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Resumo

O presente trabalho tem como objetivo desenvolver um plano de negécio para criar uma pequena
empresa no ambito da producédo e comercializacdo de artigos em resina. Trata-se de um pequeno
negoécio para promover o autoemprego (self-employment) da promotora. A ideia de negdcio consiste na
producdo de produtos em resina, feitos a méo, personalizados e a base de produtos naturais. Os
principais tipos de produtos séo lembrangas para datas comemorativas, porta-chaves, bases para
copos, queimador de incenso, marcador de livros; pretende-se marcar uma data importante, eternizar
um objeto, materializar uma memoria. Grande parte das coisas na vida s&o temporarias, principalmente
bens materiais que quer sejam frageis quer ndo, com o tempo acabam por se danificar; e a ideia de se
poderem proteger, eternizar e guardar € um dos objetivos dos produtos comercializados. A metodologia
concentrou-se no desenvolvimento da ideia de negécio associada a este tipo particular de artesanato,
utilizando o modelo CANVAS como ponto de partida. A recolha de informacdes e experiéncias foi
gualitativa, contribuindo para a criagdo do modelo de negdcio e do plano de negdcios da empresa.
Foram realizadas analises de mercado no processo de elaboracdo do plano de negdcios. Para o efeito,
foram utilizadas as ferramentas adequadas, como o modelo CANVAS, a andlise SWOT, anélise PEST,
Balanced Scorecard e a analise de cenarios. No &mbito do plano financeiro, foi utilizado o modelo de
Andlise Econémico-Financeira, do IAPMEI. Para fundamentar alguns pressupostos, foram consultadas
as bases de dados do INE. O Estudo de viabilidade econémico-financeira plasmado no plano financeiro

permite concluir pela implementacédo do negdcio.

Palavras-Chave: Design, Artesanato, Resina, Empreendedorismo, Plano de Negdcios



Abstract

The present work aims to develop a business plan to create a small company in the field of production
and commercialization of resin articles. This is a small business designed to promote self-employment
for the promoter. The business idea consists of producing handmade, personalized resin products based
on natural materials. The main types of products are souvenirs for special occasions, keychains,
coasters, incense burners, and bookmarks. With these, | aim to mark an important date, eternalize an
object, and materialize a memory. Many things in life are temporary, especially material goods that,
whether fragile or not, end up getting damaged over time. The idea of being able to protect, eternalize,
and preserve them is one of the objectives of the products marketed. The methodology focused on
developing the business idea associated with this particular type of craftsmanship, using the CANVAS
model as a starting point. The collection of information and experiences was qualitative, contributing to
the creation of the company's business model and business plan. Market analyses were conducted in
the process of developing the business plan. For this purpose, appropriate tools such as the CANVAS
model, SWOT analysis, PEST analysis, Balanced Scorecard, and scenario analysis were used. Within
the financial plan, the IAPMEI Economic and Financial Analysis model was utilized. To support some
assumptions, the INE database was consulted. The economic-financial feasibility study reflected in the
financial plan allows for the conclusion that the business implementation is feasible.

Keywords: Design, Crafts, Resin, Entrepreneurship, Business Plan
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Introducao

Este trabalho aborda um plano de negécios voltado para a producgéo e venda de pegas de resina feitas
artesanalmente. De acordo com Branddo e Silva (2013), o artesanato desempenha um papel
significativo no desenvolvimento das atividades econémicas locais, com foco na criacdo de negécios
que promovam a divulgacdo e comercializacdo de um patriménio cultural e com relevancia para o
turismo. A producao e venda de artesanato local estao intrinsecamente ligadas a pequenas unidades
de producao e empreendimentos artesanais, como microempresas e pequenas empresas. Geralmente,

a atividade comercial esta associada ao setor do turismo.

A empresa “Halma” pretende vender os seus produtos, numa fase inicial, através da venda em regime
de consignacdo em locais estrategicamente escolhidos, mas principalmente apostar na parte digital de
modo a promover e divulgar a marca e os produtos artesanais nas redes sociais, onde é possivel
explorar o potencial de vendas online, visando um crescimento rapido, a fidelizagdo de clientes e a
busca pela sustentabilidade do negécio. Assim, o objetivo principal deste trabalho de projeto é a
elaboracao de um plano de negdécio no &mbito da producéo de diversos artigos em resina a gosto dos

clientes com a possibilidade dos mesmos escolherem desde cor & ornamentacéo.

Ao longo do estudo faz-se uma andlise ao mercado, considerando que todos os artesdos podem ser
nossos concorrentes direta ou indiretamente; descreve-se a forma de comercializar a marca e a

estratégia de divulgacdo e marketing e apresenta-se um plano financeiro.

A metodologia adotada neste estudo foi baseada numa breve revisdo da literatura, que permitiu
identificar os principais topicos a serem analisados. Foi estabelecida uma abordagem descritiva de
pesquisa, alinhada aos objetivos propostos. A metodologia concentrou-se no desenvolvimento da ideia
de negécio associada ao artesanato, utilizando o modelo CANVAS como base. A recolha de
informacdes e experiéncias foi qualitativa, contribuindo para a criacdo do modelo de negdcio e do plano
de nego6cios da empresa. Foram realizadas analises de mercado no processo de elaboracao do plano
de negdcios. Para isso, foram utilizadas ferramentas estratégicas adequadas, como o modelo CANVAS,
a andlise SWOT, analise PEST, Balanced Scorecard e a analise de cenarios. No ambito do plano
financeiro, foi utilizado o modelo de Analise Econémico-Financeira do IAPMEI. Para fundamentar alguns

pressupostos, foram consultadas a base de dados do INE.

A dissertacdo estad estruturada da seguinte forma: primeiro a introducdo depois ha um breve
enquadramento tedrico sobre empreendedorismo e artesanato. Em seguida, é apresentado o plano de
negoécios em si desde a descricdo da empresa até a sua avaliagdo. Por fim, sdo expostas as principais

conclusdes do estudo.



1. Contextualizacdo Tedrica

Perceber uma oportunidade de negdcio e possuir o conhecimento, criatividade e iniciativa para enfrentar
a incerteza e transformar essa oportunidade em criagcdo de valor, séo as caracteristicas fundamentais

de um empreendedor.

Segundo Hébert e Link (1989), o pai do conceito de "empreendedorismo" foi Richard Cantillon no livro
"Essai Sur La Nature Du Commerce En Général" (1755). Nesta obra, o autor apresenta o empreendedor
como alguém que serve de intermediario nas trocas comerciais de forma a conseguir lucros nessas
transagcbes. O empreendedor era tido como alguém que atuava na incerteza, comprava a um prego para
mais tarde vender a um preco incerto. Era, portanto, uma abordagem virada para a funcionalidade do

empreendedor e ndo para as suas carateristicas pessoais diferenciadoras.

Caetano (2012) referiu que o fenbmeno emergente do empreendedorismo, € um processo complexo e
que ndo envolve apenas fatores econdmicos. De facto, trata-se de um processo dindmico e em
constante maturacdo. A sua definicdo néo é consensual pois envolve muitas areas. J&4 Gartner (1988)

refere que a criagdo de organizagdes distingue o empreendedorismo de outras disciplinas.

Segundo Sampaio (2016), os empreendedores desempenham um papel crucial na revitalizacdo da
economia, criando oportunidades de emprego e estimulando a inovacao. Desde logo, porque estdo na
origem de empresas mais inovadoras, empresas que aprimoram a sua competitividade nas cadeias de
valor globais estardo melhor posicionadas para competir eficientemente em escala mundial,
apresentando um maior potencial de crescimento. O relatério Pessoas2030 (2024) destaca que o
crescimento sustentavel do emprego dependera significativamente do aumento dos niveis de
autossuficiéncia a partir da motivacdo, meios de financiamento e competéncias para lancar um novo
negdcio, que se constitua como o proprio emprego ou cCOMO uma empresa contratante de recursos
humanos e de competéncias necessarias ao seu desenvolvimento. Este estudo tem por base

desenvolver um plano de negécio e desenvolver toda uma empresa pronta para inserir na sociedade.

A Fundacdo Calouste Gulbenkian (2021) observa que recentemente, iniciativas focadas na inclusao
social através de praticas criativas tém ganho popularidade globalmente, promovendo mudangas e
transformacg®es sociais significativas. Pretendendo o desenvolvimento socioeconémico, a manutencao
e a autonomia de comunidades artesas, essas iniciativas tém incorporado o Design, ao inserir conceitos
projetais na producdo artesanal e proporcionar melhor aceitagcdo dos produtos desses grupos pelo
mercado. Mais do que somente outro produto para consumo, O intuito € conceber produtos como

historias materializadas.



Segundo Marsh (2020), a producdo em massa, que foi a base do regime econdbmico durante a
Revolucao Industrial, continua a influenciar a economia até os dias atuais. O fordismo, baseado em
métodos como a extrema especializacdo e a normalizagdo do trabalho, producéo em série e em larga
escala, revolucionou a economia a associar a producdo de massa ao consumo de massa. Nas
sociedades modernas a crenca no planeamento racional e no desenvolvimento cientifico levou a
negacdo da tradicdo e tudo o que ela representava. Por conseguinte, os trabalhos manuais foram
excluidos tanto na economia como na cultura dos paises industrializados. Artesdos que produziam
objetos utilitarios - objetos que satisfazem determinadas necessidades por meio do processo de uso
(LOBACH, 2001) - continuam a exercer a atividade, porém atualmente s&o vistos como pessoas que
nao foram capazes de atuar em cargos intelectuais que a “era do conhecimento” valoriza. Até mesmo

o sistema de educacédo tem respeitado a inteligéncia intelectual no prejuizo das habilidades manuais.

Caracteristicas tipicas de trabalhos manuais, como o tempo de producdo extenso, o custo pela
valorizacdo da mao-de-obra, as imperfeicdes e diferengas entre as mesmas pecas, entre varias outras
coisas, sdo consideradas como valores depreciativos do produto feito a mao, apesar de,

paradoxalmente, o artesanato ter grande peso e importancia na economia.

No ambito do design, a valorizacdo do trabalho artesanal tem recebido visibilidade e incentivo.
Semelhante ao movimento do final do século XIX empenhou-se em resgatar o valor de produtos
artesanais numa época caracterizada pelo aparecimento de maquinas e produtos industrializados, hoje
observa-se um contramovimento a essa produ¢do em massa e a um mundo excessivamente digital,
que carecem de “calor humano” e singularidade, e uma movimentagdo em busca de produtos feitos a
mao, que trazem consigo o0 resgate cultural, a valorizacdo do humano e um sentimento de
pertencimento, ao contrario dos produtos industriais, que sao “instrumentos exatos, servigais, mudos e
andnimos” (PAZ, 2006, p. 4).

Outro movimento com conceitos semelhantes ao movimento Arts and Crafts, a campanha Deutscher
Werkbund, liderada por Hermann Muthesius, tinha como aspiracéo reunir os melhores representantes
da arte, da industria, do artesanato e do comércio, conjugar todos os esfor¢cos para a producdo de
trabalho industrial de alta qualidade e constituir uma plataforma de unido para todos aqueles que
quisessem e fossem capazes de trabalhar para conseguir uma qualidade superior. Muthesius, a partir
dessa afirmacédo, aproximara o Design Social e participativo as questdes do artesanato, ao dizer que
para a obtencdo de uma qualidade superior seria necessario um envolvimento multidisciplinar e coletivo.
Bonsiepe (2005) também fortalece essa ideia quando destaca a atuagdo humanista do design e a sua
relagdo com artefactos dizendo que o humanismo projetual seria o exercicio das faculdades do design
para interpretar as necessidades de grupos sociais e elaborar propostas viaveis emancipatérias em

forma de artefatos instrumentais e artefatos semioticos.



Nos ultimos anos tem sido percetivel 0 aumento da demanda por produtos originais, que tenham um
significado ou histéria por tras do objeto, e da preocupacdo com a repercussao do consumo
descontrolado no meio ambiente e social. Em paralelo, esta gradualmente ocorrendo o ressurgimento
do artesanato como meio de producédo possivel e de poética propria, a demonstrar que tudo isso, ao

mesmo tempo, completa e contrapde a relacao local global instituida pelo processo de globalizagéao.

Com estas questdes em vista, o presente trabalho prop&e o desenvolvimento de uma pequena empresa
voltada para o artesanato com resina com a possibilidade de personalizacdo de todas as pecas

fabricadas de modo a agradar e cativar a atencao de mais clientes.

Self-employment, também conhecido como autoemprego, € uma forma de trabalho em que um individuo
trabalha por conta propria, em vez de ser empregado por uma empresa ou organiza¢do. Nesse modelo
de trabalho, o profissional é responsavel por todas as etapas do seu negécio, desde a captacdo de
clientes até a entrega do produto ou servico. O self-employment pode ser uma opcao atraente para
aqueles que desejam ter mais flexibilidade e controlo sobre o seu trabalho, mas também exige
habilidades empreendedoras e uma mentalidade voltada para o autogerenciamento.

No entanto, também oferece liberdade, flexibilidade e a possibilidade de trabalhar em projetos que
sejam do interesse do profissional. Ao seguir 0os passos corretos e preparar-se adequadamente, é

possivel ter sucesso no self-employment e alcancar uma carreira gratificante e lucrativa.

O empreendedorismo e o autoemprego oferecem oportunidades econdmicas para que a maior
populacdo mundial de jovens de sempre de ambos 0s sexos crie mais e melhores empregos no setor
privado. Segundo OIT (2017), a nivel global, o setor privado impulsiona o crescimento do emprego,
representando 87% do emprego total nas economias formal e informal em 2016. A maioria dos 1,2 mil
milhdes de jovens do mundo com idades compreendidas entre os 15 e 0s 24 anos vive em economias
em desenvolvimento, onde as pequenas e médias empresas (PME) representam 52% do emprego total.
As PME e as empresas jovens sdo muitas vezes mais dindmicas do que as grandes empresas, no que

diz respeito ao crescimento do emprego.



2. Plano de Negécios

No mundo dinamico dos negdcios, a criagdo de um plano de negocios bem estruturado € um passo
fundamental para garantir o sucesso e a sustentabilidade de qualquer empreendimento. Este
documento serve como um roteiro estratégico que orienta a empresa desde a concecado até a execugao
das suas operacdes, proporcionando uma viséo clara dos objetivos, estratégias, e recursos necessarios

para alcangar o sucesso.

O presente plano de negdcios foi elaborado com o intuito de detalhar cada aspeto essencial do nosso
empreendimento, destacando as oportunidades de mercado, a proposta de valor, a estrutura
organizacional, as estratégias de marketing e vendas, além das projecdes financeiras que asseguram

a viabilidade econdmica do negdcio.

2.1. Sumério executivo

Pretende-se com este plano de negdcios apresentar a empresa “Halma”. Além de inovadora, dedica-se
a uma area de negdcio de indole artesanal. A ideia do negdcio “Halma” foca-se na venda de artesanato
feito com resina. Numa primeira fase, os produtos que se pretendem fabricar artesanalmente e vender,
sédo lembrancas para datas comemorativas, porta-chaves, bases para copos, queimador de incenso,
marcador de livros com isto quero marcar uma data importante, eternizar um objeto, materializar uma

memoria.

O negécio assenta numa base totalmente tradicional, em termos de fabricacdo pois ndo se utilizam
maquinas para nenhuma das pecas elaboradas utilizando apenas moldes como ferramentas para os
seus produtos com o objetivo de impulsionar o nhegécio e proporcionar aos clientes uma experiéncia que
vai além da simples aquisicdo de uma peca decorativa, mas sim criar um ambiente que promova um

valor agregado.

A organizagdo da empresa é altamente agil e baseia-se exclusivamente nos conhecimentos adquiridos

pela sua fundadora através de estudos. Inicialmente, a estratégia da empresa é impulsionar o

crescimento do negdcio através da divulgac@o e comercializacdo do seu produto artesanal.

O investimento em materiais para o desenvolvimento das pegas, comercializadas pela “Halma”, nao
justifica qualquer financiamento bancéario tendo em conta que a promotora possui as ferramentas e

utensilios necessarios para a realizacdo das mesmas.



A proposta de valor que procuramos oferecer aos nossos clientes € a combinacdo de uma peca
artesanal com a capacidade de capturar o encanto e a magia das suas memodarias, proporcionando uma

forma de eternizar momentos especiais.

O plano de negdcios foi concebido com base na oferta de cinco categorias de produtos durante a
primeira fase, com o objetivo de garantir a sustentabilidade financeira e o bom funcionamento da
empresa. Desta forma, a empresa pode cumprir de maneira responsavel os seus compromissos com

fornecedores e outras partes interessadas.

2.2. Descricdo da empresa

Considerando que se trata de uma pequena atividade econdmica no setor do artesanato, a empresa
pode ser classificada como uma microentidade, de acordo com o normativo contabil portugués. Isso
significa que a empresa estara sujeita a um regime simplificado de contabilidade e relatérios financeiros,
0 que podera facilitar o cumprimento das obriga¢cdes legais e reduzir a carga administrativa. A
classificagdo como microentidade permite a empresa concentrar-se no crescimento e desenvolvimento
do seu negdcio artesanal, beneficiando-se de um sistema de contabilidade adaptado as suas

necessidades especificas.

O nome escolhido para a empresa foi “Halma” e tem como cédigos CAE sdo o 47784 e o 47910.

Resumindo, os dados da empresa sdo 0s seguintes:

*  Nome: Halma;
* Contatos: rafaelafcorreia99@gmail.com;
« CAE:

e 47784 — Comércio a retalho de outros produtos novos, em estabelecimentos
especializados, n.e.;

e 47890 - Comércio a retalho em bancas, feiras e unidades méveis de venda, de outros
produtos;

e 47910 — Comeércio a retalho por correspondéncia ou via internet;

* Forma Juridica: Empreséario em Nome Individual,

O CAE 47784 foi selecionado como a atividade principal, considerando que abrange o comércio de
retalho especializado em diversos itens, tais como artigos de drogaria (limpeza e manutencéo), selos e

moedas de colecdo, lembrancas e artesanato, artigos religiosos, bijuteria, armas e munigfes, além de
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produtos ndo alimentares novos nao incluidos em outras subclasses. Esta classificagdo também inclui

galerias de arte comerciais. A nossa gama de produtos enquadra-se precisamente nessa classificacao.

O CAE 47910 foi incluido como atividade secundaria, tendo em vista parte do modelo de venda do
negoécio, que envolve transacdes por correspondéncia ou via internet. Este modelo é um componente
estratégico que pretendemos desenvolver para expandir o alcance do nosso comércio e atender as

demandas dos clientes de forma mais eficiente e acessivel.

2.2.1 Promotora

A empresa sera formada por uma Unica promotora, licenciada em Arte e Design, destacando-se pela
sua capacidade de adaptacdo a diversos ambientes e interagBes com diferentes perfis de pessoas.
Dotada de uma criatividade impar, habilidades comunicativas excecionais e um forte espirito de

lideranga, a promotora traz consigo uma experiéncia vasta e diversificada.

Ela adquiriu competéncias soélidas em trabalho em equipa e lideranga de grupos, inicialmente como
monitora de kickboxing, onde aprendeu a motivar e coordenar individuos num ambiente dinamico e
desafiador. Mais recentemente, no seu atual emprego, tem demonstrado habilidade para gerir projetos

e liderar equipas, consolidando ainda mais sua capacidade de conduzir a empresa ao sucesso.

A combinagdo da sua formacgdo académica em Arte e Design com a sua experiéncia pratica e
habilidades interpessoais robustas constitui uma base sélida para o desenvolvimento e crescimento da

empresa no setor do artesanato, garantindo uma gestéo eficiente e criativa.

2.2.2 Consultores

A 'Halma' planeia recorrer a servigos de consultoria em regime de outsourcing para otimizar as suas
operacdes e garantir conformidade com as obrigagdes contabilisticas e fiscais. Dentro do plano de
negocios, a empresa pretende contratar um contabilista certificado, essencial para a gestéo financeira
e fiscal. A empresa escolhida para prestar esses servigcos é a Cascata de NUmeros — Consultores, Lda,
uma decisao baseada na confianga que a promotora deposita ha competéncia e profissionalismo dessa

consultoria.

Utilizar os servigos da Cascata de Numeros — Consultores, Lda permitird & 'Halma' concentrar-se nas

suas atividades principais, assegurando que as questdes contabilisticas e fiscais sejam tratadas de



maneira precisa e eficiente. A confianca ja estabelecida entre a promotora e a consultoria € um fator
crucial, garantindo um suporte continuo e de alta qualidade, que contribuird para a estabilidade

financeira e o crescimento sustentavel da 'Halma'.

2.2.3 Produtos e Servicos

A 'Halma' pretende fornecer aos seus clientes uma gama diversificada de produtos artesanais em resina,
incluindo lembrancas para datas comemorativas, porta-chaves, bases para copos, queimadores de
incenso e marcadores de livros. Cada um desses itens é concebido para marcar uma data importante,
eternizar um objeto ou materializar uma memoria, sendo todos manufaturados inteiramente pela

empresa.

Um diferencial significativo da 'Halma' é a oferta de servicos de personalizagédo para todas as pegas
produzidas. Este servico permite aos clientes personalizar os produtos em termos decorativos, criando
itens originais e exclusivos que atendem as suas preferéncias especificas. A capacidade de personalizar
cada peca garante que os produtos da 'Halma' ndo sejam apenas de alta qualidade, mas que também
reflitam a singularidade e o gosto pessoal de cada cliente. Dessa forma, a 'Halma' ndo s6 oferece

produtos artesanais, mas também experiéncias memoraveis e Unicas.

2.2.4 Missao e Visao

A empresa tem como principal missdo «eternizar momentos e memdérias trazendo felicidade as
pessoas que pretenderem o0s servicos». A missdo é como uma afirmacdo consistente do
propdsito e 0 motivo da existéncia da empresa, a finalidade da sua criagcao. Ou seja, a misséo é
a razdo de ser da empresa, é a funcdo que ela desempenha no mercado para se tornar util.

Justificando, dessa maneira, 0s seus lucros perante o0s acionistas e a sociedade em que atua.

A missado pode ser definida como a identidade da empresa, explicitando o negdécio, sendo
concisa, clara e objetiva para todos os que fazem parte da organizacao e também para os seus
clientes. Todas as acdes, decisdes e atitudes da empresa precisam de ser tomadas de acordo

com esse propdésito.

Tem como principal visdo ndo so6 dar a conhecer a “Halma” regionalmente, mas também a nivel nacional
com produtos de qualidade e a gosto de cada pessoa. A visdo, nada mais é que um cenério futuro

ou uma intuicdo, um sonho, uma evidéncia. E a representacdo de onde quer chegar e o que



pretende alcancar. E importante entender também que a visdo tem um tempo pré-estabelecido

para ser cumprido. Por isso, podera sofrer mudancas ao longo do tempo.

Ela esta acima de qualquer objetivo dentro da empresa, é praticamente a imagem projetada para
o futuro da organizacdo que deve ser compartilhada e apoiada por todos os colaboradores que

ja trabalham ou venham a trabalhar na organizagéo.

2.2.5 Objetivos e Valores

Os objetivos da empresa assentam em valores que procuram manter os niveis de servigo, qualidade de
produto e satisfagdo dos nossos clientes, num grau de exceléncia como ter possibilidade de contratar
funcionarios para trabalhar na empresa, ver as pessoas satisfeitas com os produtos e que voltem
a encomendar e ver a “Halma” num bom nivel financeiro e obter lucro. Objetivo da empresa diz
respeito aos resultados quantitativos e qualitativos que ela deseja alcancar para cumprir a sua

missédo, dentro de determinado prazo e conforme o cenario em que o negdcio esta inserido.

Um objetivo quantificado da empresa é no primeiro ano vender 1000 unidades de cada produto
e consequentemente aumentar as vendas através da presenca online, participacao em feiras e

eventos especializados, além do langcamento de novos produtos.

E possivel definir um ou mais objetivos para a empresa, dependendo das suas ambicgdes. O
importante é que todos eles sejam estratégicos, ou seja, direcionem a empresa para um caminho

de sucesso.

J& em termos de valores a empresa espera que os clientes estejam satisfeitos com os produtos, que a
“Halma” seja sustentavel e que sempre procure a exceléncia em tudo que se produz. Os valores sédo
0s principios que administram as a¢des e decisdes de uma empresa. Eles devem ser definidos
como crengas basicas para a tomada de decisdo, porém sempre lembrando, que a empresa

devera saber diferenciar um valor e uma crenca.

Para clarear esse entendimento, podemos interpretar crenca como sendo algo em que eu
acredito como sendo correto, justo e bom. O valor, por outro lado, € uma crenca pela qual eu

coloco as minhas decisdes com o intuito de serem alcancadas.



2.2.6 Analise S\W.O.T.

A andlise SWOT é uma ferramenta importante onde através da detecdo e avaliacdo das forcas,
oportunidades, fraquezas e ameacas, se observa a competitividade da empresa. Esta analise de

cenarios servira de base para o planeamento e a gestao estratégica da empresa.

Como se trata de uma empresa pequena a analise SWOT é relativamente simples. Em relacdo as
ameagas registamos o aumento da quota de mercado de outras marcas dentro do mesmo nicho que
nos ultimos anos tende a subir e consecutivamente uma ameaca de saturacdo devido ao acelerado

crescimento deste mercado.

Como pontos fortes temos a entrega nos pontos de venda e onde o cliente pretender através de
transportadoras, os precos da empresa “Halma” serem acessiveis com extrema preocupagdo com 0s

beneficios valorizados pelos consumidores da marca criando fidelizagdo com os mesmos.

Considera-se como oportunidades a expansdo da marca alcancando varias faixas etérias preocupando-
se com a estética procurando sempre agradar o cliente garantindo a sua fidelizacdo e a entrada em

segmentos economicamente mais baixos com produtos mais atrativos.

Relativamente aos pontos fracos salientamos o crescimento exponencial do sector dos produtos

decorativos e para celebracdes e 0 aumento da concorréncia.

A Andlise SWOT (Figura 1), relaciona os pontos fortes e pontos fracos de uma instituicdo com as

oportunidades e ameacas do seu meio envolvente (Analysis et al., 2017).
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Pontos fortes:

Entrega nos pontos de vendas e
onde o cliente pretender;
Preocupagao com beneficios
valorizados pelos consumidores;
Precos acessiveis;

Capacidade de fidelizagao de
clientes

Produto de qualidade e
personalizavel

Oportunidades:

Existéncia no mercado de
segmentos economicamente mais
baixos (lowcost)

Existéncia no mercado de
segmentos diferenciados em

Pontos fracos:

* Crescimento exponencial do

sector dos produtos decorativos e
para celebragées e o aumento da
concorréncia.

Ameacgas:

* Ameacgas de saturacao devido ao

acelerado crescimento deste
mercado;
O aumento da quota de mercado

de outras marcas que nos ultimos

funcao das diferentes faixas anos tende a subir.

etarias.

* Oportunidade de fidelizagao dos
clientes através da recompra,
avaliagao e recomendacao.

Figura 1: Analise S.\W.O.T

Fonte: Elaboragéo propria

Com base nos pontos fortes, a empresa possui base para aproveitar as oportunidades e enfrentar os
desafios do mercado. E importante capitalizar esses pontos fortes para impulsionar o crescimento e
diferenciar-se da concorréncia. No entanto é fundamental também considerar os pontos fracos
identificados, as oportunidades e as ameacgas para desenvolver estratégias eficazes e sustentaveis para

a empresa “Halma”.
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2.3. Analise do mercado

A 'Halma' define o seu mercado como comércio de retalho, focando na venda de produtos de qualidade.
Este segmento é especializado em produtos artesanais com designs modernos e contemporaneos,
todos feitos a mao utilizando técnicas artesanais. Além disso, esses produtos podem ser personalizados
conforme a preferéncia do cliente, incluindo desde acessorios com gravacdes especiais até presentes

Unicos.

De acordo com o Instituto Nacional de Estatistica (INE), o comércio a retalho em Portugal (classificado
sob o CAE 47 — Comércio a retalho, exceto de veiculos automéveis e motociclos) tem mostrado uma
tendéncia de crescimento e consolidagdo do mercado entre 2017 e 2021. Este cenario positivo reflete
um ambiente favoravel para a 'Halma', permitindo-lhe oferecer produtos de alta qualidade e
personalizados que atendem as demandas de um mercado em evolugéo.

Y comircia a ratalhg ccets de vercatos

automdveis e motociclos por Tipo de
produto; Anual

E {M.?) por Localizacs sfica
{NUTS 20132) e Atividade econdmica
(Subdasse - CAE Rev. 3); Anual (3)

Periodo de referéncia dos NUTS 20132 (hierarquia cumulativa - PT, NUTS I, I, III, CC, FR) -

dados variante 1 (1) Trodle il Atividade econdmica (Subclasse - CAE Rewv.
3) (@2
Total Total
£ (milhares) MN.C

2021 Portugal 56 109 711 1342 116
2020 Portugal 52 332 853 1301 000
2019 Portugal 54 343 650 1318 330
2018 Portugal 51435 212 1278 164
2017 Portugal 49 062 819 1242 693
Volume de negdcios (€) das empresas de comércio a retalho, exceto de veiculos automéveis @ motocidos por Tipo de produto; Anual
Empresas {N.%) por Localizacio geografica (NUTS - 2013) e Atividade econdmica {Subdasse - CAE Rev, 3): Anual

Nata(s)

partir de 1 de janeiro de 2015 entrou em viger uma nova vers3o das NUTS (NUTS 2013), Ao nivel da NUTS IT ocorreu apenas uma alteracio de designacio em "Lishoa” que passou a ser designada por "Area
H=tr3|:3||tara de Lisboa"

s o o periodo 2008-20 a5, ou seja, na Sec,a:l\ da CAE
res ZIs :|a:|cs de ":IC: & 2009 reviste cordo com SEC =30 divulgados pela primeira vez, E a informacgo de 2014 foi também revista para a secgio L
da CAE Rev.3 - Atividades imabilidrias, na sequéncia da atuzlizacde da informagie de uma empresa de grande dimens3o.

Os dados de 2019 foram retificados.

Fai reclassificada uma sociedade da Seccio G - Comércic por grosso e a retalho; reparacdo de veiculos automdveis e motocicles para a Secgdo C - Indlstrias transformadoras, com sede na regife de Lishoa e
dimensdo "Grande",

unicamente no setor de atividade onde estas empresas estSo dlassifi

Uitima atualizacdo destes dados: 27 de fevereiro de 2023

Figura 2: Empresas por localizagdo geografica (2017-2021)

Fonte: INE (2024) — Instituto Nacional de Estatistica — http://www.ine.pt/

Ainda segundo o INE (Instituto Nacional de Estatisticas), numa perspetiva nacional do comércio a

retalho, mas agora filtrado aos CAE’s que irdo definir a atividade da empresa “Halma”:

e 47784 — Comércio a retalho de outros produtos novos, em estabelecimentos especializados,

n.e.;

e 47910 — Comeércio a retalho por correspondéncia ou via internet.
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2.3.1 Mercado alvo

Para definir o nosso publico-alvo, analisamos as praticas dos nossos concorrentes € o comportamento
dos consumidores, tanto em vendas presenciais, como em feiras, lojas préprias ou por consignacao,
quanto em vendas online. Constatamos que as pessoas tém um contato muito positivo com o artesanato
e demonstram interesse em conhecer ndo apenas as pec¢as, mas também o processo de fabricagéo,

com um destaque especial para os turistas.

Segundo INE (2024), investigamos dados referentes ao nimero de hdspedes em estabelecimentos de
alojamento turistico na regido de Tras-os-Montes de fevereiro de 2022 até fevereiro de 2023 e
observamos um aumento significativo de 23% no ultimo ano. Este crescimento no turismo indica uma
oportunidade valiosa para atrair visitantes interessados em artesanato, oferecendo produtos exclusivos
gue destacam a cultura e a habilidade artesanal da regido. A andlise reforga a importancia de um
mercado que valoriza a autenticidade e a personalizacdo, caracteristicas centrais dos produtos

oferecidos pela 'Halma'.

{ospedes (N.2) nos beleci de alojamento turistico por LocalizagSo geografica (NUTS - 2013) e Segmento (alojamento turistico); Mensal
Periodo de referéncia dos dados (1)

Fevereiro Janeirode Dezembro Movembro Outubro Setembro Agostode Julhode Junhode Maio de Abrilde Margode Fevereiro
Localizacio geografica (NUTS - 2013)  de 2023 2023 de 2022 de 2022 de 2022 de 2022 2022 2022 2022 2022 2022 2022 de 2022

Segmento (alojamento turistico) (2)
Total
N.o N.O .0 N.O N.0 N.O MN.o N.o N.o N.O N.O N.0 N.o
Terras de Tras-os-Montes 10 474 7032 9157 8209 13323 15 258 24 219 16 449 14 354 11639 13039 9357 B 458
Héspades (N.0) nos estabelecimantos de alojaments turistico por Localizacio gesgrafica (NUTS - 2013) & Segmento {2lojamento turistica); Mensal - INE, Inguérito 3 permangncia de hdspedes na hotelaria e outros
alojamentos
Notas):

1) Janeirc 2023 - Fevereiro 2023 - dados provisdrios: Margo 2023 - dados preliminares.

{2) Alejaments local com 10 ou mais camas.

Figura 3: Héspedes (N.°) nos estabelecimentos de alojamento turistico por Localizagdo geografica
(NUTS - 2013) e Segmento (alojamento turistico) — de fevereiro de 2022 até fevereiro de 2023

Fonte: INE (2024) — Instituto Nacional de Estatistica — http://www.ine.pt/

Com base nos resultados obtidos, decidimos explorar 0 mercado devido ao aumento significativo de
turistas na regido. Para isso, é essencial marcar presenca nas diversas feiras locais, o que permitira
aumentar o reconhecimento da nossa marca. Além disso, iremos vender 0s nossos produtos em locais

estratégicos por meio de parcerias que possibilitem a venda em regime de consignacao.

Além das feiras, vamos investir fortemente na venda através das redes sociais, pois essas plataformas
permitem-nos alcancar um publico muito mais amplo, tanto nacional quanto internacionalmente. Com
essa estratégia, pretendemos ndo apenas expandir o nosso alcance, mas também fortalecer a nossa

presenca no mercado e aumentar as vendas.
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2.3.2 Avaliacao do mercado

A avaliacao do mercado artesanal em Portugal indica um setor com um grande potencial e valor cultural.
O artesanato portugués é reconhecido internacionalmente pela sua qualidade e diversidade,
abrangendo uma ampla gama de produtos, desde ceramica e azulejos até téxteis, joias, rendas,

esculturas em madeira, artigos em resina, entre outros.

O mercado artesanal em Portugal tem sido impulsionado por varios fatores. Em primeiro lugar, h4 um
crescente interesse dos consumidores por produtos Unicos e personalizados, que reflitam a
autenticidade e tradic8es locais. O artesanato oferece exatamente isso, com pecas feitas a méo e com
um toque artistico distintivo.

Segundo a OMT o turismo é um dos principais setores socioeconémicos, politico, cultural e ambiental
a nivel mundial. A industria do turismo é das que estdo em maior crescimento na Europa e no mundo
(CE, 1997). Os visitantes procuram frequentemente pecas artesanais como lembrancas auténticas e
Unicas, impulsionando as vendas para os artesdos locais. A promocao e comercializagdo do artesanato

em feiras, mercados e lojas especializadas também tém contribuido para o crescimento desse setor.

Para apoiar e valorizar o mercado artesanal, tém sido implementadas iniciativas e politicas
governamentais, como programas de formacgéo para artesdos, promocéao de certificacdes de qualidade
e apoio financeiro para o desenvolvimento de negdécios artesanais como a startup voucher, empreende
XXI, entre outros.

No entanto, é importante mencionar que o mercado artesanal também enfrenta desafios, como a
concorréncia de produtos industrializados e a necessidade de se adaptar as novas tendéncias e
demandas dos consumidores. No entanto, no geral, 0 mercado artesanal em Portugal continua a
florescer, oferecendo oportunidades para os artesdos locais e enriquecendo a identidade cultural do
pais.

2.3.3 Segmentos de mercado

A segmentacdo do mercado € um aspeto crucial para determinar o publico-alvo que a empresa deseja
alcancar com o seu produto e proposta de valor. Assim, como afirmam Oliveira et al. (2012), diversos
aspetos precisam de ser avaliados, tais como a perspetiva financeira da estratégia, permitindo assim a
medicdo e avaliacdo dos resultados que 0 negdcio proporciona e proporcionara. Apds uma analise de
mercado aprofundada, constatou-se que o cliente do segmento do mercado artesanal € um apreciador

das vérias formas de artesanato. No entanto, o nosso cliente ndo procura apenas adquirir uma peca
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decorativa, mas sim uma pec¢a com significado e histdria pessoal (dai a importéncia da possibilidade de
personalizacdo das pecas, permitindo que se tornem suas). O aumento do ndmero de potenciais
clientes que adquirem produtos artesanais, impulsionado pelo crescimento da atividade turistica, € um
fator fundamental para a empresa.

Neste sentido, a empresa deve direcionar os seus esforcos de marketing e vendas para atrair e
satisfazer este publico-alvo especifico. E essencial comunicar os valores de autenticidade, originalidade
e significado das pegas artesanais, destacando a sua capacidade de contar uma historia Unica e

proporcionar uma experiéncia emocional aos clientes.

Além disso, a personalizacdo das pecas pode ser uma estratégia diferenciadora e atrativa para
conquistar clientes fiéis e criar um vinculo emocional com a marca. Ao permitir que os clientes participem
ativamente no processo de criacdo das suas peg¢as, a empresa demonstra um compromisso com a

satisfacdo e a individualidade de cada cliente.

Ao considerar o crescimento continuo da atividade turistica como um impulsionador do mercado
artesanal, a empresa também pode explorar oportunidades de parcerias com empresas do setor do
turismo, como hotéis, agéncias de viagens e operadores turisticos, ou lojas nos aeroportos. Esta
colaboragédo pode permitir a empresa vender souvenirs e alcangar um publico mais vasto e diversificado,

promovendo os seus produtos artesanais como lembrangas auténticas e exclusivas da cultura local.

Em resumo, ao compreender as caracteristicas e necessidades do segmento do mercado artesanal, a
empresa pode desenvolver estratégias eficazes para alcancar e satisfazer os seus clientes,
aproveitando o crescimento da atividade turistica como uma oportunidade de expansdo e

desenvolvimento do negaocio.

2.3.4 Evolugéo do mercado

Conforme mencionado anteriormente, tem-se observado um aumento consistente no nuimero de
potenciais clientes que apreciam e adquirem produtos artesanais. Este crescimento € impulsionado pelo
desenvolvimento da atividade turistica, tanto a nivel nacional como internacional. A crescente demanda

de turistas tem desempenhado um papel significativo neste aumento.

A evolucdo do mercado artesanal reflete uma mudanga nos habitos de consumo, com os consumidores
cada vez mais interessados em produtos Unicos e auténticos. Esta tendéncia é especialmente evidente
no setor do turismo, onde os viajantes procuram experiéncias auténticas e produtos locais como

lembrangas das suas viagens.
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Além disso, o0 mercado artesanal tem se beneficiado da crescente valorizacao do trabalho manual e da
producéo local. Os consumidores estdo cada vez mais conscientes do impacto ambiental e social das
suas escolhas de compra, optando por produtos feitos de forma sustentavel e apoiando os artesaos

locais.

Neste contexto, as empresas do setor artesanal tém a oportunidade de expandir a sua base de clientes
€ aumentar as suas vendas, tanto através do turismo como do mercado nacional. Investir em estratégias
de marketing direcionadas aos turistas, participar em feiras e eventos turisticos, e desenvolver parcerias
com hotéis e agéncias de viagens sao algumas das formas pelas quais as empresas podem aproveitar

o crescimento do turismo para impulsionar o seu negocio.

Além disso, é essencial que as empresas artesanais mantenham o foco na qualidade e autenticidade
dos seus produtos, bem como na inovacdo e na adaptacdo as tendéncias de mercado. Ao oferecer
produtos Unicos e exclusivos, as empresas podem atrair e fidelizar clientes, tornando-se referéncias no

mercado artesanal.

2.3.5 Concorréncia

De maneira a analisar a concorréncia elaborou-se uma pesquisa de outras empresas que trabalhavam
aresina na zona de Braganca a qual ndo encontramos nenhuma que elabore os mesmos produtos mas
h& o Senhor Sérgio Pires de Miranda do Douro que faz mesas em resina, no entanto consideramos
como concorréncia todos os artesdos que trabalhem madeira, ceramica, metal, gesso que, direta ou
indiretamente, sdo percetiveis de disputar os mesmos clientes-alvo através da disponibilizacdo de um

produto semelhante.

Contudo para além de alguns destes artesdos se considerarem concorrentes consideram-se também
possiveis parceiros uma vez que mais tarde se tem em vista a criagdo de uma gama com resina e outros

produtos de modo a criar parcerias.

Existem, porém, algumas marcas que trabalham a resina a nivel nacional e com a facilidade que se tem
através das redes socais consideram-se concorrentes como € o caso de algumas paginas que vendem

a partir do Instagram nomeadamente:

e Rosa.resina
¢ Resina.portugal

e Arteresina._
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e Carpe_diemshoppt

De facto, a concorréncia online para o mercado artesanal tem aumentado significativamente nos ultimos
anos com as plataformas online abriram-se novas oportunidades para os artesaos e pequenos negocios
possam alcancar um publico maior e vender os seus produtos por todo o mundo. Apesar disso 0s
produtos artesanais possuem um apelo especial, pois sdo Unicos, auténticos e carregam uma histdria
e ao enfatizar essas caracteristicas e oferecer uma experiéncia excecional aos clientes faz com a

“Halma” se destaque no mercado artesanal online e conquiste 0 seu espaco na industria.

2.3.6 Vantagens competitivas

A empresa "Halma" tem como objetivo ndo apenas comercializar os seus produtos j& mencionados
anteriormente, mas também expandir o seu portfélio através da adicdo de novas gamas de produtos
em parceria com outros artesdos. Essa estratégia visa diversificar a nossa oferta e proporcionar maior
variedade aos nossos clientes. Cada artesdo associado trabalha e comercializa os seus produtos de
maneira independente, participando de feiras, pontos de venda fisicos e utilizando as suas préprias
redes de distribuicdo. Essa independéncia contribui significativamente para a valorizagdo da nossa

empresa.

Apresentar-se-a todas as opc¢des disponiveis das pec¢as no website e nas redes sociais, destacando a
possibilidade de personalizacdo de acordo com o gosto pessoal de cada cliente. Essa abordagem
personalizada visa ndo apenas satisfazer, mas também fidelizar os clientes, aumentando a confianca

Nos NOSSOS servigos e produtos.

Embora o preco ndo seja o principal fator de competitividade para nés, acreditamos firmemente na
importancia de um design caracteristico e distintivo para os nossos produtos. Esse design Gnico é um
elemento crucial na nossa estratégia competitiva, ajudando a destacar os nossos produtos no mercado
e a construir uma identidade visual forte e reconhecivel. Essa identidade é fundamental para atrair e

reter clientes, consolidando a marca "Halma" como sinénimo de qualidade e exclusividade.

2.3.7 Vantagens para os clientes

A empresa tem como principal objetivo garantir a satisfacéo total dos seus clientes. Para alcancar essa
meta, pretendemos oferecer produtos a base de resina da mais alta qualidade, mantendo precos

acessiveis e competitivos. O nosso compromisso vai além da qualidade dos produtos. Estamos
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dedicados a assegurar rapidez e seguranca em todo o processo financeiro e logistico. Garantimos o
envio de encomendas de pecas ja fabricadas em até 24 horas e de pecas personalizadas em um prazo
de até 7 dias Uteis. Essa agilidade é fundamental para assegurar a satisfacdo dos nossos clientes,

proporcionando-lhes uma experiéncia de compra fluida e eficiente.

A interacdo com 0s nossos clientes é essencial, e para isso, utilizamos as redes sociais como um canal
vital. Nelas, destacamos as opinides dos clientes apds receberem as nossas pecas, fortalecendo a
conexao entre a empresa e o consumidor. Acreditamos que esse feedback é crucial ndo apenas para
aumentar a confianga nos Nnossos servigos, mas também para atrair novos clientes através do marketing
“boca a boca”. A divulgacdo das experiéncias positivas ajuda a criar uma base de clientes fiéis,
aumentando a probabilidade de repeticdo de encomendas.

Estamos empenhados em garantir que cada interacdo com 0S Nnossos clientes seja positiva e
satisfatoria. Para isso, trabalhamos continuamente na melhoria dos nossos produtos, sempre atentos
as necessidades e expectativas dos nossos clientes. O nosSso compromisso € proporcionar uma
experiéncia excecional, desde o primeiro contato até a entrega final, reforcando a confianga e a lealdade
dos nossos clientes.

A empresa acredita que 0 sucesso esta na exceléncia do atendimento e na qualidade do produto
oferecido. Por isso, investimos constantemente em tecnologia, inovacédo e formacao para aprimorar 0s
NOSSOS processos e garantir que cada peca produzida reflita 0 nosso padréo de qualidade. Cada detalhe
é cuidadosamente pensado para que 0s nossos clientes recebam produtos que superem as

expectativas.

Além disso, procuramos estabelecer parcerias estratégicas que nos permitam expandir a nossa linha
de produtos e oferecer ainda mais opg¢des aos nossos clientes. Acreditamos que a colaboragcdo com
outros profissionais do setor € uma maneira eficaz de enriquecer 0 nosso portfélio e agregar valor ao

nosso negocio.

Estamos comprometidos com a sustentabilidade e a responsabilidade social, adotando préticas que
minimizem 0 nossO impacto ambiental e contribuam para o bem-estar da comunidade. Esse
compromisso reflete os nossos valores e a nossa visdo de longo prazo, procurando ndo apenas o

sucesso empresarial, mas também a construgdo de um futuro melhor para todos.

Em resumo, a empresa dedica-se a oferecer produtos de alta qualidade, atendimento espléndido e uma
experiéncia de compra que deixe 0s nossos clientes plenamente satisfeitos. Continuaremos a inovar e

a pesquisar formas de aprimorar 0s n0Ss0s processos e produtos, sempre com o objetivo de atender e
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superar as expectativas dos nossos clientes, construindo uma relacao de confianca e lealdade que

perdure por muitos anos.

2.4. Marketing / Estratégia de Vendas

Com a area de formacédo da promotora e para garantir o melhor desempenho da empresa no mercado,
é crucial haver uma preocupacdo com a comunicacédo, a imagem, a marca, a qualidade do produto e o
cumprimento dos prazos de entrega. Estes sao os principais pilares que sustentam a necessidade de
analisarmos e definirmos quais as ferramentas de marketing que a empresa ira utilizar para alcancar o

nosso principal objetivo: a satisfacdo do cliente.

Kotler et al. (2017) afirma que a publicidade € uma forma de comunicacgao de massa que pode ser usada
para construir a consciéncia da marca, informar os clientes sobre os produtos e servicos e promover
uma imagem positiva da empresa. Isso pode ser alcancado através de diversos canais, como
publicidade, redes sociais, e-mail marketing e relagdes-publicas.

A imagem e a marca também desempenham um papel fundamental no sucesso da empresa. Autores
como Ladhari, et al. (2012) e Atilgan, et al. (2016) tém investigado a relacdo entre a hierarquia das
necessidades de Maslow e a satisfacdo das necessidades dos consumidores. Os seus estudos mostram
gue a satisfacéo das necessidades bésicas e psicolégicas, como a qualidade do produto, o atendimento
ao cliente e aimagem da marca, pode levar a uma maior intencdo de compra e lealdade do consumidor.

Investir na construcéo e gestdo da marca é, portanto, uma prioridade.

A qualidade do produto é outra area que nao pode ser negligenciada. Assim como afirmam Ferraz et al.
(2021), todas as empresas tém o objetivo de vender mais e atender melhor os clientes, para que com
isso, consigam gerar mais lucro aumentando as vendas. Garantir altos padr6es de qualidade é

fundamental para manter a confianca e a lealdade dos clientes.

Além disso, o cumprimento dos prazos de entrega é crucial para satisfazer as necessidades dos clientes
e manter a sua confian¢a na empresa. Atrasos nas entregas podem levar a insatisfagcdo e até mesmo a
perda de clientes. Uma organizagéo centrada nos clientes é aquela que se esforga para perceber, servir

e satisfazer as necessidades e caréncias dos seus clientes (Kotler & Andreasen, 1996).

7

Assim, ao analisarmos e definirmos as ferramentas de marketing a serem utilizadas, é importante
considerar como cada uma pode contribuir para fortalecer a comunicacdo, a imagem, a marca, a

qualidade do produto e o cumprimento dos prazos de entrega. Ao fazé-lo, estaremos a trabalhar em
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direcdo ao nosso principal objetivo: garantir a satisfacdo do cliente e o sucesso continuo da empresa

no mercado.

Figura 4: Logotipo da marca “Halma”

Fonte: Elaboragéo propria

Foram identificados dois segmentos principais: a comunidade da regido e o turismo. Em ambos o0s
casos, a comunicagdo sera maioritariamente através das redes sociais, dos parceiros (principalmente

para o segmento do turismo) e do passa-palavra.

2.4.1 Fontes de rendimento

As fontes de rendimentos previstas saem totalmente da venda das diversas peg¢as em resina,

produzidas pela promotora tendo em aten¢éo todos os clientes e personaliza¢des pedidas.

Como a empresa vive da venda de produtos, € natural que a primeira fonte de rendimento que nos
venha a mente seja a venda direta ao consumidor. No entanto, a realidade empresarial moderna é mais
complexa e diversificada. Para uma empresa de produtos, existem varias outras fontes de rendimento

que podem contribuir para 0 seu sucesso e sustentabilidade a longo prazo.

A venda direta €, sem davida, uma pedra angular. Seja através de lojas fisicas ou plataformas online, a
capacidade de vender diretamente aos consumidores é crucial. No entanto, além desta forma basica de

comércio, ha outras oportunidades a explorar.
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As vendas online emergiram como uma fonte significativa de rendimento para muitas empresas. Com
0 crescimento do comércio eletrénico, a capacidade de alcancar clientes em todo o pais, ou mesmo
além-fronteiras, € uma vantagem crucial. Plataformas de comércio eletronico como a Amazon, eBay ou
até mesmo lojas online proprias, oferecem oportunidades de venda que ndo existiam ha algumas

décadas.

Outra fonte importante de rendimento é a venda por grosso. Ao vender produtos em grandes
quantidades a revendedores ou distribuidores, as empresas podem expandir significativamente o seu
alcance e volume de vendas. Esta € uma estratégia comum para empresas que desejam penetrar em

novos mercados ou alcancar publicos especificos através de parcerias estratégicas.

2.4.2 Estratégia de Marketing

Para um futuro melhor, a empresa "Halma" adota uma abordagem ambientalmente consciente em todos
0s seus processos. O nosso compromisso é aplicar, sempre que possivel, praticas sustentaveis em
todas as fungdes, tanto internas quanto externas, incluindo a logistica e os meios de comunicacéo
utilizados. Este posicionamento reflete o0 nosso compromisso com a sustentabilidade e a

responsabilidade ambiental, valores que sédo fundamentais para a nossa estratégia de marketing.

Os canais de comunicagdo com mais impacto e nos quais a empresa “Halma” ira apostar sao:

e Website sera um canal essencial para a apresentacdo de um portfélio abrangente, servindo
como um cartdo de visita online. Ele fornecerd informagfes detalhadas sobre a empresa,
produtos, contatos e outros detalhes relevantes. Um website bem estruturado e otimizado para
SEO aumentard a nossa visibilidade online e facilitard o acesso dos clientes as informag8es
gue procuram;

e Redes sociais, plataformas como Facebook, Instagram, X e LinkedIn serdo utilizadas para
alcancar um publico amplo. Nestas redes, compartilharemos fotos dos produtos, histérias das
criagOes, atualizacbes de eventos e interagiremos com os seguidores. Utilizaremos estratégias
de contetdo como posts regulares, stories, videos ao vivo e concursos para manter o
compromisso e aumentar a nossa base de seguidores;

e O email marketing sera uma ferramenta eficaz para uma comunicacdo direta com nossos
clientes. Enviaremos newsletters regulares com informacdes sobre produtos existentes e novos
lancamentos, destaques, noticias e ofertas especiais. Segmentaremos a nossa base de dados

para enviar contetido personalizado, aumentando a relevancia das campanhas de email;
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e Recurso a influenciadores digitais ou pessoas de renome que possam apoiar a divulgacdo dos
nossos produtos, sera uma estratégia chave para a promocao dos nossos produtos. Estas
parcerias permitirdo alcancar um publico maior e diversificado. Escolheremos influenciadores
cujos valores estejam alinhados com 0s nossos, para garantir uma comunicacdo auténtica e
eficaz;

« Os flyers/brindes de producdo prépria informativos, desenvolvidos pela promotora, serédo
distribuidos em eventos como feiras e nas lojas parceiras. Eles fornecerdo uma visao geral da
empresa e permitirdo que as pessoas levem informacdes fisicas da marca. Essa abordagem
tangivel complementara as nossas estratégias digitais, criando um ponto de contato direto com
0s potenciais clientes;

. Para reforcar 0 nosso posicionamento ambientalmente consciente, desenvolveremos
conteldos que destaquem as nossas praticas sustentaveis. Publicaremos artigos, videos e
posts nas redes sociais sobre 0s nossos processos ecoldgicos, parcerias verdes e iniciativas
de responsabilidade social. Isso ndo apenas educara os clientes, mas também fortalecera a
nossa imagem de marca responsavel e comprometida com o meio ambiente,
Implementaremos programas de fidelidade para recompensar clientes recorrentes e incentivar
a repeticdo de compras. Ofereceremos descontos exclusivos, acesso antecipado a novos
produtos e outros beneficios. Além disso, incentivaremos os clientes a participar de programas

de reciclagem de produtos, oferecendo recompensas por devolver.

2.4.3 Pricing

Um dos objetivos fundamentais da empresa é obter lucro, e, para isso, consideramos cuidadosamente
os fatores que influenciam o preco final dos nossos produtos. Reconhecemos que ja existem artesaos
tradicionais que atuam em areas de negocio similares e que podem ser considerados substitutos para
0s nossos produtos. Portanto, a empresa desenvolvera estratégias alinhadas com os seus objetivos de

mercado.

Para entrar de maneira competitiva no mercado, definimos os precos dos nossos produtos com base
numa analise detalhada dos precos praticados por empresas concorrentes. Essa andlise permitiu-nos
identificar o posicionamento de preco adequado para atrair clientes e, a0 mesmo tempo, garantir a

viabilidade financeira da empresa.

Além da analise de mercado, realizamos uma minuciosa andlise dos custos produtivos, levando em

consideracgdo todos 0s elementos que impactam o custo final. Isso inclui:
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e Custo da Matéria-Prima: Avaliamos os precos dos materiais utilizados na producédo para
garantir a qualidade dos nossos produtos sem comprometer a margem de lucro.

e Custo dos Moldes: Consideramos o custo de fabricacdo e manutencdo dos moldes utilizados
na producédo, bem como o seu desgaste ao longo do tempo.

e Despesas Operacionais: Incluimos todas as despesas operacionais, como mao de obra,

energia, e outros custos indiretos que influenciam o processo produtivo.

Para nos diferenciarmos dos concorrentes, a empresa adotara uma abordagem estratégica que
combina precos competitivos com um foco na qualidade e personalizacao dos produtos. Isso permitira
ndo apenas competir em prego, mas também oferecer um valor agregado que justifique a escolha dos

nossos produtos pelos clientes.
Numa primeira fase os produtos que teremos para venda e 0s seus respetivos pre¢os sao:

e Porta-chaves — 6€;

e Base para copos — 5€ unidade;
e Queimador — 8€;

e Marcador de livros — 8€;

e Eternizar algo - varia entre 6€ e 50€ dependendo da dimensao do objeto.

A “Halma” pretende criar um vinculo especial entre os produtos e os clientes ao compartilhar a histéria
por tras de cada criagdo. Cada peca traz consigo uma narrativa Unica, desde as técnicas utilizadas até
a inspiracdo que motivou a sua concecdo. Ao envolver o cliente no processo criativo, oferecemos a
possibilidade de personalizacdo dos produtos, permitindo a escolha de cores, padrbes, e imagens,
resultando em pecas exclusivas e adaptadas ao gosto pessoal de cada cliente. Essa personalizacéo
nao so6 cria um vinculo emocional entre o consumidor e o produto, mas também reforga a singularidade

de cada criagéo.

2.4.4 Promocé&o e Publicidade

Uma correta implementacdo da estratégia de marketing online e offline permitird promover a empresa
e 0s seus produtos ao publico em geral de maneira eficaz. As campanhas publicitarias nas redes sociais
tém como objetivo ndo apenas exibir os produtos, mas também aumentar o nimero de seguidores, 0

que, por sua vez, resultara num aumento nas vendas.
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No marketing online, as redes sociais desempenham um papel crucial. Utilizando plataformas como
Facebook, Instagram, X e LinkedIn a empresa pode criar campanhas publicitarias direcionadas para
publicos especificos, aumentando a visibilidade dos produtos e atraindo novos clientes. A promogéao
favorecera o passa-palavra. Estratégias como posts patrocinados, stories interativos e videos ao vivo
serdo utilizadas para atrair o publico e fomentar a interacdo. Além disso, a empresa investira em SEO
(Search Engine Optimization) e publicidade paga (Google Ads) para aumentar o trafego no site e

converter visitas em vendas.

7

A estratégia de marketing offline também é essencial para o sucesso da "Halma". Isso inclui a
participagdo em eventos, feiras, exposicoes e a criacdo de parcerias estratégicas com outras empresas.
Esses eventos oferecem oportunidades Unicas para interagir diretamente com os clientes, demonstrar
a qualidade dos produtos e construir relagées de confiancga. Distribuir brindes informativos e amostras

gratuitas durante esses eventos pode aumentar a perce¢cdo da marca e atrair novos consumidores.

Sincronizar as estratégias de marketing online e offline é fundamental para obter melhores resultados.
Por exemplo, ao participar de um evento, a empresa pode promové-lo nas redes sociais antes, durante
e apos 0 evento. Isso aumentard o alcance do publico e maximizara o impacto da participagao no
evento. Publicagdes ao vivo, videos dos bastidores e interagdes com os participantes através das redes

sociais ajudardo a criar um publico continuo e a manter o interesse.

2.4.5 Estratégia das Vendas

Como a venda de produtos € a razdo de sobrevivéncia do nosso negdcio, torna-se necessario definir
estratégias que analisam os diversos processos de compra com o cliente. Sendo assim, analisamos o
suposto circuito de vendas, quer seja ele em regime de consignag¢do ou através das nossas redes

sociais.

A venda em regime de consignagédo, que serd inicialmente a maneira como iremos vender 0S NOSsos
produtos, o cliente encontrara o nosso produto em lojas locais ou locais estadia, e que providenciem
espacos de venda para visitantes ou turistas. Temos como locais de interesse para colocar 0os nossos

produtos a venda numa primeira fase:

e Marron — Oficina da Castanha;
e Hotel Turismo Sé&o Lazaro;
e Posto de Turismo Municipal de Braganga;

e Cut out, criando uma gama de produtos com ligacdo entre as duas empresas.
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e Castelo de Braganca

e Museu Abade Bacal

Nesses locais, que séo clientes da Cascata de NUmeros o que ajuda a comunicagdo entre a promotora
e 0 parceiro, o cliente adquire um dos nossos produtos acompanhados com um flyer/cartdo com as
informacdes das nossas redes sociais onde pode adquirir e personalizar mais produtos. Porém nesta
modalidade de venda, a empresa tera um custo associado respeitante a comissédo na venda dos seus

produtos que se prevé que rondara cerca de 20% do preco de venda ao publico para o parceiro.

Ja na tipologia de venda através das redes sociais, ou seja, venda online, o cliente encontrara um
espaco de exposigdo com videos e fotografias dos produtos da empresa e onde pode também contactar
para personalizar os produtos a gosto pessoal, para tirar duvidas do produto ou qualquer outra questao
relacionada com a empresa. Em relacdo ao pagamento nesta tipologia, o cliente pode utilizar como
meios de pagamento a caixa multibanco, transferéncia bancaria, PayPal, MBway ou até envio a

cobranca e todos os custos de envio serdo cobrados ao cliente.

2.5. Investigacéo & Desenvolvimento

A “Halma” reconhece a importancia vital de uma area dedicada a pesquisa e desenvolvimento (P&D)
no crescimento continuo da empresa. Esta area é fundamental ndo s para a criagdo de novos produtos,
mas também para a inovac¢éo em diversas frentes, incluindo a procura por materiais mais sustentaveis

e o estudo de estratégias de promog¢éo e marketing que fortalecam o posicionamento da marca.

Uma das principais fungbes da area de P&D na “Halma” é impulsionar a inovagéo na criagdo de novos
produtos. Isso envolve a concec¢do de designs Unicos, a implementacdo de tecnologias avancadas e a
adaptacao as tendéncias do mercado. Através de testes rigorosos e prototipagem, garantimos que cada

novo produto atenda aos padrdes de qualidade e expectativa dos nossos clientes.

A procura por materiais mais sustentaveis € um pilar central na estratégia de P&D da empresa. Estamos
comprometidos em minimizar o impacto ambiental dos nossos produtos e processos. Isso inclui a
investigacao de alternativas ecolégicas para as matérias-primas utilizadas, a implementacao de técnicas
de producdo mais eficientes e a reducdo de residuos. O nosso objetivo é criar produtos que nao s6

atendam as necessidades dos clientes, mas também respeitem o meio ambiente.

Além da inovacdo em produtos e sustentabilidade a empresa também se dedica ao estudo e
desenvolvimento de estratégias eficazes de promocéo e marketing. Isso envolve a analise de mercado

para identificar oportunidades, a criacdo de campanhas publicitarias inovadoras e o uso de ferramentas
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analiticas para medir e ajustar abordagens. Compreender as preferéncias dos consumidores e as

dindmicas do mercado é crucial para posicionar a marca de forma competitiva e relevante.

O investimento continuo em pesquisa e desenvolvimento permite a “Halma” ndo apenas responder
rapidamente as mudancas do mercado, mas também antecipa-las. Com produtos inovadores, materiais
sustentaveis e estratégias de marketing eficazes, a empresa estd bem posicionada para liderar e

influenciar as tendéncias do setor.

2.5.1 Patentes, copyrights e marcas

Embora a empresa ndo considere necessério o registo de patentes numa primeira fase, o registo de
direitos autorais (copyrights) € uma possibilidade estratégica para proteger a producdo artesanal e
garantir a manutencdo da sua qualidade. Este passo € essencial para preservar a originalidade e a
integridade dos métodos de producao que caracterizam a "Halma".

O registo de direitos autorais permitira a "Halma" proteger as suas criagdes Unicas, incluindo designs,
processos artesanais e outros aspetos criativos dos seus produtos. Essa protecdo ajudara a evitar a
reproducéo ndo autorizada e a assegurar que a qualidade e a autenticidade dos produtos "Halma" sejam
mantidas. Além disso, os direitos autorais garantem que a empresa possa tomar medidas legais contra

gualquer uso indevido ou plagio das suas criacdes.

Além do registo de copyrights, a "Halma" planeia registar oficialmente a sua marca. O registo da marca
€ um passo fundamental para a promogdo e protecdo da empresa. Uma marca registada oferece

diversas vantagens, incluindo:

e Protecdo Legal: Uma marca registada proporciona uma base legal sélida para proteger o nome
e o logotipo da empresa contra usos nao autorizados por terceiros;

e Reconhecimento de Marca: O registo ajuda a construir e consolidar a identidade da marca,
garantindo que os consumidores possam facilmente reconhecer e distinguir os produtos
"Halma" no mercado;

e Confianca do Consumidor: Uma marca registada transmite profissionalismo e confiabilidade,
aumentando a confianga dos clientes nos produtos e servigos oferecidos pela empresa,;

e Vantagem Competitiva: A protecdo da marca impede que concorrentes utilizem nomes ou
logotipos semelhantes que possam confundir os consumidores, fortalecendo a posi¢éo

competitiva da "Halma" no mercado.
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A "Halma" esta comprometida em proteger as suas criacdes e identidade através do registo de direitos
autorais e da marca. Embora o registo de patentes ndo seja considerado necessario neste estagio
inicial, os direitos autorais e a marca registada sdo ferramentas essenciais para garantir a qualidade,
originalidade e protecao dos produtos artesanais. Com estas medidas, a "Halma" esta bem posicionada
para promover e proteger a sua empresa, mantendo-se fiel aos seus valores e assegurando um futuro

promissor.

2.5.2 Desenvolvimento de produtos

Sem duvida, a criatividade e a inovacao sao elementos essenciais que devem estar sempre presentes
na producdo artesanal da empresa. Através da criatividade, é possivel conceber produtos originais e
Unicos, que se destaguem no mercado e cativem os clientes. A inovacéo, por sua vez, permite a
introducéo de novas técnicas, materiais e abordagens, mantendo a empresa atualizada e relevante no

cenario artesanal.

A empresa pretende desenvolver, numa primeira fase, cinco produtos distintos de modo a fornecer
diversas opgBes para os nossos clientes, pretende também procurar melhorias no processo de
producdo sem abrir m&o do seu formato artesanal. E possivel otimizar os procedimentos, aumentar a
eficiéncia e reduzir custos, mantendo ao mesmo tempo a autenticidade e o valor artesanal dos produtos.
Como, por exemplo, identificar e documentar as melhores préticas e técnicas utilizadas na producao
artesanal para garantir consisténcia e qualidade o que permite uma producdo mais eficiente sem perder
0 toque Unico de cada peca ou até analisar o fluxo de trabalho e identificar possiveis areas de melhoria
e a partir dai fazer ajustes para eliminar etapas desnecessarias, reduzir o retrabalho e aumentar a

eficiéncia geral.

Lembrando sempre que o objetivo € melhorar a eficiéncia e a qualidade do processo de producéo,
mantendo a esséncia artesanal que valoriza os produtos da empresa. E importante equilibrar a busca
por eficiéncia com a preservacao dos elementos Unicos e personalizados que tornam o artesanato tdo
especial. E o0 segmento Business to Business (B2B) fara parte da estratégia de crescimento e procura

de novos mercados.

2.5.31&D

O investimento em investigacdoe desenvolvimento (I&D) traz beneficios significativos tais como:
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+ Desenvolvimento de novos produtos: isso pode incluir experimentar diferentes técnicas de
moldagem, a criacdo de designs inovadores e a combinacdo de materiais para oferecer
produtos exclusivos no mercado;

» Aperfeicoamento de técnicas de producéo: Através da investigacdo e do desenvolvimento, a
empresa pode aprimorar técnicas de producéo;

* Investigagdo de novos materiais: A resina é um material versétil, e a empresa pode dedicar
recursos de 1&D para explorar novas opcdes de materiais como a pesquisa de resinas de
diferentes composicdes, pigmentos e aditivos que possam melhorar as caracteristicas dos
produtos, como resisténcia, transparéncia, durabilidade e acabamento;

+ Testes e garantia de qualidade: a realizacdo de testes e ensaios para garantir a qualidade dos
produtos;

» Sustentabilidade e materiais reciclados: direcionados para explorar op¢cdes mais sustentaveis
na producdo de produtos pode envolver a investigacdo de resinas biodegradaveis, o uso de

materiais reciclados alinhados com as preocupacdes ambientais.

Isto permite a empresa artesanal expandir a sua gama de produtos, melhorar a qualidade, inovar em
técnicas e materiais, além de estar na vanguarda do mercado. E importante acompanhar as tendéncias,
estar atento a procura dos clientes e manter-se atualizado em relagdo as melhores praticas e avancos

tecnoldgicos no campo da produgdo em resina.

2.6. Recursos Humanos e Operacdes

A empresa "Halma" iniciara as suas atividades como uma empresa em nome individual, com a
promotora sendo a Unica proprietdria do capital investido no negécio. Nesse contexto, a promotora
assumird o papel de gerente, sendo responsavel por sustentar o empreendimento através da producéo,

comercializagdo e distribuicdo de produtos artesanais.

A promotora, beneficiando da sua experiéncia profissional e formacdo académica, assegurara a
qualidade técnica e profissional do negdcio, garantindo que os produtos atendam aos padrdes
esperados pelos clientes. A sua competéncia sera fundamental para o desenvolvimento e crescimento

sustentavel da empresa.

Atualmente, ndo esta prevista a contratacao de pessoal a curto ou médio prazo. A promotora sera
responséavel por todas as atividades operacionais do negdcio. Isso inclui desde a concecao e producao

dos produtos até a organizagdo das vendas e distribuicdo. Esta abordagem permite que a promotora
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mantenha um controlo direto sobre todas as etapas do processo produtivo e comercial, 0 que é essencial

para garantir a eficiéncia e qualidade das operacdes.

Além de que, a0 manter uma estrutura organizacional leve, a empresa podera operar com maior
flexibilidade, adaptando-se rapidamente as mudancas de mercado e otimizando 0s recursos
disponiveis. A promotora, ao assumir todas as responsabilidades operacionais, conseguira alinhar as

acBes da empresa com 0s seus objetivos estratégicos de forma mais eficaz.

Conforme o negdcio crescer e a demanda pelos produtos aumentar, podera ser necessario avaliar a
contratacdo de pessoal adicional para apoiar as operacdes. Contudo, essa decisdo sera
cuidadosamente considerada, levando em conta as necessidades do negdcio e os recursos disponiveis
no momento. A expansdo da equipa sera planeada de modo a ndo comprometer a qualidade e a

eficiéncia.

Portanto, a estratégia inicial da empresa "Halma" foca na maximizac&o da eficiéncia operacional e na
manutencdo de um alto padréo de qualidade, com a promotora a frente de todas as atividades. Esta
abordagem visa assegurar 0 sucesso e a sustentabilidade do negdcio a longo prazo, preparando o

terreno para um crescimento sélido e estruturado.

2.6.1 Organigrama da empresa

Como referido no ponto anterior, numa primeira fase do desenvolvimento do negocio, a promotora sera
responsével por todas as funcdes necessérias para o correto funcionamento da empresa (e.g., area
comercial, financeira, de producéo/operacional e administrativa). O organograma tera o seguinte

formato onde apenas a promotora trabalha, no entanto todos as parcerias serdo bem-vindas.

Ao considerar o crescimento organico da empresa e a eventual criagdo de uma sociedade comercial no

futuro, € importante pensar em uma estrutura organizacional que possa responder aos desafios e

demandas crescentes.

2.6.2 Pessoal
Na primeira fase, a empresa contard apenas com a promotora para conduzir todas as atividades. Ela

sera responsavel por gerenciar todas as areas essenciais para o funcionamento do negdcio, desde a

producédo até a comercializacdo e gestdo financeira. No entanto, a medida que o volume de negdcios
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crescer, esta prevista a expansdo do quadro de pessoal. Esse aumento de colaboradores visa

transformar a empresa numa unidade produtiva artesanal mais robusta.

Essa expansao do quadro de pessoal permitira uma maior capacidade produtiva, garantindo que a
empresa consiga atender as demandas crescentes dos clientes com eficiéncia e qualidade. A introducao
de novos colaboradores possibilitara a especializacdo em areas especificas, como producéo, vendas,

marketing e financas, melhorando a gestao e a operacao da empresa.

Portanto, embora a empresa inicie as suas operacdes com a promotora assumindo todas as fungdes, a
visdo de crescimento e expansédo esta bem delineada. Aumentar o quadro de pessoal sera um passo
estratégico para transformar a empresa em uma unidade produtiva artesanal mais competitiva e capaz

de responder as exigéncias de um mercado em constante evolucgéo.

2.6.3 Plano de Formacé&o do Pessoal

E importante adaptar a expansdo do quadro de pessoal as necessidades especificas da empresa,
considerando o volume de negécios, a capacidade produtiva, o mercado e a disponibilidade financeira.
O objetivo é garantir um crescimento sustentavel, mantendo a qualidade dos produtos artesanais e o

atendimento eficiente aos clientes.

De acordo com a legislagdo em vigor, € necessario garantir o cumprimento minimo de 40 horas de
formacao continua tanto para a promotora quanto para o futuro quadro de pessoal da empresa. Essas
horas de formacdo continua devem ser direcionadas para o desenvolvimento de competéncias
administrativas, com foco na melhoria continua, marketing digital, venda online e atendimento ao cliente.
Além disso, € crucial considerar a formacdo nas &reas produtivas em que a empresa pretende
especializar-se, garantindo que os funcionarios adquiram conhecimentos e habilidades especificas

relacionadas a producéo artesanal.

A participacdo em a¢Bes de formagéo continua proporciona beneficios tanto para os colaboradores
quanto para a empresa. Para os colaboradores, essas formacdes promovem o aprimoramento das
competéncias profissionais, preparando-os para desempenhar as suas funcdes com maior eficacia e
adaptabilidade. Para a empresa, o investimento em formacdo continua resulta num aumento da
eficiéncia operacional, melhoria na qualidade dos produtos e servi¢cos, e maior capacidade de resposta

a procura de um mercado em constante evolucao.

Portanto, ao planear a expanséo do quadro de pessoal, a empresa "Halma" deve assegurar que todos

os colaboradores, atuais e futuros, tenham acesso a programas de formagéo continua. Isso garantira
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que a equipa esteja sempre atualizada com as melhores praticas do setor, bem como com as inovacdes
tecnoldgicas e metodolégicas que possam surgir. Com uma equipa bem treinada e capacitada, a
empresa estara mais preparada para enfrentar os desafios do mercado, mantendo-se competitiva e

capaz de proporcionar um atendimento de exceléncia aos seus clientes.

2.6.4 Operagdes

Para garantir o bom funcionamento da empresa e alcancar os objetivos propostos, é importante analisar

e identificar as variaveis operacionais relevantes.

E crucial garantir um portfolio digital para promover e vender os produtos produzidos pela empresa nas
redes sociais, onde serd possivel aproveitar os dados estatisticos fornecidos pelos canais para
promocéo, divulgacdo e venda das pecas. Esses dados podem incluir o nimero de visitas, taxas de

pesquisa, tempo médio na pagina, entre outros indicadores importantes.

Essa andlise diaria dos dados permitira uma compreensado mais profunda do desempenho comercial,
identificando areas de sucesso e possiveis oportunidades de melhoria. Com base nessas percecoes, é
possivel tomar decisdes informadas e ajustar as estratégias de marketing e vendas para impulsionar o

crescimento e a satisfacdo do cliente.

No ambito financeiro, é essencial garantir um processo eficiente de rececdo de encomendas através
dos canais digitais, assim como faturar corretamente e arquivo administrativo. Além disso, € importante
estabelecer uma comunicacdo direta com o gabinete de contabilidade de modo a garantir o

cumprimento das obrigacdes fiscais e contabilisticas.

Para uma gestdo financeira adequada, também é necessario produzir relatérios financeiros que
permitam uma analise detalhada das vendas, despesas e margem bruta obtida. Esses relatérios podem
ser elaborados semanalmente, mensalmente e anualmente, fornecendo uma visdo geral do

desempenho financeiro do neg6cio em diferentes periodos.

Essa andlise dos relatérios financeiros ajudara a avaliar a viabilidade e o crescimento do negdcio,
identificando areas de sucesso e possiveis desafios. Além disso, permitir4 o alerta precoce caso seja
necessario adotar estratégias comerciais, como descontos especiais, para compensar uma eventual

perda de vendas ou rentabilidade.

31



2.7. Plano Financeiro

Neste ponto, pretende-se apresentar uma analise detalhada dos dados financeiros previsionais que
garantem a viabilidade econémica do negdcio. Através do plano financeiro, procuramos prever e
delinear os pressupostos, a demonstracdo de resultados e todos 0s elementos envolvidos para

assegurar o cumprimento dos objetivos propostos a curto, médio e longo prazo.

O plano financeiro é uma ferramenta essencial para a gestéo estratégica, fornecendo uma base sélida
para tomar decisdes informadas. Este plano inclui a projecao de vendas e despesas, analise de fluxo

de caixa, balanco patrimonial e indicadores financeiros que permitem avaliar a salde financeira do

negocio.

2.7.1 Pressupostos

Para a elaboracdo do plano financeiro foram definidos pressupostos de acordo com o mercado atual

(Tabela 1).

Tabela 1: Pressupostos do Plano Financeiro

Pressupostos Gerais

CAE Principal

Tipo de Atividade

Unidade Monetaria EUR
Ano de inicio de investimento h 2025
Ano cruzeiro h 2028

n2 de meses de exploragdo

n2dias funcionamento ano

Fiscalidade
IRC 21,00%
Derrama Municipal h 0,00%
IRS h 15,00%
Imposto de Selo aplicavel aos juros b 4,00%
TSU Empresa h 23,75%
TSU Colaboradores h 11,00%
Fundo de compensagdo - Investimento financeiro b 0,93%
Fundo de compensagdo - Encargos N 0,08%
Seguros Acidentes Trabalho h 1,00%
IVA taxa normal 23,00%
IVA taxa intermédia 13,00%
IVA taxa reduzida 6,00%
IVAisento/ndo sujeito 0,00%

Fonte: Elaboracéo prépria adaptada do IAPMEI
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Os dados fiscais apresentados referem-se a uma empresa com o CAE principal 47784, cuja atividade
esta prevista iniciar em 2025. A seguir, detalhamos cada um dos impostos e contribuicées que incidirdo

sobre a empresa:

e Imposto sobre o Rendimento das Pessoas Coletivas (IRC): A taxa aplicavel ao lucro
tributavel da empresa é de 21%. Este imposto é pago anualmente sobre o rendimento gerado
pela empresa. A taxa é ligeiramente mais baixa nos primeiros 50.000€ (17%)para as PME e
para as regides do interior (12,5%).

e Derrama Municipal: Em Braganca, a empresa estara isenta da derrama municipal, que é um
imposto adicional cobrado por alguns municipios sobre o lucro tributavel das empresas.

e Imposto sobre o Rendimento das Pessoas Singulares (IRS): A taxa de retencao na fonte
para rendimentos de trabalho dependente, considerada em média, é de 15%. Este imposto é
retido na fonte e entregue ao Estado.

e Imposto de Selo: Aplica-se uma taxa de 4% sobre os juros recebidos pela empresa. O Imposto
de Selo é um imposto de natureza indireta que incide sobre determinados atos, contratos,
documentos, titulos, livros, papéis e outros factos previstos na Tabela Geral do Imposto do Selo.

e Taxa Social Unica (TSU) para a Empresa: A contribuicdo para a seguranca social a cargo da
empresa é de 23,75% sobre o salério bruto dos seus colaboradores. Esta contribuicdo é
destinada ao financiamento da seguranca social.

e Taxa Social Unica (TSU) para os Colaboradores: A contribuicdo dos colaboradores para a
seguranca social é de 11% sobre o seu salério bruto. Esta contribui¢do é igualmente destinada
ao financiamento da seguranca social.

e Seguro de Acidentes de Trabalho: A empresa é obrigada a contratar um seguro de acidentes
de trabalho, com uma taxa de 1% sobre o salario dos colaboradores. Este seguro cobra os
acidentes que possam ocorrer durante o horario de trabalho ou no trajeto de ida e volta ao
trabalho.

« Imposto sobre o Valor Acrescentado (IVA): A taxa normal é de 23%, aplicavel a maioria dos

bens e servigos.

Esses dados fornecem um panorama abrangente dos principais encargos fiscais e contributivos que a
empresa tera de considerar ao planear as suas operacgdes e estrutura de custos em 2025. E fundamental
para a empresa entender e calcular corretamente esses valores para garantir a conformidade fiscal e

otimizar a sua gestéo financeira.
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2.7.2 Vendas

A tabela 2 apresenta uma viséo detalhada sobre vendas de produtos, com informac¢8es abrangendo
desde o IVA aplicavel até projecbes de vendas e crescimento ao longo dos anos 2025 a 2030. Cada
linha da tabela esta dedicada a um produto especifico, incluindo porta-chaves, base copos, queimador,

marcador e eternizar. Para cada produto, sédo apresentadas diversas métricas importantes.

Primeiramente, o IVA aplicavel é uniformemente 23% para todos os produtos, e a percentagem de
exportacao é 0%. Em seguida, cada produto tem uma linha dedicada para a quantidade vendida em
unidades, com valores que variam anualmente, comecando com 300 unidades de porta-chaves em

2025 e aumentando progressivamente até 735 unidades em 2030.

O preco de venda (PVP) também é especificado, mostrando um valor constante ao longo dos anos. Por
exemplo, o PVP do porta-chaves comec¢a em 6 em 2025 e atinge 6 em 2030. Este valor esta alinhado
com a taxa de crescimento das vendas, que é calculada anualmente e refletida na coluna "Taxa
crescimento Vendas". Esta taxa varia entre 10% nos primeiros anos e reduz para 3% nos anos

posteriores.

Para o produto "base copos", a quantidade vendida comeg¢a em 345 unidades em 2025 e cresce para
845 unidades em 2030, com o PVP inicial de 5 em 2025 mantendo-se em 2030. A taxa de crescimento

segue das vendas um padréo similar ao do porta-chaves.

O produto "queimador” tem uma quantidade inicial vendida de 550 unidades em 2025, crescendo para
1 287 unidades em 2030, enquanto o PVP comeg¢a em 8 e conserva-se ho mesmo periodo. A taxa de

crescimento das vendas é novamente consistente com 0s outros produtos.

Para "marcador”, a quantidade vendida comeca em 700 unidades em 2025 e atinge 1 691 unidades em
2030. O PVP inicial de 8 em 2025 mantém-se em 2030. As taxas de crescimento das vendas refletem

uma trajetdria similar as outras categorias.

Finalmente, o produto "eternizar" tem a maior quantidade vendida inicial, com 700 unidades em 2025,
aumentando para 1 691 unidades em 2030. O PVP comeca em 27 e permanece no mesmo periodo. A

taxa de crescimento das vendas € igualmente progressiva, seguindo o mesmo padrdo de outros

produtos.

Essas projecBes sdo fundamentais para entender a evolucdo esperada das vendas e precos dos
produtos ao longo do tempo, permitindo uma andlise detalhada e previsdes precisas para a estratégia

de vendas e planeamento financeiro.
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Tabela 2: Vendas

Vendas de Produtos Porta-chaves 1800 3600 3960 4158 4283 4411

IVA Vendas de Produtos 414 828 911 956 985 1015
A A r r r r

Quantidade vendida 300 600 660 693 714 735
w r 4 4 4 4

PVP 6 6 6 6 6 6
A

Taxa crescimento Vendas 0,00% 10,00% 10,00% 5,00% 3,00% 3,00%

Vendas de Produtos base copos 1725 3450 3795 3985 4104 4227

IVA Vendas de Produtos 397 794 873 916 944 972
w A | 4 4 4 4

Quantidade vendida 345 690 759 797 821 845
N v v r L 4

PVP 5 5 5 5 5 5

Taxa crescimento Vendas N 0,00% 10,00% 10,00% 5,00% 3,00% 3,00%

Vendas de Produtos queimador 4400 8400 9240 9702 9993 10 293

IVA Vendas de Produtos 1012 1932 2125 2231 2298 2367
N Al r r r r

Quantidade vendida 550 1050 1155 1213 1249 1287
Al 4 L4 L4 L4

PVP 8 8 8 8 8 8
N

Taxa crescimento Vendas 0,00% 10,00% 10,00% 5,00% 3,00% 3,00%

Vendas de Produtos marcador 5600 11 040 12144 12751 13134 13528

IVA Vendas de Produtos 1288 2539 2793 2933 3021 3111
Al Al L4 L4 L4 L 4

Quantidade vendida 700 1380 1518 1594 1642 1691
~ r r r r

PVP 8 8 8 8 8 8

Taxa crescimento Vendas N 0,00% 10,00% 10,00% 5,00% 3,00% 3,00%

Vendas de Produtos eternizar 18900 37 260 40 986 43 035 44 326 45 656

IVA Vendas de Produtos 4347 8570 9427 9898 10195 10501
Al A 4 4 r 4

Quantidade vendida 700 1380 1518 1594 1642 1691
Al L4 L4 L 4 L 4

PVP 27 27 27 27 27 27

Taxa crescimento Vendas ) 0,00% 10,00% 10,00% 5,00% 3,00% 3,00%

Fonte: Elaboracéo propria adaptada do IAPMEI

2.7.3 Fornecimento e servi¢cos externos

A tabela 3 representa os custos com fornecimentos e servigos externos (FSE) ao longo de cinco anos.

Cada coluna representa um ano fiscal, e cada linha representa uma categoria especifica de despesa.

Os totais anuais de FSE s&o constantes, somando 9 323 euros em cada ano, com um IVA
correspondente de 1966 euros. As categorias de despesas incluem subcontratos, servigcos
especializados, materiais, energia e fluidos, deslocac¢fes, estadias e transportes, servigos diversos e

outros servigos.

Dentro de servigos especializados, os trabalhos especializados tém um custo mensal fixo de 780 euros,
resultando em um total anual de 9 323. Publicidade e propaganda tém um custo mensal de 15,
totalizando 180 por ano. As comissdes tem um custo mensal de 15 euros, totalizando 180 por ano. Nao

h& custos indicados para honorarios e conservacao e reparagao.

Nas categorias de materiais, ferramentas e utensilios de desgaste rapido tém um custo mensal de 60,
totalizando 720 por ano. Material de escritorio tem um custo mensal de 10, totalizando 120 por ano.
Energia e fluidos incluem eletricidade com um custo mensal de 100 euros, totalizando 1 200 euros por

ano, e agua com um custo mensal de 40 euros, totalizando 480 euros por ano.
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Na categoria de deslocacgdes, estadias e transportes, os transportes de mercadoria tém um custo

mensal de 20 euros, totalizando 240 euros por ano.

Nos servigos diversos, rendas e alugueres tém um custo mensal de 320 euros, totalizando 3 840 euros
por ano. Comunicacdo tem um custo mensal de 50, totalizando 600 por ano. Seguros tém um custo
mensal de 35 euros, totalizando 420 euros por ano. Despesas de Contencioso e Notariado tém um custo
mensal de 10 euros, totalizando 120 euros por ano. Limpeza, higiene e conforto tém um custo mensal
de 30, totalizando 360 euros por ano.

Outros servicos apresentam um custo anual de 442,52 euros, que corresponde a uma licenca do adobe.

Estes custos sdo essenciais para a gestao operacional da empresa, garantindo que todas as despesas
necessérias para a operacdo estejam contabilizadas.

Tabela 3: Fornecimento e servigos externos

Total FSE 9323 9323 9323 9323 9323 9323
)
IVA dos FSE 1966 1966 1966 1966 1966 1966
Subcontratos % C. Fixo Valor Mensal 0 0 0 0 0 0
w 4 r 4 r 4
Subcontratos 0,00% 0 0 0 0 0 0
Servicos Especializados % C. Fixo Valor Mensal 780 780 780 780 780 r 780
w 4 r 4 r 4
Trabalhos Especializados 0,00% 35 420 420 420 420 420 420
Publicidade e Propaganda 100,00% 15 | 180 | 180 | 180 | 180 [ 180 [ 180
A w r r r r r
Vigildncia e Seguranga 0,00% 0 0 0 0 0 0
L, w 1 4 r 1 4 r 1 4
Honorarios 100,00% 0 0 0 0 0 0
. w r r r r r
Comissdes 0,00% 15 180 180 180 180 180 180
w r r r r r
Conservacao e Reparagdo 100,00% 0 0 0 0 0 0
Materiais % C. Fixo Valor Mensal 840 840 840 840 840 r 840
Ferramentas e Utensilios de Desgaste Rapido 0,00% 60 hi 720 r 720 r 720 r 720 r 720 r 720
. P w 4 r r r r
Livros e Documentagdo Técnica 100,00% 0 0 0 0 0 0
A w 1 4 r 1 4 r 1 4
Material de Escritério 100,00% 10 120 120 120 120 120 120
B w r r r r r
Artigos para Oferta 100,00% 0 0 0 0 0 0
Energia e Fluidos % C. Fixo Valor Mensal 1680 1680 1680 1680 1680 " 1680
w r r r r r
Eletricidade 100,00% 100 1200 1200 1200 1200 1200 1200
L w 1 4 r 1 4 r 1 4
Combustiveis 0,00% 0 0 0 0 0 0
P w r r r r r
Agua 0,00% 40 480 480 480 480 480 480
Deslocagdes, Estadas e Transportes % C. Fixo Valor Mensal 240 240 240 240 240 r 240
" w r r r r r
Deslocagdes e Estadas 100,00% 0 0 0 0 0 0
w r 4 r r 4
Transportes de Pessoal 100,00% 0 0 0 0 0 0
X w r r r r r
Transportes de Mercadorias 0,00% 20 240 240 240 240 240 240
Servigos Diversos % C. Fixo Valor Mensal 5340 5340 5340 5340 5340 " 5340
w r r r r r
Rendas e Alugueres 100,00% 320 3840 3840 3840 3840 3840 3840
Comunicacio 100,00% so | 600 | 600 | 600 | 600 | 600 | 600
w r r r r r
Seguros 100,00% 35 420 420 420 420 420 420
R w r 4 r r 4
Royalties 100,00% 0 0 0 0 0 0
; . w r r r r r
Contencioso e Notariado 100,00% 10 120 120 120 120 120 120
- w r 4 r r 4
Despesas de Representagdo 100,00% 0 0 0 0 0 0
. L w r r r r r
Limpeza, Higiene e Conforto 100,00% 30 360 360 360 360 360 360
Outros Servigos % C. Fixo Valor Mensal 443 443 443 443 443 r 443
X r w r r r r r
Outros Servigos 100,00% | 36,8766667 443 443 443 443 443 443

Fonte: Elaboracéo propria adaptada do IAPMEI
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2.7.4 Gastos com o pessoal

A tabela 4 mostra os dados detalhados dos gastos com pessoal no negécio onde apenas a promotora
trabalha.

A tabela esta organizada por varias categorias, incluindo numero de trabalhadores, remuneracao base
total, subsidio de alimentacdo, outras remuneracdes opcionais, seguranca social, IRS, fundos de

compensacao, seguros de acidente de trabalho e outros gastos com pessoal.

O ndmero total de trabalhadores € um, com a promotora na geréncia. A remuneracao base total é de
12 600 euros anuais, com um valor mensal de 900 euros. O subsidio de alimentac&o totaliza 1386 euros

anuais, com um valor mensal de 6 euros. Nao ha outras remuneragfes opcionais indicadas.

A seguranca social inclui a TSU da empresa, que é de 2 993 euros, e a TSU dos colaboradores, que é
de 1 386 euros, totalizando 4 379 euros anuais. O IRS é de 1 890 euros anuais. Os fundos de
compensacéao totalizam 9 euros anuais. O seguro de acidente de trabalho tem um custo anual de 126

euros.

Outros gastos com pessoal, como formagéo, higiene e seguranca no trabalho (HST), equipamento
especializado individual (EPI) e outros, totalizam 720 euros anuais, com a formacéo representando 600

euros anuais, HST 120 euros anuais.

Estes custos s@o essenciais para garantir a conformidade com as obriga¢des legais e assegurar a
operacao eficiente do negocio de emprego préprio.
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Tabela 4: Gastos com o pessoal

Gastos com o Pessoal 17834 17834 17834 17834 17834 17834
Ne Trabalhadores 1 1 1 1 1 1
Geréncia h 1 1 1 1 1 1
Administrativo N
Comerciais h
Operacionais 3
Outros h
Remuneragdo Base Total (Inclui IHT, diuturnidades) % C. Fixo Valor Mensal 12 600 12 600 12 600 12 600 12 600 12 600
Geréncia 100% h 900 h 12 600 12 600 12 600 12 600 12 600 12 600
Administrativo h )
Comerciais h b
Operacionais h b
Outros h b
Subsidio de Alimentagdo Total % C. Fixo Valor Mensal 1386 1386 1386 1386 1386 1386
Subsidio de Alimentagao 100% 6 1386 1386 1386 1386 1386 1386
Outras Remuneragdes (Opcional) % C. Fixo Valor Mensal
Geréncia h
Administrativo h
Comerciais Y
Operacionais h
Outros h
Seguranga Social % C. Fixo 4379 4379 4379 4379 4379 4379
TSU Empresa 100% 2993 2993 2993 2993 2993 2993
TsU Colaboradores 1386 1386 1386 1386 1386 1386
IRS 1890 1890 1890 1890 1890 1890
IRS 1890 1890 1890 1890 1890 1890
Fundos de Compensagdo 9 9 9 9 9 9
Fundos de Compensacao 100% | 9 9 9 9 9 9
Seguros de Acidente de Trabalho 126 126 126 126 126 126
Seguros de Acidente de Trabalho 100% | 126 126 126 126 126 126
Outros Gastos com Pessoal (Formagdo, HST, EPI, outros) h 720 720 720 720 720 720
IVA licavel Valor Mensal 154 154 154 154 154 154
Formagdo 50 600 600 600 600 600 600
Higiene Seguranga no Trabalho (HST) 10 120 120 120 120 120 120

Equipamento Especializado Individual (EPI)

Outros

Fonte: Elaboracéo prépria adaptada do IAPMEI

2.7.5 Investimento

A tabela 5 analisa o investimento em capital fixo (CAPEX) do negdcio. A tabela esta organizada em
duas categorias principais: ativos fixos tangiveis e ativos intangiveis. Dentro dos ativos fixos tangiveis,
h& investimentos em equipamentos bésicos (1 000 euros), e equipamentos administrativos (com valor
acumulado de 2 604 euros, que correspondem a aquisicdo de um computador, secretéria, cadeiras,
estantes e uma impressora). O valor total investido em ativos fixos tangiveis é de 3 604 euros. Para os
ativos intangiveis, ha investimentos em programas de computador (100 euros que representa a

aquisicdo de um software que auxilia na faturagéo).

O total do CAPEX é de 3 704 acrescido do um IVA correspondente de 852 euros. Este investimento é
crucial para a manutencéo e expansao do pequeno negdcio, assegurando que 0s ativos necessarios

para as operacdes estejam atualizados e funcionais.
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Tabela 5: Investimento em capital fixo

Investimento em Capital fixo (CAPEX) 3704
IVA 852

Ativo fixo tangiveis A Anos Amort. va L;;'::;Trt' 3604
Terrenos e Recursos Naturais A 20 0
Edificios e outras construgdes X 20 -
Equipamento basico A 8 10 1000
Equipamento ligeiro ¥ 5 -
Equipamento de transporte K 5 -
Equipamento administrativo * 5 43 2 604
Outros Ativos Fixos Tangiveis A 8 -
Ativos intangiveis 100
Projetos de desenvolvimento X 3 -
Programas de Computador h 3 3 100
Propriedade Industrial h 3 -
Outros Ativos Intangiveis h 3 -

Fonte: Elaboracéo propria adaptada do IAPMEI

2.7.6 Demonstracéo dos Resultados

A tabela 6 apresenta a demonstra¢do dos resultados (P&L) para produtos em resina, cobrindo o periodo
de 2025 a 2030. As vendas dos produtos comeca em 32 425 euros em 2025 e aumenta gradualmente
até 78 115 euros em 2030. Nao héa subsidios a exploragdo nem variagao nos inventarios de producao
indicados. O custo das mercadorias vendidas e matérias consumidas (CMVMC) é de em 14 267 euros

em 2025 acompanhando as vendas e estabilizando em 34 371 euros em 2030.

Os fornecimentos e servigos externos (FSE) sdo constantes em 9323 euros ao longo dos anos. Os
gastos com o pessoal também permanecem constantes em 17834 euros por ano. Nao ha registos de

imparidade de inventarios, imparidade de dividas a receber, ou outros rendimentos.

O EBITDA comeca negativo em 8 998 euros em 2025, tornando-se positivo em 8544 euros em 2026 e
aumentando gradualmente para 16 588 euros em 2030. As depreciacbes e amortizagcdes sao
constantes em 679 euros até 2027, diminuindo para 125 euros em 2030, resultando num EBIT negativo
de 9 678 euros em 2025, tornando-se positivo em 7 864 euros em 2026 e aumentando para 16 463

euros em 2030.
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O resultado antes de impostos segue a tendéncia do EBIT, sendo negativo em 9 678 euros em 2025 e

tornando-se positivo em 7 864 euros em 2026 e atingindo 16 463 euros em 2030.

Os impostos (IRC) comegcam em 495 euros em 2025, aumentando para 3 457 euros em 2030. A derrama
municipal ndo é aplicada. O resultado liquido € negativo em 9 678 euros em 2025, tornando-se positivo

em 7 369 euros em 2026 e crescendo para 13 006 euros em 2030.

Esta tabela demonstra uma melhoria progressiva na rentabilidade ao longo dos anos, refletindo o

crescimento nas vendas e a gestéo eficaz dos custos.

Tabela 6: Demonstracao dos Resultados

Artigos em Resina 2025 2026 2027 2028 2029 2030

Vendas e Servigos prestados 32425 63 750 70125 73 631 75 840 78 115
Subsidios a Exploragdo - - - - - -

Variagdo nos Inventdrios da Produgdo - - - - -

CMVMC (14 267) (28 050) (30 855) (32398) (33370) (34371)
FSE (9323) (9323) (9323) (9323) (9323) (9323)
Gastos com o Pessoal (17 834) (17 834) (17 834) (17 834) (17 834) (17 834)

Imparidade de Inventarios (Perdas/Reversdes) - - - - - -
Imparidade de Dividas a Receber (Perdas/Reversdes) - - - - - -
Outros Rendimentos

Outros Gastos - - - - - -

EBITDA (Resultado antes de Depreciacdes, Gastos de Financiamento e Impostos) (8 998) 8544 12114 14 077 15314 16 588
Gastos/Reversdes de Depreciagdo e Amortizagdo (679) (679) (679) (646) (646) (125)
EBIT (Resultado Operacional) (9 678) 7 864 11434 13431 14 668 16 463

Juros e Gastos Similares Suportados - - - - - -

EBT (Resultado Antes de Impostos) (9 678) 7 864 11434 13431 14 668 16 463

Imposto - (495) (1525) (2821) (3 080) (3457)

IRC - (495) (1525) (2.821) (3 080) (3457)
Derrama Municipal

Resultado Liquido (9678) 7 369 9909 10611 11588 13 006

Fonte: Elaboracéo propria adaptada do IAPMEI

2.7.7 Balancos

A tabela 7 sobre o balanco dos produtos em resina, abrange os anos de 2025 a 2030.

No ativo nao corrente, os ativos fixos tangiveis diminuem de 2 958 euros em 2025 para 250 euros em
2030, enquanto os ativos intangiveis diminuem de 67 euros em 2025 para zero em 2027. Os outros

investimentos financeiros aumentam de 117 euros em 2025 para 699 euros em 2030.

No ativo corrente, o valor de caixa e depdsitos bancéarios cresce significativamente de 296 euros em
2025 para 56 093 euros em 2030, resultando num total do ativo que aumenta de 3 437 euros em 2025
para 57 043 euros em 2030.
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No capital préprio, o capital social permanece constante em 12 000 euros ao longo dos anos. As
prestacdes suplementares e as reservas legais ndo apresentam valores. Os resultados transitados
comecam em -9 678 euros em 2026 e aumentam para 29 800 euros em 2030. O resultado liquido
comecga em -9 678 euros em 2025, tornando-se positivo e crescendo para 13 006 euros em 2030,

refletindo um aumento continuo no capital préprio de 2 322 euros em 2025 para 54805 euros em 2030.

No passivo ndo corrente, ndo ha financiamentos obtidos ao longo dos anos. No passivo corrente, 0s
EOEP aumentam de 1 114 euros em 2025 para 2 237 euros em 2030. O total do capital préprio passivo
aumenta de 3 437 euros em 2025 para 57 043 euros em 2030.

Esta tabela demonstra um crescimento sélido no capital proprio e nos ativos ao longo dos anos,

indicando uma melhoria na saude financeira da empresa.

Tabela 7: Balango

Artigos em Resina 2025 2026 2027 2028 2029 2030

Ativo
Ativo ndo corrente 3141 2579 2016 1487 958 949
Ativos fixos tangiveis 2958 2312 1666 1021 375 250
Ativos intangiveis 67 33 - - - -
Outros investimentos financeiros 117 233 350 466 583 699
Ativo corrente 296 9 042 19 650 30 866 43 030 56 093
Inventarios - - - - - -
Clientes - - - - - -
EOEP - - - - - -
Caixa e depdsitos bancdrios 296 9042 19 650 30 866 43 030 56 093
Total do Ativo 3437 11 620 21 666 32 352 43 988 57 043
Capital Préprio 2322 9691 19 601 30 212 41 800 54 805
Capital Social 12 000 12 000 12 000 12 000 12 000 12 000

Prestacdes suplementares - - - - - R
Resultados Transitados - (9 678) (2 309) 7 601 18212 29 800
Reservas legais - - - - - -
Resultado Liquido (9 678) 7 369 9909 10611 11588 13 006
Outras variag8es Capital Préprio - - - - - R
Passivo
Passivo nao corrente - - - o - -

Financiamentos obtidos (MLP) - - - - R _

Passivo corrente 1114 1929 2 066 2141 2188 2237
Fornecedores - - - - - -
EOEP 1114 1929 2 066 2141 2188 2237

Financimentos obtidos (CP) - - - - - R
Outras dividas a pagar - - - - - -
Total Passivo 1114 1929 2 066 2141 2188 2237

Total Capital Préprio + Passivo 3437 11 620 21 666 32 352 43 988 57 043

Fonte: Elaboragéo prépria adaptada do IAPMEI
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2.7.8 Mapa dos Fluxos de Caixa / Demonstracdo dos Fluxos de Caixa

A tabela 8 apresenta um mapa de tesouraria, a qual abrange os anos de 2025 a 2030. O cash flow
operacional comeca com um valor negativo de 7 149 euros em 2025, tornando-se positivo em 2026,
crescendo para 13 063 euros em 2030. As entradas de caixa do ano corrente comegcam em 39 883
euros em 2025 e aumentam para 96 082 euros em 2030. N&o existem nos inventarios ou outros créditos
a receber. As saidas de caixa do ano corrente comecam em 47 032 euros em 2025 e aumentam para
83 019 euros em 2030, incluindo gastos com fornecedores, pessoal, EOEP, e diversos impostos como
IRC, IRS, IVA, TSU e FCT.

O cash flow de financiamento inclui uma entrada inicial de 12 000 euros em 2025, sem mais entradas
nos anos seguintes, e uma saida de 4 556 euros em 2025 para ativos fixos. O saldo de caixa no inicio
do ano € 0 euros em 2025, com um saldo final de 296 euros em 2025, crescendo para 56 093 euros em
2030, indicando uma melhoria continua na posicéo de caixa ao longo dos anos. Nao h& necessidades

de tesouraria indicadas, sugerindo uma gestao eficiente dos recursos financeiros.
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Tabela 8: Mapa de Tesouraria

Artigos em Resina

2025

2026

2027

2028

2029

2030

Cash Flow operacional
Inflow
Ano corrente
Clientes
Inventarios
Outros créditos a receber
Ano anterior
Clientes
Inventarios
EOEP
Outros créditos a receber
Outflow
Ano corrente
Fornecedores
Gastos com Pessoal
EOEP
IRC
IRS
IVA
TSU
FCT
Outros Gastos
Ano anterior
Fornecedores
Gastos com Pessoal
EOEP
IRC
IRS
IVA
TSU

FCT
Outros Gastos

Cash Flow de Financiamento
Inflow
Capital e Prestagdes Suplementares
Financiamentos
Outflow
Financiamentos
Amortizagdo de divida

Dividendos e juros

Dividendos

Juros e Gastos Similares Suportados

Cash Flow de Investimento
Inflow
Subsidio ndo reembolsavel
Outflow

Ativos fixos

Cash no inicio do ano

Cash no final do ano

Necessidades de Tesouraria

Fonte: Elaboracéo propria adaptada do IAPMEI
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2.7.9 Avaliacao

O projeto/investimento poés-financiamento mostra os fluxos de caixa livres da empresa (FCFF)

atualizados pelo custo médio ponderado do capital (WACC), na tabela 9.

O EBIT comeca negativo em 9 678 euros em 2025, tornando-se positivo em 7 864 euros em 2026 e
aumenta para 16 463 euros em 2030. Os impostos comegcam em 495 euros em 2026 e aumentam para
3 457 euros em 2030. As depreciacdes e amortizacdes sdo constantes em 679 euros até 2027,

diminuindo para 125 euros em 2030.

A variacao do fundo de maneio e o CAPEX séo incluidos no célculo do fluxo de caixa operacional, que
comecga negativo em 11 588 euros em 2025, tornando-se positivo em 8 862 euros em 2026 e atingindo
13 180 euros em 2030. O valor residual é considerado a partir de 2030. O FCFF com valor residual é
calculado como 11 588 euros negativos em 2025, tornando-se positivo em 8 862 euros em 2026 e

aumentando para 11 193 euros em 2030.

Esta avaliacéo financeira demonstra uma recuperac¢éo gradual e um aumento da lucratividade ao longo

dos anos, destacando a importancia da gestéo eficiente dos custos e do capital investido.

Tabela 9: Avaliacdo Financeira

+EBIT (9678) 7 864 11434 13431 14 668 16 463
- Imposto - (495) (1525) (2821) (3080) (3 457)
+ Depreciagdes e AmortizagSes 679 679 679 646 646 125
- Variagdo Fundo de Maneio 1114 814 137 75 47 49
- CAPEX (3 704)

Cash Flow Operacional (11 588) 8862 10725 11332 12 281 13 180
Valor residual - 1987
FCFF com VR (11 588) 8862 10725 11332 12 281 11193
FCFF descontado VR (11 588) 8862 10725 11332 12281 11193
FCFF descontado acumulado VR (11 588) (2725) 8000 19 332 31613 42 805

Fonte: Elaboracéo prépria adaptada do IAPMEI

2.7.9.1 Réacios Financeiros

A tabela 10 reflete a andlise dos racios financeiros abrange os anos de 2025 a 2030, mostram uma
melhoria continua na posicéo financeira da empresa ao longo dos anos, refletindo uma gestéo eficiente
e o crescimento sustentavel do negdécio. O turnover do ativo € constante ao longo dos anos, comecando

em 943% em 2025 e diminuindo para 137% em 2030. O retorno sobre o capital investido (ROIC) comeca
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em 63% em 2026 e diminui para 23% em 2030. O retorno sobre o capital préprio (ROE) comec¢a em
76% em 2026 e diminui para 24% em 2030. A liquidez geral comeca em 27% em 2025 e aumenta para
2507% em 2030.

Tabela 10 - Racios Financeiros

Racios Financeiros

Rentabilidade do Negécio

Margem Operacional 13% 17% 19% 20% 21%

Margem liquida 12% 14% 14% 15% 17%

Rentabilidade do Ativo 63% 46% 33% 26% 23%
Atividade operacional

Turnover do ativo 943% 549% 324% 228% 172% 137%
Retorno

ROIC (Rentabilidade do Capital Investido) 63% 46% 33% 26% 23%

ROE (Rentabilidade do Capital Proprio) 76% 51% 35% 28% 24%
Liquidez

Liquidez geral 27% 469% 951% 1442% 1966% 2507%
Financeiros

Autonomia Financeira 68% 83% 90% 93% 95% 96%

Endividamento 32% 17% 10% 7% 5% 4%

Solvabilidade 308% 602% 1049% 1511% 2010% 2550%

Fonte: Elaboracéo propria adaptada do IAPMEI

2.7.9.2 VAL / TIR / Payback

A tabela 4 demonstra a avaliagcao do projeto/investimento pds-financiamento, o Valor Atualizado Liquido
(VAL) é de 42 805 euros com valor residual. A Taxa Interna de Rentabilidade (TIR) € 83% e o periodo
de recuperacao do capital (Payback) é de 2,3 anos. O valor residual (VR) é negativo de 1 987 euros. A
avaliacéo pré-financiamento apresenta os mesmos valores de VAL, TIR, Payback, VR e perpetuidade,

juntamente com a avaliagdo do investidor.

O VAL de 42.805 euros indica que, apés descontar todos os fluxos de caixa futuros ao valor presente,
0 projeto proporciona um retorno adicional significativo ao capital investido. Este valor positivo sugere

gue o projeto é viavel e gera valor para os investidores.

A TIR de 83% reflete uma alta rentabilidade do projeto. Comparada com a taxa de retorno esperada
pelos investidores, essa TIR elevada demonstra que o projeto oferece uma excelente oportunidade de

investimento.
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O periodo de Payback de 2,3 anos indica que o investimento inicial sera recuperado em menos de trés
anos. Esse periodo relativamente curto é atrativo para investidores que procuram uma recuperacao
rapida do capital investido, reduzindo a exposigcéo ao risco e aumentando a liquidez do projeto.

O valor residual negativo de -1 987 euros representa um défice ao final do periodo de analise, o que

pode indicar custos ou perdas adicionais que ocorrem apés o periodo principal do projeto.

Tabela 11 - P6s Financeiro
A. Avaliagdo do projeto/investimento

Considera

1. Pés Financiamento Valor Residual

VAL (Valor atualizado Liquido) 42 805
TIR (Taxa Interna Rentabilidade) 83%
Payback (Periodo de Recuperagdo de Capital) 2,3
Valor Residual (VR) (1987)

Fonte: Elaboracéo prépria adaptada do IAPMEI

2.7.9.3 Ponto Critico

Os pontos criticos, que incluem total de custos fixos e varidveis, totalizam 41 423 euros em 2025,
passando para 59 554 euros em 2030. O total de custos fixos é constante em 24 396 euros ao longo
dos anos. O total de custos varidveis comeca em 17 027 euros em 2025 aumentando para 35 158 euros
em 2030. As vendas anuais aumentam de 32 425 euros em 2025 para 78 115 euros em 2030. A margem

operacional comec¢a em 13% em 2025, subindo para 22% em 2030.

Tabela 12 - Ponto Critico

Ponto Critico (Analisar o ano cruzeiro definido em "Pressupostos") 2025 2026 2027 2028 2029 2030
Total custos Fixos e Variaveis 41423 55206 58 011 55206 58 011 59 554
Total custos fixos 24396 24396 24 396 24396 24 396 24 396
Total custos varidveis 17 027 30810 33615 30810 33615 35158
Vendas anuais 32425 63750 70125 73631 75 840 78 115
Ponto Critico de Vendas (valor) 51374 47 215 46 858 41950 43818 44 363
Margem de seguranga (valor) (18 949) 16 535 23267 31681 32022 33752

Fonte: Elaboracéo propria adaptada do IAPMEI
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2.7.9.4 Analise de Cenéarios

Realizacdo de uma analise de cenarios através da qual é possivel contemplar as visdes de cenarios
onde todas as variaveis indicadas anteriormente sofrem variacdes de 5% quer no cenario pessimista

guer no cenario otimista.

A tabela apresenta a analise de cenarios, com base nos cenarios atual, pessimista, otimista e neutro.
No cenario pessimista, 0o CMVMC, Gastos com Pessoal e Gastos com FSE aumentam em 5%, enquanto
as Quantidades e PV diminuem em 5%. No cenario otimista, CMVMC, Gastos com Pessoal e Gastos
com FSE diminuem em 5%, enquanto as Quantidades e PV aumentam em 5%. No cenario neutro, todos

os valores permanecem iguais aos valores atuais.

Os resultados mostram que o VAL (Valor Atual Liquido) € 42.805 nos valores atuais e no cenario neutro,
21.402,5 no cenario pessimista e 85.610 no cenario otimista. A TIR (Taxa Interna de Retorno) é 83%

nos valores atuais e no cenario neutro, 42% no cenario pessimista e 166% no cenario otimista.

O cenério atual serve como base de referéncia para os demais cenarios. Ele reflete os dados reais e

projecdes baseadas nas condi¢des atuais do mercado e desempenho da empresa.

No cenario pessimista, 0 aumento de 5% no Custo da Mercadoria Vendida Mais Custo (CMVMC),
Gastos com Pessoal e Gastos com FSE (Fatores de Sustentabilidade Econdmica) aumenta a pressao
sobre a margem de lucro. A reducéo de 5% nas Quantidades vendidas e no Preco de Venda (PV) leva
a uma queda na receita. Este cenario é (til para prever o impacto de situacfes adversas, como crises
econdmicas, aumento de custos de matérias, perda de mercado ou eficiéncia operacional reduzida.
Avaliar este cenario ajuda a empresa a preparar estratégias de mitigagdo, como corte de custos,
aumento de eficiéncia ou procura de novos mercados.

No cendrio otimista, a reducdo de 5% no CMVMC, Gastos com Pessoal e Gastos com FSE melhora a
margem de lucro, enquanto o aumento de 5% nas Quantidades vendidas e no PV aumenta a receita
total. Este cenario projeta um ambiente favoravel, podendo ser devido a melhorias nos processos,
inovagdo, expansdo de mercado ou condi¢cdes econdémicas positivas. Analisar este cenario permite a
empresa planear expansodes, investimentos e estratégias de crescimento que podem ser implementadas

guando as condi¢des séo favoraveis.

O cenario neutro assume que todas as variaveis permanecem constantes, mantendo os valores atuais.
Este cenério é importante para avaliar a estabilidade e a sustentabilidade das operacdes da empresa
sem variacbes externas significativas. Ele serve como um ponto de equilibrio, facilitando a comparacéo

com 0s cenarios pessimista e otimista.

A analise de cenarios € uma ferramenta crucial para a tomada de decisdes estratégicas. Ela permite

que a administracao visualize diferentes futuros possiveis e prepare planos de acao apropriados para
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cada situacdo. No cenario pessimista, a empresa pode identificar areas onde cortar custos ou aumentar
a eficiéncia é essencial para sobreviver. No cendrio otimista, a empresa pode explorar oportunidades
de crescimento e expansdo. No cenario neutro, a andlise ajuda a garantir que a empresa continue a

operar de forma eficiente e sustentavel.

Tabela 13 - Anélise de Cenarios

Analise de Cenarios

Valores atuais Cenario Pessimista Cenario Otimista Cenario Neutro
Células variaveis:
CMVMC 0 5% -5% 0
Gastos com o Pessoal 0 5% -5% 0
Gastos com FSE 0 5% -5% 0
Quantidades 0 -5% 5% 0
PV 0 -5% 5% 0
Células de resultado:
VAL 42 805 21402,5 85610 42805
TIR 83% 42% 166% 83%

Fonte: Elaboragéo prépria
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Conclusoes

A dissertacdo em questdo aborda um plano de negécios voltado para a producao e venda de pecas de
resina feitas artesanalmente. Trata-se de um pequeno negdécio que, numa fase inicial, contard apenas

com a promotora como Unica trabalhadora da empresa.

A ideia de negd6cio surgiu ap6s a promotora terminar a licenciatura em Arte e Design, que apesar de ter
escolhido o minor de Design e ser a sua atual profisséo a parte manual esta muito presente na sua vida
0 que a fez criar a empresa “Halma”. Este projeto consiste em pecas elaboradas manualmente em
resina podendo ser personalizadas a gosto de cada cliente. Teremos desde souvenirs de Braganca
(uma parceria que pretendo fazer com a Camara Municipal de Braganca e vender os meus produtos
em pontos turisticos), a lembrangas de comemoragdes e elementos decorativos. Pretende-se ainda
fazer parceria com outros artistas que trabalhem outros materiais e fazer pegas unindo-os tornando uma

peca também Unicas, como por exemplo madeira e resina.

Constata-se uma oportunidade de comercializagédo assente num modelo de neg6cio associado as novas
tecnologias e os seus canais de distribuicdo associados. Adicionalmente, pretende-se também

comercializar em regime de consignacéo.

Com base na analise de mercado realizada, é evidente o crescimento significativo do setor de
artesanato tradicional em termos de volume de negécios. Esse crescimento é impulsionado pelo atual
cenario econdémico, mas principalmente pelo desenvolvimento e expanséo do setor turistico e das
atividades relacionadas a ele. O aumento do fluxo de turistas, tanto nacionais quanto internacionais,

desempenha um papel fundamental na economia local e nacional.

Em relacdo aos canais de distribuicdo definidos para a promocdo, comercializagdo e venda dos
produtos sdo a venda em regime de consignagéo e a venda online, através de plataformas Facebook e
Instagram. A empresa tem a intencdo de crescer e fortalecer a sua atividade por meio do canal de

distribuicdo digital, que esta claramente alinhado com a tendéncia de mercado.

O plano financeiro demonstra a viabilidade do negécio e, como demonstrado ao longo deste trabalho
de projeto, a mesma é positiva. As remuneracdes obtidas através da atividade econdémica da empresa,
juntamente com o lucro obtido representam uma fonte de rendimentos para a promotora. Os resultados
obtidos por meio dos métodos tradicionais de avaliagao de neg6cios, como o Valor Atual Liquido, a Taxa
Interna de Retorno, o Periodo de Recuperacao do Investimento e outros indicadores e razdes, sdo

positivos. Esses resultados justificam plenamente a implementacao do plano de negdcios.

Além disso, é importante mencionar que uma analise de sensibilidade utilizando o método de cenarios

demonstra a resiliéncia do negocio diante de possiveis alteragfes desfavoraveis no contexto
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econdmico. Portanto, com base no exposto, conclui-se que o negécio da microempresa "Halma" no
setor do artesanato tradicional possui viabilidade econémica e financeira.

Os resultados deste estudo refletem, na nossa perspetiva, um forte indicio da viabilidade de investir no
desenvolvimento, promocdo e comercializacdo de produtos artesanais. Esses resultados tém o
potencial de incentivar e motivar outros interessados a empreender no setor do artesanato, o que por

sua vez contribuird para o crescimento das economias locais e para a revitalizacdo dos territorios.
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Anexos

Anexo 1- Manual de Identidade

MANUAL DE
IDENTIDADE VISUAL
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Identidade Visual

Versao de Cores

halma REINE]

handmade with love handmade with love
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Aplicacdo em fundos de cor

halma

handmade with love

halma

handmade with love

halma

handmade with love

halma

handmade with love

halma

handmade with love

halma

handmade with love

halma

handmade with love

halm

handmade with love

halma

handmade with love

halma

handmade with love

d

halma

handmade with love
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Aplicacdo em fundos fotograficos

handmade with love

halma

handmade with love
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Definicdo Cromatica

#FFFFFE

#1DHACI2

#000000



Tipografia

A tipografia utilizada é Baskerville Old Face Regular.
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OPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmn

opqrstuvwxyz

1P @SCEYLRTET e O[[L Vo ¢ uEPs Q0
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"""""" yw_=—{1(/«>»\)]}9% %o YoY%
12345678901234567890,93,567890
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Anexo 2- Renda do espaco

idealista & Publica o teu anin

<< Escritérios em Braganca 3 de 9 escritorios

A 6 fotos | | © Mapa

Arrendamento de Escritorio na rua de Santo
Antonio

Sé - Santa Maria - Meixedo, Braganca @ Ver mapa

320 €/més

33 m? area bruta 9,70 €/m?

) Guardar favorito 8 Excluir ~ Partilhar

B Escrever uma nota pessoal (s6 tu a poderds ver)
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Anexo 3- Materiais para o espaco

Cadeira de Escritorio Operativa Barcelona Black Preta Riva
Referéncia Categoria Descrigdo

RV.STL-28B.PT  Cadeiras Operativas Com Rodas  Cadeiras Operativas Com Rodas

167,99 €

cf iva 206,63 €

QUANTIDADE

e o

Adicionar ao carrinho

Q_ ESTE PRODUTO Ty PREVEMOS ENTREGAR EM
ESTA DISPONIVEL 2.5DIAS

- N A A

Quero receber!

Secretarias de Escritério 1600x8C =
Referéncia Categoria Descrigdo

ACM.SH.16080.A8056  Secretdrias de Escritério  Secretdrias de Escritério

318,62 €

c/iva391,90 €

QUANTIDADE

e 0

Adicionar ao carrinho

mE o
-

Q_ ESTE PRODUTO Ty PREVEMOS ENTREGAR EM
ESTA DISPONIVEL 3-12DIAS

Cadeiras de Escritorio Visitante 4 Pés Rede Madrid Preta

Referéncia  Categoria Descrigdo

T0.600 Cadeiras Visitante ~ Cadeiras Visitante

59,40 €

c/iva73,06 €

QUANTIDADE

e 0

Adicionar ao carrinho

ESTE PRODUTO PREVEMOS ENTREGAR EM

) ESTA DISPONIVEL $) 3-15DIAs
ey e il —
o = o= =
-
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Anexo 4- Licenca Adobe

2

Vel

5558069

Vitrine de 4 portas, tamanho 200X100X 37, feita de madeira macica
de pinho e MDF. Cor branca lacada. Instrucoes de montagem dentro
da caixa.

45.00 €

Exclusivo online, no disponivel em loja

ndido e expedido por M MOBLIT 2050 SL

9 Adicionar ao carrinho @

[A) Lojas nas proximidades

Quantidade

Ver disponibilidade em loja

@ Indique o seu cédigo-postal

L1 Encomendar online

@ Entrega em 12 dias Gteis GRATUITA ao domicilio

(@ Prazoe preco de entrega exclusivos para encomendas online

grafico a videos, UIfUX e redes sociais.

Inclui

Photoshop

Illustrator

Adobe Premiere Pro

Acrobat Pro

InDesign

+ Veja mais

@!‘ Creative Cloud Todos os Apps

Extras

- 100 GB de armazenamento na nuv
- Tutoriais passo a passo

- Adobe Portfolio

- Adobe Fonts

- Behance

- Bibliotecas da Creative Cloud

- Acesso aos recursos mais recentes
- 1000 créditos generativos por més

Recomendado para
- Foto

- Design grafico

- Video

- llustracdo

-Ule UX

- Acrobat e PDF

- Redes sodiais

Escolha um plano. Cancele em até 14 dias apés a
compra para receber o reembolso integral.

Vejas as condicdes do desconto no pnmeiro ano

Tenha todos os aplicativos e servigos para criar trabalhos criativos, desde fotografia e design

Mensal

103,02 €/més Impostos inclusos

em Cancele a qualquer momento, sem taxas. (1)

Anual, cobranca mensal

36,89 €/més 68;68-€fmeés Impostos inclusos

Haverd cobranga de taxa se vocé cancelar apds 14

dias. ()

Anual, pré-pago
442,52 €/ano 793;65-€fano Impostos inclusos

Ndo haverd reembolso se vocé cancelar apds 14

digs. @

[} Adicione um teste gratis de 30 dias do Adobe Stock e receba
até 10 ativos padrao. Cancele sem compromisso antes do
término do teste gratis para ndo receber cobrangas. Pague
442,65 €/ano Impostos inclusos apos o fim do teste.
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Anexo 5- Impressora

Home > Periféricos > Consumiveis > Impressoras

© HP ColorLaser 150nw Impressora Laser
Cor WiFi Preco mals balxo nos Gitimos 90 dias
e<g ke kokk (127 opinides) 21981€ 26435€ m

HP P/N: 4ZB95A | Cod. Artigo: 245943

& Recondicionado de 132,38€ >

Bh Envio: Grétis | Devolucao: Grétis
Recebe amanha

As melhores opgdes com stock Adicionar ao carrinho
’I
3 = Lg- m Promogdes e ofertas

5] Y% Ofertas Destacadas

Garantias
Promog Promog
’ < b Color Laseretpro HP Laserjet M110w & Garantia de substituicao de 24h  Gratis @

M255dw Impressora Laser  Impressora Laser

~‘ Vendido e enviado por PcComponentes >

v

- WiFi Cor Monocromatica WiFi [ erolongue asua garantiaaté 4  +28.39€ @
=1 279.51€ +15:68¢€ 104.94€ 63:64€ anos com PcCare
4% 63 Opinides 5% 22 Opinides

Veja mais

Novo de 233,55€ >
— - —
- ) E] ' ) - ki ’

Anexo 6- Computador

Home > Portatels e Desktops > Computadores portiteis > Portateis

© HP Envy x360 16-ad0002ns AMD Ryzen 7
8840HS/16GB/1TB SSD/16" Tatil

Seja o primeiro a dar a sua opINiao

1288 46¢

HEPIN-ASCEEA, /ot Artigo: 10820457 GB Envio: Gratis | Devolugao: Grétis
Recebe amanha

.‘ Vendido e enviado por PcComponentes. >
Adicionar ao carrinh

As melhores opgdes com stock Garantlas

& Garantia de substituicio de 2ah  Gratis ©

[0 Prolongue a sua garantia até 4 +83¢ ®
anos com PcCare

Veja mais
MS! Vector 16 HX A13VHG

Core o

GB/1T8
SSD/RTX 4080/16" (PT)

1,42061€ 2,348.00€
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