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Resumo

O presente projeto, denominado de MUNIK, aplica 0 modelo Canvas num negocio a
implementar na area da restauracdo, na cidade de Setbal. Para tal, foi necessaria investigacao
do nivel de atratividade da cidade para este tipo de empreendimento e perceber a razdo da
escolha deste modelo de negocios. Apos a revisdo de varios autores, optou-se pelo modelo
Canvas de Osterwalder e Pigneur devido a sua simplicidade na construcéo e visualizacdo para
futura implementacdo. Para a construcdo deste modelo, realizou-se um questionario a
populagéo da respetiva cidade, de forma a perceber qual o comportamento do consumidor e
prever a atratividade do negdcio. Adicionalmente, foram utilizados instrumentos de andlise
(PESTEL, modelo das 5 forcas de Porter e SWOT) para recolher informacdo adicional

associada ao contexto do projeto e aplica-la ao modelo Canvas.

Assim sendo, o presente documento tem como principal finalidade reunir informacao de forma

a aplica-la no modelo Canvas e ao negdcio que se pretende implementar, MUNIK.
Este projeto move-se pela oportunidade de criar uma marca portuguesa, um estabelecimento
pioneiro na cidade de Setlbal, onde se visa a exceléncia de servigo, o espaco diferenciador e 0s

possiveis produtos a serem comercializados.

Palavras-chave: Empreendedorismo, Canvas, Cafetaria, Setubal



Abstract

This project, called MUNIK, applies the Canvas model in a business to be implemented in the
restaurant area, in the city of Setubal. For this, it was necessary to investigate the level of
attractiveness of the city for this type of enterprise and understand the reason for choosing this
business model. After reviewing several authors, it was chosen the Canvas model of
Osterwalder and Pigneur due to its simplicity in construction and visualization for future
implementation. To build this model, a survey was conducted among the population of the
respective city, in order to understand consumer behaviour and predict the attractiveness of the
business. Additionally, analysis tools were used (PESTEL, Porter's 5 forces model and SWOT)
to collect additional information associated with the context of the project and apply it to the

Canvas model.

Therefore, the main purpose of this document is to gather information in order to apply it to the

Canvas model and to the business that is intended to be implemented, MUNIK.
This project is moved by the opportunity to create a Portuguese brand, a pioneering
establishment in the city of Setubal, where the excellence of service, the differentiating space,

and the possible products to be marketed are aimed.

Keywords: Entrepreneurship, Canvas, Coffeehouse, Setubal
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Introducao

A definicdo de coffeehouse (ou cafetaria, em portugués) consiste hum espaco de restauracdo
onde sdo servidas bebidas quentes ou frias, sendo o café a “principal estrela”, aliado a uma
atmosfera acolhedora e propicia para individuos se juntarem a nivel formal ou informal.
Produtos complementares como queques, brownies e semelhantes sdo usualmente
disponibilizados para venda®. Os exemplos paradigmaticos deste tipo de estabelecimento so:
o Starbucks ou a cadeia de cafés Jeronymo, casos de estudo da presente investigacéo.

Na cidade de SetUbal existem inimeros cafés e pastelarias que oferecem o mesmo tipo de
produto e servico ao cliente, ndo existindo estabelecimentos deste tipo com caracteristicas

semelhantes aos casos de estudo acima referidos.

Identificada esta lacuna, nasce a ideia deste projeto MUNIK.
Nasce a ideia de desenvolver um projeto inovador, pioneiro e diferenciador na cidade, com
ambicao de se tornar uma marca referéncia no setor de mercado correspondente.

A estrutura deste projeto esta dividida em quatro capitulos.

O primeiro capitulo ¢é dedicado a revisdo de literatura, onde se encontra uma breve reviséo dos
conceitos principais neste projeto: empreendedorismo, planos e modelo de negdcio, recorrendo

a autores seminais na area.

O segundo capitulo estabelece o objetivo principal do projeto e a metodologia aplicada. Para a
investigacdo, foi utilizada a seguinte metodologia: realizacdo da analise PESTEL, analise da
industria (modelo de cinco forcas de Porter) e a analise SWOT. Para encontrar 0os dados mais
fidedignos possiveis, foi efetuado um inquérito destinado a uma amostra alvo para perceber o

comportamento do consumidor.

No terceiro capitulo, sdo revelados os resultados obtidos do inquérito disponibilizado, a
identificacdo da possivel localizacdo para o projeto e uma breve apresentacdo da ideia de

negocio a implementar.

1 https://www.delightedcooking.com/what-is-a-coffeehouse.htm



https://www.delightedcooking.com/what-is-a-coffeehouse.htm

O capitulo seguinte (quarto capitulo) engloba a utilizagdo dos instrumentos de analise referidos
anteriormente para a recolha de informacéo relativa ao setor de mercado onde o projeto se

insere. Culmina com a aplicacéo da informacao recolhida no modelo Canvas.

Por altimo, sdo apresentadas as conclusdes finais da presente investigacdo, assim como as
limitagdes encontradas e possiveis investigaces futuras de modo a implementar este projeto

num futuro préximo.



1. Enquadramento Teorico

1.1. Ser empreendedor e empreendedorismo

Barot (2005) define o empreendedorismo como um conceito que se preocupa em criar
oportunidades de emprego e contribuir para o desenvolvimento econdémico, sendo este o
principal objetivo. Aliado ao conceito, 0 sujeito que ambiciona ser empreendedor devera
possuir um conjunto de caracteristicas de forma a constituir uma base empreendedora, entre as
quais se destacam o reconhecimento de oportunidades de negdcio, deter conhecimentos sobre
0 setor de mercado onde pretender atuar, etc. (Hessels & Naudé, 2019).

Um maior crescimento econdémico surge quanto mais empreendedores existem, visto que
projetos empreendedores estdo associados a inovacdo e sustentabilidade (Hessels & Naudé,
2019).

Para além dos autores enunciados anteriormente, atribui-se a Jean Baptist Say o papel de
mencionar a importancia do empreendedor e a sua capacidade de coordenar recursos de modo

a responder as necessidades que ndo sdo colmatadas no mercado (Praag, 1999).

Em suma, um individuo empreendedor pode ser considerado alguém que deseja satisfazer uma
necessidade existente, num setor de mercado onde possui conhecimentos e tem a vontade e a
capacidade para desenvolver uma ideia que contribuia para o desenvolvimento econémico onde

tenciona implementar o seu negaécio.

1.2. Tipos de empreendedorismo
Em primeira instancia, € de reconhecer que existem varios tipos de empreendedorismo
presentes na sociedade. Os diferentes tipos de empreendedorismo podem ser caracterizados
segundo o momento em que o empreendedor se envolve no processo de criagdo da sua ideia de
negocio. Das inumeras formas de organizacdo possiveis das tipologias, apresenta-se a seguinte

sistematizagéo:



Tabela 1- Tipos de Empreendedorismo

Semelhancgas entre

Necessidade

negocio por
necessidade de

subsisténcia.

Gries & Naudé
(2011)

Tipo de ) )
) Descricéo Autores tipos de
Empreendedorismo _
empreendedorismo
Parte da identificacdo | Barot (2015) Aproxima-se da
Oportunidade de uma oportunidade tipologia
de negdcio. corporativa.
Criacdo de modelo de | Barot (2015);

Social

missdo para criar e
sustentar valores

sociais

Inovacio I\/Io-tivado pelo desejo | Aulet &
de inovagéo. Murray (2013)
Este tipo assenta na | Aulet &

Local ideia de tradicdo. E | Murray (2013)

mais local.
O empreendedorismo | Guth & | A principal diferenca
corporativo é | Ginsberg com 0
caracterizado por | (1990) empreendedorismo
potenciar a de oportunidade esta
revitalizacdo de relacionada com o

Corporativo empresas  existentes. facto deste tipo
Este tipo € alcancado necessitar que O
pela  inovagdo e empreendedor faca
comportamento  pro- parte da empresa
ativo e competitivo do onde pretende
individuo implementar a sua
empreendedor. ideia.
Estabelecer uma | Dees (1998)




Negdcios relacionados | Bennett (1992) | Como descrito
com o0 meio ambiente acima, este tipo
detém varios pontos
em como com O
empreendedorismo
Ecologico social. No entanto,
este apresenta uma
vertente mais
ecologista,

preocupada com a

natureza.

Fonte: elaboracgdo propria

Assim, podemos verificar inlmeros pontos em comum entre as tipologias identificadas por
varios autores do campo do empreendedorismo. De seguida serd enquadrado o

empreendedorismo na realidade portuguesa, dado que é nela que se situa o objeto de estudo.

1.3. Empreendedorismo em Portugal

Ao longo dos ultimos anos tem sido crescente a utilizagdo do termo “empreendedor” e
“empreendedorismo” por terras lusitanas, assim como os inimeros projetos associados.
Podemos constatar que o empreendedorismo em Portugal obteve uma forte aderéncia devido a
crise financeira de 20082, onde se verificou um desempenho acima da média da Uni&o Europeia.
Neste periodo, o empreendedorismo apresentou-se como uma op¢do de vida para muitos
cidaddos de forma a criarem 0 seu prOprio emprego, gerarem riqueza e atrairem novos
investidores para territorio nacional.

Relativamente as Pequenas e Médias Empresas (PME) presentes em Portugal, desde 2010 que
podemos verificar um aumento do nimero de PME existentes em territorio nacional. No mesmo
ano existiam 1.167.168 empresas com estas caracteristicas; em 2020 existiam 1.314.944
organizagoes®.

N&o so é de constatar o aumento do numero de PME existentes em Portugal, como também

somos 0 berco de empresas que sdo denominadas de ‘“unicornios” no mundo do

2 https://www.dgae.gov.pt/servicos/politica-empresarial/competitividade/empreendedorismo.aspx (02/01/2022)
3 https://www.pordata.pt/portugal/pequenas+e+medias+empresas+total+e+por+dimensao-2927
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empreendedorismo, como a Farfetch, Talkdesk, Outsystems e Feedzai* e por Lisboa ter-se
tornado a “casa” do WebSummit, desde 2015. Este evento é considerado um dos mais
importantes a nivel mundial em termos de tecnologia e empreendedorismo.

Em 2019°, o cenario empreendedor em Portugal representou 1,1% do Produto Interno Bruto
(PIB) nacional e as suas exportacGes atingiram 1,9% do total de exporta¢es nacionais. N&o s6
se constatou este crescimento econémico e de exportagdes, mas também o seu contributo para
a criacdo de postos de trabalho, visto que cerca de 25.000 empregos estdo associados a projetos
empreendedores.

No ano seguinte®, bateu-se de novo o recorde de criagdo de novas empresas, tendo como
principal catalisador as sociedades unipessoais. O setor de mercado que mais cresceu foi o setor
dos transportes, aliado a promulgacdo da Lei 45/2018, que regula a atividade de transporte
individual e remunerado de passageiros em veiculos descaracterizados a partir de uma
plataforma eletrénica, nomeadamente, sociedades unipessoais que criaram parcerias com a
Uber, Bolt, entre outras.

Presentemente em Portugal, existem incentivos e apoios a cultura do empreendedorismo e a
criacdo de negdcios. O Instituto do Emprego e Formacéo Profissional oferece varios apoios no
ambito do Programa de Apoio ao Empreendedorismo e a Criacdo do Préprio Emprego e do
Empreende XXI” e 0 Instituto de Apoio as Pequenas e Médias Empresas e a Inovacédo (IAPMEI)
também apresenta apoios, ndo so financeiros, mas também apoios relativos a formacao de novos
empreendedores®

Em suma, existem indmeros incentivos a cultura do empreendedorismo e oportunidades de
neg6cio em territério nacional. Portugal parece ser uma boa aposta para a criacdo de novos

negocios empreendedores e verifica-se um crescimento propicio para futuros investimentos.

1.4. Planos de Negdcio e Modelo de Negocio
E imperativo esclarecer o que &, teoricamente, um plano de negécios e um modelo de negécios,
que serd implementado nos capitulos posteriores.
O primeiro passo para a idealizagdo/construgdo de um negocio é identificar uma oportunidade

ou lacuna no mercado. E essencial que o empreendedor analise todos os indicadores necessérios

4 https://observador.pt/2021/09/21/empreender-mais-do-gque-sorte-um-processo/

5 https://eco.sapo.pt/2019/07/26/startups-ja-representam-11-do-pib-portugues/ (06/02/2022)

6 https://observador.pt/2020/01/07/ano-2019-bate-recorde-de-criacao-de-novas-empresas-em-portugal/
(06/02/2022)

7 Empreendedorismo - IEFP, |.P.

8 IJAPMEI
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para poder construir uma Vvisdo na sua mente, nomeadamente a selecdo do mercado, 0

conhecimento da concorréncia, etc.

Um plano de negdcios € uma ferramenta que distingue principais objetivos de um determinado
negdcio e preocupa-se em tornéd-lo financeiramente sustentdvel. O plano deve ajudar o
empreendedor a estar a par de todos os processos de desenvolvimento da ideia de negdcio e
tomar as decisGes corretas para que o risco se torne reduzido, visto que o risco estara sempre
presente na elaboracéo de um projeto econdmico. (Simoneaux & Stroud, 2011) E, por isso, um
instrumento fulcral, para captar potenciais investidores. Deverd ser construido de forma clara e
concisa para ser interpretado eficazmente. (Ferreira e al, 2010)

Existem tipos diferentes de planos de negdcio, sendo os mais utilizados os seguintes:

Tabela 2- Tipos de planos de negocios

Plano inicial Este tipo de plano, sendo o mais comum, €

“Start-up Plan” utilizado para idealizar novas ideias de negocio

_ _ | Caracterizado por ser um plano destinado para
Plano de crescimento ou expansao ] L
expandir a empresa na comercializagdo de
“Later Stage Plan” )
novos produtos/servicos.

O plano de reestruturacdo foca-se na
Plano de reestruturagdo o _
identificacdo de problemas e proporcionar
“Turn around Plan” . o
solugdes para viabilizar a empresa.

Fonte: baseada no documento disponibilizado em
http://www.oestecim.pt/ uploads/ROE/Toolkit/OManual PlanoNegocio.pdf no dia 30/10/2021

Em seguida, descreve-se duas estruturas de planos de negécio e uma estrutura de modelo de
negdcio: primeiramente, Estrutura de Plano de Negdcios segundo Simoneaux & Stroud (2011),
0 Plano de Negdcios na perspetiva de Sahlman (1997) pela sua simplicidade, e por Gltimo, o
modelo Canvas (Osterwalder & Pigneur, 2016): aquele que serd desenvolvido no presente

projeto.

A abordagem de Simoneaux & Stroud (2011) foca-se na estrutura classica. Implica definir os
principais objetivos e determinar qual a principal dire¢do que a organizag&o ira tomar para poder

definir-se um orcamento real e de risco diminuido, reforcando que um plano de negécios


http://www.oestecim.pt/_uploads/ROE/Toolkit/OManual_PlanoNegocio.pdf%20no%20dia%2030/10/2021

eficiente serve como ferramenta para tomar decisdes financeiras que equilibrem os objetivos
com o or¢amento estimado.

A estrutura apresentada por Simoneaux & Stroud (2011) é a seguinte:

Tabela 3- Estrutura estandardizada de plano de negécios

Sumaério Executivo Este capitulo servird para identificar todos os
aspetos mais importantes do plano de negocios em
questdo. Geralmente é o Gltimo capitulo a ser

elaborado.

Objetivo Empresarial Principal caracterizacdo da empresa, onde
apresentara os principais objetivos, a equipa que
constituira a mesma e definird a misséo principal a
ser seguida durante o processo de crescimento,

evolucédo e maturagéo da organizagéo.

Produtos e Servicos Descricdo dos produtos/servicos que a empresa ira
vender/prestar e futuras ideias que possam ser
implementadas. Também deve-se caracterizar o

publico-alvo e como ira beneficia-lo.

Concorréncia Definir o meio envolvente externo da organizacao,
identificando oportunidades e ameacas. Esta
seccao deve incluir uma descri¢do do segmento de
mercado presente na localizacéo alvo e informacéo

sobre possivel concorréncia.

Estratégia Empresarial Deve-se abordar 0 posicionamento que a
organizacdo ira fazer com 0s  seus
produtos/servicos. E importante identificar os
pontos fortes e fracos da organizacdo, elaborando
uma estratégia com estrutura sustentavel e de forma

a responder a necessidades futuras.

Estratégia de Recursos Humanos | Identificagdo da equipa de geréncia e do capital
humano que ird constituir a organizacdo. Serve

também para estabelecer um plano de recursos




humanos para que possa responder de forma eficaz
a eventuais obstaculos que poderao aparecer.

Analise Financeira Uma analise financeira que devera respeitar o ciclo
de vida do futuro negocio. Nesta analise deverdo
constar aspetos como a previsdo de vendas,
investimento necessario, respetivo fundo de
maneio e 0 devido risco associado a estas
operacgdes para que se possa tomar decisbes mais
adequadas consoante as etapas de desenvolvimento

e implementacdo.

Fonte: Simoneaux & Stroud (2011)

Os planos mais classicos (como a abordagem de Simoneaux & Stroud (2011)), sdo baseados
mais em ‘“nimeros”, projegdes e possiveis retornos e muitas vezes os investidores nao
consideram essa informacao relevante para a elaboracao da ideia de negocio. Esta premissa ndo
é de todo incorreta, mas, no entanto, a informacdo vital para os investidores ¢ muitas vezes
pouco descritiva.

A abordagem de Sahlman (1997) reduz a estrutura do plano de negdcios em quatro pontos
essenciais, contrapondo com as sete apresentadas por Simoneaux e Stroud na sua estrutura de
plano de negdcio. Sendo assim, podemos verificar que Sahlman (1997) propde um plano mais
simplificado.

De seguida, € possivel analisar a tabela com as variantes da abordagem de Sahlman (1997):

Tabela 4- Pontos fortes de um plano de negécios

Pessoas Considerar todas as pessoas envolvidas no plano de negdcios:
sdcios, contabilistas, fornecedores, etc. E fulcral identificar estas

pessoas e quais as suas principais caracteristicas.

Oportunidade Apresentar o que se ird comercializar e a que tipo de cliente esta
destinado, demonstrar como sera o crescimento da ideia de negécio
e de que forma pode ser expandido, reconhecendo todos os

obstaculos.

Contexto Este aspeto esta interligado com um estudo de mercado efetuado ao

meio envolvente externo, ou seja, conhecer a populacdo alvo,




identificar o nivel de procura pelo negécio em questdo, o custo de
vida no local onde € desejado fazer a implementacgéo da ideia.

Riscos e Ganhos | Avaliar todos o0s riscos e ganhos e, de forma eficiente, responder a

qualquer aspeto que esteja relacionado com riscos e ganhos.
Fonte: Sahlman (1997)

Um dos modelos mais utilizados pelos empreendedores e de facil compreensao para possiveis
investidores ¢ o modelo de negdcio Canvas. Este modelo é descrito como uma ferramenta de
gestdo estratégica para a criacdo de novos negocios (Osterwalder & Pigneur, 2016) e tem como
principal particularidade facilitar a criacdo visual de um novo negdcio.

O modelo é caracterizado por possuir nove blocos que se interligam entre si. O bloco principal
é a Proposta de Valor e 0s blocos que o rodeiam devem ser pensados de forma congruente para

gue essa mesma proposta seja concretizada pelo projeto a desenvolver.

Figura 1- Representacéo grafica do modelo Canvas

/,"\'4“/ 7"
< | \

Fonte: Osterwalder & Pigneur (2016), pp 18-19
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Os blocos séo descritos da seguinte forma:

Tabela 5- Os blocos do modelo Canvas

Segmentos

de clientes

Segundo os autores, 0 segmento de clientes é chave fundamental para qualquer
negocio — sem clientes, ndo existem vendas e consequentemente ndo existe
negocio. O empreendedor terd de identificar que tipo de cliente deseja alcangar
para que possa implementar o seu negocio de forma adequada para obter 0s
resultados esperados. Como tal, pode agrupar os clientes em cinco categorias
distintas: mercado de massas (0 modelo de neg6cio ndo distingue entre
segmentos de clientes diferentes); nicho de mercado (segmentos de clientes
especificos e especializados como por exemplo a relacdo entre fornecedor-
comprador); segmentado (segmentos de mercado com necessidades e
problemas ligeiramente diferentes como por exemplo uma empresa de chips
que fornece o mesmo produto a empresas diferentes de tecnologia);
diversificado (modelo de negocios que serve dois segmentos de clientes sem
relacBes entre si e com necessidades diferentes); e plataforma multilaterais
(modelos de negdcio que juntam dois ou mais segmentos de clientes distintos,
mas interdependentes como por exemplo Google).

Proposta

de valor

Sdo os clientes que analisam a proposta de valor de cada
negdcio/estabelecimento e optam pela que Ihes preenche as necessidades. E da
responsabilidade do empreendedor apresentar uma proposta de valor
diferenciadora. Como tal, deve combinar elementos quantitativos e qualitativos
orientados para o cliente alvo. Esses elementos sdo: novidade, desempenho,
adaptacdo ao cliente, “fazer o trabalho”, design, marca, preco, reducdo de

custos, reducdo de risco, acessibilidade e conveniéncia.

Canais

Os canais no modelo Canvas tém o prop6sito de contactar/alcancar o cliente,
disponibilizando assim a proposta de valor do negdécio. Estes canais podem ser
caracterizados como diretos ou indiretos. Os canais diretos visam uma relagéo
entre 0 negdcio e o cliente mais proxima, obtendo assim maiores margens de
lucro. Os canais indiretos estdo associados a parceiros, obtendo menor lucro,

mas a expansao do negocio € significativa comparativamente ao canal direto.
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Osterwalder e Pigneur afirmam que as relagbes com os clientes tém como

Relacdo principal foco a aquisicéo de clientes, a retencdo dos mesmos e como resultado
com 0 aumento das vendas. As relagdes com clientes possuem varias categorias:
clientes assisténcia pessoal, assisténcia pessoal dedicada, autosservicos, servigos
automatizados, comunidades e cocriagao.
Fluxos de | O bloco de fluxos de rendimento representa o dinheiro que a empresa consegue
rendimento | gerar a partir do segmento de clientes escolhido.
S&o os ativos mais importantes para garantir o funcionamento do modelo de
R:cursos negocio. Estes recursos ajudam a criar e oferecer a proposta de valor. Podem
cnave ser recursos fisicos, financeiros, intelectuais ou humanos.
Como o nome indica, este bloco serve para descrever as atividades do modelo
Atividades ] o ] o
have de negbcio essenciais para o seu funcionamento. Estas atividades séo
¢ categorizadas como producéo, resolucéo de problemas ou plataforma/rede.
As parcerias chave sdo definidas entre a empresa a implementar o negocio com
os fornecedores e entidades na zona envolvente ao negdcio. Estas podem ser
Parcerias | aliancas estratégicas, relacbes comprador-fornecedor, joint ventures ou
chave cooperagdes e sdo celebradas com base em trés motivacOes: otimizacdo e
economias de escala, reducdo do risco e da incerteza e aquisi¢do de recursos e
atividades especificas.
O bloco onde estdo presentes todos os custos envolvidos na operagéo do projeto
a ser desenhado no modelo de negocios. Devem ser minimizados em qualquer
modelo de negdcios. Pode-se caracterizar dois tipos de modelo baseado neste
Estrutura | bloco: modelo de negécios centrado em minimizar custos e modelo de negécios
de custos | centrado na criagdo de valor.

Para além das classes, pode-se também determinar as seguintes caracteristicas
a estrutura de custo: custos fixos, custos variaveis, economias de escala e

economias de ambito.

Fonte: Osterwalder & Pigneur (2016)
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2. Objetivos e Metodologia

2.1. Objetivos
Este projeto tem como objetivo a apresentacdo de uma ideia de negocio, utilizando métodos de
investigacdo apropriados para o efeito e aplicar a informacdo recolhida num modelo de
negocios. O modelo de negdcios utilizado para o projeto serda 0 Modelo Canvas. No entanto,
anteriormente a investigacdo, sdo colocadas questfes iniciais que servirdo de pilares para o
projeto:

e Serd acidade de Settbal um local de investimento atrativo para um estabelecimento do

estilo coffeehouse?

¢ Identificar o modelo de negdcio apropriado para coffeehouse MUNIK.

2.2. Metodologia

As técnicas utilizadas para a realizacdo deste projeto foram a analise documental e inquérito
por questionario. Estes foram aplicados para obter o méximo de informacao objetiva e relevante
para responder as questdes/objetivos colocados. A principal zona de acgdo € a cidade de Setubal
para a utilizacdo das ferramentas de investigacao. O autor do projeto € natural da cidade e possui
uma experiéncia profissional ligada ao setor de mercado e, como tal através da experiéncia
profissional, considera o local escolhido como uma base robusta para a aplicacdo da
metodologia.

2.3. Anélise Documental

No presente projeto sdo utilizadas varias técnicas de forma a conseguir os resultados mais
conclusivos possiveis. No que diz respeito a parte teorica, foi realizada uma reviséo de literatura
de forma a contextualizar o campo de investigacdo, nomeadamente o empreendedorismo. Este
tipo de andlise abrange o reconhecimento, verificacao e avaliacdo de documentos que possuem
um proposito caracteristico e tem como principal objetivo o reflexo da fonte original e o
enquadramento da realidade em determinado momento.

A totalidade do processo de investigacdo desenvolveu-se para que fosse possivel culminar com
a aplicacdo do modelo Canvas. O objetivo principal da escolha desta contextualizagdo tedrica,
e posteriormente a aplicagdo do modelo Canvas, assenta na planificacdo de um futuro

empreendimento. Sendo assim, foi necessario investigar a natureza do empreendedorismo,
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contemplando o cenério portugués; compreender a origem da agdo empreendedora; 0

comportamento do consumidor; e a importancia de um plano de negdécios.

As referéncias utilizadas ao longo da investigacdo sdo na sua maioria de autores seminais das

areas retratadas. Ndo menos importante, as bases de dados do INE, PORDATA, por exemplo,

tornaram-se de extrema importancia para entender as estatisticas da populag&o.

2.4. Questionario

O questionario insere-se na categoria de estudos quantitativos que é utilizado para conhecer os

comportamentos, as motivaces, as atitudes ou processo de deciséo de compra dos

consumidores, segundo Dionisio & Rodrigues (2018). Na perspetiva dos autores, € fundamental

estipular uma populacédo alvo (amostragem).

Existem quatro métodos de selecdo da amostra que podem ser enumerados na tabela abaixo:

Tabela 6- Métodos de amostragem de um questionario

Meétodo de amostragem

Caracteristicas

Amostragem aleatéria

A variante mais simples consiste em estabelecer uma lista
exaustiva de todas as unidades de sondagem e proceder a
um sorteio entre elas. E o método mais caro e nem sempre
aplicavel, dado que a lista deve ser completa e sem
duplicacdo dos individuos. As vantagens s6 sdo obtidas
se na realizacdo ulterior do inquérito for respeitado um

rigor extremo, também ele oneroso.

Amostragem por quotas

Considera que, se a amostragem € representativa da
populacdo estudada, do ponto de vista dos critérios
estabelecidos, também o sera do ponto de vista das
caracteristicas sobre as quais o inquérito incide “habitos,
comportamentos, opinides, etc.”. E econdmico, mas, se 0
namero de critérios estabelecidos for insuficiente, ha
maior risco de enviesamentos na amostragem. Se for
demasiado elevado torna-se mais dificil encontrar quem

os satisfaca.

O método dos itinerarios

Utiliza-se para limitar a arbitrariedade  dos

entrevistadores, por vezes, isoladamente ou em
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combinacdo com o0 método das quotas. Tenta-se
reproduzir as condigdes de um sorteio fixando aos
entrevistadores regras estritas de selecdo das pessoas a
entrevistar. De rigor aparente, este método €, na pratica,
de dificil aplicacdo e dificilmente respeitado pelos
entrevistadores. Serve, sobretudo, para evitar uma grande

concentracdo geografica dos entrevistados.

Amostragens arbitrarias

A constituicdo da amostra é intuitiva e arbitraria,
servindo, por exemplo, para saber quais séo 0s principais
tipos de composicdo de pequeno-almogo, sem procurar
medir a frequéncia na populacdo, tendo como Unica
preocupacao respeitar uma certa variedade geogréafica,
demografica e social.

Fonte: retirado de Dionisio & Rodrigues (2018, p. 124)

A elaboragdo do questionario deve ter em conta a dimensdo e estrutura do mesmo. A extensao

do questionéario vai definir o nimero de pessoas a responder, ou seja, 0 mesmo devera ser

apelativo e de facil compreensdo para obter o maximo de respostas veridicas (Dionisio &

Rodrigues, 2018). Relativamente a estruturacdo deve compreender uma logica pois pode

influenciar nos resultados obtidos. Normalmente inicia-se pelas questdes mais simples e menos

invasivas e termina-se com as questfes mais pessoais.

As principais categorias de perguntas a ponderar na estruturacdo de um questionario sdo as

seguintes:

Tabela 7- Tipos de perguntas de um questionario

Perguntas Conceito Vantagens Desvantagens
Abertas O interrogado tem | Menor influéncia | A interpretacao
toda a liberdade | sobre a pessoa | posterior €& mais
quanto a forma e a | interrogada complexa dada a
extensao da diversidade e
resposta imprecisao de
respostas.
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Fechadas O entrevistado opta | Simplicidade  na | Ndo abrangem o
por um numero | resposta e  no | estudo de
reduzido de | tratamento das | comportamentos,
respostas possiveis | mesmas. opinides e atitudes.

Pré-formatadas Neste caso 0| Né&o apresenta | Existe a
inquirido responde | vantagens. possibilidade de os

a perguntas de

entrevistados

escolha limitada de darem respostas
respostas, mas tem desadequadas.
a oportunidade de
expressar a sua
opinido

Escalas de atitude | A pessoa | Permite regular a | Pode existir a
interrogada escolhe | opinido dos | dificuldade em

numa escala o seu
grau de acordo ou
desacordo com uma

afirmacéo.

interrogados face a
varios atributos do
produto em estudo.

avaliar a opinido da
pessoa em questdo e
transpor a opinido
qualitativa  numa

escala numérica.

Fonte: retirado de Dionisio & Rodrigues (2018, p 125)

Em relacdo ao método de realizacdo dos questionarios, é possivel identificar cinco métodos

para a realizacdo do mesmo.

Tabela 8- Tipos de questionario

Meétodos de realizacdo

Caracterizacéo

Inquéritos face a face

Sendo o tipo de inquérito mais seguro, caracteriza-se pela
realizagdo do questionario a individuos que pertencem a
amostra. Este tipo de inquerito estd diretamente
relacionado com a extensdo do questionario. Se o
questionario for simples e objetivo, podera ser realizado na

rua. Se for mais complexo devera ser realizado no
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domicilio do entrevistado, havendo mais disposi¢édo do

mesmo.

Inquéritos postais

Tambem sédo efetuados a pessoas que pertencem a amostra.
As pessoas sdo entrevistadas por correio e geralmente sdo
prometidas recompensas a quem responde. E um método
muito econdémico, mas s é aplicado em situacdes muito
simples, onde a leitura do proprio questionario ndo tenha

peso importante nas respostas do inquirido.

Inquéritos por telefone

S0 caracterizados por serem bastante econdmicos,
rapidos e facilmente controla-se o entrevistado. E
necessario existir ligacdo por telefone, os questionarios
devem ser curtos e ndo necessitam de suporte de
apresentagcdo. Apresenta uma grande probabilidade de

recusa da entrevista.

Inquéritos por observacéo

Neste tipo de inquérito ndo pressupde a recolha de
informacdo através de questdes, mas por via de observacéo

conduzida por meios mecanicos ou entrevistadores.

Inquéritos pela Internet

Como o nome indica, sdo inquéritos efetuados a partir da
Internet e requer por parte do entrevistador credibilidade,
objetividade e facilidade de comunicagdo. Em
contrapartida exige que o entrevistado tenha Internet

disponivel para ser abordado.

Fonte: elaborada com base em Dionisio & Rodrigues (2018, p. 126-127)

Para a elaboracdo do questionario presente neste projeto, as perguntas terdo como objetivo

perceber qual o comportamento do consumidor e como obter informacgdes de como influencia-

lo no processo de deciséo. Esta abordagem (Jisana, 2014) tem como principal papel o de

angariar os clientes para o negocio. Como tal, a imagem abaixo, sendo concetual, auxilia-nos a

perceber 0s pontos necessarios a estudar no comportamento do cliente.
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Figura 2- Processo de decisdo de compra de consumidores
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Fonte: elaborada com base em Jisana (2014)

O modelo acima explica de forma sucinta e objetiva o processo de decisdo de compra do
consumidor. Em primeira instancia, o consumidor reconhece a necessidade de comprar um
produto/servico. A partir desse reconhecimento, pesquisa mais informacéo e avalia possiveis
alternativas relacionadas com o produto/servico que deseja adquirir. No ponto das alternativas,
é essencial que o negdcio em questdo se destaque de modo a angariar a preferéncia dos
consumidores no momento de decisdo. Apos a avaliagdo, o consumidor decide a sua compra
baseado nos seus critérios e verifica-se de seguida um processo de melhoria continua por parte
do mesmo onde o processo pos compra sera analisado e o seu comportamento relacionado com
0 produto/servico adquirido. Neste momento do ciclo de decisdo de compra do consumidor, as
empresas deverdo conhecer sempre as tendéncias correntes para influenciar o comportamento
do consumidor e atingir as suas preferéncias nos fatores descritos.

Sendo assim o questionario a ser aplicado sera constituido por perguntas que terdo como funcao
identificar o inquirido, perceber os habitos de consumo e analisar como o consumidor propaga

a sua experiéncia na comunidade.

O inquérito neste projeto foi elaborado pelo autor do presente documento e foi diretamente
aplicado a populacédo de Setubal, constituido por perguntas de resposta fechadas e de escala de
atitudes, com o principal objetivo de compreender o comportamento do consumidor em relagédo
a um determinado tipo de negdcio e de perceber também se a cidade de Setubal € atrativa ao

tipo de investimento pretendido neste projeto. A recolha destes dados serd realizada por
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inquérito por Internet, usando como plataforma o Google Forms e publicado em canais digitais

como Facebook ou Instagram de forma a obter o maior nimero de inquéritos preenchidos.

Assim, o inqueérito foi disponibilizado entre o dia 12 de Julho de 2022 a 1 de Agosto de 2022,
onde se obteve um total de 105 inquéritos preenchidos de forma andnima. Os resultados serdo

apresentados no capitulo seguinte.
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3. Empresa MUNIK

3.1. Localizacéo do projeto

Desde a presenga romana na Peninsula Ibérica até a sua elevacgdo a cidade no ano de 1860 que
a cidade de Setubal € definida como ponto importante economico e comercial. A cidade de
SetUbal apresenta-se numa localizacdo geogréafica privilegiada pela proximidade ao rio Sado e
ao Oceano Atlantico, promovendo assim as suas praias aos locais e turistas e a industria ligada
a matéria-prima mais importante, o peixe®.

Segundo os Ultimos dados disponibilizados (Gltima atualizagdo no dia 23/11/2022) no
PORDATA, a sua populago é constituida no ano de 2021 por 123.496%° habitantes, numa area
de 230,3 km?, constituida por 5 freguesias™®.

Em baixo, esta representado um mapa da cidade, onde podemos identificar a sua proximidade

ao Rio Sado e comprovar a sua atividade maritima:

Fonte: https://www.google.com/maps/@38.5303013.-

8.8737861,5845m/data=!3m1!1e3!5m1!1le4d

Relativamente a novos investimentos relacionados com comércio e restauracdo, a cidade de

Setlbal dispGe de zonas que podemos considerar de residenciais e turisticas.

9 https://www.mun-setubal.pt/historia/
10 hitps://www.pordata.pt/municipios/populacao+residente+segundo+os+censos+total+e+por+sexo-17
11 https://www.mun-setubal.pt/dados-estatisticos/
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As zonas consideradas turisticas sdo as zonas onde se encontra 0 maior numero de
estabelecimentos comerciais e de restauracdo e também onde estdo localizadas as atracGes
expostas de forma a incentivar o maior fluxo de pessoas, como o Mercado do Livramento, Baixa
Setubalense e bairros tipicos sadinos como o Bairro Troino*?,

As restantes zonas que ndo apresentam caracteristicas semelhantes as acima mencionadas sdo
consideradas como zonas residenciais nesta investigagdo como por exemplo Avenida
Rodrigues Manito.

Nesta perspetiva e diferenciacdo das zonas na cidade de Setlbal, considera-se a potencial

localizacdo do projeto a implementar numa zona turistica.

3.2. Resultados do Questionario

N&o sé é importante a localizacdo de um novo estabelecimento, mas também perceber o
comportamento do potencial cliente inserido na zona de acéo, e neste caso compreender o
comportamento do consumidor na cidade de Settbal.

Para perceber a intencdo de compra e o comportamento do consumidor no que toca a novos
estabelecimentos na cidade de Setubal e as suas principais necessidades, foi realizado um
questionéario de forma a recolher dados para a implementacdo de uma nova ideia de negdcio.
Relativamente a apresentacdo dos dados obtidos, optou-se pela representacdo grafica dos
mesmos. As imagens gque se seguem foram retiradas do painel de visualizacao de resultados na

plataforma Google Forms.

A primeira parte do questionario focou-se na caracterizagdo do inquirido. Podemos verificar
um namero de respostas mais significativo no intervalo de idades entre os 15 e 0s 44 anos,
correspondendo a um total de 86,7% dos inquéritos preenchidos. Em relacdo ao género, as
respostas obtidas apresentam valor semelhante. Relativamente a localizacdo do inquirido,
72,4% tem ligacdo & cidade de Setubal, seja ela profissional, residencial ou académica,
sobrando 27,6% de inquiridos que ndo tém ligacdo a cidade e serdo tratados como exteriores,
turistas. E importante ndo s6 implementar este negécio para a populacio de Setdbal, mas
também para atrair potenciais pessoas que vém a cidade visitar e que possam ficar a conhecer
a marca e disseminar a sua experiéncia nos varios canais onde atuam, seja circulo de amigos ou

redes sociais.

12 Centro Histérico - VisitSetubal
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Figura 4- Pergunta 1 do questionario

Idade

105 respostas

®15-24
®25-34
®35-44
® 45-54
® 55-64
@65+

Figura 5- Pergunta 2 do questionario

@ Feminino
@ Masculino

48,6%

Género

105 respostas

Figura 6- Pergunta 3 do questionario

Reside / trabalha / estuda em Setibal?

105 respostas
® Sim
® Nio

A segunda parte do questionario é constituida por questdes para perceber qual a motivacdo do

cliente quando pretende frequentar um espago no setor da restauracao, qual a sua avaliacdo apos
a experiéncia, entender se o consumidor frequentou estabelecimentos semelhantes e os canais
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digitais que mais utiliza. Estes dados recolhidos sdo essenciais numa fase de implementacéo do

negdcio de forma a optar pelas opcbes certas e minimizar o risco e erros do projeto.

Figura 7- Pergunta 4 do questionario

Quando conhece uma marca ou estabelecimento novo, onde pesquisa por mais informagao?

Selecione no maximo 2 opgdes.
105 respostas

Loja fisica

Familiares ou amigos

Redes sociais 37 (35,2%)

Internet 82 (78,1%)

Como podemos constatar acima, a maioria dos inquiridos opta por pesquisar por uma marca ou
estabelecimento novo na Internet e nas redes sociais. Demonstra-nos que € importante qualquer
negocio ter uma forte presenca nestes canais para que o consumidor obtenha 0 maximo de
informacao e que possua um termo de comparagdo com a concorréncia para que opte na escolha
do local que pretende frequentar.

Figura 8- Pergunta 5 do questionario

Na avaliagao de alternativas a um estabelecimento, o que influencia a sua decis@o de compra?

Selecione no maximo 3 opgdes.
105 respostas

Preco 87 (82,9%)

Avaliagao de outros consumido... 47 (44,8%)

Servigo ao cliente 54 (51,4%)
Atributos do produto ( Vegan, s... 24 (22,9%)

Localizacao 47 (44,8%)
Pet friendly

Comoadidade do estabelecimen... 25 (23,8%)

Exatamente como esperado, o prego é o maior fator de decisdo de compra do consumidor final.
Outros fatores relevantes sdo a avaliagdo de outros consumidores que experienciaram 0

estabelecimento e o servigo ao cliente. Indica-nos a importancia de como o negocio devera estar
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estruturado e a formacédo dos seus empregados para que a avaliagéo e o servico ao cliente seja
positivo face as expectativas do cliente. A localizacdo também serd um fator considerado. Um
estabelecimento de facil acesso, tanto para pessoas com ou sem mobilidade, espaco apropriado
para os clientes estacionarem o seu veiculo de transporte pode influenciar o cliente na sua

decisao.

Figura 9- Pergunta 6 do questionario

Considera uma vantagem em relacéo a concorréncia se um estabelecimento tem um

comportamento em defesa do ambiente?
105 respostas

® Sim
® Nao

91,4% dos inquiridos consideram uma vantagem competitiva em relagdo a concorréncia se um
estabelecimento opta por um comportamento “mais amigo” do ambiente. Ndo s6 um
estabelecimento devera optar por um comportamento com estas caracteristicas, mas também
consciencializar os seus clientes para que pratiqguem o mesmo. Praticas como a néo utilizacao
de pléstico, mecanismos de poupanca de agua, fomentar o uso de recipientes reutilizaveis sao
ideias a reter para implementacdo no projeto. Este tipo de comportamento é importante para
que o cliente reconheca a marca como um agente na protecdo do ambiente e que implementa

medidas sustentaveis na sua operacao, e que se fidelize ao projeto.
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Figura 10- Pergunta 7 do questionario

Sentia interesse em frequentar um estabelecimento do estilo "coffehouse" na cidade de Setubal?
105 respostas

® sim
® Nao

A questdo acima é apoiada por uma imagem, como pode ser verificada no Anexo 1. Serviu para
avaliar se o inquirido nutre interesse em frequentar um espaco do género coffeehouse. Na cidade
de Setubal ndo existem espagos deste géenero, ou que contemple 0 mesmo servigo e produtos
oferecidos como a concorréncia (Starbucks, Jeronymo, etc.). Pode-se concluir que um espaco
neste setor sera pioneiro na cidade e como tal novidade para o cliente. Recentemente, A Padaria
Portuguesa abriu na cidade, no dia 1 de Junho de 2021 e para o projeto é considerado um
concorrente relativamente ao fluxo de clientes que atrai, mesmo néo pertencendo a categoria de

coffeehouse (cafetaria).

Figura 11- Pergunta 8 do questionario

Como consumidor, ja frequentou algum destes estabelecimentos? Selecione no maximo 2 opgdes.
105 respostas

Starbucks 76 (72,4%)

A Padaria Portuguesa 86 (81,9%)

Jeronymo 17 (16,2%)

Costa Café 9 (8,6%)

0 20 40 60 80 100

A maioria dos inquiridos ja frequentou estabelecimentos que sdo considerados concorréncia ao
nosso projeto. 81,9% frequentou A Padaria Portuguesa e 72,4% frequentou o Starbucks.

13 https://magg.sapo.pt/comida/artigos/a-padaria-portuguesa-chega-a-setubal-ha-pao-de-deus-a-borla-e-cachorro-
de-choco-frito
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Caracterizando o espago a implementar como pioneiro na cidade de Setubal, é de salientar que
um potencial consumidor que seja cliente do Starbucks espera que o projeto MUNIK possua
caracteristicas semelhantes como o servico ao cliente e produtos vendidos, visto que se

enguadram no mesmo conceito coffeehouse.

O proximo conjunto de perguntas (Perguntas 9,10 e 11) foram feitas para compreenséo e anélise
do cliente quando frequenta um estabelecimento novo e como se comporta na sua
recomendacdo. Se a experiéncia for positiva, e considerando um valor igual ou superior a 6,
99.1% dos inquiridos recomenda o estabelecimento a um familiar ou amigo. Se a experiéncia
for negativa, e considerando um valor igual ou inferior a 6, 0.9% dos inquiridos ndo recomenda
o0 estabelecimento. Contudo, se o cliente ndo tomar como fator importante a sua experiéncia,
podemos concluir que é provavel que o0 mesmo recomenda a outros potenciais consumidores.
Torna-se claro que o mais importante a reter junto do consumidor é que este tenha uma
experiéncia positiva quando visita um neg6cio para que a sua continuidade e as suas

recomendacdes sejam consequentes da sua experiéncia.

Figura 12- Pergunta 9 do questionario

Numa escala de 1 a 10, sendo 1 o0 menos provavel e 10 o mais provavel, qual a probabilidade de

visitar o estabelecimento noutra ocasiao se a experiéncia foi positiva?
105 respostas

60
47 (44,8%)

40

23 (21,9%)

20
9 (8,6%)

4(3,8%)

0 (0%) 0 (0%) 0(0%)  0(0%) 1(1%)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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Figura 13- Pergunta 10 do questionéario

Numa escala de 1 a 10, sendo 1 0 menos provével e 10 o mais provavel, qual a probabilidade de

visitar o estabelecimento noutra ocasiao se a experiéncia foi negativa?
105 respostas

40
33 (31,4%) 33 (31,4%)

30

20

5 (4,8%) o 3 (2,9%)
2(1,9%) ] 0 (cl)%) 0 (ol%) 0 (C‘J%)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Figura 14- Pergunta 11 do questionéario

Numa escala de 1 a 10, sendo 1 o0 menos provavel e 10 o mais provavel, qual a probabilidade de

recomendar a um familiar ou amigo um estabeleci...nto novo, independentemente da sua experiéncia?
105 respostas

30
20 oy 18 (17,1%) 19 (18,1%)
(20%) 15 (14,3%)
11 (10,5%)
10
Q

Figura 15- Pergunta 12 do questionéario

Quais as redes sociais que mais utiliza? Selecione no maximo 2 opgdes.
101 respostas

Instagram 90 (89,1%)
Facebook 55 (54,5%)
Twitter 18 (17,8%)
Snapchat
Linkedin 18 (17,8%)
0 20 40 60 80 100
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A Ultima questdo (Pergunta 12) serviu para demonstrar quais os canais digitais de eleicdo dos
inquiridos. A maioria, 89,1%, utiliza o Instagram e 54,5% o Facebook. Esta informacéo apoia
a decisdo em relacdo aos canais digitais a serem usados de forma a atrair organicamente (sem
custos) o cliente. Estes canais digitais servirdo para prestar servico ao cliente (gestdo de
reclamacdes e encomendas de produtos), disponibilizar informacéo extra, promover produtos,

por exemplo produtos sazonais, e até criar passatempos para gerar interacao.

Assim sendo e ap0s os dados apresentados, podemos retirar pontos importantes a considerar na

implementacdo do projeto MUNIK na cidade de Setubal:

¢ Cliente conhece o tipo de estabelecimento (coffeehouse) a desenvolver na cidade, dado
que ja visitou Starbucks, Jeronymo e A Padaria Portuguesa;

e Preco e servico ao cliente sdo fatores importante na decisdo de compra do consumidor;

e Promover um comportamento ecoldgico e sustentavel;

e Ter uma presenca ativa nas redes sociais, de forma a atingir o maior nimero de

potenciais clientes.
Em suma, conclui-se que a cidade de Setubal pode ser um local de investimento atrativo para

um estabelecimento inserido no setor da restauracdo (coffeehouse), respondendo assim ao

primeiro objetivo proposto.
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3.3. Apresentacédo do Projeto
A ideia inicial de MUNIK remonta aos anos de formacgdo em que o proponente do presente
projeto, concluia o primeiro ciclo de estudos na area de Gestéo da Distribuicdo e da Logistica,
no Instituto Politécnico de Setubal. Durante esta etapa familiarizou-se com o vocabulario
associado ao empreendedorismo. A componente pratica da licenciatura, a primeira experiéncia
profissional, incutiu a paixdo pelo retalho e foi possivel compreender o que envolve este tipo
de negdcio.
A passagem por varias empresas de renome, transversal as experiéncias profissionais até ao
momento, ofereceu todo o conhecimento operacional e de gestdo necessario para poder
idealizar um estabelecimento proprio. Nas viagens a paises como Holanda, Alemanha e
Polonia, trouxe a influéncia no gosto pela cultura de coffeehouses tradicionais e de marca
prépria existentes nestas comunidades e comparou-a ao panorama portugués, nomeadamente
na cidade de SetUbal, onde ndo existe este tipo de oferta.
Como tal, identificou-se esta lacuna no mercado na cidade de Setubal: uma coffeehouse
auténtica, de marca propria. Com o objetivo principal de criar o proprio emprego e tornar
MUNIK numa referéncia de empreendedorismo na cidade de Setubal.
O nome desejado para a marca € MUNIK, baseado na cidade Munique. Considera-se que
Munique tem as coffeehouses mais bonitas e com caracter, como por exemplo Gangundgébe

ou Standl 20, quando comparadas com as marcas que dominam o mercado.

3.4. Missdo, Visao, Valores e Imagem

A marca MUNIK tem como principal missdo oferecer um espaco e produtos caracteristicos de
uma coffeehouse na cidade de Setubal, caracterizado por um ambiente de conforto e de
qualidade para os clientes poderem usufruir na sua visita ao estabelecimento, de modo a tornar-
se a escolha em qualquer situacdo no seu quotidiano.

A sua visédo consiste em tornar-se num local/estabelecimento de referéncia na cidade de Settbal
e, com ambicdo, em Portugal. Pretende-se criar uma relacao de fidelidade entre a marca/espaco
e cliente, de forma a preencher as necessidades do mesmo. Da mesma forma, contribuir para a
comunidade onde a MUNIK se vai inserir.

Os seus principais valores englobam um servigo/atendimento de exceléncia e aproximagao com

a comunidade local; comportamento ético e ecoldgico; e ser uma marca auténtica portuguesa.
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Figura 16- Log6tipo MUNIK

Fonte: elaboracgdo propria

Na imagem acima, apresentamos o logotipo para a coffeehouse MUNIK. Segundo o Cambridge
Dictionary, um logétipo caracteriza-se por ser um simbolo ou imagem associado a uma
organizacao que esta presente nos seus produtos, bens ou servigos e que transmite ao cliente o
seu proposito e que se torne reconhecivel**, O vermelho, cor escolhida para o logdtipo,
desenvolve um efeito junto do consumidor propicio para o projeto MUNIK. Segundo Neil
Patel™®, o vermelho provoca impulso na compra, aumenta o apetite e desenvolve paixao junto
do consumidor, invocando emogdes fortes no mesmo. Em efeitos de publicidade e marketing,
na perspetiva de Neil Patel, o vermelho é usado para aumentar o batimento cardiaco do cliente,
estd associado a promocdes e precos baixos e € usado na restauracao para estimular o apetite.
Podemos comparar o log6tipo de MUNIK com outras marcas que usam o vermelho, como a

Coca-Cola, Kellogg ’s ou a Nintendo.

3.5. Moodboard MUNIK
Segundo Julier (2000), um moodboard é caracterizado como uma ferramenta de design e
marketing, usado em varias industrias, para transmitir informacdo ou ideias visualmente.
Permite transformar um espaco para dispor as principais referéncias e tematicas, com um
significado especifico, que o seu criador deseja transmitir ao seu publico-alvo. No fundo,
permite ao publico-alvo que entre na mesma linha de pensamento do criador do moodboard.
Neste sentido, a criagdo de um moodboard para MUNIK é essencial para espelhar qual a viséo,

disposicao e ambiente do proponente do projeto.

14 https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/logo
15 https://neilpatel.com/blog/choose-best-color-conversion/
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Figura 17- Moodboard MUNIK

Fonte: elaboragéo propria
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4. Modelo de Negocios MUNIK

Um empreendedor, em primeira instancia, devera realizar uma analise estratégica para que
possa avaliar o seu meio envolvente de modo a diminuir o risco associado a ideia de negdcio e
tomar as decisGes mais apropriadas para uma boa implementacao.
A anélise estratégica revela-se de extrema importancia por ajudar a aumentar o retorno dos
negocios. A estratégia de uma empresa deve estar alinhada com a misséo, a visao e os valores
da empresa (Frigo & Krumwiede, 2020). Em linha com Oliveira (2008, p.28), a anélise
estratégica € o primeiro passo do empreendedor e possui diversas ferramentas com base de
elaboracéo. Estas ferramentas permitem efetuar uma analise macro do ambiente externo até a
uma analise micro do mesmo. Sendo assim, as analises em consideragéo sdo:

e Andlise PESTEL

e Anadlise da industria (modelo das cinco forcas de Porter)

e Andlise SWOT
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4.1. Andlise PESTEL
A andlise PESTEL caracteriza-se por ser uma anélise que engloba fatores externos ao negécio,
influenciando 0 mesmo de forma negativa e positiva. Serve para monitorizar e avaliar os fatores
exteriores a uma determinada organizacéo e que poderdo ter impacto na mesma (Gupta, 2013).
Como a denominacdo PESTEL indica envolve fatores politicos, econdmicos, socioculturais,

tecnoldgicos, ecoldgicos e legais.

Tabela 9- Fatores da analise PESTEL

Fatores Descricao

Politicos Quais as politicas governamentais em vigor

Econdémicos | Analisam o ambiente econdmico da sociedade de uma forma geral, ou
seja, mencionar indicadores como taxa de desemprego, poder de

compra dos consumidores, 0 crescimento econémico

Socioculturais | Quais 0s habitos e caracteristicas sociais da populagéo, a sua evolugdo

demogréfica e estilo de vida praticados

Tecnoldgicos | Mencionar as principais inovagdes e avancos tecnoldgicos e qual o seu
impacto na sociedade

Ecoldgicos Quais as politicas ambientais praticadas presentemente que afetam a
economia e as medidas a serem implementadas para diminuir o

impacto negativo no ambiente

Legais Qual a legislacdo em vigor que afeta diretamente o negdcio, como por
exemplo, mencionar os programas de incentivo ao empreendedorismo

que estdo disponiveis

Fonte: elaboracdo propria com base em Gupta (2013)

Neste tipo de analise, foram usadas varias fontes como PORTADA, INE e outras fontes
relevantes para o tema. Consoante a realidade da MUNIK, consideramos abaixo 0s principais
pontos que constituem cada fator da analise PESTEL.

4.1.1. Fatores Politicos
Em Portugal, podemos enumerar alguns fatores que influenciam a decisdo de criar o préprio
negocio. Presentemente, existem varios programas de incentivo ao empreendedorismo, criados

pelo Estado Portugués e pelo IAPMEI (Instituto de Apoio as Pequenas e Médias e & Inovacao)
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que podem ser aproveitadas pelas entidades desde que reiinam as condi¢fes necessérias para o
efeito. Estas medidas podem ser consultadas no site oficial do ePortugal®® e do IAPMEIY e toda
a regulamentacéo associada aos apoios.

Para além dos incentivos ao financiamento e criacdo de novas empresas disponiveis pelo Estado
Portugués e IAPMEI, existe também o IEFP (Instituto do Emprego e Formagéo Profissional)
que disponibiliza um conjunto de ferramentas de apoio ao empreendedorismo. Adicionalmente,
o IEFP® também promove o emprego ao formar novos profissionais em vérias areas
importantes nos mais variados setores de mercado e oferece apoios a novas contratacdes para
empresas, promovendo assim a diminuicdo do desemprego em territério nacional. No
desenvolvimento de uma ideia de neg6cio, os recursos humanos deverdo ser qualificados nos
postos pretendidos e como tal o IEFP podera ser Util na obtencdo desses profissionais para o

futuro negdcio.

Aliado a este conjunto de medidas de financiamento e incentivos ao empreendedorismo e a
criagdo do proprio emprego, formagéo de novos profissionais, a legislacio aprovada em 2006
pelo Estado Portugués no que toca a criacdo de empresas € benéfica para novos
empreendedores. E possivel criar a propria empresa através de sitio na Internet. Esta medida
facilita todo o processo de criar uma organizacgéo, eliminando burocracia e poupando tempo e

dinheiro as pessoas interessadas.

Outro fator importante a considerar sdao os impostos e a carga fiscal aplicada as empresas.
Apresentam um caracter importante visto que irdo fazer parte do ciclo de vida de uma empresa
e 0 empreendedor devera acompanha-los com a devida atengdo, no caso de serem alterados
juridicamente. Presentemente em Portugal, um empresario tera de contar com 0s seguintes

impostos, sendo estes 0s mais importantes:

16 hitps://eportugal.gov.pt/cidadaos-europeus-viajar-viver-e-fazer-negocios-em-portugal/apoios-para-empresas-
em-portugal/programas-financeiros-e-iniciativas-para-empresarios

17 https://www.iapmei.pt/PRODUTOS-E-SERVICOS/Incentivos-Financiamento.aspx

18 https://www.iefp.pt/apoios-incentivos

19 https://dre.pt/dre/legislacao-consolidada/decreto-1ei/2006-34482475
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Tabela 10- Impostos a novos negocios

Imposto

Descricdo

Imposto sobre o rendimento das pessoas
coletivas (IRC)

Este imposto incide no lucro tributavel da
PMEs em
beneficiam de uma taxa de 17% até 25 mil

empresa. As Portugal

euros, sendo o restante lucro tributado a

taxa normal de 21%

Derrama Municipal

Esta taxa esta inserida no IRC, que devera
ser pago a camara municipal onde a
empresa apresenta a sua sede. Este valor

ndo podera ultrapassar os 1,5%.

Derrama Estadual

Aplicadvel a empresas que apresentam
lucros superiores a 1,5 milhdes de euros.
Pode variar entre 3%, 5% e 9%, consoante

o lucro tributavel.

Tributacdo Autonoma (TA)

Imposto que entra no céalculo do IRC.
Incide em despesas ndo documentadas,
ajudas de custo, encargos com veiculos,

etc.

Imposto sobre o Valor Acrescentado
(IVA)

O valor do IVA ¢ cobrado em cada bem ou
servico vendido ao consumidor final. Este
valor, porém, tera de ser devolvido ao
Estado mensalmente ou trimestralmente.
A taxa do IVA em Portugal Continental é
de 23% (normal), 13% (intermédia) e 6%
(reduzida). Se uma empresa apresentar um
volume de negdcios inferior a 12 500€,
pode beneficiar da isengdo do IVA,

consoante medidas a serem analisadas.

Fonte:

baseado em https://www.cqad.pt/Site/Saldo-Positivo/negocios/Pages/impostos-

NOV0-Negocio.aspx
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Associado a estes impostos gerais que um empreendedor devera ter conhecimento, existem
outros que ndo deverdo ser ignorados. As contribui¢des para a Seguranc¢a Social sdo aplicaveis
se a empresa possuir funcionarios, o Imposto Unico de Circulacdo (IUC) se existirem veiculos
em nome da empresa ou até mesmo o Imposto Municipal sobre Imdveis (IMI) se a empresa

estiver estabelecida num local fisico (imdvel).

4.1.2. Fatores Economicos
O Produto Interno Bruto (PIB)?° é um dos fatores mais importantes na macroeconomia de um
determinado pais, regido ou de varios paises, como a Unifo Europeia. E caracterizado pelo
valor de todos os bens e servicos finais que sdo produzidos para serem vendidos. Em Portugal,
desde 2017, verifica-se um aumento do PIB nos anos seguintes até 2020 onde existe uma
tendéncia de diminuicdo, como demonstra a tabela em baixo. Comparativamente a Zona Euro
(19 paises que partilham a mesma divisa com Portugal), 0 nosso pais acompanha o

comportamento de aumento e diminuicgdo de riqueza.

Tabela 11- Produto Interno Bruto

PIB (Euro — Milhdes)

Ano Zona Euro (19 Paises) Portugal

2017 11 222 418,6 195947,2

2018 11 600 243,9 205184,1

2019 11982 723,3 214 374,6

2020 11 400 379,6 200 087,6

2021 14.448.341,6 211.277.5 (provisorio)

Fonte: retirada de https://www.pordata.pt/Europa/Produto+Interno+Bruto+(Euro)-1786

Segundo 0o PORDATA e o INE, o poder de compra no municipio de Setubal esta acima do valor
nominal portugués (=100), indicando assim que a populacdo setubalense apresenta um poder

de compra 8% acima do valor mencionado.

20 hitps://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php?title=Beginners:GDP._ -
What is gross_domestic_product (GDP)%3F/fr
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Tabela 12- Poder de compra

Poder de compra (Ndmero indice - %)

Anos 2002 2007 2009 | 2011 2013 2015 2017 2019
Portugal 101,3 |100,5 |100,5 |100,5 100,8 100,7 100,7 100,6
Continental
Setubal 127,7 |113,0 |109,0 |107,3 105,9 107,6 107,5 108,0
Fonte: retirada de https://www.pordata.pt/Municipios/Poder+de+compra+per+capita-
118

De seguida, deve-se ter em conta na planificacdo de um projeto de uma coffeehouse (cafetaria)
com fabrico préprio, o custo das matérias-primas. O custo das matérias-primas ira influenciar
0 preco praticado pelos principais fornecedores de uma coffeehouse (cafetaria), especialmente
se possuir fabrico prdprio visto que necessita de outros materiais para produgdo. Nos Ultimos
anos, desde 2017, o preco das principais mercadorias vendidas nos principais mercados
internacionais (NASDAQ?! e EURONEXT??) apresentou uma descida de valor praticado por
unidade vendida até ao ano de 2020. Porém, o custo das matérias-primas, no geral, tem
apresentado um aumento significativo nos altimos dois anos, condicionando o preco de custo
dos produtos comercializados a nivel mundial. Estes indicadores das principais mercadorias
ndo sé afeta um negdcio que pretende possuir fabrico préprio, mas também afeta os negdcios
que pretendem adquirir os produtos para venda ja prontos para consumo ou semiacabados. Os
fornecedores destes produtos ajustam os seus pre¢os de comercializagdo consoante o valor das
principais mercadorias.

Outro ponto a considerar é a tendéncia atual de inflagdo no cenario econémico portugués.
Segundo o Banco de Portugal?®, os Gltimos dados apontam para uma inflagdo de 9,8%, o que
significa que entre Setembro de 2021 e Setembro de 2022, o custo de vida de um portugués
aumentou 9,8%, o que afeta diretamente o poder de compra do consumidor. N&do s6 afeta o
consumidor no seu quotidiano, como também afeta os negécios e os seus fornecedores. Por
ultimo, a inflagdo influencia o crescimento das taxas de juro EURIBOR. Estes juros estéo

associados a créditos bancarios contraidos dentro da zona euro e como tal, afetam possiveis

21 hitps://www.nasdag.com/market-activity/commodities
2 hitps://live.euronext.com/en/products/commodities
2 hitps://bpstat.bportugal.pt/conteudos/noticias/1299
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linhas de financiamento ao projeto. Desde o inicio do ano que a taxa EURIBOR a seis meses ja
aumentou 2,5%, aumentando as prestacdes de créditos sejam eles pessoais ou empresariais?*,

Para 2023, as previsdes do Banco de Portugal sdo para “uma inflacdo elevada, a continuacéo
do processo de subida de taxas de juro, uma desaceleracdo da atividade econdémica, um menor
dinamismo no mercado de trabalho, bem como a ado¢do de medidas adicionais de apoio as

familias.”?®

4.1.3. Fatores Socioculturais
Os fatores socioculturais podem ser caracterizados pelo estilo de vida da populacéo, hébitos de
consumo, a demografia da regido a ser estudada.
A dieta alimentar tradicional portuguesa insere-se dentro do modelo mediterranico. Em 1993,
na International Conference on Diets of the Mediterranean, foram estabelecidas as principais
caracteristicas, da dieta mediterranica: consumo abundante de alimentos de origem vegetal
(produtos horticolas, fruta, cereais pouco refinados, leguminosas secas e frescas, frutos secos e
oleaginosos); consumo de produtos frescos da regido, pouco processados e sazonais; uso de
azeite como principal fonte de gordura; consumo baixo a moderado de lacticinios, sobretudo de
queijo e iogurte; consumo baixo e pouco frequente de carnes vermelhas; consumo frequente de
pescado; consumo baixo a moderado de vinho, principalmente as refeicoes?® 2 28,
Relativamente a café consumido em Portugal, 50,3% da populacdo consome fora da sua
residéncia, dos quais 64,1% dos consumidores portugueses prefere a Delta Cafés quando
consome café fora de casa?®. Estes dados correspondem a um estudo efetuado entre 1 a 20 de
Janeiro de 2020, efetuado pela Multidados.
Nos ultimos 10 anos, tem se verificado alteragdes substanciais ao regime alimentar dos
portugueses, sendo que 1.2 % dos portugueses ndo consomem carne nem peixe atualmente
(segundo o estudo Nielsen para o Centro Vegetariano, em 2017). O crescimento do nimero de
vegetarianos em Portugal quadruplicou nos ultimos 10 anos, pelo que esta franja da populacéo
comeca a ter relevancia na disponibilidade de produtos a ter. Em 2017, o governo portugués

criou uma lei® que obriga as cantinas e refeitorios pablicos a fornecer uma opgéo vegetariana.

2 hitps://www.euribor-rates.eu/pt/taxas-euribor-actuais/3/euribor-taxa-6-meses/

3 hitps://www.bportugal.pt/page/boletim-economico-de-outubro-de-2022

% hitps://www.centrovegetariano.org/Article-620-Numero-vegetarianos-quadruplica-10-anos-Portugal.html
27 https://alimentacaosaudavel.dgs.pt/dieta-mediterranica/

28 hitps://www.marktest.com/wap/a/n/id~2529.aspx

2 https://grandeconsumo.com/quantos-cafes-consumiram-em-media-os-portugueses-e-de-que-marcas/

30 https://dre.pt/home/-/dre/106886578/details/maximized
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De acordo com os dados do TGI, da Marktest®!, em 2018, foram 5 milhdes e 204 mil os
portugueses que se referiram ter preocupacgdes com nutri¢cdo/dieta quando compra produtos de
alimentacdo, o que representa 60.8% dos residentes no Continente com 15 e mais anos. No
entanto, é de realcar que 95 % dos portugueses mantém o consumo de carne, peixe, laticinios e
0vos na sua alimentagéo.

Relativamente a populacéo de Settbal, residem neste municipio 123.496°? habitantes (Ultima
atualizacao a 23/11/2022), sendo que desde 2017 constatou-se um aumento de autorizacGes de
residéncia para cidados estrangeiros (em 2020 contabilizavam-se 8.674%). A populac&o ativa
e a populagio juvenil estdo a diminuir e contrariamente a populagdo idosa a aumentar3*, ou seja,
podemos caracterizar o municipio com uma populacdo envelhecida e com tendéncia para
continuar o envelhecimento. Em termos salariais, a média de ordenado mensal, juntamente com
prémios e horas suplementares, ¢ de € 1208,60%° (Gltima atualizaco a 30/07/2021).

Um fator sociocultural a considerar é a presenca do Instituto Politécnico de Setubal (IPS) que
se apresenta como um polo de grande dimensdo para estudantes do ensino superior e € uma
referéncia para estudantes a nivel nacional, possuindo cerca de 7500 alunos matriculados®,

segundo artigo publicado no sitio oficial da instituicdo, datado de 15/10/2020.

4.1.4. Fatores Tecnologicos
A nossa sociedade vive na era da informacédo. O facil acesso as novas tecnologias permite as
empresas atingirem de forma quase instantanea o consumidor final com os seus bens/servicos.
Presentemente, existem plataformas que ajudam os empreendedores de forma eficiente.
Facebook e Instagram disponibilizam a criacdo da pagina da ideia de negécio e métricas de
forma ao empreendedor controlar o alcance e a efetividade da informacéo que disponibiliza aos
utilizadores. Esta relacdo ndo é s determinada entre empresa/cliente, visto que podera ser

reciproca. Isto é, o utilizador tem o poder de gerar publicidade orgéanica de forma gratuita ao

31 hitps://www.marktest.com/wap/a/n/id~2529.aspx
32

https://www.pordata.pt/Municipios/Popula%c3%a7%c3%a30+residente+segundo+os+Censos+total+e+por+sexo
-17

33
https://www.pordata.pt/Municipios/Popula%c3%a7%c3%a30+estrangeira+com+estatuto+legal+de+residente+to
tal+e+por+sexo-99

34
https://www.pordata.pt/Municipios/Popula%c3%a7%c3%a3o0+residente+seqgundo+os+Censos+total+e+por+gran

des+grupos+et%c3%alrios-22
35

https://www.pordata.pt/Municipios/Ganho+m%c3%a9dio+mensal+dos+trabalhadores+por+conta+de+outrem+to
tal+e+por+sexo-282
36 hitps://www.ips.pt/ips_si/noticias_geral.ver noticia?P_NR=7842
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disseminar a ideia de negdcio no seu perfil. A interacdo entre o utilizador e 0 negdcio deve ser
positiva, refletindo assim a sua preferéncia.

Segundo Datareportal.com?®’, referente a Janeiro de 2021, existem em Portugal 8,58 milhdes de
utilizadores de Internet e 15,8 milhdes de conexdes moveis (deve-se ao facto de existirem
utilizadores com mais do que 1 dispositivo movel). Como ja foi referido, as redes sociais podem
ser uma mais-valia para o negocio na sua divulgacéo e interacdo com o consumidor final. No
relatorio consta a existéncia de 7,8 milhGes de utilizadores ativos de redes sociais. No topo da
classificacdo de redes mais utilizadas aparecem o Facebook e o Instagram. Estas duas
plataformas apresentam valores de alcance de utilizadores muito elevados. O Facebook tem 0
potencial de atingir 6,3 milhdes de pessoas que estejam em contacto com conteddo patrocinado
(anuncios ou publicacbes pagas); no caso do Instagram, sdo 4,8 milhdes de pessoas afetas ao
mesmo tipo de conteldo.

A faixa de populacéo entre os 16 e os 64 anos, 89,5% pesquisa online por um produto/servigo
em qualquer tipo de dispositivo; no que toca a compras de produtos alimentares em take away,
39% da populacéo acima referida efetuou esta acdo, refletindo-se num setor que cerca de 132
milhGes de euros. Prevé-se um potencial neste setor ao adotar parcerias com as empresas
existentes neste setor de distribuicdo, como a UberEats ou a Glovo, ndo contraindo custos
associados as entregas de pedidos, somente os custos ligados a utilizagio do servigo®,

4.1.5. Fatores Ecologicos

O Governo portugués, juntamente com a AHRESP (Associacdo da Hotelaria, Restauracédo e
Similares de Portugal), delinearam uma estratégia denominada de Estratégia Turismo 2027 com
o principal objetivo de tornar Portugal num destino mais competitivo e sustentavel. Como tal,
elaboraram um guia de boas préaticas®® para as empresas que operam no setor correspondente.
No documento é possivel encontrar formas de otimizar os recursos de uma organizacdo de
forma mais sustentavel, no ambito: alimentacdo e bebidas; energia; agua; embalagens; gestdo
de infraestruturas; consumiveis; transporte e fornecedores e gestdo de residuos.

No relatorio “Winning the Race to Net Zero: The CEO Guide to Climate Advantage”*° (2022)
realizado pela Boston Consulting Group as empresas que dispdem de alternativas mais verdes

e medidas mais sustentaveis, crescem mais 25% em comparacdo as empresas que nao

87 https://datareportal.com/reports/digital-2022-portugal

38 https://datareportal.com/reports/digital-2022-portugal

39 https://business.turismodeportugal.pt/SiteCollectionDocuments/sustentabilidade/quia-boas-praticas-para-
restauracao-circular-e-sustentavel.pdf

40 https://www3.weforum.org/docs/WEF Winning_the Race to Net Zero 2022.pdf
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apresentam essa preocupacao de adotar um comportamento mais verde. Deste modo, uma ideia

de negdcio que seja desenvolvida consoante condutas sustentaveis tera uma maior atratividade

junto da populacédo na sua zona de acao.

4.1.6. Fatores Legais

Existe um conjunto de aspetos legais importantes que um empreendedor, em Portugal, devera

respeitar para que o seu projeto esteja legal e seja aprovado pelas autoridades competentes. O

governo disponibiliza um guia pratico para o inicio e exercicio da atividade de Restauracdo ou

de Bebidas*! (2018) no &mbito do programa SIMPLEX+. Neste documento podemos encontrar

toda a legislacdo e documentacdo necessaria para quem deseja abrir um negocio na area da

restauracdo. Resumidamente:

Tabela 13- Aspeto legais de um negécio

Fase

Aspetos Legais

Pré-Abertura

Licencas necessarias:

Autorizacéo de utilizacao;

Licenca de obras;

Seguranca contra incéndios em edificios; Ruido;

Acessibilidade a pessoas com mobilidade condicionada ou reduzida;
Registo da insignia ou do logotipo;

Licencas para ocupacdo de espaco publico;

Licencas para reprodugéo de fonogramas /videogramas.

Regras a ter conhecimento:
Infraestruturas;

Area de servico;

Area de clientes;

Abertura Comunicar & cAmara municipal o inicio da exploracéo;
Apresentar a cdmara municipal um pedido de dispensa de requisitos;
Comunicar o inicio de atividade a AT e a Seguranga Social.

Durante Regras a ter conhecimento:

Regras de higiene e seguranca alimentar; Regras em matéria de gestdo

de residuos; Obrigacgdes de informacdo aos consumidores;

41 https://bit.ly/3Gu9JXB
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Obrigacgdes com os trabalhadores;
Seguros obrigatorios;

Obrigacdes fiscais.

Fonte: baseado no documento disponivel em https://bit.ly/3Gu9JXB

N&o s0 sdo estes aspetos legais importantes para o projeto, mas também existe um ponto fulcral
que um empreendedor tem de respeitar quando deseja implementar um negdcio no setor da
restauracgao.

A Autoridade de Seguranga Alimentar e Econdmica (ASAE) é o organismo que controla e
fiscaliza toda a cadeia alimentar, desde a producdo até ao retalho, de forma a garantir o
cumprimento das regras de higiene aplicaveis a produtos alimentares*’. Como tal, o
cumprimento das normas aplicadas por esta autoridade terdo de ser cumpridos para evitar

coimas ou até mesmo o encerramento do estabelecimento.

4.2. Andlise da Induastria (Modelo de 5 forcas de Porter)
Para reforcar a analise PESTEL, o empreendedor devera analisar a indUstria, e como tal esta
andlise sera executada segundo o modelo das cinco forcas de Porter. O modelo das cinco forgas
de Porter tem como base o seguinte diagrama:

42 https://www.asae.gov.pt/inspecao-fiscalizacao/plano-de-inspecao-da-asae-pif/area-alimentar.aspx
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Figura 18- Modelo das 5 forgas de Porter

Ameaca de
entrada de novos
concorrentes

Poder negocial Rivalidade entre Poder negocial
dos clientes concorrentes dos fornecedores

Ameaca de
produtos
substitutos

Fonte: elaboracéo propria, com base em Porter (2008)

Desenvolvido por Michael Porter, este modelo facilita a analise da estrutura da inddstria onde
0 empreendedor deseja investir para identificar potenciais ameacas a proposta de valor. Requer
que uma empresa considere cinco forgas competitivas que podem afetar a atratividade do
mercado potencial: Ameaca de entrada de novos concorrentes; Poder negocial dos clientes;
Poder negocial dos fornecedores; Ameaca de produtos substitutos; e Rivalidade entre
concorrentes (Porter, 2008). Em baixo encontra-se uma breve descricdo de cada forca

constituinte deste modelo:

e Rivalidade entre concorrentes — sendo o aspeto central na andlise da industria, a
rivalidade entre 0s concorrentes varia consoante a atratividade da industria, o nimero
de concorrentes presentes no setor, quais 0s pregos praticados e o seu nivel de
diferenciacdo consoante a concorréncia. Este nivel de competicdo determina a
rentabilidade da indUstria onde a empresa atua.

e Ameaca de produtos substitutos — um produto substituto executa a mesma funcao ou
semelhante que um produto ja existente no mercado. A ameaca de um novo produto
substituto pode ser avaliada se apresentar uma relacdo custo/beneficio melhor ao

existente e se a mudanca para o cliente for mais acessivel. A entrada de produtos
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substitutos limita a lucratividade dos produtos presentes no mercado e como tal as
empresas necessitam de se distanciar de uma possivel substituicao.

e Poder negocial dos clientes — os clientes exercem poder sobre as empresas, exigindo
melhor qualidade nos produtos comercializados ou precos mais competitivos, podendo
reduzir a rentabilidade do setor em questdo. O poder negocial pode ser maior se o
produto comercializado deixar de ser importante para o cliente, se o custo de mudanca
para outro fornecedor for baixo, se o volume de compras for significativo para uma
possivel negociacao de preco, etc.

e Poder negocial dos fornecedores — neste caso, sdo os fornecedores que influenciam as
empresas no setor. Podem influenciar a rentabilidade ao aumentar os pre¢o de custo dos
produtos que comercializam, ou reduzir a qualidade das mesmas. O poder negocial
destes pode variar consoante a presenca de produtos substitutos, a concentragdo dos
fornecedores existentes, o custo de mudanca entre eles, etc.

e Ameagca de entrada de novos concorrentes — quanto mais atrativo for o setor e menor as
barreiras a entrada, maior sera a ameaca de potenciais concorrentes. A entrada de
potenciais concorrentes pode afetar a rentabilidade de setor e nesta perspetiva é
necessario erguer barreiras tais como: diferenciacdo do produto, economias de escala,

custos de mudanca, necessidades de capital, entre outras.

Revisto o que consiste 0 modelo das 5 forcas de Porter, podemos aplica-lo no contexto da
MUNIK:
4.2.1. Poder negocial dos fornecedores

Neste campo, teremos de dividir em 4 sectores distintos os principais fornecedores considerados
essenciais para a ideia de negocio: café e bebidas, economato, matéria-prima para fabrico
préprio e produtos prontos para consumo. No que toca a cafetaria e bebidas, o poder negocial
dos fornecedores € relativamente baixo. Existem em Portugal vérios revendedores de café
reconhecidos pelo cliente como Delta, Nicola, Sical, Tofa, Buondi, Torrié, o que nos coloca
numa posicdo vantajosa para obter o melhor fornecimento ao melhor preco. Em relacéo a
economato, a oferta é diversificada, tendo como destaque Garcia de Pou, Lizotel e Mais Hotel,
onde poderdo existir relagdes profissionais com precos mais competitivos. No que toca a
fornecimento para produtos de consumo em loja, para ambas as categorias consideradas
(mateéria-prima para fabrico proprio e produtos prontos para consumo), também existem no
mercado fornecedores com os mais variados catdlogos e que preenchem as necessidades

especiais da ideia de negocio. No conjunto e devido a oferta existente no mercado, o poder
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negocial dos fornecedores € baixo, pois irdo oferecer os melhores pregos para a angariagéo do

negaocio.

4.2.2. Poder negocial dos clientes
O poder de negociacdo do cliente é de extrema relevancia para colocar o neg6cio como
preferéncia em relagdo os concorrentes. A adaptacdo dos precos em relagéo ao poder de compra
dos habitantes da cidade de Setubal, a escolha da localizacdo da loja fisica do negocio e a
concorréncia na zona de acdo sdo fatores importantes a ter em conta. Os Ultimos dados
disponiveis no PORDATA apontam para uma remuneracdo base média mensal de 1208,6€*
(Gltima atualizacdo a 30/07/2021) e um poder de compra acima da média nacional em 8%%*
(Gltima atualizacdo a 28/09/2022). Relativamente a localizacdo, existem duas opg¢des a
considerar: zona residencial, onde também se inserem as escolas e empresas; € a zona turistica,
como a zona historica da cidade e locais de maior afluéncia de turistas (zona ribeirinha, baixa
da cidade, praias, etc.). Consequentemente a localizacdo da loja fisica, ou seja, estando
determinada a zona de acao, a concorréncia ira existir e ira influenciar as preferéncias do cliente.
Também mencionado anteriormente na analise PESTEL, a inflacdo tem um peso enorme na
decisdo de compra do cliente. O preco, como fator determinante na decisao de compra, teré de
ser analisado para que seja implementado precos competitivos de modo a diminuir o poder

negocial dos clientes. As perspetivas do poder negocial dos clientes é que seja médio/alto.

4.2.3. Ameaca de produtos substitutos
Relativamente a esta dimensdo na analise, podemos considerar como substitutos as diferentes
marcas de café e outras bebidas comercializadas derivadas do café. Os diferentes fornecedores
de café (Delta, Buondi, Sica, etc.) podem ser equivalentes a produtos substitutos pois existe
preferéncia entre os clientes consoante o café disponibilizado no estabelecimento. A grande
variedade de fornecedores de café e a decisdo com o qual o negdcio ira trabalhar podera
influenciar a decis@o da escolha do consumidor. No que toca a bebidas comercializadas, o café
ndo tem substituto e as bebidas comercializadas com café também sdo produtos que dificilmente
se arranja substituto pois ttm como base o café. Os produtos para consumo podem ser
substituidos por versdo mais saudaveis e conscientes de outro tipo de dietas, usando como

exemplo um brownie que pode ser facilmente replicado usando outros ingredientes. No entanto,
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44 https://www.pordata.pt/Municipios/Poder+de+compra+per+capita-118
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estas replicacfes podem ser estudadas e implementadas no negdcio para evitar a ameaga da
substituicdo. Assim, consideramos a ameaca de produtos substitutos com um nivel baixo para

a ideia de negaocio.

4.2.4. Rivalidade entre concorrentes

A concorréncia na cidade de Setubal no setor onde se insere o negécio existe. E uma
concorréncia de estabelecimentos de clientes habituais e mais localizados em zonas
residenciais/escolares. Esta rivalidade presente na cidade cria um ambiente competitivo onde
0s estabelecimentos usam as mais variadas técnicas para atrair novos clientes e manter 0s seus
clientes fiéis.

Segundo o Gltimo CENSOS, Settibal apresenta uma populacéo de cerca de 123 mil habitantes®,
sendo estes os potenciais clientes existentes na cidade e segundo o PORDATA, 1.236%
empresas ndo financeiras, inseridas na categoria de alojamento, restauragdo e similares.
Consideramos estas empresas como concorréncia direta e indireta, pois ndo é explicito na
categoria 0 numero preciso de estabelecimentos ligados ao mesmo setor de mercado do projeto
MUNIK. No entanto, na cidade de Setubal, ndo existe nenhum estabelecimento semelhante ao
visionado neste projeto.

Os concorrentes semelhantes mais proximos encontram-se no Freeport Fashion Outlet
(Alcochete) e no Almada Forum (Almada). No entanto, a rivalidade entre os concorrentes ira
sempre estar presente e torna-se necessario desenvolver a todo 0 momento do ciclo de vida da
organizacdo uma vantagem competitiva em relagdo aos mesmos. Considerando o numero de
estabelecimentos em Setlbal e a importancia da inovacdo do negdcio, a rivalidade entre os

concorrentes é média/alta.

4.2.5. Entrada de novos concorrentes
A entrada de novos concorrentes no sector de mercado onde se insere a ideia de negécio pode
ser caracterizada como de facil acesso, visto que um empreendedor com capital consegue
implementar um negocio semelhante na area de atividade. A oferta de produtos para a operagédo
é vasta, facilitando na escolha de produtos mais baratos para maior rentabilizagdo. Porém o

empreendedor necessita de ter conhecimentos prévios nesta atividade e de se destacar da

45 https://www.ine.pt/scripts/db_censos 2021.html
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concorréncia ja existente. A elevada carga fiscal presente nas organizacdes e o facto de o setor
atravessar momentos constantes de mutacao para atrair mais clientes podem-se tornar barreiras
a entrada quando o empreendedor deseja investir neste setor. Consoante estes fatores,

considera-se que este aspeto tenho um médio impacto.

4.3. Anélise SWOT

A analise SWOT nao apresenta uma origem consensual. Para autores como Albert Humphrey
a aplicacdo da analise SWOT iniciou-se no periodo compreendido entre 1960 e 1970, outros
autores como Igor Ansoff atribuem o seu inicio no ano de 1988 (Friesner, 2011). No entanto,
consideramos que a analise SWOT “is a convenient tool at the evaluation stage in order to gain
an initial idea of possible future consequences. The SWOT analysis is a simple analysis method
that can provide a realistic interpretation of the strengths and weaknesses of a business. As
well as, it helps in having an overview of differences between the actual and future plan, and
analyses the current competition situation (Armstrong, 1982; Robinson & Pearce, 1988).
Moreover, SWOT analysis is very familiar, user friendly, and does not require computer
systems or software (Beeho & Prentice, 1997, pp 58)”.4

SWOT é o acrénimo de: Strenghts, Weaknesses, Opportunities e Threats (em portugués,
Forcas, Fraquezas, Oportunidades e Ameacas). Este tipo de andlise permite sistematizar a

informacdo e analisar os aspetos internos e externos de uma determinada empresa.

Figura 19- Analise SWOT

S W

Forcas Fraquezas
Oportunidades Ameacas

Fonte: adaptado de Ferreira et al (2010)

47 https://digitalcommons.usf.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1148&context=globe
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Na imagem, o espago ocupado pela letra S corresponde as forcas do negdcio/empresa, ou seja,
quais sdo 0s seus pontos fortes, o seu potencial no aumento de competitividade. Existem varias
formas de medir “as forg¢as™: qual o know-how; 0s ativos fisicos; 0s recursos humanos; os ativos
organizacionais, 0s ativos intangiveis; alian¢as com parceiros competentes.

De seguida, o W refere-se as fraquezas: o que ndo esta a funcionar na empresa, o que oferece
uma desvantagem competitiva em relacdo a outras empresas. As desvantagens podem ser
exemplificadas com a auséncia de conhecimento, de recursos, uma equipa gestora pouco
preparada ou produtos obsoletos. As forcas e fraquezas sdo afetas ao interior de uma
determinada empresa. No exterior constam as oportunidades (O) e ameagas (T). Integram a
analise SWOT, mas estdo dependentes de fatores exteriores ao negacio.

Uma oportunidade pode ser definida como “um conjunto de circunstancias, favoraveis que cria
a necessidade de um novo produto ou servico. Uma ideia € um pensamento, impressao ou
noc¢édo, que pode ter, ou ndo, as qualidades de uma oportunidade” (Ferreira et al, 2010:71).

As ameacas podem ser exemplificadas como a entrada de novos competidores, perda de vendas
para outros, abrandamento da taxa de crescimento de mercado, sazonalidade e demografia.
Concluindo, a anélise SWOT ajuda uma organizacdo a compreender os seus pontos fortes e
fracos, oportunidades, e ameacas do ambiente exterior e € um modelo adaptavel a qualquer
empresa. As quatro variaveis que a compdem auxiliam na identificacdo de oportunidades de

sucesso no contexto de ameacas e clarificar direcdes e escolhas (Frigo & Krumwiede, 2020).

Assim sendo, ao aplicar a analise SWOT na ideia de negdcio em estudo obtemos o seguinte

resultado:

Tabela 14- Anélise SWOT de MUNIK

Forgas Fraquezas

Negdcio com comportamento sustentavel. | Recursos humanos especializados.
Espago  diferenciador aos  outros | Auséncia de capital para inovacdo do
estabelecimentos da cidade. projeto.

Servigo ao cliente e fidelizagdo a marca.

Oportunidades Ameacas

Abertura de projeto pioneiro na cidade de | Entrada de concorrentes ja conhecidos do
Setubal. setor de mercado.
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Auséncia de concorréncia direta do | Sazonalidade do negdcio.

mesmo setor de mercado. Poder negocial dos clientes muito elevado.
Aproveitamento do crescimento turistico | Auséncia de cultura de coffeehouse.

da cidade. Inflacdo.

Visibilidade nas redes sociais gratuita.
Uso de redes de distribui¢do de produtos
(UberEats, Glovo).

Fonte: elaboracgdo propria

No campo das forcas, destaca-se o servicgo ao cliente e fidelizacdo devido a importancia de criar
lacos com os mesmos de forma a manter um ciclo de vendas ativo e na prospecdo organica de
novos clientes. Pretende-se criar um espaco unico, diferenciador, com uma atmosfera que cative
o cliente a usufrui-lo da forma como desejar: seja a trabalhar, a estudar ou em momentos de
lazer (para melhor compreensdo, consultar o moodboard). Relativamente aos produtos que
podem ser comercializados, sugere-se que estes sejam diferenciadores comparativamente com
a oferta disponivel na cidade de Setibal. Esta oferta presente nos estabelecimentos em Setubal
sdo tradicionais e ndo oferecem ao cliente uma igual experiéncia que esperam quando
frequentam o Starbucks. Uma prética sustentavel e ecoldgica € uma forca a considerar visto que
o cliente € mais consciente e a tendéncia para criar uma ligagdo com uma marca sustentavel é
maior. E por Gltimo, a criacdo de uma empresa/marca de renome nacional com a qual o cliente
se pode orgulhar pelo que se constroi dentro do pais.

Antagonicamente, as fraquezas a realcar estao relacionados com a auséncia de capital financeiro
para a inovacdo do projeto e 0s recursos humanos especializados para promover uma
experiéncia de servico ao cliente e garantir um funcionamento de loja invejavel. Presentemente,
e como acima mencionado, existem programas e incentivos para apoiar um empreendedor na
abertura do seu negdcio. No entanto, uma empresa cresce se evoluir, se segue as tendéncias no
mercado. Se 0 negdcio ndo for rentavel e ndo gera riqueza, dificilmente haverd capital
financeiro para a inovagdo do negdcio e manter o projeto atualizado e que corresponda as
expectativas do cliente. Relativamente aos recursos humanos especializados, uma equipa que
opere no projeto e que possa atingir e manter niveis de qualidade de servico e operacdo pode

representar um custo elevado para o projeto. Em Setubal, existe a Escola de Hotelaria e
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Turismo*®, onde forma profissionais na éarea de restauracdo e hotelaria. Também o IEFP#
disponibiliza curso de formagdo na &rea respetiva. Dada a oferta formativa, a exigéncia de

salario pode ser um obstaculo para celebrar contratos com futuros colaboradores.

No que toca as Oportunidades, o ambiente externo face ao projeto oferece alguns indicadores a
ter em atengéo para criar vantagens competitivas. O crescimento do turismo na cidade pode ser
um fator de aumento nas receitas do projeto. Podemos verificar esse crescimento com os dados
das tabelas abaixo, nomeadamente de 2015 a 2019. O ano de 2020 tornou-se excecional devido
as medidas de restricdo implementadas na sociedade. Estas medidas surgiram devido a
pandemia Sars-Cov-2 e condicionou a mobilidade de pessoas a nivel nacional e global, afetando

0 turismo.

Tabela 15- Proveitos totais de alojamentos turisticos

Proveitos totais dos alojamentos turisticos
Euro - Milhares
Alojamentos turisticos
Total
Anos 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Portugal 2627 741 3103 755 3681 207 3986553 | 4295814 | 1445682
Continente | 2240 348 2 643 565 3170774 3454 783 3771242 | 1285689
AML 813 055 931173 1151787 1267 349 1372192 | 315729
Setlbal 9520 10 472 13599 15 006 17 250 8 597
Fonte: retirada de

https://lwww.pordata.pt/Municipios/Proveitos+totais+dos+alojamentos+turisticos+total+

e+por+tipo+de+alojamento-769

48 https://escolas.turismodeportugal.pt/escola/setubal/
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Tabela 16- Dormidas totais nos alojamentos turisticos

Dormidas totais nos alojamentos turisticos
Dormida
Alojamentos turisticos
Total
Anos 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Portugal 53074176 | 59122 640 | 65385210 | 67 662 103 | 70 158 964 | 25798 299
Continente | 44709708 | 49574211 | 55162870 | 57 192 011 | 60423 962 | 22702387
AML 13468 659 | 14 800 346 | 16 695206 | 17516 975 | 18639062 | 5 254 354
Setubal 264 269 273 637 313 003 330 158 357972 193 232
Fonte: retirada de

https://www.pordata.pt/Municipios/Dormidas+nos+alojamentos+turisticos+total+e+por

+tipo+de+alojamento-748

Outra Oportunidade que podera ser utilizada em prol de aquisi¢cdo/atracdo de novos clientes e
a divulgacgdo do negdcio é a utilizagdo dos canais digitais. Os canais digitais permitem alcancar
um maior nimero de individuos, de forma imediata e a qualquer momento em comparagéo com
outros meios como a televisdo, outdoors ou radio. Perante uma forte presenca digital, o projeto
estende-se para além da sua existéncia fisica, 0 que pode gerar novas oportunidades de gerar
receita. Estima-se que, em Portugal no ano 2022, existem 8,6 milhdes de utilizadores ativos
na Internet, 8,5 milhdes de utilizadores nas redes sociais e 16,07 milhdes de telemdveis ativos,
0 que torna a utilizacdo dos canais digitais uma prioridade para este projeto. Da-se preferéncia
as aplicacGes mais utilizadas como o Facebook, Instagram, Youtube e TikTok.

Juntamente com a visibilidade nas redes sociais, a possibilidade de utilizar distribuidores
conhecidos do consumidor como a UberEats e a Glovo, releva-se mais um canal de vendas a
estudar de forma a adquirir mais clientes e aumentar as vendas. Em 2021, 2,17 milhGes de
pessoas efetuaram encomendas usando as aplicacdes de entrega de produtos provenientes de
restauragdo, o que representa um valor de 178,9 milhdes de euro em receitas.

Para concluir as Oportunidades, existe a possibilidade de criacdo de uma marca pioneira na
cidade de Setubal, baseada em concorrentes (Starbucks) que ainda ndo possuem

estabelecimentos na area de acéo.

%0 https://datareportal.com/reports/digital-2022-portugal
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Figura 20- Localizagdo das lojas Starbucks
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Fonte: retirado de https://www.google.com/maps/search/starbucks/@38.6713749,-

9.2631615,10.5z (consultado 30-09-2021)

Figura 21- Localizagédo das lojas Jeronymo
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https://www.google.com/maps/search/jeronymo/@38.6710407,9.2641334,10z/data=!3m1!

4b1 (consultado 30-09-2021)

As imagens comprovam a existéncia destas duas marcas na Area Metropolitana de Lisboa e a

auséncia das mesmas na cidade de Setdbal. O projeto a desenvolver apresenta uma linha

conceptual semelhante a concorréncia com a mesma cultura de consumidor e como tal a cidade

de Setubal pode ser considerada uma boa op¢ao para investir.

Uma possivel ameaca para 0 projeto esta associada a auséncia deste tipo de estabelecimentos

na cidade de Setubal. Havendo uma forte presenca da concorréncia na cidade de Lisboa,
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podemos expectar que num futuro préximo a possibilidade de a mesma investir na cidade é real.
Uma boa acdo contra este possivel investimento seria a implementagdo do projeto de modo a
torna-lo pioneiro na cidade. A auséncia de cultura deste tipo de estabelecimento na cidade €
evidente analisando o nimero de estabelecimentos presentes na cidade Setubal — tanto lojas
Starbucks como do grupo Jeronymo. No municipio de Settibal, podemos contar com 1.236°*
inseridas na categoria de Alojamento, Restauracdo e similares. Apesar do nimero, é possivel
constatar que nenhum se aproxima do projeto a desenvolver.

O poder negocial dos clientes € um tdpico que tera de ser estudado aquando da implementacéo
de precos praticados no projeto, visto que os valores da inflacdo estdo a atingir valores histéricos
no Espaco Econdmico Europeu, nomeadamente em Portugal, devido a instabilidade no leste
europeu. E uma ameaca real pois afeta no s6 o poder de compra dos clientes, mas também os
precos de custo dos produtos vendidos pretendidos em qualquer estabelecimento.

Por fim, o crescimento turistico da cidade pode gerar uma ameaca ao tornar os negdcios
sazonais, ou seja, tornando a principal fonte de rendimento associado a periodos onde a cidade

é mais frequentada por turistas.

51 https://www.pordata.pt/municipios/empresas+nao+financeiras+total+e+por+setor+de+atividade+economica-
346
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4.4. Aplicacdo do Modelo Canvas

Como referido e explicado anteriormente, para apresentar este projeto iremos aplicar o Modelo
Canvas. Este modelo é caracterizado por ser simples, facilmente compreensivel e com as ideias
relevantes a implementar e demonstram como a empresa pretende ganhar dinheiro. E
constituido por nove blocos que cobrem as &reas mais importantes de um negdcio a implementar
sendo estes os clientes, a oferta, infraestruturas e receitas/gastos (Osterwalder A. & Pigneur Y.,
2016).

Assim, segue de seguida a constituicdo de cada bloco, resultante da investigacdo anteriormente

realizada.

4.4.1. Segmento de clientes
O Segmento de Clientes para o projeto MUNIK ¢é caracterizado pelo mercado de massa. Nao
se pretende distinguir nenhum segmento de cliente e tem se como principal objetivo abranger
0 maior nimero de clientes para que o estabelecimento tenha fluxo humano e de vendas, no

sentido de disseminar o mais possivel a insignia e maximizar as vendas do negocio.

4.4.2. Proposta de valor
Segundo Osterwalder e Pigneur, a Proposta de Valor é o bloco essencial para determinar a
preferéncia do consumidor. N&do sé podemos enumerar os produtos na proposta de valor, mas
também a ideologia do projeto MUNIK. Assim sendo, a Proposta de Valor do projeto MUNIK

baseia-se em:

Tabela 17- Proposta de valor de MUNIK

Novidade A apresentacdo de um estabelecimento pioneiro na cidade de Setubal

exalta o fator novidade no consumidor.

Marca Uma nova marca, de origem portuguesa, a qual os consumidores

podem-se identificar.

Preco Oferecer ao cliente pregos justos e competitivos face a concorréncia

direta.

Acessibilidade | Disponibilizar produtos que o consumidor ndo encontre noutros

estabelecimentos, nomeadamente produtos associados a dietas

vegetarianas ou vegan.
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Desempenho | Criar e manter um servigo de exceléncia, com participagdo ativa nos

canais utilizados pelo projeto.

Fonte: elaboracéo prépria

4.4.3. Canais
Os canais escolhidos para alcancar o cliente estdo diretamente relacionados com entrega da
proposta de valor. Um canal escolhido sdo as redes sociais, onde verificamos que a maioria dos
inquiridos as utiliza e optamos pela melhor forma de alcangar e adquirir os clientes. O canal
consequente as redes sociais sera a loja fisica onde entregamos a proposta de valor ao
consumidor final. Estes dois canais completam cada fase deste bloco: consciéncia; avaliacao;
aquisicdo, entrega; e pos-venda.
Estes canais sdo considerados diretos, visto que a relagdo com o consumidor € mais proxima e
desta forma, sem parceiros, o projeto podera obter maiores margens de lucro.
No entanto, existe um canal indireto a considerar. A parceria com empresas de take-away
(UberEats, Glovo) promove facilidade de compra dos produtos MUNIK em qualquer lugar, que
pode representar um incremento nas vendas. Porém, esta parceria acarreta custos associados a
comissOes e serdo canais de distribuicdo a serem estudados numa futura implementacdo do
projeto.

4.4.4. Relacdo com os clientes
O bloco das relacdes com os clientes tem trés objetivos: aquisicdo de clientes, retencdo de
clientes e consequentemente aumentar as vendas. Para um segmento de clientes caracterizado
como mercado de massa, as categorias de relagcbes com clientes a implementar no projeto
MUNIK sdo: assisténcia pessoal e cocriagao.
A assisténcia pessoal esta associada ao atendimento ao cliente, onde os colaboradores da
MUNIK irdo prestar um servico ao cliente dedicado e aconselhar para a compra dos melhores
produtos.
A relacdo de cocriacdo entre o projeto e o consumidor servira para convidar 0 mesmo a avaliar
0S Nossos produtos e que essas avaliagBes sejam visiveis por clientes que ainda ndo visitaram o
estabelecimento e promover a interacdo entre MUNIK e o seu publico no que toca a concegéo

de novos produtos e criar artigos a imagem do cliente.
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4.4.5. Fluxos de rendimentos

Os principais fluxos de rendimento do projeto MUNIK s&o as vendas, como em qualquer
estabelecimento ligado ao setor. E importante este bloco estar bem definido com os pregos
alinhados e a oferta disponivel para o consumidor.

O servico ao cliente estd diretamente ligado com este bloco de forma aumentar a receita.
Podemos identificar trés mecanismos para aumentar este fluxo: upselling®, cross selling® e
price bundling®. O upselling, ou venda sugestiva, servira para adicionar valor ao que o
consumidor pretende comprar, sugerindo produtos semelhantes, mas de preco maior. O cross
selling é aliciar o cliente com produtos complementares a sua op¢do de compra. O price
bundling sera utilizado para aglomerar varios produtos e oferecer um preco ajustado ao

oferecido e relativas margens de lucro.

4.4.6. Recursos chave
Os recursos chave de um projeto, como mencionado anteriormente, estdo divididos como
fisicos, financeiros, humanos e intelectuais. Para o projeto MUNIK, 0s recursos que irdo

sustentar 0 negocio serao:

Tabela 18- Recursos chave de MUNIK

Fisicos Os recursos fisicos MUNIK serdo o espaco fisico, onde decorrera toda a

operacdo e um veiculo para transporte de mercadorias.

Financeiros | Os recursos financeiros estdo dependentes de investimento proveniente
de crédito de instituicdo bancéria ou proveniente de uma das medidas

de apoio ao empreendedorismo existente em Portugal.

Humanos | O capital humano sera constituido por um gerente que ira ficar
responsavel pela administracdo da empresa, desde contratagdo, relacdo
com fornecedores, processamento de salarios, manutencéo da operacao
e gestdo dos canais digitais; uma equipa de colaboradores a definir, com

a respetiva formacao para a operacao do estabelecimento

Intelectuais | E relevante que o gerente do projeto tenha experiéncia profissional no
ramo onde o projeto se insere. Em relagdo aos colaboradores de loja, a

formacéo de restauracao serd administrada consoante os standards do

52 https://www.investopedia.com/terms/s/suggestive-selling.asp
53 https://www.investopedia.com/terms/c/cross-sell.asp
54 https://www.investopedia.com/terms/b/bundling.asp
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projeto. Porém, segundo o artigo 1312, 2°°, todos os colaboradores tém
direito a 35 horas de formacéo anualmente. Esta medida sera conduzida

para que ndo existam lacunas na formagdo dos mesmos.

Fonte: elaboragéo propria

4.4.7. Atividades chave
A atividade chave do projeto MUNIK serd a operacdo associada ao estabelecimento o que
originard um fluxo de rendimentos para cobrir a estrutura de custos e gerar riqueza. No entanto
para atingir este objetivo e segundo Osterwalder A. & Pigneur Y., as atividades chave estdo
dividas em trés categorias: producdo, resolucdo de problemas e plataforma/rede.
A producdo, como atividade chave, sera a venda de produtos de elevada qualidade superior
comparativamente com a concorréncia.
A resolucdo de problemas podemos considerar a assisténcia que os colaboradores de MUNIK
irdo prestar aos consumidores no que toca a decisdo de compra e servigo pés-venda, relacionado
com gestdo de reclamac6es, que é gerido pela geréncia.
A plataforma/rede estd associada a gestdo dos canais digitais, cuja responsabilidade é da
geréncia do estabelecimento, onde se pretende alcancar o maximo de utilizadores possiveis para

que seja consequente na visita dos mesmos ao espaco fisico e que se realizem vendas.

4.4.8. Parcerias chave
Qualquer estabelecimento inserido no setor da restauragcdo deve criar e manter parcerias chaves
para que crie uma vantagem competitiva em relagdo a concorréncia. Uma das vantagens
competitivas consideradas € formar parcerias com fornecedores que disponibilizem matérias
para a operacao de impacto ambiental reduzido.
Criar relagdes com fornecedores para adquirir produtos a precos de custo mais reduzidos,
aumenta a margem de lucro. Estes fornecedores ndo sdo s6 os alimentares, mas também os
fornecedores relacionados com economato, fardamento e equipamento apropriado para a
operacdo do estabelecimento.
No projeto MUNIK, as principais parcerias a considerar sdo caracterizadas por relagdes
comprador-fornecedor:

55 https://dre.pt/dre/legislacao-consolidada/lei/2009-34546475-46733775
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Tabela 19- Parcerias chave de MUNIK

Relacdo comprador-fornecedor | Empresa de café (Delta, Sical, etc.)

Relacdo comprador-fornecedor | Fornecedor de produtos para venda (Panike, Nutriva,

Makro, Recheio, etc.)

Relacdo comprador-fornecedor | Fornecedor de economato (Garcia De Pou)

Fonte: elaboracéo prépria

4.4.9. Estrutura de custos
Neste bloco, seréo identificados os custos mais importantes para o projeto MUNIK. Sendo um
estabelecimento inserido no setor da restauracdo, 0s principais custos sdo: salarios (gastos
associados), renda da loja fisica, pagamento a fornecedores, pagamento de servicos (agua, luz,
impostos), licengas comerciais, outros custos associados com publicidade e dinamizagdo da
marca.
Os custos provenientes de salarios sdo comuns a qualquer negdcio. Os recursos humanos sao
necessario para viabilizar a operacdo e manter o projeto funcional. Pode-se incluir neste campo
também custos associados formacao dos colaboradores.
A renda da loja é um custo fixo (se acordado em contrato de arrendamento ou se for um
investimento de compra do imdvel) que esta ligado a estrutura de custos de qualquer negdcio e
gue o objetivo é obter este custo no minimo possivel.
Os outros custos referidos sdo custos associados a operacdo do projeto. Sdo considerados
variaveis sdo nomeadamente os custos associados a operacdo como agua, luz, internet; custos
relacionados com licencas comerciais respetivamente audiovisuais; e custos ligados a
publicidade da marca.
Todos estes custos sdo movidos por valor, ou seja, sdo custos para elevar a proposta de valor
ao consumidor final. N&o sera a principal estratégia minimizar os custos pois pode afetar a

qualidade dos produtos e servico prestado.

Desta forma, apos caracterizar cada bloco consoante a analise acima desenvolvida, podemos

construir o modelo Canvas para o projeto MUNIK:

58



Tabela 20- Modelo Canvas MUNIK
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Conclusao

Da investigacdo realizada, nomeadamente a revisdo de literatura e metodologia, foi possivel

responder as questdes centrais inicialmente feitas:

e Seraa cidade de Setubal um local de investimento atrativo para um estabelecimento do
estilo coffeehouse?

e Identificar o modelo de negdcio apropriado para coffeehouse MUNIK

Com as questdes acima, pretendeu-se verificar se a cidade de Setubal é efetivamente um local
de investimento para o tipo de negdcio considerado e para o empreendedor qual o modelo que
melhor se adapta para uma fase inicial do projeto. Relativamente a metodologia adotada para
cumprir 0s objetivos propostos para o projeto, além da revisdo de literatura, foram utilizados
instrumentos de analise (PESTEAL, 5 Forcas de Porter e SWOT), um inquérito dirigido a

populacdo da respetiva cidade e identificar o modelo de negdcios utilizado.

Da recolha de dados pelo inquérito aplicado a 105 pessoas, no periodo entre 12 de Julho a 1 de
Agosto de 2022, retirou-se as seguintes conclusdes: 0 preco e 0 servico ao cliente sdo pontos
importantes para o consumidor; possuir um comportamento sustentavel e ecoldgico sera uma
vantagem competitiva; a utilizacdo de redes sociais para angariar mais clientes e promover a
marca gratuitamente; o reconhecimento do cliente a este tipo de estabelecimentos é um fator
importante que pode diminuir o risco e aumentar o fluxo de visitas ao espaco. As conclusdes
retiradas do inquérito servem para conhecer as preferéncias de potenciais clientes e aplica-las
no modelo Canvas.

O modelo referido anteriormente foi o escolhido para este projeto devido a sua simplicidade na
construcdo de cada bloco que o caracteriza e pela facil visualizacdo na demonstracdo a

potenciais investidores.

Juntamente com o inquérito realizado, efetuou-se uma analise utilizando trés tipologias: analise
PESTEL, modelo das 5 forcas de Porter e a analise SWOT. A principal raz&o da escolha destas
trés analises serve para sustentar o modelo Canvas nesta fase primaria, de forma a conhecer o
meio envolvente da ideia de negdcios a implementar, nomeadamente a legislacdo afeta a este
projeto, os apoios disponiveis para empreendedores, 0s pontos menos favoraveis a ideia de

negocio. Destacam-se 0s seguintes pontos, negativos e positivos:
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Tabela 21- Pontos negativos (PESTEL, 5 Forcas de Porter, SWOT)

Pontos Negativos

A quantidade de impostos existentes e aplicados a uma empresa em Portugal € elevada

A inflagdo presente e o crescimento das taxas EURIBOR tornam-se um obstaculo para

contrair crédito para investimento e influencia o poder de compra do consumidor

Fonte: elaboracéo proépria.

Tabela 22- Pontos positivos (PESTEL, 5 Forcas de Porter, SWOT)

Pontos Positivos

Apoios disponiveis a novos empreendedores é um ponto positivo, mas necessitam de muita

burocracia

A forte utilizagdo de redes sociais é uma forma orgénica de alcancar potenciais clientes

Oportunidade de abrir um local pioneiro na cidade de Setubal, eliminando uma lacuna

existente na cidade de Setubal, pela auséncia de concorréncia direta

O crescimento do turismo na cidade revela-se uma oportunidade para aumentar vendas e
disseminar a cultura das coffeehouse na cidade, que € inexistente, pelo facto que a pastelaria

tradicional ocupar a preferéncia do consumidor

A utilizacdo de plataformas de entrega de produtos revela-se mais um potencial canal de

vendas (UberEats e Glovo)

Fonte: elaboracéo prépria.

Assim, reunida a informacéo relevante para o projeto, foi elaborado o modelo Canvas. Este
modelo constituido por 9 blocos tem como secc¢éo principal, o bloco da Proposta de Valor, que
servira como ancora de preferéncia de escolha de visita e consumo para o cliente. Esta Proposta

de Valor € caracterizada com 0s seguintes aspetos:

e Estabelecimento pioneiro na cidade;

e Possibilidade de criagdo de marca portuguesa;

e Precos competitivos;

e Oferecer produtos com atributos nutricionais superiores ao cliente;

e Possuir um servigo de exceléncia.
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Consequentemente, os blocos em redor desta ancora, sdo elaborados de forma a garantir os
pontos acima mencionados, 0 que permite diminuir riscos de implementacdo e otimizar o
projeto.

E um documento que ird acompanhar o empreendedor em fases futuras de desenvolvimento e
implementacdo que neste projeto foram descartadas, como a anélise financeira e estudo de
mercado relacionado com 0s potenciais produtos a serem comercializados, sendo o principal
objetivo perceber se a cidade de Setubal € atrativa e como construir uma ideia de negdcio numa

fase primaria.

Concluindo, considera-se que o projeto MUNIK tem condi¢Ges para se tornar num futuro

negocio a implementar na cidade de Setubal.
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LimitacOes e Propostas de Investigacdo Futuras

O campo de investigacdo presente neste projeto, o empreendedorismo, encontra-se em
constante evolugdo contribuindo para uma diversidade de defini¢fes do respetivo tema e do ser
empreendedor.

Agquando da pesquisa de dados para a presente investigacdo, ndo foi possivel encontrar um
namero concreto dos estabelecimentos presente na cidade de Setubal, passiveis de serem
considerados concorrentes ao projeto MUNIK. O valor estimado encontrado no PORDATA®

permite apenas uma aproximacao ao invés de um valor concreto.

Os valores de consumo de café em Portugal referentes a anos mais recentes (2021 e 2022) néo
estdo presentes em relatorios ou artigos relevantes de empresas de estudo de mercado ou autores

de referéncia.

Neste projeto, foi aplicado um questionario e a utilizagdo de ferramentas de anélise para
construir um modelo Canvas numa fase embrionéria do mesmo. O principal objetivo foi
perceber se Setubal apresenta condicdes e possiveis obstaculos para ser considerada uma cidade

onde investir um estabelecimento estilo coffeehouse (cafetaria).

Desta forma, ndo foram consideradas etapas como a analise financeira, um estudo de mercado
de produtos passiveis de serem comercializados, avaliacdo e aquisi¢cdo de fornecedores, a
escolha da localizacdo e investimento necessario para o equipamento do estabelecimento, entre

outros. Estas etapas deverdo anteceder uma possivel implementacéo do projeto.

% https://www.pordata.pt/municipios/empresas+nao+financeiras+total+e+por+setor+de+atividade+economica-
346
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ANEXOS

Anexo 1

MCE — ESCE/IPS — INQUERITO

Este inquérito destina-se a recolha e tratamento de dados junto da populacdo de Setibal para a
dissertacdo de tese, integrada no Mestrado em Ciéncias Empresariais — Ramo PME do Instituto
Politécnico de Setubal.

Tem como principal objetivo analisar e compreender quais as necessidades e motivacdes da
populacédo de Setubal no que toca a novos estabelecimentos de consumo no setor da restauracao.
O preenchimento deste inquérito tem a duracdo média de 2 minutos. Todos os dados recolhidos
sdo andnimos e somente serdo utilizados para a respetiva investigacdo de mestrado,
assegurando assim a sua confidencialidade.

Agradeco a disponibilidade demonstrada
Jorge Daniel Ribeiro Lourengo — n°® 170327022
Mestrado em Ciéncias Empresariais — Ramo PME

Escola Superior de Ciéncias Empresariais, Instituto Politécnico de Setubal

Identificacdo do Inquirido

# Questao Resposta
1 15-24
25-34
35-44
45-54
55-64
65+

Idade

2 ) Feminino
Genero )
Masculino

Reside / trabalha / estuda em Set(bal?

Nao
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Questionario

# Questéo Resposta
Loja fisica
Quando conhece uma marca ou ) )
] ] Loja online
estabelecimento novo, onde pesquisa por N _
4 o ) ) o Familiares ou amigos
mais informac&o? Selecione no maximo o
5 Redes sociais
duas opcoes.
Internet
Preco
Avaliacdo de outros consumidores
Na avaliacdo de alternativa a um Servico ao cliente
. estabelecimento, o que influencia a sua Atributos do produto (sem glaten,
decisdo de compra? Selecione no vegan)
maximo trés opgdes. Localizagdo
Pet friendly
Comodidade do estabelecimento
Considera uma vantagem em relacdo a
6 concorréncia se um estabelecimento tem Sim
um comportamento em defesa do Nao
ambiente?
Sentia interesse em frequentar um S
im
7 estabelecimento do estilo coffeehouse na NG
do
cidade de Setubal?
) B Starbucks
Como consumidor, ja frequentou algum _
) _ A Padaria Portuguesa
8 destes estabelecimentos? Selecione no
. . Jeronymo
méaximo duas opgoes. )
Costa Café
Numa escala de 1 a 10, sendo 1 0 menos
provavel e 10 o mais provavel, qual a
9 probabilidade de visitar o Escala de resposta entre 1 e 10
estabelecimento noutra ocasido se a
experiéncia foi positiva?
Numa escala de 1 a 10, sendo 1 0 menos
10 Escala de resposta entre 1 e 10

provavel e 10 o mais provavel, qual a
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probabilidade de visitar o
estabelecimento noutra ocasido se a

experiéncia foi negativa?

Numa escala de 1 a 10, sendo 1 o0 menos
provavel e 10 o mais provavel, qual a

probabilidade de recomendar a um

11 - ) _ Escala de resposta entre 1 e 10
familiar ou amigo um estabelecimento
novo, independentemente da sua
experiéncia?
Instagram
) o L Facebook
Quais as redes sociais que mais utiliza? )
12 _ . . Twitter
Selecione no maximo duas opgoes.
Snapchat
Linkedin
@) questionario pode ser consultado na integra no link

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSe40GVnWRmwUVu7-

JZE6080h5wLjIOGbTV5Wsknv21lucHHekw/viewform?usp=sf link
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