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Resumo

z

O artesanato é uma atividade economica e cultural que desempenha um papel relevante no
desenvolvimento local e nacional. Na regido de Braganca, tem sido uma fonte de rendimentos para um
conjunto significativo de familias. Este trabalho consiste na elaboracédo de um plano de negdcios para
uma pegquena empresa, no setor do artesanato. Apds um breve enquadramento tedrico sobre
empreendedorismo e sobre o referido setor, estruturou-se e executou-se um plano de negdécios no
sentido de analisar a viabilidade econdmico-financeiro de uma pequena empresa. Os principais
objetivos do estudo sédo (i) descrever o negocio relacionado com o comércio de artesanato e, em
particular, a atividade de producdo e comercializacdo de mascaras tradicionais do tipo careto; (ii)
descrever a estratégia de marketing e de comercializagdo do negdcio artesanato; (iii) analisar a
viabilidade economico-financeira de um negécio no setor do artesanato; (iv) incentivar e motivar
eventuais interessados a empreender no setor do artesanato, demonstrando que € possivel desenvolver
uma atividade lucrativa e sustentavel no setor. A metodologia utilizada para o caso de estudo consistiu
na utilizacdo de ferramentas metodolégicas que sdo utilizadas no ambito da elaboracdo de um plano de
negoécios, em particular a utilizagdo do modelo CANVAS, analise SWOT, entre outras. Recorreu-se
também a um estudo de mercado para obter as informacdes para andlise. Ainda no ambito do plano de
negocios, foi utilizado o modelo de Analise Econémico-Financeira do IAPMEI. Obteve-se evidéncia de
gue o setor da producdo e comercializacdo de artesanato esta em expansao. Os testes de mercado
demonstram que os produtos sdo bem aceites pelos potenciais clientes (mercado). O crescimento
generalizado das atividades turisticas veio potenciar e alavancar o volume de negécios no setor. Com
base no plano financeiro, conclui-se que a atividade é lucrativa e sustentavel. Por conseguinte, tendo
sido demonstrada a viabilidade econdmico-financeira do negécio e o potencial crescimento do setor,

parece-nos que existem condi¢des de incentivo para empreender no mesmo.

Palavras-Chave: Empreendedorismo, Plano de Negécios, Artesanato, Mascaras, Caretos.



Resumen

La artesania es una actividad econdmica y cultural que juega un papel importante en el desarrollo local
y nacional. En la regidn de Braganza, ha sido una fuente de ingresos para un nimero significativo de
familias. Este trabajo consiste en la elaboracién de un plan de negocios para una pequefia empresa, en
el sector artesanal. Después de un breve marco tedrico sobre el emprendimiento y sobre el sector, se
estructurd y ejecutd un plan de negocios para analizar la viabilidad econdmica y financiera de una
pequefia empresa (micro entidad). Los objetivos principales del estudio son (i) describir el negocio
relacionado con el comercio artesanal y, en particular, la actividad de producir y vender mascaras
tradicionales del tipo careto; (ii) describa la estrategia de marketing y ventas del negocio de artesanias;
(iii) analizar la viabilidad econémica y financiera de una empresa en el sector artesanal; (iv) alentar y
motivar a las partes interesadas a emprender en el sector artesanal, demostrando que es posible
desarrollar una actividad rentable y sostenible en el sector. La metodologia utilizada para el estudio de
caso consistio en el uso de herramientas metodoldgicas que se utilizan en el contexto de la preparacion
de un plan de negocios, en particular el uso del modelo CANVAS, analisis SWOT, entre otros. También
se utilizo un estudio de mercado para obtener la informacion para el analisis. Aun dentro del alcance del
plan de negocios, se utilizé el modelo de Analisis Econémico y Financiero de IAPMEI. Se obtuvo
evidencia de que el sector de produccién y comercializacién de artesanias se esta expandiendo. Las
pruebas de mercado muestran que los productos son bien aceptados por los clientes potenciales
(mercado). El crecimiento generalizado de las actividades turisticas ha impulsado y potenciado el
volumen de negocios en el sector. Con base en el plan financiero, se concluye que la actividad es
rentable y sostenible. Por lo tanto, una vez que se ha demostrado la viabilidad econémica y financiera
del negocio y el crecimiento potencial del sector, nos parece que existen condiciones de incentivo para

emprenderlo.

Palabras clave: Emprendimiento, Plan de Negocios, Artesania, Mascaras, Caretos.



Abstract

Handicrafts are an economic and cultural activity that play an important role in local and national
development. In the Braganca region, it has been a source of income for a significant number of families.
This work consists in the elaboration of a business plan for a small company, in the handicraft sector.
After a brief theoretical framework on the sector, a business plan was structured and executed in order
to analyze the economic and financial viability of a small company. The main objectives of this study are:
(i) describe the business related to the craft trade and, in particular, the activity of producing and selling
traditional masks of the careto type; (ii) describe the marketing and sales strategy of the craft business;
(iii) analyzing the economic and financial viability of a business in the handicraft sector; (iv) encourage
and motivate any interested parties to undertake investments in the craft sector, demonstrating that it is
possible to develop a profitable and sustainable activity in the sector. The methodology used for the case
study consisted of using methodological tools that are used in the development of a business plan, in
particular the use of the CANVAS model, SWOT analysis, among others. A market study was performed
to obtain the information for analysis. In the scope of the business plan, we used the IAPMEI Economic
and Financial analysis model. We found evidence that the handicraft production and marketing sector is
expanding. Market tests show that potential customers (market) accept our products. The widespread
growth in tourist activities has boosted and leveraged the volume of business in the sector. Based on
the financial plan, we concluded that the activity is profitable and sustainable. Therefore, considering the
results obtained from the business plan, it seems that there are incentive conditions to undertake
investments on it.

Keywords: Entrepreneurship, Business Plan, Crafts, Masks, Caretos.



“Para todos os gque na Arte e nos Oficios, patentes nos nossos saberes e tradi¢cdes ancestrais,
encontram a realizacdo e materializacdo dos seus sonhos, contribuindo assim para a promocao da
Cultura e a sobrevivéncia do que nos define.”

Alex Rodrigues
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Introducéo

A presente dissertagdo tem subjacente um plano de negocios no ambito da atividade de producgéo e
comercializagdo de artesanato. O artesanato desempenha um papel importante para o desenvolvimento
de atividades econdémicas locais, centradas na criacdo de negdcios que fomentem a divulgacéo, e
comercializagéo, de um patriménio identitario, um patrimonio cultural, baseado na tradicdo de uma

regido ou pais, com potencial turistico relevante.

A producédo e comercializacao do artesanato local €, por natureza, associada a pequenas unidades de
producdo e exploracdo artesanal (microentidades e pequenas empresas). A atividade comercial

desenvolve-se, em regra, associada ao setor turistico.

A empresa "Arte iArtesanato” pretende comercializar produtos artesanais, através de uma atuagao
presencial e fisica, no mercado local e regional, bem como a implementacédo de uma estratégia no seu
modelo de negécio que vise uma aposta clara no mundo da economia digital, através da promocao e
divulgacdo da sua marca e dos seus produtos artesanais, em canais digitais proprios, que potenciem a
venda online, por forma a garantir um rapido crescimento, uma forte fidelizacdo de clientes (atuais e

novos) e almejar a sustentabilidade do negdcio.

Assim, o plano de negécios que se apresenta, refere-se a um pequeno negocio de producdo e
comercializacdo de méascaras artesanais de careto transmontano, nomeadamente representativas dos
caretos da freguesia de Pinela, concelho de Braganca. Trata-se, por conseguinte, de uma pequena

empresa, cuja atividade é desenvolvida, numa primeira fase, pelo trabalho do préprio promotor.

O principal objetivo geral deste trabalho é o de analisar e avaliar a viabilidade econdémica e financeira
de um pequeno negécio dedicado a producdo e comercializacdo de mascaras de caretos, tipicas da
regido transmontana. Pretende-se ainda demonstrar a importancia que o setor do artesanato podera
desempenhar nas economias locais, incentivando outros interessados a apostarem neste ramo de
atividade.

Assim, os objetivos operacionais sdo: (i) descrever o negécio relacionado com o comércio de artesanato
e, em particular, a atividade de producdo e comercializacdo de mascaras tradicionais do tipo careto;
(i) descrever a estratégia de marketing e de comercializacdo do negdcio; (ii) analisar a viabilidade
econémico-financeira de um negd6cio no setor do artesanato; (iv) incentivar e motivar eventuais
interessados a empreender no setor do artesanato, demonstrando que é possivel desenvolver uma
atividade lucrativa e sustentéavel no setor.



Em termos de metodologia, a partir de uma breve revisdo de literatura, que permitiu referenciar os
principais topicos em analise neste estudo, definiu-se uma investigagao de natureza descritiva com base
nos objetivos propostos. Estabeleceu-se uma metodologia baseada no desenvolvimento da ideia de
negocio associado ao artesanato (tendo subjacente o modelo CANVAS), onde com a recolha da
informacéo e experiéncia levaram ao tratamento qualitativo dos dados que permitiram criar o modelo de
negacio e o plano de negdcios da empresa. Assim, foram ainda efetuados testes de mercado e recolhido
o respetivo feedback. Durante a elaboracdo do plano de negécios, foram usadas as ferramentas
estratégicas mais adequadas, em particular o modelo CANVAS, a andlise SWOT e a analise de
cenarios. Adicionalmente, no ambito do plano financeiro foi usado o modelo de Analise Econémico
Financeira do IAPMEI. No Ambito da fundamentac&o de alguns pressupostos utilizados recorreu-se a

base de dados do Banco de Portugal e a base de dados do INE.

A dissertacdo encontra-se estruturada e estribada nos seguintes pontos: apés esta introducéo,
apresenta-se um breve enquadramento tedrico sobre o0 empreendedorismo e o0 artesanato; de seguida,

apresenta-se o plano de negécios propriamente dito; finalmente, expbe-se as principais conclusdes.



Contextualizacdo Teodrica

Considerando que trabalho incide sobre uma agdo de empreendedorismo no ambito do setor do
artesanato, efetua-se de seguida um breve enquadramento teérico sobre os dois referidos tépicos —

empreendedorismo e artesanato.

Empreendedorismo

A literatura sobre o empreendedorismo tem debatido o seu significado e a sua importancia, seja huma
vertente aliada a inovacao de produtos, processos, ideias, negdcios ou simplesmente quando aplicado
no contexto social. Entendemos nao existir uma definicdo especifica e concreta para o conceito de

“empreendedorismo”.

Caetano (2012) refere que o fenébmeno emergente do empreendedorismo, € um processo complexo e
gue ndo envolve apenas fatores econémicos. De facto, trata-se de um processo dinamico e em

constante maturacado. A sua definicdo ndo é consensual pois envolve muitas areas.

Historicamente, advém da palavra francesa “Entrepreneur” que, no século Xll, remetia-nos para aquele
gue iniciava ou incentivava uma briga (Lobato & Carmo, 2009). No Século XVIII, a definicdo da palavra
foi direcionada para uma perspetiva de negécio. Os economistas Cantillon (1755) e Jean-Baptiste Say
(2016) “passaram a denominar de empreendedor aquele que identificava oportunidades de negdcios e
assumia os riscos em realiza-los, aquele que inovava e que era agente de mudancgas” (Lobato & Carmo,
2009, p.84).

Gartner (1988) refere que a criacdo de organizacdes distingue o empreendedorismo de outras
disciplinas. O Empreendedorismo é a criagdo de organizag6es terminando quando o estado de criagdo
da organizac&o acaba.

Davidsson (1991) define o conceito do empreendedorismo como algo gradual, que pode manifestar-se

de diversas formas: StartUp, crescimento, inovacao, etc.

Say (2016), refere que empreendedor movimenta recursos econdémicos para fora de uma area de menor

produtividade para uma de maior produtividade e consequentemente maior rendimento.
Para Drucker (1985) o empreendedorismo é um processo de gestdo para a criacdo, e gestdo da
inovacao.

Caetano (2012) define o empreendedorismo enquanto processo criativo de uma nova empresa e/ou
expansdo de negdcios existentes, desde logo a partir da identificagcdo, ou criagdo, de uma oportunidade

de negdcio, a explorar por um ou mais empreendedores.

Para Reiss e Bob (2001) o empreendedorismo € o reconhecimento e a busca de uma oportunidade sem

ter em conta 0s recursos que atualmente controlamos, mas com a confianca de que se pode ter sucesso,



com a flexibilidade de mudar de rumo sempre que necessario e vontade de superar e recuperar

contratempos.

Krueger e Brazeal (1994) definem o empreendedorismo com a procura de oportunidades

independentemente dos recursos disponiveis.

Henderson (2002) refere que o empreendedorismo € descobrir e envolver oportunidades que criem

valor através da inovacao.

De acordo com Gartner e Carter (2003), ter comportamento empreendedor € envolver-se em atividades
numa associacdo de individuos, criando novas organizacdes, em vez de participar em atividades

existentes, mantendo ou alterando as opera¢des definidas e em curso das organizagdes.

Para Carlsson, Bo & Braunerhjelm, Pontus & Mckelvey, Maureen & Olofsson, Christer & Persson, Lars
& Ylinenpaa e Hakan (2013) o empreendedorismo refere-se primeiramente a uma fungéo econémica
desenvolvida por individuos, empreendedores, que atuam de modo independente ou dentro de
organizacgdes, para perceber e criarem novas oportunidades, introduzindo as suas ideias no mercado,
através de tomadas de decisdo sobre localizacdo, design de produto, uso de recursos, instituicdes e

afins.

O empreendedorismo pode, também, ser encarado como uma solucdo para a estagnacao ou declinio
da atividade econémica. Esta ferramenta é adotada, muitas vezes, pelos governos com o objetivo de a
estimular. Mais do que estagnacédo, ou declinio, abre-se aqui um leque de oportunidades para aqueles

gue queiram empreender.

Numa sociedade que baseia a sua evolugéo e crescimento no conhecimento, é importante valorizar o
papel da inovagéo. Esta contribui para uma sociedade mais empreendedora e geradora de mais e maior

crescimento econémico, de mais emprego e maior competitividade.

Porter (1992) destaca que a contribuicdo do empreendedor para o desenvolvimento econdémico ocorre
fundamentalmente pela inovacdo que introduz e pela concorréncia no mercado. A inova¢éo de produtos
e de processos de producdo estd no coragdo da competitividade de um pais. A concorréncia
conduz-nos ao aumento da eficiéncia e da promocao econdmica (Nickel, Nicolitsas, & Dryden, 1997). A
evidéncia empirica recente mostra que a atividade empreendedora tem um efeito positivo no
crescimento econdémico nos paises ricos, e um efeito negativo nos paises pobres, nomeadamente pela

falta de apoios e incentivos associadas a mesma (Stel, Carree, & Thurik, 2005).

Assim, a educagédo para o empreendedorismo ganha uma relevancia cada vez maior. A aquisicdo de
atitudes e competéncias que visem a promo¢do do empreendedorismo por parte dos estudantes,
tornam-se um fator diferenciador e valorizado pelo mercado. Existem, por todo o mundo, programas
educacionais ligados ao empreendedorismo que promovem o desenvolvimento de atitudes e

competéncias empreendedoras, reconhecendo-se a sua importancia na educagdo dos jovens.



Simultaneamente, estdo sendo desenvolvidas e testadas novas metodologias de ensino como o

learning by doing e trabalho desenvolvido por estudantes em contexto de trabalho.

Empreendedorismo e autoemprego podem ser sinGnimos e ser simultaneamente uma fonte para criagcao
de novos empregos e de dinamismo no tecido econémico, com especial enfase nos territérios de baixa

densidade populacional, mas com alta densidade cultural e patrimonial.

Exemplo pratico disso, € o Mestrado com a tematica do Empreendedorismo e Inovagédo, ministrada pela
Escola Superior de Tecnologia e Gestao do Instituto Politécnico de Braganca, do qual, como aluno,
nasceu a ideia e oportunidade de desenvolver o negdcio “Arte iArtesanato”, retratada em mais pormenor

nesta tese e plano de negdcio adiante descritos.

Para o caso em estudo, numa perspetiva empresarial e de criagdo de novos negocios, O
empreendedorismo assentara na captacdo de uma ideia de produto e/ou servigco que nos levara ao seu
desenvolvimento e respetiva execugdo. A sua concretizacdo culminard com a criacdo de um novo

negocio, direcionado para o artesanato, nomeadamente ligado a tematica da mascara do careto

transmontano, mais especificamente a da freguesia de Pinela (concelho de Braganca) e a sua tradi¢ao.

O artesanato e a sua importancia econémica

Este trabalho é direcionado, mais especificamente, para a importancia do artesanato transmontano
(nordeste de Portugal), nomeadamente aquele que estd associado as suas festividades de inverno e a
figura do mascarado conhecido por “careto”. Essas tradigbes sao, como por exemplo, a do carnaval da
aldeia de Podence, situada no Concelho de Macedo de Cavaleiros, distrito de Bragancga, reconhecido
pela UNESCO desde o passado dia 12 de dezembro 2019, como patriménio imaterial da humanidade.
Esse reconhecimento é de extrema importancia para o refor¢o da divulgacéo e promocgéo da cultura, da
tradicdo, mas também e sobretudo, numa perspetiva de desenvolvimento econémico, na promogéo do
turismo e venda de artefactos artesanais associados a esta tradicdo, nomeadamente a mascara, ou

careta, desta figura e personagem mistica que € o “careto”.

Mais do que um produto artesanal turistico e carateristico adquiridos pelos consumidores como uma
recordacgdo tipica dos locais visitados, impde-se ao mesmo associar uma componente do turismo

cultural por forma a maximizar a experiéncia e respetivo feedback do turista.

Muitos sdo os autores que se tém dedicado ao estudo do artesanato e da sua histdria. A histéria de uma
arte, manual, que da corpo a visdo e a expressédo do artesdo, do seu saber, retratado num produto
singular. Desde ha muitos anos que o ser humano tem manifestado interesse em produzir manualmente

artefactos ou outros objetos utilitdrios para o seu uso quotidiano, mas néo s6. Essa habilidade criativa,



canalizada de uma forma produtiva, tem forjado e transmitido, ao longo de geracgbes, a cultura e as

crengas da comunidade a qual o artesdo pertence.

Neste espirito de pertenca e através do seu oficio, 0 artesdo encontra a originalidade do fazer, sem
perder a sua liberdade, a sua autonomia, integrando o seu produto, sem uma visdo puramente
capitalista, no mercado. O artesdo pensa e executa a sua criacao através de um oficio que lhe traz
satisfacdo e desenvolvimento pessoal, extraindo o proveito da sua producdo sem menosprezar 0s

valores e costumes da comunidade onde esta integrado (Porto, 1994).

O trabalho do artesédo é realizado principalmente com o uso das suas maos, aliando a criatividade, a
técnica e a componente intelectual requeridas para a constru¢cdo de um produto artesanal. O oficio é
geralmente (mas ndo € obrigatorio) transmitido e assimilado através de mestres artesdos, que
encontram na heranca da atividade associada ao artesanato uma forma dar continuidade a tradicéo

cultural de um determinado grupo social (Rhoden et al, 2017).

Cada vez mais percecionado como arte e, simultaneamente, oficio que se insere no ambito da criacédo
e da promocdo da cultura, o artesanato configura-se como um oficio em que o artesdo atende as
necessidades do mercado desafiando o sistema capitalista e, ainda assim, propaga os valores de um
produto que esta baseado no usufruto de uma experiéncia diferente da providenciada pelo sistema

contemporaneo, ou seja, o0 tempo da contemplacédo da arte (Sennett, 2009).

Considerando que o turismo cultural € um dos segmentos do mercado turistico que consiste na visita a
um determinado destino de turistas, com o objetivo de conhecer a cultura local através de museus,
galerias, arquitetura, sitios histéricos, folclore, gastronomia, artesanato, arte, crencas e tradicdes, festas
e outras manifestacfes que caracterizem o modo de ser e de viver de um povo com suas caracteristicas

singulares (Barreto, 2011).

E, nesta vertente turistica que o artes&o tradicional deve focar principalmente a sua atuacéo. Isto &,
através da aplicacdo de uma estratégia de venda local associada a colocagdo do seu produto artesanal
em locais de forte visitagdo turistica, ou ainda, através da sua participacdo em feiras e certames

teméticos com intuito de potenciar a divulgacdo, promogéo e venda dos seus produtos artesanais.

Porém, a existéncia de um mercado cada vez mais globalizado e digital, onde o crescente aumento de
plataformas de venda online associado aos novos habitos de compra do consumidor, indicia-nos a via
da economia digital como um fator e instrumento importantissimo para alcancar 0s nossos objetivos: a

viabilidade e sucesso da “Arte iArtesanato”.

A ACEPI, através do seu estudo publicado em novembro 2019, reporta-nos que a maioria das grandes
empresas portuguesas esperam obter, através da transformacéo e digitalizacdo dos seus produtos e
servigos, mais inovacgao nos seus produtos e servigos (74%) enquanto esperam envolver e fidelizar mais

clientes (56%) e obter assim um aumento das suas receitas (40%).



A ACEPI refere ainda, no ano 2018, uma taxa de penetracéo da internet em Portugal de 75% contra os
85% da unido europeia. Porém, indicia-nos uma previsdo dessa taxa de penetracdo para 2025 de 91%
em Portugal, e 95% na unido europeia. Finalmente, refere ainda que em 2018, 49% dos portugueses
realizam compras online e 69% na unido europeia, e deixa-nos uma previsdo para o0 ano 2025 de 66%,
em Portugal, e 81% na unido europeia.

Reforga-se assim a necessidade de uma aposta clara na adaptacéo do modelo de negécio da empresa
“Arte iArtesanato”, de acordo com as tendéncias nacionais e europeias para a digitalizagdo dos produtos

e servigos que a empresa pretende prestar e comercializar.



Plano de Negdcios

1. Sumaério executivo

Pretende-se com este plano de negdcios apresentar a empresa “Arte iArtesanato”. Além de inovadora,
dedica-se a uma area de negécio tradicional, de indole artesanal e com profundas raizes na cultura das
populagfes da terra fria da regido de Tras-os-Montes. A ideia do negdcio “Arte iArtesanato” foca-se na
venda de artesanato tradicional transmontano. Numa primeira fase, o produto core que se pretende
fabricar artesanalmente e vender, é a mascara tipica do careto da freguesia de Pinela. Esta mascara é

tradicionalmente em lata, pintada a méo com a cor vermelha e/ou negra.

Além da producao e venda da méascara de careto, a empresa pretende ainda criar uma base de dados
de artesdos e artistas transmontanos dedicados a mascara que pretendam, em regime de consignacao,
promover a venda dos seus produtos através da plataforma digital da empresa “Arte iArtesanato”. Os
artesdos deverdo estar devidamente inscritos na base de dados da Academia Ibérica da Mascara por

forma a manter os padrées de autenticidade e qualidade aliado a esta arte ancestral.

O negécio assenta numa base totalmente tradicional, em termos de fabrico, e pretende aproveitar todas
as ferramentas existentes para se potenciar no mercado (fisico ou digital) por forma a fomentar o
negécio e transmitir aos seus clientes uma experiéncia que vai muito mais além da aquisicdo de uma

mera peca decorativa.

A estrutura da empresa € muito leve e assenta apenas nos conhecimentos e trabalho do seu criador e
promotor, que pretende, numa primeira fase, desenvolver o negocio através da disseminacédo e venda

do seu produto artesanal, mas também da cultura e tradicdo que nele esta associada.

O investimento em equipamentos para a fabricagdo e pintura da méscara de careto transmontano,
comercializada pela “Arte iArtesanato”, ndo justifica qualquer financiamento bancério tendo, atualmente,
0 promotor desta ideia de negdcio adquirido as ferramentas e utensilios necessérios; acresce que,
possui o fundo de maneio que garante a liquidez para manter e consolidar um proficuo relacionamento

com os seus fornecedores.

A proposta de valor que se pretende apresentar aos nossos clientes assenta na conjugacao de uma

peca artesanal com o encanto e a magia da tradicdo transmontana associada aos caretos.

O plano de negdcios foi desenvolvido sustentado na oferta de, numa primeira fase, duas tipologias de
produto com intuito de criar o bom funcionamento e equilibrio financeiro da empresa, por forma a que
esta assuma e cumpra todos compromissos assumidos de forma responsavel perante os seus

fornecedores.
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Financeiramente, a “Arte iArtesanato” n&o tem necessidade de procurar qualquer fonte de financiamento
externa para iniciar a sua atividade econdmica, pois o promotor ja detém o capital necessario.

Salientamos conforme Tabela 1, as proje¢6es do negdcio para 5 anos.

Tabela 1.

Projecdo Financeira — Arte iArtesanato

Arte iArtesanato Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Vendas sem IVA 48.788,00 € | 49.764,00€ | 50.759,00€ | 51.774,00€ | 52.810,00€
Margem Bruta de Contribuig&o 37.615,55€ | 38.367,86€ | 39.135,22€ | 39.917,92€ | 40.716,28€
RLP + Salario Promotor (Bruto) 22.977,72€ | 23.144,55€ | 23.315,34€ | 23.490,16€ | 23.669,18€
VAL 8.354,00€ | 16.948,00€ | 25.303,00€ | 33.425,00€ | 41.319,00€

2. Descricdo da empresa

Tratando-se de uma pequena atividade econOmica na area do artesanato, a empresa podera
gualificar-se como uma microentidade, em conformidade com o normativo contabilistico portugués. No
futuro, se o crescimento do negécio o justificar poderd ser constituida uma sociedade comercial

unipessoal por quotas.

O nome escolhido para a empresa foi “Arte iArtesanato”. Os cédigos CAE séo 0 47784 e 0 47910. Foi
também identificado e adquirido, através de registo, o dominio da internet “www.arteiartesanato.com”.

Resumindo, os dados da empresa sdo os seguintes:

Nome: Arte iArtesanato;

Contatos: geral@arteiartesanato.com;

o CAE:

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

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

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

Forma Juridica: Empresario em Nome Individual;

Internet: http://www.arteiartesanato.com/
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O CAE 47784 foi escolhido como atividade principal tendo em conta que compreende 0 comércio a
retalho especializado de: artigos de drogaria (limpeza e manutencdo); selos e moedas de colecéo;
lembrancas e artesanato; artigos religiosos; bijutaria; armas e muni¢des; e de produtos ndo alimentares
novos nao incluidos noutras subclasses. Inclui ainda galerias de arte comerciais. Ora, a nossa tipologia

de produto enquadra-se precisamente nesta rubrica.

O CAE 47910 foi incluido como atividade secundaria tendo em conta parte do modelo de venda do

negaocio, por correspondéncia ou via internet, que pretendemos desenvolver.

2.1 Promotor

A empresa sera, inicialmente, constituida por apenas um promotor, licenciado em engenharia
informatica e com experiéncia (know-how) de mais 15 anos no setor do comércio a retalho no grupo
SONAE (Insignias Vobis e Note!). A participacdo em diversos 6rgdos autarquicos e associativos,
(Academia Ibérica da Mascara, Associacdo Cultural e Recreativa de Pinela, Assembleia Municipal de
Braganca, Assembleia de Freguesia de Pinela, Junta de Freguesia de Pinela) e Comissao Municipal de
Protecdo Civil de Braganca. Finalmente, desempenhou um papel importante na decisdo de investir no

negacio.

2.2 Consultores

A “Arte iArtesanato” tenciona recorrer, sempre gque necessario e em regime de outsourcing, a servicos
de consultoria cultural, cientifica e/ou técnica ao seu dispor. No ambito do plano de negdcio, além dos
recursos de empreendedorismo do IPB, tenciona, posteriormente recorrer aos servicos de um
contabilista certificado para efeitos contabilistico-fiscais. O consultor ser4 a empresa Contimérito —
Contabilidade, Lda.

A empresa encara 0s processos de inovagdo e desenvolvimento de novas tendéncias, num mercado
cada vez de proximidade com forte aposta na economia digital, como parte integrante da sua estratégia
de desenvolvimento. Assim, a formacdo académica e a experiéncia do promotor desempenham neste
aspeto um papel relevante.

A empresa contara ainda, também em regime de outsourcing, com a contratacdo dos servi¢cos de uma
artesd e artista com mais de 20 anos de experiéncia em olaria e criacdo de mascaras em lata / ceramica,
por forma a superar quaisquer dificuldades de fornecimento, ou ainda, na inovagéo e desenvolvimento

de novos produtos artesanais.
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2.3 Produtos e Servicos

A empresa “Arte iArtesanato” pretende fornecer aos seus clientes produtos de artesanato
transmontanos genuinos, nomeadamente mascaras de careto transmontano, em lata pintadas a méo,
manufaturados totalmente pela propria empresa e, simultaneamente, produtos de artesanato diversos
em regime de consignacao oriundos de artesdos reconhecidos, locais e regionais, por forma a manter

0s padrbes de qualidade que a empresa pretende proporcionar aos seus clientes.

De salientar ainda a oferta dos servicos de personalizacdo da mascara de careto, nomeadamente a
nivel decorativo, e que ird providenciar ao nosso cliente, um produto original e de carater exclusivo. A
figura abaixo retrata a manufaturacdo e fornecimento de 3 mascaras artesanais, exclusivas, para o

evento de ciclismo Braganga Granfondo, realizado em julho 2019, em Braganca (cf. Figura 1).

Figura 1. Entrega de Prémios - Braganca Granfondo (2019)

Fonte: Braganca Granfondo (2019). Facebook. Fotografia entrega de prémios.

2.4 Missao e Visao

A “Arte iArtesanato” tem como principal missao «fornecer aos seus clientes o melhor artesanato da
regido de Braganca». Uma missdo aliada a uma visdo de «ser uma entidade empresarial competitiva
na promogdo e transmissdo da cultura transmontana, das suas tradicdes e principalmente dos seus
produtos tradicionais e genuinos, retratados especialmente na nossa empresa através da tradicional
“mascara do careto” ou ainda de outros produtos caracteristicos, como lembrancas de uma experiéncia

vivida».
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2.5 Objetivos

Os objetivos da empresa assentam em valores basilares que procuram manter os niveis de servico,

qualidade de produto e satisfacdo dos nossos clientes, num grau de exceléncia.

A empresa devera manter sempre o foco no cliente pois ele é a nossa prioridade. Dele advém a

necessidade e oportunidade em almejar os resultados de rentabilidade e sustentabilidade pretendidos.

Porém, a empresa nunca devera abdicar da sua transparéncia, do respeito pelos clientes e fornecedores
com quem trabalha em regime de parceria, devendo procurar fomentar uma cultura de ética na

prestacdo dos seus servicos e qualidade dos seus produtos.

A empresa devera ainda continuar a empreender, procurando novos nichos de mercado (e.qg.
comunidade emigrante), novos produtos tradicionais, numa cultura de inovagé@o constante com vista a

fidelizac@o dos seus clientes (repetindo a experiéncia de compra) e angariacdo de novos.

Finalmente, a empresa devera trabalhar na 6tica de uma cultura de melhoria continua, transversal a

todos os niveis do seu funcionamento, por forma a procurar atingir os niveis de exceléncia desejados.

2.6 Modelo CANVAS

Ndo sendo obrigatério seguir ou usar um modelo de neg6cio pré-definido, sentimos, porém, a
necessidade em elaborar uma listagem dos aspetos que precisaremos aprofundar, analisar e
desenvolver por forma ao nosso empreendimento ter o devido sucesso. Sabendo que existem
atualmente modelos testados que dao alguma seguranca a analise e construcdo do modelo de negécio,
€ N0 Nosso caso particular, optamos por aplicar o modelo “CANVAS” (cf. Figura 2) a ideia de negécio
gue pretendemos estruturar. Esperamos assim proporcionar uma melhor estruturagdo e compreenséo

do potencial do nosso negdcio.
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Figura 2. Modelo CANVAS Genérico?

Recursos principais

Num mercado globalizado, as plataformas de venda online possuem cada vez mais importancia. Com
a qualidade e genuinidade dos nossos produtos aliados as marcas Pinela e Braganca, suportado com
um plano de Marketing onde a estratégia assente na vertente digital tera de ser devidamente adaptada
para a nossa tipologia de negdcio. A presenca fisica em feiras e certames teméticos ira reforcar a
credibilidade, notoriedade do negécio e criar, divulgando a sua atividade produtiva e econémica através

das plataformas de comunicac¢éo digital disponiveis, bem como a sua propria Historia.

Competéncias principais

Por forma a iniciarmos o nosso empreendimento, sera necessario adquirir algumas competéncias
técnicas no que respeita a fabricagdo e producgédo do artesanato em causa, webdesign para construgao
e embelezamento das plataformas de venda online da empresa. Ser4 também necesséario adquirir

competéncias no que respeita a analise financeira e previsées de venda aquando da elaboracéo do

1 Fonte: https://analistamodelosdenegocios.com.br/em-busca-modelo-de-negocio-perfeito-canvas-20/
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plano de negdécios da empresa “Arte iArtesanato” e, finalmente, adquirir competéncias ligadas ao

Marketing e ferramentas de Marketing digital associadas (estatisticas, campanhas e afins).

Atividades principais

Por forma a enquadrar juridicamente a atividade da empresa que pretendemos constituir, consultamos
a classificagdo portuguesa das atividades econdmicas e definimos o CAE: 47784 — Comércio a retalho
de outros produtos novos, em estabelecimentos especializados, n.e., como atividade principal da

mesma.

Esta atividade “compreende o comércio a retalho especializado de: artigos de drogaria (limpeza e
manutencdo); selos e moedas de colec¢do; lembrancas e artesanato; artigos religiosos; bijutaria; armas
e municdes; e de produtos ndo alimentares novos ndo incluidos noutras subclasses. Inclui galerias de

arte comerciais”.

Por forma a completar ainda a forma do modelo de negécio através da internet, entendemos ser
oportuno acrescentar como atividade secundaria o CAE: 47910 — Comércio a retalho por
correspondéncia ou via internet. Este ultimo “compreende o comércio a retalho em que se oferece ao
consumidor a possibilidade de encomendar pelo correio, telefone, televisdo ou outro meio de
comunicacao, os bens ou servicos divulgados através de catalogos, revistas, jornais, impressos, ou

guaisquer outros meios graficos ou audiovisuais. Inclui comércio a retalho e leildes, via Internet.”

Parcerias principais

Numa fase preliminar e por forma a criar um portfélio de produtos que garanta a disponibilidade e
guantidade de stock para venda enquanto o negdcio inicia e se difunde pela web, esta prevista a criagdo
de uma parceria com uma artesa instalada e oriunda da freguesia de Pinela (Braganca), D. Julieta Alves.
Assim, a empresa tera tempo para afinar e testar a sua plataforma digital, as formas de pagamento
disponiveis e ainda testar o processo de logistica quanto ao levantamento, trace da encomenda e
entrega da mercadoria no destino. Podera também ir testando a recetividade dos seus produtos em

feiras e certames em que a artesa participe.

Proposta de valor

Além da realizacao de trabalhos ao vivo (workshops) por forma aos visitantes poderem inteirar-se deste
oficio artesanal. Serd também criado um certificado de autenticidade dos produtos fabricados pela

empresa.
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Segmentacao de clientes

Num mercado globalizado e multicultural, os clientes sentem cada vez mais a necessidade e atragéo
por produtos que os fazem viajar “em casa”. Procuram novas formas de decorar os seus lares, novas
lembrancas, novas prendas de aniversario e com isto procuram novas culturas, novas Tradi¢gdes ou no
caso de serem conhecedores destas Ultimas, procuram adquirir um pedaco das suas origens por forma
a combater a nostalgia da memoéria dos seus antepassados. Assim, numa perspetiva de mercado
mundial onde a tecnologia e 0 seu peso na economia digital estdo em constante crescimento, os clientes
procuram adquirir a distancia de um «clique» uma experiéncia seja ela de que tipologia for. Com intuito
de alcancar o maior nimero de clientes possiveis, entendemos ainda que a participagédo em feiras de
artesanato sera uma excelente forma de atingir os clientes mais tradicionais, apreciadores desta

tipologia de artesanato.

Relacdo com o cliente

Cada processo de venda realizada deve ser encarado como sendo uma experiéncia Unica. Como tal,
depois de conquistada a confianca do cliente na nossa primeira venda, resta-nos o caminho da sua
fidelizacdo, a promocdo de novos artigos e promocdes que o0 levem a repetir a sua experiéncia
connosco. Para tal, e sendo a mascara de careto um dos produtos core da nossa futura loja online,
podemos desafiar os nossos futuros clientes espalhados pelo globo que, apdés a rececdo via
transportadora da sua mascara, se tirem, por exemplo, uma selfie. A mesma seria integrada huma base
de dados e publicada nos nossos canais de comunicacao digital (plataforma de venda online, Facebook,
Instagram, etc.). Esta seria uma acdo de marketing digital que permitira reforcar a ligacdo emocional do
cliente com a nossa empresa. Deverd ainda ser garantida a dinamizacao necessaria para criar, cativar

e reter 0s nossos clientes atuais e futuros nestes canais de comunicacao digitais.

Devera ser também planeado um plano promocional e uma comunicacao atrativa por forma a manter

0S nossos clientes sempre em estado de alerta as novidades / atualiza¢des que possam surgir.

Cada cliente integrara uma base de dados, de acordo com as normativas da Lei em vigor sobre a

“protecao de dados”, por forma a difundir pelos mesmos uma newsletter da “Arte iArtesanato”.

Cada venda deve ser vista e tratada como o cumular da exceléncia do produto com a qualidade do
servigo proposto, e prestado. Os clientes serdo convidados a avaliar a qualidade da prestacdo dos

NOSSOS servigos e produtos.

Canais de distribuicao

Os produtos serdo vendidos através de uma plataforma digital criada para o efeito (Loja online) e

permitird ao cliente obter toda a informacgéo relativamente aos produtos, as suas historias e suas
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origens. As pecas serdo acompanhadas de um certificado de autenticidade. Os métodos de pagamento
disponiveis serdo o Visa, Mastercard, Paypal, NIB e referéncia multibanco. As entregas da mercadoria
serdo efetuadas via transportadora especializada (CTT, DHL, TNT, Chronopost) permitindo ao cliente
aceder ao servico de tracking da sua encomenda por forma a gerir a sua entrega da melhor forma. Esta
€, no nosso entender, a forma mais cémoda, segura e rapida para qualquer cliente, em qualquer parte

do mundo adquirir 0s nossos produtos.

Outro canal de distribuicdo previsto sera através da venda presencial. Isto €, através da nossa
participagdo em feiras nacionais / internacionais de artesanato, permitindo o contato direto, consequente

demonstracéo e venda aos clientes.

Estrutura de custos

Nao estando prevista a abertura de uma loja fisica, os custos associados prendem-se apenas com a
criacdo e manutencdo da plataforma de venda online na web, definicdo e aplicagcdo de um plano de
marketing digital estruturado (Adwords, Custo por Clique, etc) que permita rapidamente a empresa
ganhar visibilidade no mercado digital. Numa fase inicial, a abertura e adicdo do CAE supra identificado
em regime de empresario em nome individual e regime de isencéo de IVA ird também poupar custos
uma vez que ndo sera necessario possuir um servico de contabilidade organizada. Quanto a faturacéo,
e por uma questdo de maior seguranca e flexibilidade, est4 prevista a utilizacdo de um software de

faturacao online.

Apesar de ndo estar prevista nenhuma loja fisica, esté prevista o arrendamento de uma loja para atelier.

Com o aluguer da mesma, estardo associados outros custos como luz, agua, internet e seguro.

A matéria prima ndo constitui um fator de risco dada esta possuir um custo reduzido. Porquanto, o custo
da mao-de-obra é o fator que encarece o preco de producdo de cada peca artesanal. Contudo, e de
uma forma geral, a relagdo dos custos de produgdo, manutencdo das plataformas digitais e gastos

decorrentes da atividade econémica nao contém, no nosso entender, riscos elevados.

Fluxo de receitas

Porque é de receitas que um negécio vive, este negdcio ird gerar as suas através da venda dos seus
produtos. Estes produtos possuem uma margem que terd de ser avaliada de acordo com os custos e
gastos decorrentes do negdcio. Como referido, as receitas serdo geradas quer presencialmente, quer

através da nossa plataforma online.
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2.7 Analise SWOT

A analise SWOT (cf. Tabela 2) é uma ferramenta importante para, através da detec¢do e avaliagcdo das
forcas, oportunidades, fraquezas e ameacas, a competitividade da empresa. Esta andlise de cenarios

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

Considerando que se trata de uma microentidade, a analise SWOT é relativamente simples. Em relacéo
as ameagas, registamos o crescimento do nimero de “artesdos da mascara”, mas, na verdade podera
também ser considerado uma oportunidade, principalmente se conseguirmos comercializar os seus

produtos na nossa plataforma, através de regime de consignacao.

Considera-se também como ameaca o aumento de produgdes industriais existentes que associamos
diretamente ao conceito da descaraterizacdo do produto artesanal face ao industrialmente produzido.
Porém, aqui também, podemos considerar estes dois pontos como uma oportunidade, especialmente

se a empresa associar ao seu produto um carater exclusivo e de qualidade (cf. Figura 3).

Relativamente aos pontos fracos, realcamos a ainda fraca visibilidade da empresa, que conta com
menos de 12 meses de existéncia no mercado, e consequentemente a fraca visibilidade dos seus
produtos, bem como, a ainda escassez de stock tendo em conta o volume de encomendas registado
através dos canais de distribuicdo digitais da empresa e da sua participacdo em feiras e certames
tematicos.
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Tabela 2.
Anélise SWOT da “Arte iArtesanato”

Pontos Fortes Pontos Fracos

e Qualidade e originalidade do produto

Empresa / Marca com pouca visibilidade

artesanal

Pouca quantidade de stock
e Possibilidade de personalizacdo do produto

Tempo de producéo
e Proximidade com os clientes

e Canais de distribuicdo (tradicional e online)

Oportunidades Ameacas
e Crescimento no mercado nacional e Crescimento de artesdos da mascara
e Crescimento no mercado digital e Processos de producdes industriais
e Parcerias com pontos de venda e Conceito e  descaraterizagdo do
e Numero crescente das festas e certames artesanato tradicional

e Alteracbes das circunstancias

socioeconémicas

A din&mica existente e retratada acima, realcam os pontos fortes da empresa que vai promovendo o
seu produto artesanal, assente na qualidade e exclusividade de fabrico, bem como um modelo de
negocio que lhe permitird concretizar vendas e fidelizar os seus clientes enquanto vai criando novos

canais de distribui¢éo, e venda.

Figura 3. M4scaras de Careto transmontano em zinco

Nota: Mascaras de careto transmontano em zinco, prontas para serem pintadas ou de forma tradicional ou
personalizadas de acordo com o solicitado pelo cliente. Fotografia: Alex Rodrigues
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3. Analise do mercado

O Comércio a retalho? define-se através da venda (ou comércio) de produtos ou servicos em pequenas
quantidades. O comércio a retalho foca-se na venda, sem intermediarios e de forma direta, ao
consumidor final. A localizacdo onde os produtos ou servi¢cos sao vendidos pode ser em lojas, rua ou
simplesmente na residéncia do consumidor através de, por exemplo, o comércio a retalho por
correspondéncia (telefone, carta) ou ainda via internet. Formatos de venda que ndo possuam ponto de
venda, ou loja fisica, portanto vendas apelidadas de "porta-a-porta" ou pela correspondéncia, podem,
segundo um certo tipo de entendimento, enquadrar-se num conceito de marketing direto. Contudo,

definimo-lo aqui através do CAE desta tipologia.

Segundo o INE (cf. Figura 4), o comércio a retalho em Portugal (CAE iniciado por 47 — Comércio a
retalho, exceto de veiculos automdveis e motociclos) tem vindo, entre 2015 e 2017, a seguir uma
tendéncia de otimizacdo e consolidacdo do mercado. Ou seja, conforme Figura 4, registamos uma
diminuigdo de 3.701 empresas em 2017 face a 2015, porém, registamos um aumento do volume de
negocio, no periodo homélogo, de 2.991.171.835,00€ (cerca de 3 mil milhdes de euros). Portanto, um
aumento em cerca de 10% o que é bem demonstrativo da sensibilidade e procura do mercado neste
setor de atividade.

Empi (N.®) por Localizach \f‘o\u:‘le de ::??:Ioa“(e} das
Periodo ﬂ;ndm dos L 2013) (1) Lo Atlvidade econémica (Subclasse - CAE Rev. 3) A D?CE:::{::Z;‘:E: - =l n .“-‘?Ermﬂ {KNU:IS '.mf‘:!) ° _
-3% 2 CAE Rev. 3); Anual (2)
Ne €

Portugal gonlrm;;sreulho, exceto de veiculos automébvels 131271 49 354 566 226

Continente e Rt RC 126,968 47 533 619 491
e Reglio Auténoma dos Agores  comercio 2 retatho, exceto de vefculos automévels 21903 990 105 416

Reglio Auténoma da Madeira ~ Comérclo a retatho, exceto da velculos automévels 2110 830 841 319

Portugal gonlrm;;sreulho, exceto de velculos autombvels 133 267 46 363 394 391

Continente R R 128912 44 666 997 423
e Regldo Auténoma dos Agares :”;:‘m;;f“'m e 2204 937 454 525

Reglio Auténoma da Madelra  Somérclo a retatho, exceto da velculos automévels 2151 756 942 443

Portugal gonlrm;;sreulho, exceto de velculos autombvels 134972 44 859 001 030

Continente e R 130 545 43239 619 966
s Reglio Auténoma dos Agores  omercio 2 retatho, exceto de velculos automévels 2263 898 282 467

Reglio Auténoma da Madelra  Somérclo a retatho, exceto de velculos automévels 2164 731 098 597

Empresas (N.2) por Locallzac3o gecgrafica (NUTS - 2013) e Atividade econdmica (Subdasse - CAE Rev. 3); Anual

Volume de negddos (€) das empresas por Localizacdo geegréfica (NUTS - 2013) e Atividade econdmica (Subdasse - CAE Rev. 3); Anual

Neta(s):

(1) A partir de 1 de janeiro de 2015 entrou em vigor UMa nova versia das NUTS (NUTS 2013). Ao nivel da NUTS I1 ocorreu apenas uma alteracio de designacio em “Lisboa™ que passou a ser designada por "Area
Metropolitana de Lisboa®.

{2) Ainda no dmbito da implementagdo do SEC 2010 nas Contas Nadonals, nomeadamente da necessidade de distinguir as Socledades Gestoras de PartidpagBes Scclals (Holdings) das Sedes sodals (Head-offices)
procedeu-se a uma atualizagdo das estatisticas das empresas. Estas alteragfes tiveram reflexos imediatos na delimitagio do setor empresarial, pelo que, de modo a aumentar 2 consisténda com as Contas
Nacionais, se procedeu a uma revis3o da série das estatisticas das empresas para o periodo 2008-2015, unicamente no setor de atividade onde estas empresas estdo classificadas, ou seja na Seccdo M da CAE Rev.3
- Atividades de consultoria, clentificas, técnicas e similares, Os dados de 2008 e 2009 revistos de acorde com SEC sdo divulgados pela primeira vez. E a Informag3o de 2014 fol também revista para a secgdo L da
CAE Rev.3 - Atividades Imabiliérias, na sequéncla da atualizacSo da Informacioe de uma empresa de grande dimens3o.

Ultima atualizacio destes dados: 13 de feversiro de 2019

Figura 4. Empresas por localiza¢@o geogréfica (2015-2017)

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

2 Descritivo suportado na defini¢do da palavra “retalhista”: https://dicionario.priberam.org/retalhista
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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 “ArteiArtesanato”:

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

o 47910 — Comeércio a retalho por correspondéncia ou via internet.

Registamos, perante a Figura 4, um aumento de empresas ligadas ao CAE n.° 47910 — Comércio a
retalho por correspondéncia ou via internet (+627 empresas em 2017, face a 2015) contrapondo a
diminuicdo do nimero de empresas, em periodo homélogo, associadas ao CAE n.° 47784 — Comércio

a retalho de outros produtos novos, em estabelecimentos especializados, n.e, de -311 empresas.

Face a estes dados, podemos depreender que o mercado portugués estd a alinhar-se com as
tendéncias dos restantes paises da zona euro (e ndo s6) onde a presenca e comércio digital € uma

realidade cada vez mais patente e usual no seio de uma populacao tradicionalmente consumidora.

Esta nova tendéncia digital de consumo, no nosso entender, permitiu as empresas reduzir os seus
custos logisticos e consequentemente fornecer os seus produtos ao mercado com precos mais

competitivos.

Conforme Figuras 5 e 6, filtrando os CAE’s em estudo, e numa perspetivas de andlise do Norte de
Portugal, onde se integra a regido Terras de Tras-os-Montes, denotamos a mesma tendéncia nacional
registada acima. Ou seja, um ligeiro decréscimo, no periodo de 2015 a 2017, do nimero de empresas
(mas um aumento do volume de negdécio nhas mesmas) de comércio a retalho de outros produtos novos,
em estabelecimentos especializados, n.e. (CAE 47784) enquanto registamos um aumento do ndmero

de empresas no comércio a retalho por correspondéncia ou via internet (CAE 47910).

Registamos também um nimero de empresas muito reduzido (13) na regido de Tras-os-Montes a
laborar com o CAE n.° 47910 para um volume de negdcio que nao atinge 140.000,00€.

As Terras de Tras-os-Montes possuiam, em 2017, 108.547 pessoas® para 5.543,6km2 distribuidos em

9 concelhos, e 195 freguesias.

Sendo estas terras ricas em patriménio cultural, natural e paisagistico, constatamos um tecido
empresarial regional com fraca presenca digital. As Terras de Tras-os-Montes representam apenas
1,54% do total de nimero de empresas da NUT Il (Norte). Assim, pensamos existir um nicho de mercado
para a “Arte iArtesanato” poder exercer a sua atividade, criar sinergias e crescer por forma a tornar-se
numa plataforma agregadora dos produtos artesanais e genuinos que pretende comercializar.

3 Segundo dados INE para o ano 2017
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Periodo de L
dos dados - 2013) (1)

Portugal

Continente

2017

Reglio Auténoma das
Agores

Reglio Auténoma da
Madeira

Portugal

Continente

2016

Reglio Auténoma dos
Acores

Reglio Auténoma da
Madeira

Portugal

Continente

2015

Reglio Auténoma das
Agores

Reglio Auténoma da
Madeira

(s - CAE Rev. 3)

Comércio a retalho de outros produtos novos, em

Comérclo a retalho por correspondéncia ou via Internet
Comércio a retalho de outros produtos novos, em

Comérclo a retalho por correspondéncia ou via Internet
Comércio a retalho de outros produtos novos, em

Comérclo a retalho por correspondéncia ou via Internet
Comérclo a retalho de outros produtos novos, em

Comérclo a retalho por correspondéncia ou via Internet
Comércio a retalho de outros produtos novos, em

Comérclo a retalho por correspondéncia ou via Internet
Comércio a retalho de outros produtos novos, em

Comércio a retalho por correspondéncia ou via Internet
Comércio a retalho de outros produtos novos, eém

Comércio a retalho por correspondéncia ou via Internet
Coméreio a retalho de outros produtos novos, em

Comércio a retalho por correspondéncia ou via Internet
Comércio a retalho de outros produtos novos, em

Comérclo a retalho por correspondéncia ou via Internet
Comércio a retalho de outros produtos novos, em

Comérclo a retalho por correspondéncia ou via Internet
Comércio a retalho de outros produtos novos, em

Comérclo a retalho por correspondéncia ou via Internet
Comérclo a retalho de outros produtos novos, em

Comérclo a retalho por correspondéncia ou via Internet

Empresas (N.%) por Localizag3o geogréafica (NUTS - 2013) e Atividade econdmica (Subdasse - CAE Rev. 3); Anual
Volume de negbdos (€) das empresas por Localizac3o geografica {(NUTS - 2013) e Atividade econdmica (Subdasse - CAE Rev. 3); Anual

Nota(s):

Volume de negécios (€) das

Figura 5. Empresas por localizagédo geografica com CAE 47784 e 47910 (2015-2017)

Fonte: INE — Instituto Nacional de Estatistica —

Periodo de

http://www.ine.pt/

CAE Rev. 3),um.|u CAEkn.S);u..(:lg} -
e €

11678 2521 673 851

2317 302 495 120

11328 2 438 441 561

2277 324 604 710

161 39 083 146

2 251 834

189 43 249 244

18 77 638 576

11854 2 338 842 881

1979 252 649 712

11481 2 262 849 029

1944 200 787 786

167 37 586 692

e 208 044

196 38 407 160

14 51 653 882

11 689 2 345 103 801

1680 310 376 071

11625 2 369 602 135

1655 170 011 694

169 40 958 606

% 141 142

195 34 543 060

£ 40 223 235

p (N.2) por L Volume de negbcios (€) das
geogrifica (NUTS - 2013) e m" Tmn.

dos dados (NUTS - 2013) (1)

Norte

2017

Terras de Trés-os-
Montes

Norte

2016

Terras de Trés-os-
Mon!

Norte

2015

Terras de Trés-os-
Montes

- CAE Rev. 3)

Comérclo a retalho de outros produtos novos, em
estabelecimentos especializados, n.e.

Comérclo a retalho por correspondéncia ou via Internet

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

Comérclo a retalho por correspondéncia ou via Internet

Comérclo a retalho de outros produtos novos, em
estabelecimentos especializados, n.e.

Comérclo a retalho por correspondéncia ou via Internet

Comérclo a retalho de outros produtos novos, em
estabelecimentos especializados, n.e.

Comércio a retalho por correspondéncia ou via Internet

Comérclo a retalho de outros produtos novos, eém
estabelecimentos especializados, n.e.

Comérclo a retalho por correspondéncia ou via Internet

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

Comérclo a retalho por correspondéncia ou via Internet

Empresas (N.®) por Localizagdo geografica (NUTS - 2013) e Atividade econdmica (Subdasse - CAE Rev. 3); Anual

Volume de negdcios (€) das empresas por Locallzagdo geografica (NUTS - 2013) e Atividade econdmica (Subclasse - CAE Rev. 3); Anual

Nota(s):

{1) A partir de 1 de janeiro de 2015 entrou em vigar uma nova versio das NUTS (NUTS 2013). Ao nivel da NUTS I ocomreu apenas uma zlteragdo de designagSo em “Lisboa™ que passou a ser designada por "Area

Metropolitana de Lisboa".

{2) Alnda no &mbito da Implementacio do SEC 2010 nas Contas Naclonals, nomeadamente da necessidade de distingulr as Socledades Gestoras de Participages Sodals (Holdings) das Sedes sodals {Head-offices)
procedeu-se @ uma atualizacio das estatisticas das empresas. Estas alterages tiveram reflexos Imediatos na delimitago do setor empresarial, pelo gue, de modo a aumentar a consisténda com as Contas
Nadonais, se procedeu a uma revis3o da série das estatisticas das empresas para o periodo 2008-2015, unicamente no setor de atividade onde estas empresas estdo classificadas, ou seja na Secgdo M da CAE

Rev.3 - Atividades de consultoria, (IennﬂcasJ técnicas e similares. Os dados de 2008 e 2009 revistos de acordo com SEC sdo divulgades pela primelra vez. E a Informacdo de 2014 fol também revista para a secgdo L
da

da CAE Rew.3 -

da Informac3o de uma empresa de grande dimens3o.

CAE Rev. 3); Anual (2)
N.e
2516

59
13

2 546
715
60

2540
586
63

11

Atividade econdmica (Subclasse -
CAE Rev. 3); Anual (2)

€

439 152 850
45 222 690
10923 189
137 910
394 489 562
38 820 249
11 855 789
104 296
364 663 966
33 701 506
11037 107
123 592

Uittima atualizacio destes dados: 13 de fevereiro de 2019

Figura 6. Empresas com CAE 47784 e 47910 no Norte e TTM (2015-2017)

Fonte: INE — Instituto Nacional de Estatistica —

http://www.ine.pt/
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A empresa “Arte iArtesanato” pretende promover o comércio/venda dos seus produtos de artesanato
para o consumidor final através de uma plataforma digital de e-commerce ou, na sua participagéo fisica
em feiras e certames tematicos (e.g. Feira internacional do Norte, Feira das Cantarinhas, Bienal da
Méscara, Festa do Butelo e das Casulas, Festa da Histdria em Braganca), ou ainda aproveitar os fluxos
turisticos locais colocando os seus produtos, em regime de consignacédo, nos equipamentos hoteleiros
ou redes museoldgica com maior visitacdo na regido.

A plataforma online devera ainda apoiar-se numa estratégia dinamica de Marketing digital e adequar
uma estratégia de comunicacao assertiva que vise a rapida disseminacdo no mercado digital dos seus
produtos e simultaneamente permitir uma maior divulgacdo do patrimonio material e imaterial regional,

enquanto promove uma maior interacao/ligacdo entre o consumidor final, a empresa e 0s seus produtos.

3.1 Mercado alvo

Por forma a definirmos o nosso publico-alvo, procedemos a construcdo artesanal e pintura de uma
colecdo composta por 10 mascaras de careto transmontanos e participamos na XXXIII Feira de

Artesanato das Cantarinhas, que decorreu no de periodo de 1 a 5 de maio 2019 (cf. Figura 7).

=

-
2
-~

Figura 7. Participacé@o da “ArteiArtesanato by Alex Rodrigues” na Feira das Cantarinhas (2019)

Fonte: Fotografia de Alex Rodrigues
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Neste primeiro teste de mercado, pudemos contatar e ouvir os clientes que circulavam livremente pela

feira. Além do feedback positivo e da venda de grande parte dos nossos produtos, retiramos 2
conclusdes:

1. O tamanho da mascara de careto teria de ser ligeiramente superior, em cerca de 2-3 cm
(tamanho adulto);

2. O preco de venda estava abaixo do pre¢co de mercado, pelo que decidimos atualizar o
preco de venda ao publico para 25 euros.

De seguida, e como segundo teste de mercado, procedemos a construcao e pintura de novas mascaras
de careto, de acordo com os inputs acima registados e descritos, e colocamos as mesmas a venda
através de 2 plataformas digitais, OLX e Facebook (cf. Figura 8). Para tal, criamos um utilizador no OLX

e uma pagina no Facebook que atualmente conta com mais de 1300 seguidores.

ArteiArtesanato by Alex Rodrigues 1 Pagina inicial  Criar

Pagina Caixa de Entrada B} Notificagoes B Estatisticas Ferra... Centro... Mais ~ Editar ... Definigoes Ajuda ~

l |

l'
I

ArteiArtesanato by
Alex Rodrigues

@CaretosBraganca

Pagina inicial

Loja i Gostei v )\ Aseguirv  # Partilhar

Publicacées

Criticas Criar Bt Direto £ Evento @ Oferta ® Emprego Q
Fotos

Publicacdes dos visitantes >

Ofertas
Comunidade e T Carlos Oliveira

23:02 0
Videos

B Fotoivideo ° Receber men... = Asentir-me/a... G Ver foto
Eventos
1gosto 6 partilhas 0 v
Sobre i .
ArteiArtesanato by Alex Rodrigues b Néo gosto - Comentar
Servigos 8 de dezembro s 23:37 - §

O que saira daqui... i © @

Carlos Oliveira
-"°"'°"‘ #Arteiartesanato #Careto #Pinela #Braganga 2 o

Figura 8. Pagina de Facebook - “Arte iArtesanato by Alex Rodrigues”
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Rapidamente, comegamos a obter contatos de diversos pontos do pais realizando vendas para Oeiras,
Area Metropolitana do Porto, Area Metropolitana de Lisboa, Castelo de Paiva, Setibal e Lamego. De
realgar uma encomenda especial para um cliente empresarial com sede na Suica, € um cliente na
Bélgica. Todos eram clientes de geografias, faixa etaria e género variados. O Unico ponto comum entre
todos assentava precisamente na partilha da mesma paix&o: a tradicdo dos caretos transmontanos, a

mistica associada aos seus rituais e costumes.

Dado o aumento de turistas que tem procurado a nossa regido e, com ela, as tradi¢cdes relacionadas
com a mascara e o careto, registamos segundo o INE (cf. Figura 9), um crescimento de 2017 para 2018
em 6,47% (+8589 hospedes) no que respeita ao nimero de hdspedes nos estabelecimentos de

alojamento turistico por localizacdo geografica e por tipo.

Hospedes (N.?) nos estabelecimentos de alojamento turistico por Localizagao geografica (NUTS - 2013) e
Tipo (alojamento turistico); Anual

Periodo de referéncia dos dados

= 2018 2017
Localizagao geografica A y 5x o
(NUTS - 2013) Tipo (alojamento turistico)
Turismo no Turismo no
Hotelaria Alojamento local espaco rural e Hotelaria Alojamento local espaco rural e
de habitagao de habitacao
N.° N.° N.° N.° N.° N.©
Terras de Tras-os-Montes 92 006 29 085 20 097 84 707 30 467 17 425

Hdspedes (N.9) nos estabelecimentos de alojamento turistico por Localizacao geografica (NUTS - 2013) e Tipo (alojamento turistico); Anual - INE,
Inquérito a permanéncia de hdspedes na hotelaria e outros alojamentos

Ultima atualizacdo destes dados: 16 de setembro de 2019

Figura 9. Héspedes (N.°) nos estabelecimentos de alojamento turistico por Localiza¢éo geogréfica
(NUTS Il - 2013) e Tipo (alojamento turistico) — 2017 e 2018

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

Perante este cenario e para terceiro teste de mercado, pretendiamos ter a percec¢éo da real aceitagédo
do nosso produto num local altamente turistico e ligado a tematica da mascara do careto. Assim,
contatamos o Museu |bérico da Mascara, localizado no recinto do Castelo de Braganca, por forma a
averiguar a possibilidade de colocarmos & venda a nossa mascara artesanal de careto no espacgo
“artesdo” que possuem no seu interior. Obtivemos, de imediato, uma resposta positiva 0 que nos
permitiu ainda no decorrer do més de junho 2019, colocar 3 méscaras de careto & venda no museu. O
feedback obtido pelos turistas estrangeiros (espanhdis) que adquiriram as mesmas foi, a semelhanca

das restantes vendidas até ao momento, muito positivo.
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Perante os resultados obtidos com os trés testes de mercado realizados, concluimos que o nosso
mercado alvo era suficientemente grande para abranger todas as faixas etérias, raga ou género, e que
teriamos de reforcar a nossa presenca em feiras e certames tematicos na regido. Adicionalmente,
concluimos que seria vantajoso colocar o produto em pontos de venda estratégicos (museus, hotéis,
lojas de recordacfes), através da celebracéo de parcerias (seja em regime de consignagao, ou outro
acordo), potenciando a notoriedade da empresa através da disseminagdo da marca e venda dos seus
produtos. Considera-se também importante continuarmos a apostar na venda através dos canais

digitais, uma vez que as procuras através destes meios se sobrepdem as restantes.

3.2 Avaliacdo do mercado, segmentos e evolucéao

Face ao acima reportado, convira analisar os principais fatores que influenciardo o negdcio. Estes
fatores incluem a analise da tipologia do nosso publico-alvo, a avaliagdo da concorréncia e a nossa

relacdo com os fornecedores de matéria prima.

A segmentacdo do mercado é um ponto fulcral para a definicdo de qual o publico-alvo que a empresa

pretende alcancar através do seu produto e proposta de valor.

Apos andlise e testes de mercado realizados concluimos que o nosso cliente é, primeiramente, um
conhecedor e apreciador de artesanato, nomeadamente da tradicdo dos caretos e das festividades que
Ihes estdo associadas. O cliente ndo pretende comprar meramente uma peca decorativa, pretende
comprar uma peca artesanal, singular, que possa ser usada com essa finalidade, mas, se assim o
entender, possa também ser usado pelo proprio. Compra ainda toda a histéria associada a tradicao,

histéria e magia do careto e das festividades de inverno transmontanas.

O numero potencial de clientes que apreciam e compram artesanato tem vindo a aumentar; e o
crescimento da atividade turistica (a nivel interno e externo) muito tem contribuido para esse facto. No
dia 12 de dezembro 2019, a UNESCO reconheceu como Patrimoénio Imaterial da Humanidade ao
Entrudo Chocalheiro de Podence (Macedo de Cavaleiros). Esta festividade insere-se hum conjunto de
festividades de inverno, carateristicas da regido de Tras-os-Montes e Alto Douro, onde os caretos
representam imagens diabdlicas e misteriosas que todos os anos, desde o inicio do tempo, saem a rua,
interrompendo os longos siléncios de inverno, como que saindo secretos e imprevisiveis dos recantos
da aldeia, surgindo com frenéticos chocalhos e franjas coloridas trazer o caos aos habitantes, visitantes

e curiosos que vém conhecer esta tradi¢éo.

Outro fator de relevo, esta relacionado com a preparacéo de uma candidatura transfronteirica por parte
da AECT ZASNET e Academia Ibérica da M&scara que pretende inscrever no Inventario do Patrimonio
Nacional do Patriménio Cultural Imaterial, da DGPC, todas as festividades de inverno transmontanas e
espanholas existentes dentro da Reserva da Biosfera - Meseta Ibérica Transfronteirica (também
reconhecida pela UNESCO).
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Assim, prevemos um aumento significativo da procura ao nivel do turismo cultural e dos produtos
relacionados com essas festividades, nomeadamente dos caretos da aldeia Podence. Portanto,
acreditamos que a aposta e divulgacado existente pelas entidades supramencionadas providenciard uma
oportunidade de mercado que permitira a “Arte iArtesanato” crescer e afirmar os seus produtos

artesanais como uma referéncia no mercado.

3.3 Concorréncia

Com intuito de analisar a concorréncia, identificamos os artesdos de mascara de careto (cf. Tabela 3)
que, direta ou indiretamente, sdo percetiveis de disputar os mesmos clientes-alvo através da
disponibilizacdo de um produto semelhante (ligado a mesma tradicdo) ao que pretendemos
comercializar. Iremos também analisar quais sdo 0s que possuem presenca numa rede social para

divulgacéo do seu produto.

Tabela 3.

Lista de Concorrentes — Artesdos da Mascara

Nome 'I&p}ologm Freguesia Concelho Rede Social
ascara
Germano Macedo Lata Braganca Braganca N&o
Isidro Rodrigues Lata Aveleda Braganca Sim
. Lata / G .
André Seca Madeira Grij6 de Parada Braganca Sim
Victor Afonso Madeira Ousilh&o Vinhais Sim
Miguel Silva Lata Braganca Braganca Sim
Carlos Ferreira Madeira Sendim Miranda do Douro Sim
Luis Costa Lata Podence Macedq de Sim
Cavaleiros
Amavel Antdo Madeira Genisio Miranda do Douro Sim
. Lata / =
Fernando Tiza Madeira Varge Braganca Nao
Oscar Barros Lata Varge Penafiel Sim
Adao Castro Madeira Lanzarim Lamego Nao
Romeu Fernandes Madeira Ousilh&o Vinhais Sim
Anténio Vale (T6 Zé) Madeira Vila B_oaNde Vinhais Sim
Ousilh&o
- Lata / =
Anténio Alves Madeira Varge Braganca Nao
Julieta Alves Cerf z;rt] :a \ Pinela Braganca Sim
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Dos 15 concorrentes identificados, 9 trabalham a mascara do careto em lata pintada, porém, as formas
e feitios destas coincidem com as suas zonas de origem (freguesias), mas nao so, pois destes alguns
artesdos trabalham a mascara de forma mais contemporanea, ou seja, ndo téo tradicional.

Destaca-se a pluralidade na arte da construcédo e adorno dos produtos destes artesdos que a empresa
“Arte iArtesanato” ndo considera como concorrentes, mas sim possiveis parceiros para integrar na

plataforma de venda e divulgacéo destes, no mercado.

3.4 Vantagens competitivas

Cada artesao trabalha e comercializa os seus produtos de forma individual através da sua participacéo

em feira e certames tematicos, pontos de venda, ou ainda através da sua presenca online.

A “Arte iArtesanato” pretende, além de comercializar méscaras de careto tradicionais da freguesia de
Pinela do promotor, adicionar ao core da empresa outra gama de produtos artesanais por forma ao
portfélio da empresa oferecer mais diversidade e opcdes aos seus clientes. Assim, a aposta numa gama
diversificada de produtos traduzir-se-4 numa vantagem competitiva.

A titulo de exemplo, a empresa “Arte iArtesanato” procedeu a venda de algumas mascaras a um cliente
residente de Penafiel que, apds a aquisicdo das mesmas, pretendeu adquirir outras oriundas de outro

artesdo / localidade. Ocorreu outra situacao semelhante com uma cliente de Algés (Oeiras).

Com intuito de satisfazer as necessidades e fidelizacdo do nosso cliente, informamos os mesmos de

todas as opcdes existentes por forma a aumentar a sua confiangca perante 0 N0sso servico.

Desde ja, a disponibilizacdo de produtos artesanais em ceramica é, através de um acordo de parceria

(em regime de consignacéo) celebrado com a artesa Julieta Alves, uma vantagem competitiva.

A agregacdo e promocdo pretendida dos artesdos na nossa plataforma, a qualidade dos produtos
artesanais comercializados pela empresa e um modelo de negdcio suportado em baixo custos
operacionais e de producdo, aliado a um preco de venda adequado s&o, no nosso entender, a nossa
maior vantagem competitiva perante os nossos concorrentes.

Nao se pretendendo que o pre¢o seja um fator determinante de competitividade, a utilizacdo de um
design caracteristico e identificador dos nossos produtos parece-nos ser também importante em termos

competitivos.

3.5 Vantagens para os clientes

A “Arte iArtesanato” pretende a plena satisfacdo de todos os seus clientes. Na busca desse objetivo,
pretende oferecer a melhor qualidade, os melhores produtos artesanais transmontanos (sejam eles

manufaturados pelo promotor ou ndo), a um preco competitivo, através da sua plataforma de venda
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online. A diversidade da oferta pretendida permitira aos nossos clientes aumentar o seu grau de

relacionamento e fidelizacao por forma a repetir a sua experiéncia da compra.

Pretendemos ainda, garantir a rapidez e segurang¢a na transacao financeira e tratamento logistico por

forma a garantir o nivel de satisfagdo dos nossos clientes.

Relativamente ao tratamento logistico, garantimos proceder ao envio da encomenda, apés confirmagéo

do pagamento, dentro de um periodo de 24h (em dia util).
Procedemos ainda ao acompanhamento (tracking) da encomenda até chegar ao cliente.

Apo6s rececdo da encomenda, solicitamos ao cliente que, se assim o entender, nos envie uma fotografia
da(s) mascara(s) exposta(s), ou no caso de serem para utilizacdo, uma selfie do cliente com a mascara
no rosto. Acreditamos que esta conetividade com 0s nossos clientes ir4 alavancar a confiangca no nosso
servico e o aumento da probabilidade do cliente repetir a sua experiéncia de compra, e divulgar os

nossos produtos através da sua rede de amigos / familiares.

A utilizacdo das redes sociais (e.g. Facebook, Instagram) sera utilizada para motivar e incrementar a
satisfacdo dos clientes (cf. Figura 10).

O Cristina Patricio
@ 6/11as13:.02 - a

Hoje foi dia de enfeitar a casa com coisas bonitas
+ Artesanato transmontano 2019

Mascara: Alex Rodrigues

Vaso em mascara :Tozé Vale

Cesta em ceramica :Julieta

Figura 10. Comentario via Facebook da nossa Cliente: Cristina Patricio
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4. Marketing

Por forma a garantir as melhores praticas e desempenho da empresa “Arte iArtesanato” no mercado,
convird haver uma preocupacao com a comunicacdo, a imagem, a marca (cf. Figura 11), a qualidade
do produto e o cumprimento dos prazos de entrega como principais razées para a necessidade de
analisarmos e definirmos quais as ferramentas de marketing que a empresa ira usar por forma a atingir

0 nosso principal objetivo: a satisfacéo do cliente.

rte iArtesanato

Figura 11. Logotipo da marca “Arte iArtesanato”

Nota: Foi ainda desenvolvido um manual de identidade para uso da logomarca da empresa (ver Apéndice)

4.1 Rendimentos

Numa fase inicial, as fontes de rendimentos previstas advém totalmente da venda das mascaras do
careto transmontano, produzidas em lata e pintadas a mao bem como de outros produtos de artesanato,
ligados a tematica da mascara e do careto.

Posteriormente, a empresa pretendera entrar noutros nichos do mercado artesanal, nomeadamente
através da inclusdo de produtos cerdmicos que visem também a promocéo do territério transmontano,

sejam eles relacionados com tradi¢cdes ou produtos enddgenos.

4.2 Estratégia de Marketing

Acreditando que o futuro pertence, em grande importancia, a quem valorize uma abordagem e
posicionamento ambientalmente consciente em todos 0s processos relacionados com a empresa,
deveremos, sempre que possivel, aplicar praticas ambientalmente conscientes em todas as fungdes
desempenhadas a nivel interno, externo, logistico bem como nos meios de comunicacdo utilizados
(internamente e externamente).
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Os canais de comunicagdo com mais impacto e nos quais a empresa “Arte iArtesanato” ira apostar sao:

o Website (permitindo apresentar breve portfdlio e cartdo de visita da empresa aos navegantes);

e Redes sociais (como pagina de Facebook, Instagram, Twitter e Youtube com possiveis tutoriais
com publicacdes diversificadas semanais de modo a interagir com o publico-alvo);

o Email Marketing (Newsletter);

e Recurso a influenciadores digitais ou pessoas de renome que possam apoiar a divulgacao dos
nossos produtos artesanais;

e Jornais e Revistas (através da divulgacao de trabalhos e artigos de opinido sobre a tematica do
artesanato transmontano);

e Flyers informativos (que serdo distribuidos aquando da participacdo da empresa em feiras de

artesanato, ou em pontos de venda com alta frequéncia turistica local).

4.3 Pricing

Com o objetivo de maximizar o lucro, foram levados em consideracédo os fatores internos e externos
gue influenciam a definicdo do preco final, pois, no mercado atual, ja existem arteséos tradicionais que
atuam nesta area de negdcio. Por isso, a empresa “Arte iArtesanato” trabalhard com estratégias que

irdo de encontro com seus objetivos.

Por forma a penetrarmos o mercado de forma eficiente, os precos dos nossos produtos (cf. Figura 12)
foram definidos através da analise do preco praticado pelos nossos concorrentes, pela andlise e céalculo
do custo produtivo (matérias primas, ferramentas de desgaste, etc) que culminaram na obtencdo de
valores competitivos numa base de relagédo preco, qualidade e beneficio que esperamos oferecer aos

nossos clientes.

Definimos ainda, nesta fase do negécio, duas gamas de produtos. A primeira gama corresponde a um
conjunto de méascaras de careto em lata pintadas a mao, sem adornos ou apliques. Estimam-se vender
as mesmas a um preco meédio de 25,00€ por unidade. A segunda gama de produtos correspondera a
mascara de careto em lata, pintadas a mao, com adornos e apliques (e.g. cornos, linguas). Incluiremos,
também nesta gama, toda a mascara de careto construida de forma exclusiva e personalizada.

Estimam-se vender as mesmas a um preco médio de 35,00€ por unidade.
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Figura 12. Mascara de careto artesanal vendida através da plataforma de venda online OLX

Fonte: Fotografia de Alex Rodrigues

4.4 Promocao e Publicidade

A correta implementacdo da estratégia de marketing online e offline acima indicada ira permitir a
promoc¢édo da empresa e dos seus produtos ao publico em geral. Porém, com intuito de aumentar
rapidamente a nossa base de dados de clientes e, consequentemente, a obtencdo de vendas através
da mesma, a empresa pretende ainda aplicar uma verba mensal para a realizacdo de campanhas
publicitarias através da rede social Facebook, nomeadamente com intuito de aumentar o nimero de

seguidores da pagina da empresa bem como a promo¢édo semanal dos seus produtos.

A empresa utiliza ainda a plataforma de venda online nacional OLX onde coloca também os seus
produtos, de forma gratuita, a venda. Pretende-se, nessa plataforma, a aquisicdo de pacotes que

permitirdo uma maior visibilidade dos nossos produtos aos utilizadores da mesma.

4.5 Estratégia das Vendas

Sendo a venda de extrema importancia para a sobrevivéncia de qualquer negdécio, torna-se necessario

definir estratégias que visem analisar os diversos processos de compra com o cliente.
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Assim, identificamos e analisamos 3 metodologias e o0 seu circuito de venda (cf. Figura 13), sejam ela

através do canal presencial, ou através do canal digital.

Numa perspetiva de venda em canal presencial, identificamos como relevante a participagdo em feiras

e certames que decorrem anualmente em Bragancga, sendo elas:
- Festa do Butelo e da Casula & Carnaval do Caretos (Fevereiro);
- Feira de artesanato das Cantarinhas (Abril / Maio);
- Festa da Historia (Agosto);
- Feira Internacional do Norte (Outubro / Novembro);

Salientamos ainda a Bienal da Méascara que decorreu em dezembro 2019 sendo a proxima edi¢do no
ano de 2021.

O canal de venda presencial promove um contato direto com o cliente, ficando este a conhecer quer o
produto, quer o artesdo. Tal situacéo permite desde logo um maior relacionamento com este, bem como
promove, transmitindo confianca e qualidade, criando conteldo, a consolidacdo da histéria e
credibilidade da empresa.

Cliente ArteiArtesanato Atendimento Produto / Histéria

Pés-Venda Fecho da venda Confianga

Figura 13. Circuito da venda - ArteiArtesanato

Venda presencial em feira ou certame

Nesta tipologia de venda, o cliente encontra espaco de exposi¢éo da empresa iniciando-se o respetivo
atendimento. De seguida, serd apresentado o produto, a sua histéria e 0 seu processo de fabrico
artesanal. Por forma a gerar confianga, procurar-se-a responder a todas as duividas ou questfes
relacionadas com o produto e tradicdo associada ao mesmo. Ultrapassadas as barreiras que possam
criar ou obstaculizar o bom decorrer do processo de venda, proceder-se-4 ao fecho da mesma podendo

o cliente utilizar como meios de pagamento a modalidade de multibanco, cheque ou numeraério.

Numa perspetiva de pds-venda, pretende-se entregar um flyer informativo da empresa bem como

recolher os dados do cliente integrando-os numa base de dados, que devera ser tratada dando
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cumprimento ao RGPD, para posteriormente receber novidades e eventuais promogdes através de uma

newsletter criada para o efeito.
Venda em regime de consignacao

Nesta tipologia de venda, o cliente encontrara o nosso produto em locais de visitagdo ou estadia, e que

providenciem espagos de venda para visitantes ou turistas.

Atualmente, definimos como locais de interesse para colocacdo do nosso produto:
- Museu Ibérico da Mascara e do Traje, em Braganca;

- Museu Militar do Castelo de Braganca,

- Centro Interpretativo da Ceramica de Pinela;

- Hotel Turismo S&o Lazaro, em Braganca.

O cliente, dirigindo-se a um desses locais, adquire um dos nossos produtos em exposicao
acompanhado de um flyer informativo da empresa com indicacéo da possibilidade de inscricdo na nossa

newsletter para divulgacédo de novos produtos ou promogdes.

Nesta modalidade de venda, a empresa tera um custo associado respeitante a comissédo na venda dos
seus produtos. Prevé-se uma comissdo que rondara cerca de 20% do preco de venda ao publico para

0 operador / parceiro.

Venda online

Nesta tipologia de venda, o cliente encontrara (através de andncio ou ndo) o espaco de exposi¢ao virtual
(pagina Facebook, Instagram ou OLX) da empresa, ou ainda, podera contatar a empresa fruto do
interesse despertado num produto/promocdo referido na newsletter que recebeu, iniciando-se o
respetivo atendimento através de e-mail ou Messenger (Facebook). Por forma a gerar confianga com o
cliente. Procurar-se-a responder a todas as duvidas ou questdes relacionadas com o produto (cf. Figura
14) e tradicao associada ao mesmo. Ultrapassadas as barreiras que possam criar ou obstaculizar o bom
decorrer do processo de venda, proceder-se-4 ao fecho da mesma podendo o cliente utilizar como
meios de pagamento a modalidade de multibanco, transferéncia bancéria ou envio a cobranca. Os

custos logisticos associados ao envio do produto serdo suportados pelo cliente final.

Numa perspetiva de pés-venda, pretende-se recolher os dados do cliente integrando-os numa base de
dados, que devera ser tratada dando cumprimento ao RGPD, para posteriormente receber novidades e

eventuais promogfes através de uma newsletter criada para o efeito.
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Figura 14. Mascaras de careto artesanais fabricadas e vendidas pela “ArteiArtesanato”

Fonte: Fotografia de Alex Rodrigues

5. Investigacdo & Desenvolvimento

A empresa “Arte iArtesanato” tem bem presente no desenvolvimento da sua atividade empresarial, a
necessidade e importancia da constituicdo de uma area que vise o0 estudo através de uma investigacao
gue fomente a criacdo de novos produtos, que melhore a sua capacidade produtiva ou de logistica, ou
ainda a forma como se ira posicionar através da procura de estratégias que promovam e reforcem o

posicionamento da empresa no mercado.

Patentes, copyrights e marcas

Embora ndo haja necessidade, numa primeira fase e dentro da atividade empresarial da empresa, ao
registo de patentes, prevemos a possibilidade do registo de copyrights (desde que se mantenham todos
os padrdes que garantem a qualidade artesanal do produto) bem como o registo da marca “Arte
iArtesanato” e alguns produtos “exclusivos” no INPI, com vista a protecdo e promoc¢&o da propriedade

industrial, assegurando assim a sua utilizagcao exclusiva.

Desenvolvimento de produtos

A criatividade e a inovagdo sdo duas constantes que deverdo estar sempre presentes na producao

artesanal da empresa.

36



A empresa definiu o desenvolvimento de duas tipologias de mascaras de careto. A primeira associada
a matriz tradicional dos caretos de transmontanos, nomeadamente da freguesia de Pinela, concelho de
Braganca. A segunda tipologia de produtos pretende ser mais exclusiva, singular e, se necessario,

totalmente personalizada de acordo com o solicitado pelo cliente.

A empresa devera procurar melhorar o seu processo de producéo, porém sem nunca abdicar do seu
formato artesanal.

Por forma a garantirmos ao nosso cliente um portfélio rico em escolha e ideias para a sua mascara
“ideal”, todas os produtos produzidos pela empresa serdo catalogados digitalmente e disponibilizados

nas nossas plataformas de venda online.

Figura 15. Méscara de careto em corti¢ca fabricada pela “Arte iArtesanato”

Fonte: Fotografia de Alex Rodrigues

Além do uso da lata, pretendemos fazer o uso de cortica, proveniente de sobreiros transmontanos, no

ambito do desenvolvimento de novos produtos (cf. Figura 15).
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6. Recursos Humanos e Operacdes

A empresa “Arte iArtesanato” iniciara a sua atividade como empresa em nome individual, assumindo-
se o promotor como Unico titular da totalidade do capital a investir no negécio. O promotor assume-se
como um gerente que tem necessidade de gerar receitas para sustentar o negoécio, através da producao,

comercializagdo e distribuicdo dos seus produtos artesanais.

Tendo em conta a experiéncia profissional do promotor bem como a sua formacao académica,

assegurara a componente técnica/profissional do negdcio.

Nao esta prevista a contratacdo de pessoal num curto ou médio prazo de tempo (2-3 anos).

Organograma da empresa

Numa primeira fase do desenvolvimento do negocio e conforme referenciado acima, o promotor
agregara todos as funcdes inerentes ao correto funcionamento da empresa, em si. Perante tal, o

organograma (cf. Figura 16) tera este formato:

Gerente
Comercial
Financeiro
Producao

Figura 16. Organograma Singular “Arte iArtesanato”

Porém, numa perspetiva de crescimento organico da empresa, impde-se a necessidade de refletir e
estruturar um organograma (cf. Figura 17) capaz de responder aos desafios e solicitacdes futuras.
Assim, tendo em conta a previsao de criar, a seu tempo, uma sociedade comercial (e.g. unipessoal, por

guotas), idealiza-se o0 seguinte organograma:
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Gerente ~— Estratégia

Inovacgao
Departamento Departamento Departamento
Financeiro Comercial Producdo
Administrativo Vendedor Artesao
Financeiro Marketing Compras

Figura 17. Organograma “Arte iArtesanato”

Pessoal e formacao

Numa primeira fase a empresa ira apenas contar com 0 seu promotor, porém prevé aumentar 0 seu
guadro de pessoal de acordo com o crescimento do volume negdcio da empresa, por forma a tornar-se

uma unidade produtiva artesanal.

De acordo com a legislagcdo em vigor devera ser garantido o cumprimento minimo de 40 horas de
formacao continua (art. 131.°, n.° 1, alinea b) do Cédigo de Trabalho) através da participacéo quer do
promotor, quer do seu futuro quadro de pessoal, em acbes de formacdo que deverdo focar-se
essencialmente no desenvolvimento de competéncias administrativas, nomeadamente numa 6ética de
melhoria continua, marketing digital, venda online e atendimento, mas também nas &rea produtiva na

gual a empresa pretende-se especializar.

Operacbes

Por forma a garantir o bom funcionamento da empresa, impera analisar e identificar as variaveis

operacionais que garantirdo os objetivos propostos.

A empresa necessitard de um espaco fisico, provido de energia e 4gua, por forma a poder produzir os

produtos que pretende comercializar.

Ao nivel produtivo, deverdo ser garantidas uma bancada de trabalho (cf. Figuras 18 e 19), ferramentas
adequadas (tesoura de corte, berbequim com broca e rebarbadora com disco de corte adaptado a metal)
e matérias primas (zinco, parafusos, tintas acrilicas de véarias cores e verniz brilhante incolor) que
permitam a producéo artesanal das mascaras de careto transmontano que pretendemos comercializar.

Ao nivel de consumiveis de desgaste, registamos a necessidade de brocas, discos de corte, pinceis e
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canetas de acetato. Serdo ainda produzidas etiquetas que acompanhardo cada produto para uma
melhor identificacdo da empresa e do seu produto.

Ao nivel comercial, devera ser garantido um portfélio digital que permita promover e vender as mascaras
produzidas. Os dados estatisticos facultados pelos canais digitais para promogéao, divulgacéo e venda
dos nossos produtos serdo analisados diariamente, seja em nimero de visitas bem como respostas a
davidas, esclarecimentos ou processamento de encomendas. Devera ser ainda garantida a publicacao
de novidades relativas a atividade do negdcio (novos modelos), divulgacdo do feedback dos nossos
clientes, divulgacdo dos cartazes de feiras/certames tematicos onde a empresa ira participar. Sera ainda
elaborada uma mailing list destinada aos nossos clientes para promo¢do de novos produtos e/ou
promocdes especificas (descontos) que potenciem a venda e fidelizacdo dos mesmos. Devera ser
assegurada também a colocacdo/reposicdo de stock consignada nos locais de venda ao publico
definidos. Depois de registado e confirmado o pagamento, proceder-se-a a expedicdo da encomenda
para morada indicada pelo cliente, bem como, realizado o tracking da encomenda até confirmacéo da

rececao e obtencdo do feedback do mesmo.

Ao nivel financeiro, devera ser garantido todo o processo de rececado de encomendas através dos canais
digitais, faturacdo e arquivo administrativo, bem como o contato direto com o gabinete de contabilidade
contratualizado pela empresa. Serdo ainda produzidos relatérios financeiros que permitam uma analise
das vendas, das despesas e margem bruta obtida (semana/més/ano) por forma a garantir a viabilidade
e crescimento do negécio, e ainda o alerta para, se necessario, a necessidade de criar estratégias
comerciais (Descontos especiais) que visem a obtengcdo da compensagéo por uma eventual perca de

vendas ou rentabilidade.

Figura 18. Bancada de trabalho da empresa “ArteiArtesanato”

Fonte: Fotografia de Alex Rodrigues
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Figura 19. Bancada de trabalho da empresa “ArteiArtesanato”

Fonte: Fotografia de Alex Rodrigues

7. Plano Financeiro

Pretende-se, no presente ponto, apresentar os objetivos e a analise dos dados econdmico-financeiros

previsionais que garantem a viabilidade econdmica do negdécio, da empresa.

Através da elaboragédo deste plano financeiro, tentamos prever e incorporar no mesmo, 0S pressupostos
e as ferramentas para garantir a gestao, saude financeira e o cumprimento dos objetivos propostos para

curto, médio e longo prazo.
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7.1 Pressupostos

Para elaboracao do modelo financeiro foram definidos alguns pressupostos de acordo com uma analise

atual do mercado (cf. Tabela 4).

Tabela 4.

Pressupostos do Modelo Financeiro do Plano de Negdcio

Unidade monetaria Euros

Ano inicial do projeto (Ano

0) 2020 = ano em que inicia o investimento e podera ou ndo haver exploragao
Prazo médio de

Recebimento (dias) /

(meses) 7 0,0

Prazo médio de Pagamento

(dias) / (meses) 7 0,0

Prazo médio de Stockagem A definir em fungéo da pratica da empresa e
(dias) / (meses) 15 1,0 do setor assim como da politica a prosseguir
Prazo de pagamento de

IVA (trim = 4; mensal =12) 4 4 = trim; 1 = mensal

Taxa de IVA - Vendas 23,00%

Taxa de IVA - Prestagéo

Servigos 23,00% | Em fungdo do tipo de produtos e

Taxa de IVA - CMVMC 23,00% | servicos

Taxa de IVA - FSE 23,00%

Taxa de IVA - Investimento ~ 23,00%
Taxa de Seguranga Social -

entidade - 6rgéos sociais 23,75%
Taxa de Seguranga Social -
entidade - colaboradores 23,75% '
. Em vigor no ano base
Taxa de Seguranga Social -
pessoal - 6rgéos sociais 11,00%
Taxa de Seguranga Social -
pessoal - colaboradores 11,00%
Taxa média de IRS 8,10% A definir em fungéo do Lei e do valor dos rendimentos do trabalho.
Taxa de IRC 21,00% | Definido por Lei - ter em conta Localizag&o e condi¢des especificas da atividade

Taxa de juro de ativos sem
risco - Rf (Obrig Tesouro) 0,25%  NOTA: Quando ndo se aplica Beta, colocar:
Prémio de risco de mercado

= (Rm*-Rf) ou p° 5,00%  Um valor para o prémio de risco (p°) adequado ao projecto
Beta U de empresas de
referéncia 100,00% Beta = 100% se ndo conhecer ou néo utilizar empresa de referéncia

Taxa de crescimento dos
cash flows na perpetuidade 0,00
* Rendimento esperado de mercado

(entepda}-se mercado acionista de Na maioria dos projetos considerar 0% e utilizar Nao a perpetuidade mas sim o valor residual o valor do Ativo
referéncia) Fixo ndo Amortizado e o Valor Residual do F Maneio no (ltimo ano. VER Folha Avaliagéo em que existem as 2
Hipéteses.
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Considerando a combinacdo dos prazos de recebimento e prevendo que cerca de 85% das vendas
recebidas serdo a pronto pagamento e as restantes (consignacgéo / revenda) a 30 dias, optou-se por
utilizar um prazo médio de recebimento de 7 dias. Utilizamos 0 mesmo raciocinio para a obtengéo do

prazo médio de pagamentos, que também consideramos em 7 dias.

Para obtencao do prazo médio de stockagem procuramos medir o grau de eficiéncia com que a empresa
estara a efetuar a sua gestao e inventarios em stock. Sabendo que quanto maior é o prazo médio de
stocks, menor sera a eficiéncia da gestdo de stocks, e considerando o stock atual da empresa bem
como as vendas obtidas a data de hoje, consideramos como pressuposto um prazo médio de stockagem

de 15 dias.

Quanto ao prazo de pagamento de IVA, apesar da empresa nesta fase de arranque iniciar a sua
atividade em Nome Individual, optamos por considerar o pagamento do mesmo por trimestre. Tal
decisdo deve-se ao facto da provavel transformacéo da empresa sociedade comercial unipessoal, por
quotas.

A taxa de IVA aplicada aos produtos vendidos é de 23%. Os descontos para a seguranca social
utilizados foram de 23,75% e 11% correspondentes a contribuicido da empresa e do trabalhador,
respetivamente. Na verdade, na fase inicial, sendo o Unico trabalhador o proprio promotor, o valor
contributivo serd diferente, porém, utilizaram-se as taxas normais e usuais considerando a provavel

transformacéo da empresa em sociedade comercial.

Consideramos como taxa média de IRS o valor de 8,1% estabelecida no Despacho n.° 785/2020, de 21

de janeiro de 2020, e de acordo com o rendimento do trabalho definido. (cf. Tabela 5).

Tabela 5.

Tabelas de retencéo na fonte, continente, 2020, Trabalho dependente casados 2 titulares

Remuneracdo mensal Nimero de dependentes

Euros 0 1 2 3 4 5 ou mais
Até 659,00 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Até 686,00 0,1% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Até 718,00 4.2% 1,3% 0,9% 0,4% 0,0% 0,0%
Até 739,00 7,3% 4,4% 2,6% 0,7% 0,0% 0,0%
Até 814,00 8,2% 5,3% 3,5% 2,6% 0,7% 0,0%
Até 922,00 10,4% 7,6% 6,7% 3,9% 3,2% 1,3%
Até 1 005,00 11,6% 8,9% 8,1% 5,3% 4,5% 3,2%
(...)
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Tendo em conta que o modelo de andlise do IAPMEI ndo permite a utilizacdo da taxa de IRC por
escalbes. O art.° 41.°-B do EBF, atualizado pela lei do Orgamento de Estado de 2020 (Lei n.° 2/2020,
de 31 de marco de 2020), contempla um simbdlico “beneficio” fiscal para as pequena e médias
empresas localizadas numa regido do interior de Portugal, que se traduz numa reducéo da taxa de IRC
para 12,5%, aplicavel aos primeiros 25.000,00€ do lucro tributavel. Assim, as pequenas empresas
sediadas no interior do pais poderdo ter um beneficio méximo de 2.125,00€ [(21%-12,5%)*25.000€].
Apesar deste beneficio ndo se encontrar refletido nas demonstracdes financeiras previsionais, regista-

se a sua analise.

Finalmente, mantiveram-se os dados constante no modelo relativamente as taxas de juros de ativos
sem risco e ao prémio de risco de mercado, por nos parecerem adequadas ao atual contexto econémico
do pais. No entanto, a sua importancia sera relativa, pois, na avaliacdo final, a demonstracdo dos

resultados desempenhara um papel fundamental na analise e conclus@es obtidas.

7.2 Vendas

O programa das vendas permite a elaboracdo do orcamento das vendas, o ponto de partida que leva a
obtencdo das demonstracdes financeiras previsionais e respetiva analise. Assim, apos a definicdo das
trés tipologias de venda (familia de produtos) que a empresa pretende, numa primeira fase,
comercializar, foram realizadas previsées de venda (em conformidade com o estudo de mercado),
permitindo obter o volume de negécio total da empresa para o periodo de 2020-2025 (cf. Tabela 6).
Estimou-se uma variacdo anual no preco de venda de 2% nos anos seguintes ao primeiro ano de
atividade. As duas primeiras tipologias de produtos estdo associadas a canais de venda direta do tipo
B2C (Business-to-consumer). A terceira tipologia de venda prevista est4d associada ao produto
destinado a revenda B2B (business-to-business) ou em regime de consignacéo, sendo o diferencial
entre o preco de venda publico e o preco de revenda, o lucro bruto do revendedor.
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Tabela 6.

Vendas + Prestacdes de Servicos — “Arte iArtesanato”

Taxa de variagdo dos pregos

VENDAS - MERCADO NACIONAL
Mascara de Careto tradicional
Quantidades vendidas
Taxa de crescimento das unidades vendidas
Prego Unitério
Mascara de Careto exclusivo
Quantidades vendidas
Taxa de crescimento das unidades vendidas
Prego Unitério
Mascara de Careto tradicional - Regime Consignagao e Revenda

Quantidades vendidas
Taxa de crescimento das unidades vendidas
Preco Unitario

TOTAL

TOTAL VENDAS - MERCADO NACIONAL
TOTAL VENDAS - EXPORTAGOES
TOTAL VENDAS

IVA VENDAS

TOTAL VOLUME DE NEGOCIOS

IVA

TOTAL VOLUME DE NEGOCIOS + IVA

2020

2020
25413
1250

20,33
16 466
450

36,59
6910

500

13,82
2020
48 788

48 788

48 788
11221

48 788

23,00%

11221

60 009

2021
2,00%

2021
25921
1250
20,74
16 795
450

37,32
7048

500

14,10
2021

49 764

49 764

49 764
11 446
49 764
11 446

61209

2022
2,00%

2022
26 439
1250
21,15
17131
450

38,07
7189

500
14,38

2022
50 759

50 759

50 759
11 675
50 759
11 675

62 434

2023
2,00%

2023
26 968
1250
21,57
17 473
450

38,83
7333

500
14,67

2023
51774

51774

51774
11908
51774
11908

63 682

2024
2,00%

2024
27 507
1250
22,01
17 823
450

39,61
7480

500

14,96
2024

52810

52810

52 810
12 146
52 810
12146

64 956

Euros
2025
2,00%

2025
28 057
1250
22,45
18179
450

40,40
7629

500
15,26

2025
53 866

53 866

53 866
12 389
53 866
12 389

66 255

O volume de negécios previsto, sem IVA, varia entre 48.788,00€ e 53.866,00€ no periodo de 2020 a

2025.

7.3 Margem bruta - custo das mercadorias vendidas e matérias consumidas

Apbs uma analise detalhada dos custos das matérias-primas (zinco, pregos e tintas), ferramentas de

desgaste (brocas e pinceis) necessarias a obtencdo do custo de producdo de cada mascara de careto

incluindo a mao de obra, calculamos para as diversas tipologias de produto comercializado, a nossa

margem bruta média (cf. Tabela 7).
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Tabela 7.
Custo das Mercadorias Vendidas e Matérias Consumidas — “Arte iArtesanato”
Euros

Margem

CMVMC Bruta 2020 2021 2022 2023 2024 2025
MERCADO NACIONAL 11172 11 396 11 624 11 856 12 093 12 335
Méscara de Careto tradicional 77,10% 5819 5936 6 055 6176 6299 6425
Méascara de Careto exclusivo 7710% 3771 3846 3923 4001 4081 4163
Mascara de Careto tradicional - Regime Consignagéo e 7740% 1582 1614 1646 1679 1713 1747

Revenda

TOTAL CMVMC 11172 11 396 11 624 11 856 12 093 12 335
IVA 23,00% 2570 2621 2673 2727 2781 2 837
TOTAL CMVMC + IVA 13 742 14 017 14 297 14 583 14 875 15172

Através do calculo e obtencdo da margem bruta (cerca de 80%), analisamos cumulativamente o quadro
do setor disponibilizado pelo Banco de Portugal, para o ano 2018, no CAE 47784 - Comércio a retalho
de outros produtos novos, em estabelecimentos especializados, n.e., por forma a averiguar se a
margem bruta obtida através dos nossos célculos estava alinhada com o mercado. A margem bruta
para o Custo das Mercadorias Vendidas e Matérias Consumidas referida pelo Banco de Portugal € de
77,1%. Dada a proximidade de valor entre o publicado e o obtido através dos nossos calculos,

decidiu-se utilizar como pressuposto uma margem bruta de 77,10%.

7.4 Fornecimentos e servigcos externos

De seguida (cf. Tabela 8), procedemos a andlise dos FSE (Fornecimentos e Servicos Externos)
necessarios para a atividade da empresa. Foram tidas em conta verbas mensais destinadas a
realizacdo de a¢des de marketing, particularmente publicidade, nomeadamente nas redes digitais onde
a empresa atua, com um montante de 150€. Foi ainda prevista a contratualizag&do de um servi¢co externo
associado a contabilidade pelo montante de 75€ por més. Atribuimos ainda o montante de 10€ mensais
para a conservagdo (substituicdo de lampadas) e pequenas reparacdes no espaco arrendado. Foi
prevista ainda uma verba mensal de 100€ para a compra de ferramentas de desgaste (brocas, discos,
limas, martelos). Previmos ainda 10€ por més destinados a material de escritério (papel, canetas,
marcadores). Possuimos atualmente um espaco comercial cuja renda mensal é de 100€. Associamos
a mesma as despesas mensais de energia (60€), agua (10€) e comunicagdes (internet e telefone) com
montante de 50€. Finalmente, consideramos a aquisicdo de um seguro (72€ anuais) que vise proteger
as instalagbes da empresa.
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Considerou-se um aumento dos FSE em 2% (em sintonia com a taxa aplicada na variagdo dos precos

dos nossos produtos) apds o primeiro de atividade da empresa.

Apos analise dos dados, constatamos um peso dos FSE de aproximadamente 19,2% relativamente a

previsdo obtida para o volume de negdcio da empresa.

Tabela 8.

Fornecimento e Servigos Externos

N* Meses
Taxa de crescimento

TxIVA
Subcontraios 23,0%
Servigos especializados
Trabalhos especializados 23,0%
Publicidade e propaganda 23,0%
Vigilncia e seguranga 23,0%
Honorérios 23,0%
Comisstes 23,0%
Conservagao e reparagio 23,0%
Materiais
Ferramentas e utensilios de desgaste rapido 23,0%
| Livros e documentagzo técnica 23,0%
Material de escritdrio 23,0%
Artigos para ofena 23,0%
Energia e fluidos
Electricidade 23,0%
Combustiveis 23,0%
Agua 6,0%
Deslocagdes, estadas e transportes
Deslocagdes e Estadas 23,0%
Transportes de pessoal 23,0%
Transportes de mercadorias 23,0%
Servigos diversos
Rendas e alugueres 23,0%
Comunicagio 23,0%
Seguros
Royalties 23,0%
Cantencioso e notariado 23,0%
Despesas de representagio 23,0%
Limpeza, higiene & conforio 23,0%
Qutros servigos 23,0%
TOTAL FSE

FSE - Custos Fixos

FSE - Custos Varidveis

TOTAL FSE

IVA

FSE + VA

CF
100,0%

100,0%
100,0%
100,0%
100,0%
100,0%
100,0%

100,0%
100,0%
100,0%
100,0%

100,0%
100,0%
100,0%

100,0%
100,0%
100,0%

100,0%
100,0%
100,0%
100,0%
100,0%
100,0%
100,0%
100,0%

cv

Valor Mensal

150,00

75,00

10,00

120,00

10,00

60,00

10,00

100,00
50,00
6,00

30,00

2020

2020

1600,00
900,00
120,00

1440,00

L]
120,00

720,00

120,00

1200,00
600,00
72,00

360,00
7 452,00

7 452,00

7 452,00

1401,00

B 853,00
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2021

2,00%

2021

1836,00

918,00

122,40

146880

122,40

734,40

122,40

1224,00
612,00
73,44

367,20

7 601,04

7 601,04

7 601,04

1429,02

9 030,06

2022

2,00%

2022

1872,72

936,36

124,85

149618

124,85

749,09

124,85

124848
624,24
74,91

374,54

7 753,06

7 753,06

7 753,06

145760

9 210,66

2023

2,00%

2023

181017

955,09

127,34

1626,14

127,34

764,07

127,34

127345
636,72
76,41

382,03

7 908,12

7 908,12

7 908,12

1486,75

9 394,87

2024

2,00%

2024

1948,38

974,19

129,89

1658,70

129,89

779,35

129,89

128692
649,46
7,94

389,68

8 066,28

8 066,28

8 066,28

1561649

9 582,77

2025

2,00%

2025

198735

993,67

132,49

1589,88

132,49

784,94

132,49

132490
662,45
79,49

397 47

8 227,61

8 227,61

8 227,61

1546,82

9 71443



7.5 Gastos com o pessoal

Relativamente aos gastos com pessoal (cf. Tabela 9), consideramos numa primeira fase da empresa,
apenas um posto de trabalho. Além do salario atribuido, foram consideradas as restantes despesas
associadas ao mesmo tais como subsidios de natal, férias, refeicdo, seguranca social e seguro de
acidentes de trabalho.

A Remuneracédo definida para o posto de trabalho é de 1.000€ por més. A este montante acrescem os
subsidios de férias e natal. Apesar de ainda tratar-se de uma empresa em nome individual,
consideramos a taxa de 23,75% para a seguranc¢a social uma vez que é provavel que no decorrer do

primeiro ano a empresa se constitua comercialmente como uma sociedade unipessoal, por quotas.

Para subsidio de refeicédo, consideramos o montante definido pelo Orgcamento de Estado para o ano de
2020, ou seja 4,77€.

O seguro de acidentes de trabalho corresponde a uma despesa de 280€ anuais, ou seja, 2% do total
da remuneracéo anual do colaborador.

Foi ainda associado um aumento salarial de 2% ap6s o primeiro ano de atividade da empresa.
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Tabela 9.

Gastos com Pessoal

N° Meses
Incremento Anual (Vencimentos + Subsidio Almogo)

Quadro de Pessoal (n.° pessoas)
Administragéo / Diregao
Administrativa Financeira
Comercial / Marketing

TOTAL

Quadro de Pessoal (n.° meses de trabalho)
Administragéo / Diregéo
Administrativa Financeira
Comercial / Marketing

Remuneragéo base mensal
Administragao / Diregéo
Administrativa Financeira

Remuneragao base anual - TOTAL Colaboradores
Administragao / Diregéo
Administrativa Financeira
TOTAL

Outros Gastos
Seguranga Social

Orgaos Sociais 23,75%
Pessoal 23,75%
Seguros Acidentes de Trabalho 2,00%
Subsidio Alimentagéo - n° dias Uteis/més x subsidio/dia 104,94

N.° meses subsidio alimentagao (meses)
Comissoes & Prémios
TOTAL OUTROS GASTOS

TOTAL GASTOS COM PESSOAL

QUADRO RESUMO
Remuneragbes
Orgaos Sociais
Pessoal

Encargos sobre remuneragdes
Seguros Acidentes de Trabalho e doengas profissionais
Gastos de agéo social
Outros gastos com pessoal
TOTAL GASTOS COM PESSOAL

Retencées Colaboradores

Retengdo SS Colaborador
Geréncia / Administrago 11,00%
Outro Pessoal 11,00%
Retencdo IRS Colaborador 8,10%
TOTAL Retengodes

2020
14

2020

2020

12

2020
1000

2020

14 000

14 000

2020
3325
280

1154
1

4759
18 759

2020
14 000
3325
280
1154

18 759
2020

1540

1134
2674
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2021
14
2,00%

2021
1

2021

12

2021
1020

2021

14 280

14 280

2021
3392
286

1154
1

4831
19111

2021
14 280
3392
286
1154

19111
2021

1571

1157
2727

2022
14
2,00%

2022

2022
1040

2022

14 566

14 566

2022
3459
291

1154
11

4905
19 471

2022
14 566
3459
291
1154

19 471
2022

1602

1180
2782

2023
14
2,00%

2023

2023
1061

2023

14 857

14 857

2023
3529
297

1154
1"

4980
19 837

2023
14 857
3529
297
1154

19 837
2023

1634

1203
2838

2024
14
2,00%

2024
1

2024

12

2024
1082

2024

15154

15 154

2024
3599
303

1154
1"

5057
20 211

2024
15154
3599
303
1154

20 211
2024

1667

1227
2894

Euros
2025
14
2,00%

2025

2025
1104

2025

15 457

15 457

2025

3671

309
1154

5135
20 592

2025
15 457
3671
309
1154

20 592
2025

1700

1252
2952



7.6 Investimento

Por forma a garantir a capacidade de liquidez da empresa para fazer face aos seus compromissos

(fornecedores e Estado) e assegurar assim o exercicio normal do seu funcionamento da empresa, foi

definida um fundo de reserva de tesouraria no montante de 1.500,00€ (cf. Tabela 10).

Considerando o reduzido valor do investimento inicial, ndo sera necessario recorrer a financiamento

externo. O promotor assumira a eventual (reduzida) necessidade de financiamento.

Por forma a iniciar a operacdo da empresa, nomeadamente através da aquisicdo de equipamentos

bésicos, foi definida uma verba anual que permita, por exemplo, repor um equipamento avariado.

Tabela 10.

Investimento em Fundo Maneio Necessario

2020
Necessidades Fundo Maneio
Reserva Seguranga Tesouraria 1500
Clientes 1167
Inventarios 466
Estado
TOTAL 3132
Recursos Fundo Maneio
Fornecedores 439
Estado 2230
TOTAL 2669
Fundo Maneio Necessario 463
Investimento em Fundo de Maneio 463

Assim, impera primeiramente avaliar e identificar os ativos tangiveis da empresa (e.g. equipamento
béasico). Os equipamentos identificados na Tabela 11 sdo de extrema importancia, pois irdo permitir o
funcionamento da empresa. No entanto, de acordo com 0s requisitos do normativo contabilistico, nem

todos os ativos tangiveis séo reconhecidos no Balan¢o. Pequenas ferramentas podem ser consideradas

como um gasto imediato através da rabrica FSE.
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2021

1500

1190

475

3165

448
2274

2723

442

2022

1500

1214

484

3198

457
2320

2771

421

2023

1500

1238

494

3232

466
2 367

2833

399

2024

1500

1263

504

3 267

476
2414

2890

377

Euros

2025

1500
1288
514

3302

485
2463

2948

354

-23



O valor dos equipamentos é pouco significativo; conforme Decreto Regulamentar 25/2009 (normativo
fiscal) e por tratar-se de equipamentos bésicos (2280 — Maquinas e ferramentas ligeiras), sao
considerados ativos fixos tangiveis com uma taxa de depreciacdo de 20%. Todavia, o referido Decreto
Regulamentar contempla a possibilidade de uma depreciagdo a 100% para “elementos de reduzido

valor”, i.e. inferior, a 1.000€. Optou-se por efetuar a sua depreciacao.

Tabela 11.

Equipamentos (Ferramentas de trabalho)

Quantidade Equipamentos (ferramentas basicas) Preco (€)
1 Berbequim 710W 100
1 Rebarbadora 750W 100
Total 200

Tendo a empresa iniciado a sua atividade, impera real¢car que, na verdade, a mesma ja procedeu ao

investimento inicial (cf. Tabela 12) para aquisicdo de todas as ferramentas basicas necessérias.
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Tabela 12.

Investimento em equipamento basico

Investimento por ano

Ativos fixos tangiveis

Edificios e Outras Construgdes

Equipamento Basico

Outros ativos fixos tangiveis

Total Ativos Fixos Tangiveis

Ativos Intangiveis

Outros ativos intangiveis

Total Ativos Intangiveis

Total Investimento

IVA 23%

Valores Acumulados

Propriedades de investimento

Outras propriedades de investimento

Total propriedades de investimento

Ativos fixos tangiveis

Terrenos e Recursos naturais

Edificios e Outras Construgdes

Equipamento Basico

Equipamento de Transporte

Qutros ativos fixos tangiveis
Total Ativos Fixos Tangiveis

Total

Depreciagoes & Amortizagoes acumuladas
Propriedades de investimento
Ativos fixos tangiveis

Ativos Intangiveis
TOTAL

Valores Balango
Propriedades de investimento
Ativos fixos tangiveis

Ativos Intangiveis
TOTAL

2020

200

200

200

46

2020

200

200
200

2020

40

40

2020

160

160

52

2021

200

200

200

46

2021

400

400
400

2021

120

120

2021

280

280

2022

200

200

200

46

2022

600

600
600

2022

240

240

2022

360

360

2023

200

200

200

46

2023

800

800
800

2023

400

400

2023

400

400

2024

200

200

200

46

2024

1000

1000
1000

2024

600

600

2024

400

400

Euros

2025

200

200

200

46

2025

1200

1200
1200

2025

800

800

2025

400

400



7.7 Financiamento

Tratando-se de um pequeno negdcio desenvolvido apenas pelo promotor, o financiamento necessario
€ reduzido (cf. Tabela 13). N&o serd necessario financiamento externo (bancério, business angels,
crowdfunding). Considerando o valor dos meios libertos pela atividade, bastara ao promotor financiar o

inicio da atividade com um capital inicial de 1000€ (primeiro ano de atividade).

Tabela 13.

Financiamento

Euros
2020 2021 2022 2023 2024 2025

Investimento 663 179 179 178 178 177

Margem de seguranca

Necessidades de financiamento 700 200 200 200 200 200

Fontes de Financiamento 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Meios Libertos 9018 9225 9435 9650 9869 10084
Capital 1000

Outros instrumentos de capital / Empréstimos de Sécios
Financiamento bancario e outras Instituicdes de Crédito / Subsidios
TOTAL 10018 9225 9435 9650 9869 10084

7.8 Demonstracdo dos Resultados Previsionais

De seguida analisaremos a demonstracdo dos resultados previsional (cf. Tabela 14) que, como
documento analitico e de gestéo, resulta da avaliacdo e impacto das acdes de curto prazo da empresa
com o risco financeiro associado a atividade da mesma. O periodo em analise e apresentado é de 2020-
2025.

Através da andlise da demonstracdo de resultados previsional obtida, pudemos apurar saldos de
EBITDA (Resultado antes de depreciacfes, gastos de financiamento e impostos) e EBIT (Resultado
operacional), positivos. Apesar de ndo apresentar um valor avultado, relembra-se que se trata de um

micro negdécio, assente numa producao artesanal e, nesta fase do negécio, com um Unico promotor.

O resultado liquido do periodo € positivo e varia entre 8.978,00€ e 9.884,00€ nos anos de 2020 e 2025,
respetivamente. A méo-de-obra direta (salario do promotor), representa 0 gasto mais significativo da
atividade empresarial.
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Tabela 14.

Demonstracdo de Resultados Previsional

Euros
2020 2021 2022 2023 2024 2025

Vendas e servigos prestados 48 788 49 764 50 759 51774 52810 53 866
Subsidios a Exploragéo
Trabalhos para a propria entidade
CMVMC 11172 11 396 11624 11 856 12 093 12 335
Fornecimento e servigos externos 7452 7601 7753 7908 8 066 8228
Gastos com o pessoal 18 759 19111 19 471 19 837 20 211 20 592
Outros gastos e perdas
EBITDA (Resultado antes de depreciagoes, gastos de
financiamento e impostos) 11 404 11 655 11 912 12173 12 439 12 711
Gastos/reversdes de depreciagdo e amortizagdo 40 80 120 160 200 200
Imparidade de ativos depreciaveis/amortizaveis
(perdas/reversdes)
EBIT (Resultado Operacional) 11 364 11 575 11792 12013 12 239 12 511
Juros e rendimentos similares obtidos
Juros e gastos similares suportados
RESULTADO ANTES DE IMPOSTOS 11 364 11 575 11792 12013 12 239 12 511
Imposto sobre o rendimento do periodo 2386 2431 2476 2523 2570 2627
RESULTADO LiQUIDO DO PERIODO 8978 9145 9315 9490 9 669 9884

7.9 Balanco Previsional

Relativamente ao balanco previsional (cf. Tabela 15) O valor do ativo total da empresa é pouco
significativo e, por conseguinte, também nao € muito relevante o valor do capital préprio e do passivo.
O capital proprio apresenta um crescimento sustentado como consequéncia da ndo distribuicdo dos

lucros dos periodos.
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Tabela 15.

Balango Previsional

ACTIVO
Ativo Nao Corrente
Ativos fixos tangiveis
Propriedades de investimento

Ativo corrente
Inventarios
Clientes
Estado e Outros Entes Publicos
Caixa e depodsitos bancarios
TOTAL ACTIVO

CAPITAL PROPRIO
Capital realizado
Acoes (quotas proprias)
Outros instrumentos de capital proprio
Reservas
Excedentes de revalorizagéo
Outras variagées no capital proprio
Resultado liquido do periodo

TOTAL DO CAPITAL PROPRIO

PASSIVO

Passivo ndo corrente
Provisdes

Passivo corrente
Fornecedores
Estado e Outros Entes Publicos
Acionistas/sdcios

TOTAL PASSIVO

TOTAL PASSIVO + CAPITAIS PROPRIOS

2020
160
160

14 873
466
1167

13241
15033

1000

8978
9978

5055
439
4616

5055

15033

2021

280
280

23 996
475
1190

22 331
24 276

1000

8978

9145
19122

5153
448
4705

5153

24 276

2022

360
360

33331
484
1214

31633
33 691

1000

18 122

9315
28 438

5254
457
4796

5254

33 691

7.10 Mapa dos Fluxos de Caixa e Plano de Financiamento

2023
400
400

42884
494
1238

41151
43 284

1000

27 438

9490
37928

5 356
466
4890

5 356

43 284

2024

400
400

52 657
504
1263

50 890
53 057

1000

36 928

9669
47 597

5460
476
4985

5460

53 057

Euros

2025

400

400

62 656
514
1288

60 854
63 056

1000

46 597

9884
57 481

5575
485
5090

5575

63 056

O Mapa de cash flows operacionais (cf. Tabela 16), ou demonstracao dos fluxos de caixa complementa

a informacé&o obtida no Balan¢o Previsional e na Demonstragdo de Resultados. Ao analisar os fluxos de

cash na empresa segundo uma perspetiva contabilistica, avaliamos os movimentos de tesouraria

propriamente ditos, em contraponto aos rendimentos e gastos que podem, alguns, ndo ter impacto no

financiamento necessario.

55



Fica assim evidenciado a tradu¢do monetaria da atividade da empresa, nomeadamente quanto aos

valores libertados pela atividade bem como as suas necessidades de financiamento.

Tabela 16.

Mapa de Cash Flows Operacionais

Euros
2020 2021 2022 2023 2024 2025
Meios Libertos do Projeto
IR(f;)esultados Operacionais (EBIT) x (1- 8978 9145 9315 9490 9669 9884
Depreciagdes e amortizacdes 40 80 120 160 200 200
Provisées do exercicio
9018 9225 9435 9 650 9 869 10 084
Investimento / Desinvestimento. em
Fundo Maneio
Fundo de Maneio -463 21 21 22 22 23
CASH FLOW de Exploragao 8 554 9 246 9 457 9672 9891 10 107
Investimento / Desinvestimento em
Capital Fixo
Capital Fixo -200 -200 -200 -200 -200 -200
Free cash-flow 8 354 9 046 9 257 9472 9691 9907
CASH FLOW acumulado 8 354 17 400 26 657 36129 45 820 55727

Da analise até agora apresentada, o Plano de Financiamento (cf. Tabela 17) demonstra-nos agora um
mapa que define claramente as origens e aplicacbes dos fundos da empresa. Esta informacgéo constitui
uma base importante para analise por forma a consolidar a garantia de previsdo de uma viabilidade
econdmica do negdbcio. Para 0 caso em estudo e para o periodo 2020-2025, registamos um saldo de

tesouraria positivo.
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Tabela 17.

Plano de Financiamento

Euros
2020 2021 2022 2023 2024 2025
| ORIGENS DE FUNDOS
Meios Libertos Brutos 11 404 11 655 11912 12173 12 439 12 711
Capital Social (entrada de fundos) 1000
Desinvestimento em FMN 21 21 22 22 23
Proveitos Financeiros
Total das Origens 12 404 11 676 11933 12195 12 462 12734
APLICAGOES DE FUNDOS
Investimento Capital Fixo 200 200 200 200 200 200
Investimento Fundo de Maneio 463
Imposto sobre os Lucros 2386 2431 2476 2523 2570
Total das Aplicagoes 663 2 586 2631 2676 2723 2770
Saldo de Tesouraria Anual 11741 9090 9302 9518 9739 9 964
Saldo de Tesouraria Acumulado 11741 20 831 30133 39 651 49 390 59 354
Aplicagdes / Empréstimo Curto Prazo 11741 20 831 30133 39 651 49 390 59 354

7.11 Avaliacao

Finalmente, apresenta-se abaixo um mapa representativo do conjunto de indicadores
econdmico-financeiros (cf. Tabela 18), amplamente difundidos e aceites, com intuito de complementar
a analise do negdcio. Estes indicadores sdo os mais usados aquando da analise de analistas e

entidades financeiras. Para o presente caso de estudo relativamente a viabilidade econémica do

negécio “Arte iArtesanato”, obtemos mais uma vez indicadores positivos.

Os indicadores de liquidez demonstram que o negdcio pode cumprir com as suas obriga¢des no curto
prazo, sendo a sua situacdo de equilibrio de curto prazo excelente. No longo prazo, se tivermos em
conta o indicador de solvabilidade, o0 mesmo apresenta valor elevados, demonstrando a garantia da
empresa cumprir com 0s seus compromissos sem problemas. No mesmo sentido, os valores de
autonomia financeira sdo excelentes, com tendéncia a melhorar no horizonte temporal, se ndo houver

distribuicdo de lucros.

No que respeita a andlise dos indicadores, a rentabilidade liquida sobre as vendas no periodo em
andlise é claramente positiva: 18%. A rendibilidade dos ativos apresenta uma redugéo ao longo do
periodo. O mesmo acontece com a rendibilidade dos capitais proprios. No entanto, os valores sdo
influenciados pelos aumentos dos capitais proprios no horizonte temporal, devido a ndo distribui¢cdo dos

lucros.
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Tabela 18.

Principais Indicadores

INDICADORES ECONOMICOS 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Taxa de Crescimento do Negdcio 2% 2% 2% 2% 2%
Rentabilidade Liquida sobre as vendas 18% 18% 18% 18% 18% 18%
INDICADORES ECONOMICOS - FINANCEIROS 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Return On Investment (ROI) 60% 38% 28% 22% 18% 16%
Rendibilidade do Ativo 76% 48% 35% 28% 23% 20%
Rotag&o do Ativo 325% 205% 151% 120% 100% 85%
Rendibilidade dos Capitais Proprios (ROE) 90% 48% 33% 25% 20% 17%
INDICADORES FINANCEIROS 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Autonomia Financeira 66% 79% 84% 88% 90% 91%
Solvabilidade Total 297% 471% 641% 808% 972% 1131%
INDICADORES DE LIQUIDEZ 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Liquidez Corrente 2,94 4,66 6,34 8,01 9,64 11,24
Liquidez Reduzida 2,85 4,56 6,25 791 9,55 11,15
INDICADORES DE RISCO NEGOCIO 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Margem Bruta 30 164 30 767 31382 32010 32 650 33 303
Grau de Alavanca Operacional 265% 266% 266% 266% 267% 266%
Grau de Alavanca Financeira 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Além dos indicadores, para efeitos de avaliacdo, e por forma a garantir a sustentabilidade do negdcio,

analisamos também o mapa onde consta o ponto de critico operacional previsional (cf. Tabela 19), ponto

de equilibrio ou break-even point, com intuito de avaliar qual o momento a partir do qual negdcio gera

fluxos de caixa suficientes para ser lucrativo e justificar a sua existéncia. Ou seja, a partir do qual a

empresa comeca a ser rentavel para investidor.

A margem de contribui¢cdo permite ainda concluir que o valor de vendas e servigos previstos que sobeja

apos a cobertura dos custos variaveis é positiva e permite a cobertura dos custos fixo.

Tabela 19.

Ponto Critico das Vendas — Previsional (em valor)

Vendas e servicos prestados
CMVMC

Margem Bruta de Contribuigdo
Ponto Critico

2020
48 788,00
11172,45
37 615,55
34 048,43
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2021
49 763,76
11395,90
38 367,86
34 750,30

2022
50 759,04
11623,82
39 135,22
35 465,17

2023
51774,22
11 856,30
39 917,92
36 193,34

2024
52 809,70
12 093,42
40 716,28
36 934,90

Euros
2025
53 865,89
12 335,29
41 530,60
37 638,49



Finalmente, recorreu-se aos métodos comumente utilizados: Valor Atual Liquido (VAL), Taxa Interna
de Rentabilidade (TIR) e Periodo de Recuperacao do Investimento (PRI), este dltimo, referenciado no
modelo do IAPMEI como “Pay Back Period”.

Nas perspetivas “Pés-Financiamento™ e do Investidor (cf. Tabela 20), para o periodo de 2020-2026, o
free cash flow positivo obtido ir4 gerar um VAL no montante acumulado de 49.413,00€ e de 81.666,00€
respetivamente. O valor maior da Gltima perspetiva resulta da introducéo do valor de uma perpetuidade
(32.682,00€) com referéncia ao ano de 2026. No primeiro ano de atividade, a empresa apresenta um
cash-flow positivo que se consolida ano apds ano. A TIR apresenta um valor demasiado elevado,
resultado de um investimento inicial pouco significativo (1.000,00€). O mesmo se passa com o periodo
de recuperacao do investimento, bastando um ano para recuperar 0os 1.000,00€ investidos. Os valores

obtidos refletem as caracteristicas tipicas de um pequeno negécio.

Tabela 20.
Avaliagao do Projeto P6s-Financiamento e na Perspetiva do investidor

Na perspetiva do Projeto P6s-

Financiamento 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026

Free Cash Flow to Firm 8 354 9 046 9 257 9472 9691 9907 554
WACC 5,25% 5,26% 5,26% 5,27% 5,27% 5,28% 5,28%
Fator de atualizagéo 1 1,053 1,108 1,166 1,228 1,292 -
Fluxos atualizados 8 354 8 594 8 355 8122 7894 7 665 429
Fluxos atualizados acumulados 8 354 16 948 25303 33 425 41319 48 984 49 413
Valor Atual Liquido (VAL) 49 413
Taxa Interna de Rentabilidade 843%
Pay Back Period <1 Anos

Na perspetiva do Investidor 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026
Free Cash Flow do Equity 8354 9 046 9 257 9472 9691 9907 42 242
Taxa de juro de ativos sem risco 0,25% 0,26% 0,26% 0,27% 0,27% 0,28% 0,28%
Prémio de risco de mercado 5,00% 5,00% 5,00% 5,00% 5,00% 5,00% 5,00%
Taxa de Atualizagdo R = Rf + Bu*(Rm-Rf) 5,25% 5,26% 5,26% 5,27% 5,27% 5,28% 5,28%
Fator atualizagéo 1 1,053 1,108 1,166 1,228 1,292 -
Fluxos Atualizados 8354 8594 8 355 8122 7894 7 665 32682
Fluxos atualizados acumulados 8354 16 948 25 303 33425 41319 48 984 81666
Valor Atual Liquido (VAL) 81666
Taxa Interna de Rentabilidade 843%
Pay Back period <1 Ano

4 N&o se inclui a perspetiva Pré-Financiamento, pois ndo havendo financiamento através de capital alheio os resultados sao
idénticos.
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Os indicadores e racios calculados, bem como os valores obtidos pelo VAL e pela TIR demonstram
claramente a viabilidade econémico financeira do negdcio. O elevado valor dar TIR é fortemente
influenciado pelo reduzido valor de investimento (1.000,00€), assim como o periodo de recuperacgédo do

investimento (pay back period) (horizonte temporal de 1 ano).

Andlise de Cenarios

Com o intuito de avaliar o eventual impacto de condigbes mais desfavoraveis ou favoraveis foi efetuada
uma andlise de cenarios com a alteragcdo dos pressupostos que se descrevem a seguir:

(i) Cenério Otimista

Para efeitos de analise de sensibilidade no ambito de um cenario pessimista consideraram-se 0s

seguintes pressupostos:
- Aumento da margem bruta em 10% (valor absoluto);

- Aumento das quantidades vendidas em 10%.

Os resultados obtidos podem observar-se na tabela seguinte:

Tabela 21.

Projecdo Financeira — “Arte iArtesanato”

Arte iArtesanato Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
RLP 16.189,03€ | 16.500,08€ | 16.817,99€ | 17.142,85€ | 17.474,93€
RLP + Salario 30.189,03€ | 30.500,08€ | 30.817,99€ | 31.142,85€ | 31.474,93€
VAL 16.049,27€ | 31.640,66€ | 46.776,51€ | 61.468,66€ | 75.728,80€

PRI <1ano <1ano <1 ano <1 ano <1 ano

(ii) Cenario Pessimista

Para efeitos de andlise de sensibilidade no &mbito de um cenério otimista consideraram-se 0s seguintes

pressupostos:
- Reducéo da margem bruta em 10% (valor absoluto);

- Reducéo das quantidades vendidas em 10%.
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Os resultados obtidos podem observar-se na tabela seguinte:

Tabela 22.
Projec&o Financeira — “Arte iArtesanato”
Arte iArtesanato Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
RLP 2.537,27€ 2.575,28€ 2.614,69€ 2.655,49¢€ 2.697,82€
RLP + Salario 16.537,27€ | 16.575,29€ | 16.614,69€ | 16.65549€ | 16.697,83€
VAL 1.503,70€ 3.848,53€ 6.148,08€ 8.402,11€ 10.610,58€
PRI <1ano <1ano <1 ano <1 ano <1 ano

Considerando o cenario mais provavel encontram-se as seguintes variacdes face aos cenarios otimista

e pessimista:

Tabela 23.

Andlise comparativa de cenarios

Arte iArtesanato Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
RLP (pessimista) 2.537,27€ 2.575,28€ 2.614,69€ 2.655,49€ 2.697,82€
RLP (+ provavel) 8.978,00€ 9.145,00€ 9.315,00€ 9.490,00€ 9.669,00€

RLP (otimista) 16.189,03€ 16.500,08 16.817,99 17.142,85€ | 17.474,93€

RLP + Salario (pessimista) 16.537,27€ | 16.575,29€ | 16.614,69€ | 16.655,49€ | 16.697,83€

RLP + Salario (+provéavel) 22.978,00€ | 23.145,00€ | 23.315,00€ | 23.490,00€ | 23.669,00€

RLP + Salario (otimista) 30.189,03€ | 30.500,08€ | 30.817,99€ | 31.142,85€ | 31.474,93€

(Continuacéo da Tabela 23. Andlise comparativa de cenérios)

Arte iArtesanato Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

VAL (pessimista) 1.503,70€ 3.848,53€ 6.148,08€ 8.402,11€ 10.610,58€

VAL (+provavel) 8.354,00€ 16.948,00€ | 25.303,00€ | 33.425,00€ | 41.319,00€

VAL (otimista) 16.049,27€ | 31.640,66€ | 46.776,51€ | 61.468,66€ | 75.728,80€
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Considerando os pressupostos assumidos para a simulacdo dos cenarios, constata-se que, em todos
0S cenarios:

(i) O RLP é positivo, no entanto, sofre uma redugdo significativa no cenério pessimista,

aproximadamente 72%. No caso do cenario otimista, o0 RLP aumenta cerca de 80%.

(i) O RLP + Salario também é positivo, sofre uma reducéo de aproximadamente 28% no cenario
pessimista. No caso do cenario otimista, aumenta cerca de 31,38%.

(iii) O VAL também é positivo, sofre uma reducéo de aproximadamente 82% no cenario pessimista. No
caso do cenario otimista, aumenta cerca de 92,11%.

Assim, a viabilidade econémico-financeira mostra uma robustez consideravel em condi¢ges adversas e

um comportamento muito favoravel num bom contexto econémico.

Resumindo, considerando o RLP, os indicadores/racios, os métodos tradicionais de avaliagdo (VAL,
TIR, PRI) e a andlise de cenarios, a avaliacdo é francamente positiva, justificando o investimento a

realizar neste caso concreto.
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Conclusoes

O presente trabalho tem subjacente a elaboracdo de um plano de negdcios no setor do artesanato
tradicional, nomeadamente aquele associado as festividades de inverno transmontano conhecido como
o “Careto”. Trata-se de um pequeno negdécio que, numa fase inicial, contara apenas com um promotor,

Unico trabalhador da empresa.

A ideia do negdcio a desenvolver surgiu através da vivéncia do promotor com uma pequena atividade
de artesanato exercida pelos familiares do mesmo, nomeadamente ligada a olaria tradicional da
freguesia de Pinela e a tradicao do “Careto” transmontano. A ideia patente no desenvolvimento do novo
negocio, consiste na producdo e comercializagdo de mascaras tradicionais da regido transmontana
associadas aos caretos, como os de Podence, cujo reconhecimento como patrimonio da humanidade

pela UNESCO ocorreu recentemente.

Além do forte impacto trazido por esse reconhecimento (entre outros), constata-se uma oportunidade
de comercializacdo assente num modelo de negdcio associado as novas tecnologias e seus canais de
distribuicdo associados. Adicionalmente, pretende-se também comercializar artigos de artesanato
produzidos por outros artesdos da regido, em regime de consignacdo. Esta modalidade ira permitir a
empresa, no futuro, aumentar o seu portfélio de produtos bem como assumir-se como uma referéncia

em termos de promoc¢ao e comercializacdo do artesanato e dos seus artesaos.

Considerando a avaliacdo de mercado efetuada, o volume de negécios do setor do artesanato
tradicionais tem vindo a crescer significativamente. O crescimento € motivado pela conjuntura
econdmica vivida, mas sobretudo pelo desenvolvimento e crescimento do turismo e das atividades
desenvolvidas em torno do mesmo. O fluxo de turistas nacionais e internacionais tem tido um

crescimento significativo, sendo um pilar importante na economia local e do pais.

Os canais de distribuicdo definidos para a promog¢éo, comercializagdo e venda dos produtos séo a
(i) Venda presencial em feira ou certame; (ii) Venda em regime de consignagéo; (iii) e a Venda Online
(através de plataformas adequadas, e.g. Facebook, Instagram, OLX). A via digital & claramente o canal
de distribuicdo onde a empresa pretende, de acordo com a tendéncia de mercado, crescer e consolidar

a sua atividade.

O plano financeiro demonstra a viabilidade do negécio. Em conformidade com os pressupostos
utilizados, os resultados previstos, conforme a demonstracdo dos resultados, variam entre os
22.978,00€ e os 23.669,00€, entre os anos de 2020 e 2025. Porém, o resultado econémico do negdcio
inclui também a remuneracgédo, obtida pelo promotor. As remuneracdes obtidas através da atividade
econdémica da empresa, juntamente com o lucro obtido (resultado liquido obtido), representam em média
(baseada em 5 anos) uma fonte de rendimentos anual para o promotor de 23.319,40€. Adicionalmente,
os resultados obtidos através dos métodos tradicionais de avaliagdo de negdcios (VAL, TIR, PRI) e

outros indicadores e racios sdo francamente positivos, justificando a implementagdo do plano de
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negoécios. Acresce ainda referir que, uma analise de sensibilidade através do método cenarios,
demonstra a robustez do negécio em causa face a alteragbes menos favoraveis no contexto econémico.
Assim, face ao exposto, considera-se que existe viabilidade econdmica e financeira do negocio no setor

do artesanato tradicional da microentidade “Arte iArtesanato”.

Os resultados deste estudo traduzem-se, no nosso entender, num forte sinal relativamente a aposta no
desenvolvimento, promoc¢éo e comercializacdo de produtos artesanais, e poderéo incentivar e motivar
outros interessados a empreender no setor do artesanato, contribuindo para o desenvolvimento das

economias locais.

64



Referéncias

Barretto, M. (2011). Manual de iniciacdo ao estudo do turismo. 202 edi¢&o.

Caetano, D. (2012). Empreendedorismo e incubacdo de empresas: uma aplicagdo ao caso portugués:
diretério de incubadoras de empresas infraestruturas, servicos de apoio a empresas e networking,

estudo comparativo incubadoras regionais vs. universitarias. Bnomics.

Carlsson, B., Braunerhjelm, P., McKelvey, M., Olofsson, C., Persson, L., & Ylinenpaa, H. (2013). The

evolving domain of entrepreneurship research. Small Business Economics, 41(4), 913-930.

Davidsson, P. (1991). Continued entrepreneurship: Ability, need, and opportunity as determinants of

small firm growth. Journal of business venturing, 6(6), 405-429.
Drucker, P. (1985). Entrepreneurship and innovation.

Gartner, W. B. (1988). “Who is an entrepreneur?” is the wrong question. American journal of small
business, 12(4), 11-32.

Gartner, W. B., & Carter, N. M. (2003). Entrepreneurial behavior and firm organizing processes.

In Handbook of entrepreneurship research (pp. 195-221). Springer, Boston, MA.

Henderson, J. (2002). Building the rural economy with high-growth entrepreneurs. Economic Review-
Federal Reserve Bank of Kansas City, 87(3), 45-75.

Krueger Jr, N. F., & Brazeal, D. V. (1994). Entrepreneurial potential and potential

entrepreneurs. Entrepreneurship theory and practice, 18(3), 91-104.

Lobato, P. L., & Carmo, D. D. D. (2009). Estudo do potencial empreendedor dos académicos do 7°
periodo do curso de Educagéo Fisica da Universidade Federal de Vi¢osa. revista portuguesa de ciéncias
do desporto, 9(2), 83-96.

Ministério das Financas e da Administracdo Publica (2009). Decreto Regulamentar n.° 25/2009. Diario
da Republica n.c 178/20009, Série I de 2009-09-14.
https://data.dre.pt/eli/decrequl/25/2009/09/14/p/dre/pt/html;

Ministério das Financas - Gabinete do Secretério de Estado dos Assuntos Fiscais (2020). Despacho n.°
785/2020. Diario da Republica n.° 14/2020, Série I de 2020-01-21. https://dre.pt/home/-
[dre/128277571/details/maximized?serie=I1&dreld=128277564;

Nickell, S., Nicolitsas, D., & Dryden, N. (1997). What makes firms perform well?. European economic
review, 41(3-5), 783-796.

Porter, M. (1992). A Vantagem Competitiva das Nac¢fes. Rio de Janeiro: Editora Campus.

Porto A. (1994). Maos de mestre: itinerarios da arte e da tradicdo. Editora Maltese.

65


https://data.dre.pt/eli/decregul/25/2009/09/14/p/dre/pt/html;
https://dre.pt/home/-/dre/128277571/details/maximized?serie=II&dreId=128277564;
https://dre.pt/home/-/dre/128277571/details/maximized?serie=II&dreId=128277564;

Reiss, B. (2001). Low Risk, High Reward: Starting and Growing Your Own Business with Minimal Risk.

Simon and Schuster.

Rhoden, I., Lopes, M. R. R., Pinheiro, A. A. G., & de Oliveira Martins, J. C. (2017). Qualidades subjetivas
do trabalho do artesdo: um estudo sob a perspectiva das experiéncias de 6cio. Psicologia em
Revista, 23(1), 471-487.

Say, J. B. (2016). Jean-Baptiste Say and Political Economy. Taylor & Francis.
Sennett, R. (2009). O artifice. Rio de Janeiro: Record;

Van Stel, A., Carree, M., & Thurik, R. (2005). The effect of entrepreneurial activity on national economic

growth. Small business economics, 24(3), 311-321.

66



Anexos

Anexo | Manual de Identidade

MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL

-2 3

r’re iArtesanato
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INDICE

1. GRELHA DE CONSTRUCAO

2. IDENTIDADE VISUAL

3.VERSAO A 1 COR (POSITIVO/NEGATIVO)
4. APLICACAO EM FUNDOS DE COR

5. APLICACAO EM FUNDOS FOTOGRAFICOS
6. DEFINICAO CROMATICA

7. DIMENSOES RECOMENDADAS

8. TIPOGRAFIA

1. GRELHA DE CONSTRUCAO

Esta é a versao original do logdtipo. A relagdao entre os varios elementos que compdem o
logétipo é unica, ndo devendo ser em circunstancia alguma alterada ou redesenhada.
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2. IDENTIDADE VISUAL

0@2 iArtesanato

3.VERSAO A 1 COR

Na impossibilidade de reproduzir a marca nas suas cores originais, foram previstas versdes
a preto e branco (positivo VS negativo).

O WLl

rte iArtesanato r’re iArtesanato

Positivo

Negativo
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5. APLICACAO EM FUNDOS DE COR

A grelha apresenta diversos tons de modo a compreender o comportamento do logétipo.
O principio bésico serd manter a integridade cromatica.

Gad

0@2 iArtesanato

6. APLICACAO EM FUNDOS FOTOGRAFICOS

Num fundo fotografico, como a imagem em baixo exemplifica, deve ser mantida a
integridade cromdtica com o mdximo contraste possivel.

As areas com fundos que possam causar ma percecao do logétipo ou impedir a sua
legibilidade, devem ser evitadas.
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7. DEFINICAO CROMATICA

As definicbes cromaticas da marca, devem ser sempre e em todas as circunstancias
reproduzidas com os valores indicados (cédigo RGB).

#000000 #F6E05D

#393A38 #FDEB20

#1F221F

8. DIMENSOES RECOMENDADAS

A capacidade de reducdao mdaxima do logotipo é o limite de legibilidade, a partir do qual,
se perdem as suas caracteristicas formais e funcionais,ndo devendo em nenhuma

ocasiao ultrapassar as dimensdes minimas recomendadas. As margens de seguranga
devem igualmente ser respeitadas em torno do logétipo.

3.5.6m ‘énggis

rte iArtesanato

535 cm

rte iArtesanat

Dimensao minima recomendada Margem de seguranca 1x1cm



9. TIPOGRAFIA

A fonte institucional utilizada: Cheetah Kick - Personal Use e
Champagne & Limousines

ALBLDLGGAHLI RLWMUN ~P G RET UL WXYZ
abodefghbijdlmunopgrsluvewyy

01274567889

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvxwyz
0123435676897
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Anexo |l Portfélio de Mascaras da “Arte iArtesanato”

Fonte: Fotografias de Alex Rodrigues
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