

6. Quanto estaria disposto a despender mensalmente por um servico de cuidados

de higiene?
250 €
150 €
100 € 27%

60 €

50€ 27%
30€

25€

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%
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B- Donos de cédes com paraplegia

2. Qual foi o conselho do médico veterinario perante a situacdo do seu cdo?

W Abate
Manter o animal

B Ao critériodo dono do
animal

3. Qual foi a sua opgéo?

W Abate

Manter o animal
77%

4. Adquiriu uma "cadeirinha de rodas' para o seu cao?

Sim

H Nao

4.1 Onde adquiriu a ""cadeirinha de rodas'?
Eu prdprio construi : 100%

4.2 Quanto pagou pela ""cadeirinha de rodas?
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5. Quem cuida/cuidou da higiene do seu cdo?

B Eu proprio
B Hospital/Clinica Veterinaria

Empresa de prestacdo de servicos

6. Quanto despende/despendia aproximadamente por més com os cuidados de
higiene do seu céo?

100 € 38%
50€
30€

20€-30€

10€

0€

0% 10% 20% 30% 40%
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Concelho de Residéncia dos inquiridos

N&o identificados
Viseu

Vila Franca de Xira
Vila de Rei

Viana do Castelo
Viana do Alentejo
Torres Vedras

Torres Novas
Tondela |

Tomar |

Sintra

Sines

Setubal

Sesimbra

Seixal

Santiago do Cacém
Santarém

Santa Maria da Feira
Santa Cruz
Portalegre

Ponta Delgada
Penacova

Paredes

Palmela

Ourém

Oeiras Com paraplegia

Odivelas M Sem paraplegia
Monchique

Marinha Grande H Total
Mangualde
Mafra
Lourinhd
Loures

Lisboa

Leiria

Lagoa

Guarda
Funchal
Entroncamento
Covilhd
Coruche
Coimbra
Castelo Branco
Cascais

Braga
Benavente
Beja

Barreiro
Amadora
Almada
Alcobaga
Albufeira

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
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Idade dos inquiridos

>64

>45-64 l
Com paraplegia
B Sem paraplegia

235-44 l M Total

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Rendimento mensal do agregado familiar dos inquiridos

Mais de 5.000€

3.001€-5.000€

Com paraplegia

M Sem paraplegia

1.501€- 3.000€

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

M Total
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Anexo I11- Resultados do estudo quantitativo - Médicos veterinarios

1. Namero aproximado de casos observados no ultimo ano?

50

45

40

35

30

25

20

15

10

5

0

N i I||||

Inquiridol Inquirido2 Inquirido3 Inquirido4 Inquirido5 Inquirido6 Inquirido7 Inquirido8 Inquirido9 Inquirido10

2. Percentagem aproximada de casos observados sujeitos a eutanasia?

100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Inquirido1 Inquirido2 Inquirido3 Inquirido4 Inquirido5 Inquirido6 Inquirido7 Inquirido8 Inquirido9 Inquirido10
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3. Em que percentagem poderiam diminuir os casos de eutanasia se 0s donos dos

animais tivessem acesso a equipamentos auxiliares de locomogéo e servigos de

higiene/enfermagem?

H100%

H80%
50%
25%
0%

4. Nos casos em que a opcao foi manter o animal, qual a percentagem aproximada

de donos que recorreram a equipamentos auxiliares de locomogao?

120%

100%

80%

60%

40%

20%

0%

Inquirido1l Inquirido2 Inquirido3

100% I 100%

Inquirido6 Inquirido7 Inquirido8 Inquirido9 Inquirido 10
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5. Na sua opinido, os donos dos animais tem capacidade para prestar os cuidados

de higiene/enfermagem necessarios a um cdo com paraplegia?

6. Para manutencdo do animal, os donos dos cdes com paralegia, recorrem a

servigos de prestacdo de cuidados de higiene/enfermagem?

6.1 Qual a percentagem, de donos de cdes com paraplegia, que recorre a servigos

de higiene/enfermagem?

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%

20% -
10% -
0% -

Inquirido 4

Inquirido 5

Inquirido 8

Inquirido 7
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Clinica/Hospital Veterinario presta cuidados de enfermagem?

Sim

0,
120k m Ndo

7.1. A sua Clinica/Hospital presta cuidados de enfermagem ao domicilio?

Sim
m Nao
89%

8. Na sua opinido, qual o valor mensal médio que é necessario despender nos

cuidados de higiene/enfermagem de um cdo com paraplegia?

35%

30% 30%

30%

25%

20% 20%
20%

15%

10%

5%

0%

>30€ <75€ >75€ < 100€ >100€ <200€ >300€ <450€
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9. Concelho de atuagéo?

S.Jodo da Madeira 1
Almada 1
Seixal 1
Faro 1
Beja 1
Figueirada Foz 1
Vila Real 1

Lisboa 2

0 0,5 1 1,5 2 2,5

10. Quantidade média anual de cées observados pela sua clinica/hospital,
independentemente do motivo da visita?

6000

5000

4000

3000

2000 -

B ] I I
0 -

Inquirido1 Inquirido2 Inquirido3 Inquirido4 Inquirido5 Inquirido6 Inquirido7 Inquirido8 Inquirido9 Inquirido 10

Nota: Inquirido 6 ndo respondeu a questao.
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Anexo IV. Mapas financeiros

Mapa 1- Calculos auxiliares volume de negdcios

PRESSUPOSTOS
Percentagem de cées assistidos por
meédicos veterinarios 75%
Percentagem anual de casos de
paraplegia 0,50%
Percentagem de casos com
alternativa a eutandsia 87%

Percentagem de cdes com

paraplegia utilizadores de

equipamentos auxiliares de

locomocéo 8,70%
Percentagem de caes assistidos por médicos
veterinérios em fungdo do porte

- Pequeno porte 41%
- Médio porte 35%
- Grande porte 21%
- Porte Gigante 3%
Taxa crescimento do mercado 2013 2014 2015 2016 2017 2018

- 5% 5% 5% 5% 5%

2013 2014 2015 2016 2017 2018

Ndmero de caes em Portugal 1.500.000 1.575.000 1.653.750 1.736.438 1.823.259 1.914.422
Numero total de ces assistidos por
meédicos veterinarios 1.125.000 1.181.250 1.240.313 1.302.328 1.367.445 1.435.817

NUmero de casos anuais de
paraplegia assistidos por médicos

veterinarios 5.625 5.906 6.202 6.512 6.837 7.179
NuUmero de casos com alternativa a
eutanasia 4.894 5.138 5.395 5.665 5.948 6.246

Numero de caes com paraplegia
utilizadores de equipamentos

auxiliares de locomogéo 425 446 469 492 517 542
MERCADO 425 446 469 492 517 542
- Pequeno porte 174 183 192 202 212 222
- Médio porte 149 156 164 172 181 190
- Grande porte 89 94 98 103 108 114
- Porte Gigante 13 13 14 15 15 16

2013 2014 2015 2016 2017 2018

Mercado 425 446 469 492 517 542
Quota Mercado 40% 44% 45% 46% 47% 48%
Total Vendas 170 196 213 228 243 261
- Pequeno porte 70 81 88 94 100 107
- Médio porte 60 69 75 80 86 92
- Grande porte 35 40 44 47 50 54
- Porte Gigante 5 6 6 7 7 8
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VENDAS- PRESSUPOSTOS 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Taxa de variacdo dos precos das
vendas - 3% 3% 3% 3% 3%
Taxa de crescimento das unidades
vendidas - 15% 9% 7% 7% 7%
Total Equipamentos vendidos 170 196 213 228 243 261
PRESTACAO DE SERVICOS- QUANTIDADES 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Manutencdes
Aconselhada a sua realizac¢do no final de cada ano
de utilizagdo - 170 366 579 807 1050
Total manutencdes
Considerado 25% do total do volume de vendas - 43 92 145 202 263

Mapa 2 Volume de negécios (Euros)

VENDAS 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Cadeirinha de rodas - Pequeno Porte 17.850 21.143 23.738 26.161 28.832 31.776
Quantidades vendidas 70 81 88 94 100 107
Preco Unitario 255 263 271 279 287 296
Cadeirinha de rodas - Médio Porte 18.300 21.676 24.336 26.821 29.559 32.577
Quantidades vendidas 60 69 75 80 86 92
Preco Unitario 305 314 324 333 343 354
Cadeirinha de rodas - Grande Porte 12.425 14.717 16.523 18.210 20.070 22.119
Quantidades vendidas 35 40 44 47 50 54
Preco Unitario 355 366 377 388 400 412
Cadeirinha de rodas - Porte Gigante 2.025 2.399 2.693 2.968 3.271 3.605
Quantidades vendidas 5 6 6 7 7 8
Preco Unitario 405 417 430 443 456 470
TOTAL VENDAS 50.600 59.936 67.290 74.160 81.732 90.077
IVA VENDAS 11.638 13.785 15477 17.057 18.798 20.718
TOTAL VENDAS + IVA 62.238 73.721 82.767 91.217 100.530 110.795
PRESTAQ()ES DE SERVICOS 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Manutencoes 255 548 868 1.210 1.576
Quantidades vendidas 43 91 145 202 263
Preco Unitario 6 6 6 6 6
TOTAL PRESTACAO DE SERVICOS 0 255 548 868 1.210 1.576
IVA PRESTAQOES DE SERVICOS 0 59 126 200 278 362
TOTAL PRESTACO DE SERVICOS + IVA 314 674 1068 1488 1938
VOLUME pE NEGOCIOS- VENDAS +

PRESTACAO DE SERVICOS 2013 2014 2015 2016 2017 2018
TOTAL VOLUME DE NEGOCIOS 50.600 60.191 67.838 75.028 82.942 91.653
IVA 11.638 13.844 15.603 17.256 19.077 21.080
TOTAL VOLUME DE NEGOCIOS + IVA 62.238 74.035 83.441 92.284 102.018 112.733
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Mapa 3 Célculos auxiliares consumos de matérias-primas/ margem bruta

. Equipamentos auxiliares de locomogédo motora
Consumos de mateérias-

primas Pequeno Porte Médio Porte Grande Porte Porte Gigante
Aluminio 30,00 € 39,00 € 42,00 € 45,00 €
Inox 6,84 € 6,84 € 9,12 € 11,40 €
Borracha 15,00 € 15,00 € 15,00 € 15,00 €
Espuma 8,00 € 8,00 € 8,00 € 8,00 €
Rodas 8,00 € 9,00 € 12,00 € 14,00 €
Diversos 3,40€ 4,00 € 4,50 € 5,00 €
Total consumos 71,24 € 81,84 € 90,62 € 98,40 €
Preco Venda 255,00 € 305,00 € 355,00 € 405,00 €
M.Bruta 72% 73% 74% 76%

Mapa 4 CMVMC (Euros)

CMVMC Mg:gteam 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Pequeno Porte 72% 4998  5.920 6.647 7.325 8.073 8.897
Médio Porte 73% 4941  5.853 6.571 7.242 7.981 8.796
Grande Porte 74% 3.231  3.827 4.296 4.735 5.218 5.751
Porte Gigante 76% 486 576 646 712 785 865
TOTAL CMVMC 13.656  16.175 18.160  20.014  22.057  24.309
IVA 23% 3.141  3.720 4.177 4.603 5.073 5.591
TOTAL CMVMC + IVA 16.796  19.895 22336 24.617  27.130  29.900

Mapa 5 Célculos auxiliares outros gastos
CALCULOS/PRESSUPOSTOS OUTROS GASTOS

% Vendas por canal 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Directas (VD) 40% 40% 50% 50% 60% 60%
Parceiros (VP) 60% 60% 50% 50% 40% 40%
Vendas por canal (Euros) 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Directas 20.240 23.974 33.645  37.080 49.039 54.046
Parceiros 30.360 35.962 33.645  37.080 32.693 36.031
Total 50.600 59.936 67.290 74.160 81.732 90.077

% Equipamentos construidos por

Eng.Mecanico 21% 31% 35% - - -
N° Equipamentos

produzidos 170 196 213

N° Equipamentos construidos por

Eng.Mecénico 35 60 75 - - -
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Gastos
Médico Veterinario 5% VD
Parceiros 15%VP
Engenheiro Mecanico 75€/Equip

Publicidade e Propraganda -

- Site 1.500 €
-Manutengo Site 100 €
-Links 400 €
500€
-Brochuras  (3€/Brochura)
150€
-cartao  (0,75€/Cartéo)
Gastos Meés
Deslocacdes e Estadas (Km
em viatura trabalhador) 300 €
Despesas de representacéo 75 €
Manuten¢do maquina CNC 20 €

Servigos inerentes ao

funcionamento (agua, luz,
comunicacdes, produtos

higiene...) 310 €
Ferramentas de oficina de

desgaste rapido (brocas,

limas, laminas, luvas...) 30€
Material de escritorio

(Papel, tonner, envelopes,

material escrita...) 25€
Seguros (Trabalho) 20€
Avenca advogados 10€

Taxa de crescimento 2013

2013

1.012 €
4554 €
2.625€
1.900 €
1.500 €
0€

400 €

0€

0€

Ano

3.600 €
900 €
240 €

3.720€

360 €

300 €
240 €
120 €

2014
3%

2014

1.199€
5.394 €
4.635€
1.201€
0€
100 €

412 €

530 €

159 €

2015
3%

2015

1.682 €
5.047 €
5.963 €
1.073 €
0€
103 €

424 €

546 €

0€

2016
3%

2016 2017

1854 € 2.452¢€
5.562€ 4.904€

1.273€ 1.273€

0€ 0€
106 € 106 €
437¢€ 437¢€
562 € 562 €
168 € 168 €
2017 2018
3% 3%

2018

2.702 €
5.405€

1.311€
0€
109 €

450 €

579 €

173 €
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Mapa 6 Outros Gastos (Euros)

OUTROS GASTOS 2014 2015 2016
Trabalhos especializados ~ 3.637 5.834 7.645 1854 2452 2702 |** - 100%

- Engenheiro mecanico 2.625 4.635 5963 0 0 0 : :

- Médico Veterinario 1.012 1.199 1.682 1.854 2.452 2.702
Comissdes 4554 5394 5047 5562 4.904 5405 |#* - 100%
Publicidade e propaganda  1.900  1.201  1.053 1.273 1.273 1311 |*% %% 8%
Conservagio e reparacdo 240 247 255 262 270 278 | 0w 0% 20
geergggngzgizsrgpﬁ;egs"'os 360 371 382 393 405 417 |®% wo% - o
Material de escritorio 300 309 318 328 338 348 | % g% 20% 2
Electricidade 2400 2472 2546 2623 2701 2782 |*#%* - 100% 200
Agua 360 371 382 393 405 417 | - M00% 30
DeslocacGes e Estadas 3.600 3.708 3.819 3934 4052 4173 |®% - 100% 30
Comunicagio 900 927 955 983 1.013 1043 |@®* 0% 0% 75
Seguros 240 247 255 262 270 278 | 100% - 20
Contencioso e notariado 120 124 127 131 135 139 | &% 0% - 10
Pegsr‘;‘;i?]ia‘ézo 900 927 955 983 1.013 1.043 |Z% 1% - 75
'&;nmfg‘:tzg higiene e 60 62 64 66 68 70 |X% w00 - 5
TOTAL FSE 19.571 22.193 23.802 19.048 19.299 20.408
FSE - Custos Fixos 3.098 3.040 3.094 3.225 3.314 3.413
FSE - Custos Variaveis  16.473 19.154 20.708 15.823 15.985 16.995
TOTAL FSE 19.571 22.193 23.802 19.048 19.299 20.408
IVA 3.322 3.890 4.224 3.093 3.112 3.327
FSE + IVA 22.893 26.083 28.025 22.141 22.410 23.735
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Mapa 7 Gastos com pessoal

Quadro de Pessoal- N°

Colaboradores 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Administragdo / Direccdo
Producdo / Operacional
Total

Incremento Anual (Vencimentos + Sub. Almogo) 3%

REMUNERACAO BASE Remun.

ANUAL (Euros) Mensal 2013 2014 2016 2017 2018
Administracdo / Direcgdo 180 € 2.520 3.010 3.010 3.360 3.640 4.060
Operacional 1 750 € 10.500 10.815 11.140 11.474  11.818 12.172
Operacional 2 650 € 0 0 0 9.100 9.373 9.654

TOTAL 13.020 13.825 14.150 23.934  24.831 25.887

OUTROS GASTOS (Euros) Pressupostos

Seguranga Social

Orgdos Sociais 20% 512 611 611 682 739 824
Pessoal 24%  2.494 2.569 2.646 4.886 5.033 5.184
Seguros Acidentes de
Trabalho 3% 326 346 354 598 621 647
Subsidio Alimentacéo 5,93€/dia  2.870 2.956 3.045 4.704 4.846 4.991
TOTAL OUTROS GASTOS 6.201 6.481 6.655 10.871  11.238 11.646

94



Plano de neg6cios: LongLifeDogs

Mapa 8 Investimento (Euros)

INVESTIMENTO INICIAL

Méaquina CNC 5.250
Soldador 100
Martelo 10
Chave fendas 10
. Rebitadora 37
§ Mascara de soldar 39
E Oculos protegdo/Conjunto seguranca 50
8 Chave parafusos 16
*gg Berbequim 337
g Caixa Ferramentas 40
g Bancada de trabalho 152
_a Extintor 50
u% Cadeira 186
Mesa 123
Armério 358
Prateleiras 142
Aspirador 100
AP portatil 700
(1.000¢) Impressora 300
TOTAL 8.000
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Mapa 9 Financiamento/Divida (Euros)

Inv.Inicial- Eq.Oficina e Eg.Admin 8.000
Capital Proprio 5.000
Empréstimo Bancério 2.800
Taxa de Juro 8%
Prazo de Amortizagdes (Anual) 4 anos

Capital em divida (inicio periodo) 2800 2800 2100 1400 700 0
Juro Anual 224 224 168 112 56 0
Reembolso Anual Ano 0 700 700 700 700 0
Imposto Selo (0,4%) 0,90 0,90 0,67 0,45 0,22 0,00
Servigo da divida 224,90 92490 868,67 812,45 756,22 0,00
Valor em divida 2800 2100 1400 700 0 0

CASH FLOW

Mapa 10 Cash Flows (Euros)

2013 2014 2015 2016

Meios Libertos do Projeto
Resultados Operacionais (EBIT) x

(1-IRC) -2.658 -151 2.501 -411 3.028 6.977
Depreciagdes e amortizagtes 1.697 1.717 1.737 1.710 1.480 100
Provisdes do exercicio 0 0 0 0 0 0

-961 1566  4.238 1.299 4.508 7.077

Investim./Desinvest. em Fundo Maneio

Fundo de Maneio 2471 1.161 535 518 507 596
CASH FLOW de Exploracéo 1.510 2.727 4.773 1.817 5.014 7.673
Investim./Desinvest. em Capital Fixo

Capital Fixo -8.140 -100 -100 -100 -100 -100
Free cash-flow -6.630 2.627 4.673 1.717 4.914 7.573
CASH FLOW acumulado -6.630  -4.003 670 2.387 7.301 14.874
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Mapa 10 Plano Financeiro (Euros)

PLANO FINANCEIRO 2013 2014 2015 2016 2017 2018
ORIGENS DE FUNDOS
Meios Libertos Brutos -1.847 1.516 5.072 1.161 5.517 9.403
Capital Social (entrada de
fundos) 5.000 0 0 0 0 0
Outros instrumentos de capital 0 0 0 0 0 0
Empréstimos Obtidos 2.800 0 0 0 0 0
Desinvest. em Capital Fixo
Desinvest. em FMN 2.471 1.161 535 518 507 596
Proveitos Financeiros 1 35 130 149 257 450
Total das Origens 8.425 2.712 5.737 1.828 6.281 10.449
APLICACOES DE FUNDOS
Inv. Capital Fixo 8.140 100 100 100 100 100
Inv Fundo de Maneio 0 0 0 0 0 0
Imposto sobre os Lucros 0 0 0 0 716
Pagamento de Dividendos
Reembolso de Empréstimos 0 700 700 700 700 0
Encargos Financeiros 225 225 169 112 56 0
Total das Aplicagdes 8.365 1.025 969 912 856 816
Saldo de Tesouraria Anual 60 1.687 4.768 916 5.424 9.633
Saldo de Tesouraria Acumulado 60 1.747 6.516 7.431 12.856 22.489
Aplicaces / Empréstimo Curto
Prazo 60 1.747 6.516 7.431 12.856 22.489
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