DIANA ANTUNES IVO

ESTUDO DE VIABILIDADE DE NEGOCIO

COMERCIALIZACAO E DISTRIBUICAO DE UMA DISTINTA GAMA DE
CHAS CHINESES

UNIVERSIDADE DO ALGARVE

FACULDADE DE ECONOMIA

2017



DIANA ANTUNES IVO

ESTUDO DE VIABILIDADE DE NEGOCIO

COMERCIALIZACAO E DISTRIBUICAO DE UMA DISTINTA GAMA DE
CHAS CHINESES

Mestrado em Gestao Empresarial
Trabalho efetuado sob orientacao de:
Professor Dr. Fernando Manuel Félix Cardoso

Professora Doutora Eugénia Maria Dores Maia Ferreira

UNIVERSIDADE DO ALGARVE

FACULDADE DE ECONOMIA

2017

i1



DECLARACAO DE AUTORIA DE TRABALHO

Declaro ser a autora deste trabalho, que é original e inédito. Autores e trabalhos
consultados estdo devidamente citados no texto e constam da listagem de referéncias

incluidas.

Diana Antunes Ivo

© Copyright: Diana Antunes Ivo.

A Universidade do Algarve tem o direito, perpétuo e sem limites geograficos, de
arquivar e publicitar este trabalho através de exemplares impressos reproduzidos em
papel ou de forma digital, ou por qualquer outro meio conhecido ou que venha a ser
inventado, de o divulgar através de repositdrios cientificos e de admitir a sua copia e
distribuicado com objetivos educacionais ou de investiga¢dao, ndo comerciais, desde que

seja dado crédito ao autor e editor.

11



AGRADECIMENTOS

Quero agradecer a todos aqueles que, de alguma forma, me apoiaram e encorajaram ao
longo do desenvolvimento do projeto:

- Aos meus orientadores, Professora Doutora Eugénia Ferreira e Professor Dr. Fernando
Cardoso, um agradecimento muito especial por terem aceite orientar a minha
dissertacdo, demostrando em todo o percurso disponibilidade, dedicagao e apoio.

- A minha mae, Elisabete, por toda a compreensdo e por ter sido incansavel na logistica
da minha alimenta¢do — em todas aquelas horas que, com o seu auxilio, consegui focar-
me e despender todo o tempo disponivel no projeto. Obrigada “mamy”!

- Ao meu namorado, Ricardo, pelo exemplo de forca de trabalho e de dedicagcdo que é.
E pelo apoio incondicional que me deu.

- A minha irma Marina e aos meus sobrinhos que sempre evidenciaram compreensao no
meu papel ausente de irma/tia. Sempre com um Sorriso constante que certamente me
ajudou a prosseguir neste caminho.

- Ao meu grupo de amigos e colegas de mestrado, que se manteve em forca e que
espero que se mantenha por muitos e longos anos. Pela perseveranca e heterogeneidade
de cada membro, juntos somos mais fortes. Sem eles, teria sido (mais) dificil.

- A todas as pessoas que se dispuseram a responder ao meu questiondrio, tornando
possivel a investigacdo e desenvolvimento do estudo de mercado.

- A todos os meus familiares e amigos - vérias foram as vezes que pude contar com as
suas palavras de motivagao, apoio e preocupagdo!

A todos, e em especial a cada um, um bem-haja!

iv



RESUMO

Este trabalho de projeto insere-se no ambito da obten¢do do grau de Mestre em Gestao
Empresarial, sob a orientacdo da Professora Doutora Eugénia Maria Dores Maia

Ferreira e do Professor Dr. Fernando Manuel Félix Cardoso.

O principal objetivo do presente trabalho € estudar a viabilidade de implementacdo de
um negoécio de comercializacdo e distribuicdo de uma distinta gama de chds em
Portugal, ao canal HORECA, a centros de bem-estar e a pontos de venda de produtos

naturais.

A fundamentacdo tedrica visa sustentar as componentes praticas do trabalho, e estd
concentrada em 2 temas. O primeiro consiste em conhecer as premissas a ter em
consideragdo para o sucesso de um negocio chinés a montante. Ja o segundo aborda os

beneficios provindos do consumo do chd, testados e revistos por especialistas na drea.

O estudo de mercado tem como base a realizacdo de um questiondrio online que permite
alcancar o objetivo inicial de conhecer a recetividade do cliente final ao consumo de cha

chinés.

Em termos de desenvolvimento pratico do plano de negdcios, procedeu-se a montagem
do plano de marketing, plano operacional e plano financeiro. Com o plano financeiro
realizado, sd@o conhecidos os indicadores e a avaliacdo do projeto. Numa avaliacdo

geral, conclui-se que o projeto é vidvel em todas as suas vertentes estratégicas.

Palavras-chave: chd chinés; cultura empresarial chinesa; beneficios do chd; plano de

negdcios; alimentacio sauddvel; satde.



ABSTRACT

This project is part of the Master's degree in Business Management, with the support of
Professor Eugénia Maria Dores Maia Ferreira and Professor Fernando Manuel Félix

Cardoso.

The main objective of the present project is to study the viability of implementing a
marketing and distribution business for a wide range of teas in Portugal, in the

HORECA, wellness centers and points of sale of natural products.

The theoretical basis aims to sustain the practical components of the work, and is
concentrated in 2 themes. The first is to know the premises to take into account for the
success of a Chinese upstream business. The second deals with the benefits of tea

consumption, tested and reviewed by experts in the field.

The market study is based on the realization of an online questionnaire that allows us to
reach the initial objective of knowing the final customer's receptivity to Chinese tea

consumption.

In terms of the practical development of the business plan, the marketing plan,
operational plan and financial plan were set up. With the financial plan, the project
indicators and evaluation are known. In a general assessment, it’s concluded that the

project is viable in all its strategic strands.

Keywords: Chinese tea; Chinese business culture; benefits of tea; business plan;

healthy eating; Health
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1. INTRODUCAO

1.1. Enquadramento

O presente projeto visa estudar a viabilidade de implementacio de um negdécio de

comercializacdo e distribuicdo de uma distinta gama de chds chineses.

A ideia surgiu, em primeira instancia, no gosto pessoal que a autora tem por temas
relacionados com o estilo de vida sauddvel, nomeadamente a nutri¢do, alimentacdo
sauddvel e desporto. Desta forma, foi possivel interligar todos estes conceitos ao

objetivo deste projeto.

O cha estd presente na rotina alimentar de grande parte da populacdo, e é uma das
bebidas mais ingeridas mundialmente. No entanto, muitos dos beneficios do seu

consumo ainda sdao desconhecidos, no que toca a prevengao de varias doencgas.
1.2. Objetivos do trabalho
Os objetivos do presente trabalho passam por:

I.  Desenvolver e discutir um plano de negdcios para uma empresa focada na
promocao no mercado ligado a restauragao, hotelaria e fornecimento de produtos
naturais de uma nova marca de chas:

II.  Aprofundar a base estratégica a implementar: modo de funcionamento do
conceito de negécio na China;
III.  Suportar a estratégia de comunicacdo, com base na importancia do potencial do
chd na promocgdo da satide;
IV.  Realizar um estudo de mercado — conhecer a recetividade do cliente final ao cha
chinés — servindo como base de andlise a apresentar ao cliente do projeto (canal
HORECA, centros de bem estar e pontos de venda de produtos naturais);

V.  Desenvolver o Plano de Marketing, Operacional e Financeiro da empresa.

1.3. Estrutura do Trabalho

O trabalho consiste em disponibilizar ao mercado ligado a restauracdo, hotelaria e
fornecimento de produtos naturais, um novo tipo de chd, podendo desta forma

diversificar o leque disponivel deste produto e, consequentemente, inovar neste ambito.
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Como se trata do lancamento de um produto muito especifico (e em algumas das gamas,
inovador), serd necessdrio explicar o potencial dos chds chineses numa perspetiva de
negocio.

O trabalho terd a seguinte estrutura:

1.3.1. Contextualizacdo do problema

Pretende-se aprofundar o conceito de negécio chinés, nomeadamente os conhecimentos
ao nivel da cultura empresarial chinesa, bem como dos seus elementos base para o
sucesso do negdcio (guanxi, mianzi, entre outros). A complementar a esta perspetiva,
serd importante compreender quais sdo os beneficios que poderdo advir do consumo do

chd, e em que medida (como preventor de doengas, ou até mesmo como cura).

Estes conceitos tedricos, quando revistos por especialistas na drea transmitem um
conhecimento técnico fidvel que permite fundamentar a base do projeto: fiabilidade do

produto que se pretende comercializar.
1.3.2. Estudo de Mercado

Nesta fase, e antes de se avancar para o estudo da implementagdo do negdcio, torna-se
crucial conhecer a recetividade do cliente final ao cha chinés. Sera feito um questiondrio
online. Apesar de nao ser dirigido ao cliente deste projeto, que € o canal HORECA,
centros de bem-estar e pontos de venda de produtos naturais, serd direcionado para o
cliente final, que, desta forma, servird como suporte na apresentagdo de proposta junto
das empresas destes setores. Pretende-se nesta fase conhecer a recetividade do chd, o
conhecimento dos seus beneficios, o seu gosto pessoal e nivel de recomendacgdo e,

ainda, locais de possivel consumo e o nivel de prego de aceitagao.

1.3.3. Plano de Marketing

O plano de marketing seré definido através de:
I.  Sumirio Executivo;
I. Andlise do Ambiente externo. Desde os fatores macros (fatores politicos,
econdmicos, sociais, tecnoldgicos e ecoldgicos), aos micros (clientes,

concorréncia, fornecedores);
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II.  Andlise organizacional, mais concretamente a analise SWOT (forcas e fraquezas
do negécio, bem como as oportunidades e ameacas provindas do mercado);
III.  Objetivos de marketing;
IV. Estratégia de marketing: definicdo da segmentacdo, do targeting e do
posicionamento que este negdcio pretende atingir;
V.  Definicdo do Marketing Mix, nomeadamente do produto a comercializar (gamas,

embalagem, marca), do pre¢o, da distribuicao e da comunicacao.

1.3.4. Plano Operacional

O objetivo deste ponto é descrever sucintamente as operagdes e funcdes de cada
departamento, por forma a existir sinergia entre todas as dreas e coeréncia na
operacionalizacdo. Serdo descritas todas as operacdes, desde o departamento de

logistica e armazém, ao departamento financeiro e de gestao.

H4 que salientar que todas as operagdes sdo importantes para o sucesso de qualquer
negocio e que poderdo ser feitos ajustamentos a este plano, por forma a dar resposta a

todas as necessidades que forem surgindo.
1.3.5. Plano Financeiro

Com a estratégia comercial e de marketing estruturadas, complementadas com a 4rea
operacional e de recursos humanos, é importante analisar a componente financeira para,
no fim de contas, conseguir dar resposta a grande questdo: o projeto € vidvel econdmica

e financeiramente?

Neste ponto serdo analisados todos os custos, fixos e varidveis, a estimativa das vendas
em termos de valor e de margem, o valor de investimento, necessidades e recursos de
tesouraria. Todos estes dados servirdo para alimentar as demonstragdes financeiras da

empresa e chegar aos mapas mais esperados: indicadores e avaliacao do projeto.

1.4. Metodologia de Analise
. Estudo tedrico dos temas referidos acima;
II. Componente pratica — desenvolvimento do plano de negdcios, bem como a

analise dos resultados.
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1.5. Motivacao do trabalho

Portugal sempre esteve presente na historia do cha na Europa, pois foi o povo lusitano
que no século XVI descobriu a planta no Japao e que, posteriormente, fez chegar as
primeiras folhas de cha a Europa a bordo dos seus navios. E, gragas a infanta lusitana D?
Catarina de Braganca, nasceu o hdbito de desfrutar desta nova bebida em territérios

curopceus.

Nos dias de hoje, com a consciencializagcdo da populagdo sobre o estilo de vida
sauddvel, ha uma grande oportunidade de promover o hdbito mais regular do consumo
de chd, afastando este consumo da ideia de que s6 se bebe cha no inverno ou quando

estamos doentes.

No contexto mais amplo onde este alimento se insere — alimentacdo sauddvel - as
marcas estdo a querer, cada vez mais, disponibilizar esta opcdo ao cliente,
nomeadamente o alimento sem adi¢do de agucar, magro, sem gliten, natural, com
inimeros beneficios para a saude. E, sem duavida, considerado um fator de atratividade,

podendo assumir vantagens competitivas.

O facto da geracao Millennials (nascida entre os anos 80 e o inicio dos anos 2000) estar
em ascensdo nos mercados de consumo de alimentacdo sauddvel, ascensdo esta muito
influenciada pela comunicagdo digital, pela troca de experiéncias, recomendacdes sobre
os melhores alimentos, leva a crer que esta dindmica continue nos préximos anos, o que

cria uma oportunidade para o negdcio em estudo.

Fazendo a comparag@o com o principal concorrente do cha —café. O café bebe-se num
minuto € que as pessoas nem precisam de se sentar para o beber. Alids, muitas vezes as
pessoas até o bebem entre as refei¢des, ou na pausa do trabalho, considerando-o aquele
vicio com o qual ndo podem deixar de viver. O vicio gera stress. Antagonicamente, o
cha requer parar, e convida a sentar e a apreciar o momento. Com os niveis de stress que
a populacdo apresenta na atualidade, o consumo de cha pode ajudar na reducao desses
niveis, tanto pelos efeitos das suas propriedades, como pelo modo convidativo de o
consumir pausadamente, no sofd num dia frio de inverno, mas também numa esplanada

com 0S amigos.
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Tem-se verificado um crescimento notdvel nas quantidades de casas de chd que vao
abrindo em todo o pais. Existem novas marcas a chegar ao nosso mercado,
nomeadamente a Harney & Sons, marca esta que ja lhe foi atribuida um 6scar desta
inddstria. Muitos s@o os restaurantes modernos e novos que oferecem uma carta de chds
sofisticada que vai para além da oferta da conhecida marca Lipton, assim como sdo
muitos os cafés e mezanines localizados nos centros das cidades, nas zonas histdricas.
Apesar do turismo gostar de experienciar estes momentos, cada vez mais a propria
populacdo das cidades frequenta estes locais, tanto num dia depois do trabalho, como
num dia depois da praia ou de descanso. O facto de Portugal ser considerado um pais
seguro, desenvolvido, e com um dos melhores climas do mundo também influencia

estes habitos dos consumidores.

Um estudo TGI da Marktest, revela que 6 milhdes de portugueses consomem cha.
Quanto ao género, € o sexo feminino que apresenta maiores taxas de consumo (82,5%)
comparativamente com o sexo masculino que sé detém de 55,5%. Em relacdo ao sector
etario, o maior consumo de ché € visivel nos inquiridos com idade superior a 65 anos
(74,5%). Relativamente ao nivel de rendimento, as classes Alta e Média Alta, e Média
sd0 as que registam maior consumo de chd em saquetas. (76,2% e 70,3%) (Grupo

Marktest, 2016).
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2. CONTEXTUALIZACAO DO PROBLEMA

A sociedade chinesa é fortemente influenciada pelos valores tradicionais associados ao
confucionismo que promove um sistema rigoroso de normas. Estes valores determinam
como é que uma pessoa deve agir em comunidade, com a hierarquia como ponto
principal. Para além disso, ndo existe uma grande separacdo entre a vida pessoal e

empresarial na China (Rashed & Nesha, 2016).
2.1. Elementos do processo de negociacao com a China

De acordo com Castell (2014) a economia chinesa tem cada vez mais influéncia no
mundo. Pese embora alguns considerem que o unico interesse do chinés € vender,
muitas pessoas descobriram que as diferencas culturais dificultam a capacidade de
efetuar eficientemente trocas comerciais por causa da falta de compreensdao das
diferencas culturais entre os chineses e os ocidentais que estdo presentes no processo de
negociacdo. Para negociar com os chineses, € importante conhecer o ambiente cultural e
valores que afetam o estilo de negociacdo. Normalmente, os empresarios chineses
consideram os ocidentais agressivos e impessoais € tendem a desconfiar e duvidar das
suas boas inten¢des. E muito dificil ganhar a confianca deste povo, e sem ela é
impossivel desenvolver um bom relacionamento comercial. Ainda de acordo com o

mesmo autor, para que o processo de negociacdo seja bem-sucedido, devem der

desenvolvidos os seguintes elementos:
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Figura 2.1 Elementos do processo de negociacdo com a China

I_ Boa relacdo - Guanxi

l_ O intermedidrio - Zhongjian ren

I_ Estatuto social - Shehui dengji

I_ Harmonia interpessoal - Renji hexie

I_ Pensamento holistico - Zhengti guannian

I_ Poupanca - Jie jian

—

I_ Trabalho permanente, resisténcia - Chiku nailao

Fonte: adaptado de Castell (2014: 145-146)

Passam-se a descrever os elementos que constam na Figura 2.1.
Boa relacao - guanxi

O negociador ocidental geralmente ndo entende quio importantes sdo as relacdes
pessoais para o sucesso da negociacdo na China. A fim de ganhar confianca e ter
sucesso na negociacdo, a empresa estrangeira deve desenvolver o guanxi. O conceito
guanxi existe hd mais de 2500 anos, e foi desenvolvido como uma codificagdo das
relagdes por Conflcio, estando profundamente integrado com a cultura chinesa. Guanxi
representa o relacionamento na sua totalidade entre duas pessoas e que é impossivel
diferenciar o lado afetivo da amizade entre duas pessoas do aspeto utilitirio do
relacionamento empresarial. Quando um aspeto termina, o outro segue O Mmesmo
caminho. Na sociedade chinesa, as relagdes pessoais dominam e geralmente nio sdo
separadas das relagdes comerciais. O conceito abrange um conjunto complexo de
valores, e para o desenvolver leva o seu tempo e € necessario o sentido de compromisso.
As partes provavelmente comecardo com negdcios em pequenas quantidades e valores
e, a medida que o tempo passa e se estabelece um guanxi sélido, os montantes

aumentardo. Esta é uma estratégia sensata para examinar a confiabilidade da outra

empresa, ndo apenas para negocios com a China, mas para qualquer tipo de negociagao.
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Um bom guanxi depende de um sistema de reciprocidade (hui bao) no longo prazo. O
favor reciproco € uma norma social moralmente vinculativa para a sociedade chinesa.
Aqueles que ndo retornam os favores recebidos sdo considerados pessoas sem

credibilidade, desleais ou sem distincao social.
O intermediario - Zhongjian ren

A empresa pode desenvolver relagdes-chave, aproveitando o guanxi dos outros — dos
intermedidrios. Para alcangar isso, além dos seus préprios esforcos, uma empresa pode
considerar o uso de um intermedidrio zhongjian que, tanto por razdes histéricas como
comerciais sao muito comuns na China e tém uma grande presenca no dia a dia das

negociagoes.

As reunides com pessoas ainda desconhecidas sdo caracterizadas pela desconfianga,
razdo pela qual € fundamental que um intermedidrio introduza a pessoa ou empresa na
1* fase de negociacdo. A escolha do intermedidrio pode, por sua vez, determinar o
resultado do processo e deve ser cuidadoso. Os chineses dependem de intermedidrios
porque, se a empresa que participa na negociacdo nao estd em conformidade com os
acordos, o intermedidrio também serd responsdvel e suportard a desonra, além do

desprestigio no mundo dos negdcios.

O intermedidrio deverd fazer os primeiros contactos, estabelecer reunides e, uma vez no
processo de negociagdo, interpretar os interesses das partes, servindo como mediador

nos acordos estabelecidos.
Estatuto social - Shehui dengji

Os ocidentais sdo muito mais casuais € menos formais do que os chineses, e isso ndo €
bem visto num pais onde estd estabelecido um padrao de etiqueta e de comportamento.
Vindo da filosofia de Conficio, é evidente que na China exista um profundo respeito
pelos idosos ou pelos superiores, aos quais se deve ser obediente. O respeito pela
hierarquia ¢ fundamental e a negociacdo deve ser estabelecida entre pessoas que estdo
no mesmo nivel na estrutura organizacional de cada empresa envolvida. Caso contrario,
os chineses duvidam da sinceridade das intengdes. Portanto, ndo se deve enviar

executivos para as primeiras negociagdes, reservando a sua presenga para a assinatura
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do contrato ou para reunides onde a sua presenca ¢ fundamental para avancar com a

negociagao.
Harmonia interpessoal - Renji hexie

A harmonia nas relagdes entre parceiros na China é decisiva para iniciar € manter uma
relacdo comercial. O renji hexie baseia-se principalmente no respeito, amizade e
sentimentos positivos. Para uma harmonia efetiva existir, € necessdrio desenvolvé-la e
manté-la. Para isso, é necessario fomentar as relacdes sociais, através de atividades de
lazer. Essas situacdes sdao uma oOtima oportunidade para desenvolver uma amizade e
também pode ajudar a obter informacdes muito uteis para negdcios, sem elevar
diretamente a conversa no objeto de negociacdo. Os convites ndo fazem parte da
negociacdo. Para os chineses, tentar fechar o negécio sem ter estabelecido renji hexie
suficiente é agressivo, mas se, pelo contrario, a contraparte tentar manter um alto nivel
de renji hexie, os chineses consideram os seus interesses e avaliam possiveis relagdes de

negocios.
Pensamento holistico - Zhengti guannian

O pensamento holistico, para os chineses, € o estudo sobre tudo, mas sem separa-lo das
suas partes; € por isso que querem que a contraparte forneca uma descricdo completa da
histéria da empresa, da tradicdo envolvida e em que contexto se desenvolve. Para os
chineses, fechar um negocio € apenas o come¢o, mas no momento de assinar € sinal que
a negociagdo terminou. Os empresdrios chineses sdo principalmente orientados para o
processo, enquanto que os ocidentais sdo mais orientados para os objetivos. Para os
chineses, as negocia¢des geralmente envolvem entendimentos e inten¢des que ndo estdo
especificadas no contrato. No ocidente hd o costume de negociar separadamente o
preco, os pagamentos, as garantias, os horarios de entrega, entre outros. Ao contrario
dos chineses, que negoceiam todos esses aspetos de forma global. No momento de
negociacdo, para evitar frustragdes, € importante conhecer e respeitar a visdo da

negociagdo chinesa.
Poupanca - Jie jian

A histéria ensinou e acostumou os chineses a prevenirem-se das variacdes politicas e

econdmicas. E por isso que em termos de negociacao € crucial negociar uma margem de
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preco importante. Os chineses sdo muito pacientes nas suas atividades didrias, € o
processo de negociagdo ndo € excecdo. Portanto, o negociador nao deve mostrar
impaciéncia. A negociagdo pode levar algum tempo, mas no final € possivel alcangar

boas condicdes em termos de precos.
Bom nome - Mianzi

Na cultura empresarial chinesa, a reputacdo da contraparte € fundamental para
estabelecer relacionamentos. E vital que haja reconhecimento da organizacio e que as
opinides das outras empresas sejam positivas. Hoje em dia e com a evolucdo da
tecnologia, os chineses tendem a rever as paginas da web para obterem informacgdes e
comentdrios das suas empresas. Mianzi aumenta a confianca do parceiro de negdcios, de
modo a realizar transacdes entre as partes. Por outro lado, o mianzi estd centrado nos
comportamentos dos participantes na negocia¢do e define o lugar de cada pessoa na
sociedade. Trata-se, portanto, do elemento chave dentro da dindmica das relagdes na
China, e indica um estatuto social ou reputacdio. Uma vez perdendo o mianzi, é
extremamente dificil chegar a um acordo, porque os chineses tém uma obrigacdo muito
forte relativamente aos seus titulos e, se a contraparte demonstrar o contrario, perde-se

toda a confiancga que j4 se tinha alcancado.

Mianzi refere-se ao conceito de "face" — amplamente definido como orgulho ou respeito
por si préprio, e preservacdo do respeito pelos outros. Mianzi estd relacionado com o
prestigio e a posicdo de alguém numa hierarquia. Préaticas como oferecer presentes
monetdrios em ocasides especiais, ou oferecer um convite para um evento familiar
prevalecem em ambientes de negdcios e atendem a importante funcao de "dar a cara" ou

homenagear um potencial parceiro de negécios (Rashed & Nesha, 2016).
Trabalho permanente, resisténcia - Chiku nailao

Os chineses reconhecem e recompensam o trabalho arduo e a resisténcia: quem trabalha
permanentemente, e é constante, € honordvel para chineses. Isso € evidente em aspetos
da vida didria e no processo de negociacdo. O primeiro elemento é a preparacdo da
negociacdo, das estratégias e tdticas, obtendo a méaxima informacdo possivel antes e
durante a reunido. O segundo elemento € a resisténcia no processo de negocia¢do, uma
vez que os chineses sdo muito pacientes até obter resultados e, em alguns casos,

permanecem em siléncio ou ndo respondem as perguntas, pressionando a outra parte
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para entregar mais informacdes. As negociacdes podem durar dias, semanas ou meses.

Dai a importancia de ndo perder a paci€éncia e demonstrar resultados em prospetiva

(Castell, 2014).

2.2. Habilidades basicas essenciais no processo de negociacao

De acordo com o artigo Business Etiquette in China (Vollmer, 2012), para aumentar as

hipéteses de sucesso empresarial na China, devem ser tidas em conta as seguintes

habilidades basicas essenciais:

L.

IL

I1I.

IV.

Construir relagdes comerciais na base da confianca, lealdade e honestidade, o
que significa que os chineses tomam especial atencdo a linguagem corporal. E
por isso importante acompanhar o que os investidores estrangeiros dizem e
fazem. Os empresarios chineses irdo descobrir se um investidor estrangeiro nao
conseguiu divulgar informac¢des importantes ou se prometeu muito.

Aprender sobre os regulamentos, leis e politicas governamentais chinesas
ajudam as empresas americanas a colocar-se na posi¢do dos seus parceiros
chineses e a entender as restricdes dentro do sistema chinés. Os parceiros podem
estar vinculados pelas metas impostas pelo governo, tendo desta forma, pouca
liberdade para ser criativo.

Tratar cada encontro como uma hipétese de alcangar um objetivo a longo prazo,
independentemente das negociacdes a partida serem bem-sucedidas ou ndo.
Demonstrar respeito pelos outros € altamente estimado nas regras de etiqueta na
China. A diplomacia e o tato sdo obrigatérios para desafiar diretamente as
figuras de autoridade. Desta forma, os investidores estrangeiros que forem vistos
favoravelmente serdo convidados a assinar contratos.

Certificar-se que tem um tradutor e que este conhece os termos técnicos
utilizados no seu setor de atividade e que consegue transmitir corretamente a sua
ideia, para que a comunicagdo flua. Também devem prestar muita aten¢do as
respostas dos seus parceiros chineses durante as negociacdes e solicitar o
acompanhamento das perguntas para esclarecimento.

Traduzir para chinés a documentacdo corporativa a distribuir na China. A
auséncia de material em lingua chinesa é considerado negligente e desrespeitoso

pelos representantes do negdcio chinés, podendo até acabar com o negdcio.
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VI.  Convidar os parceiros chineses para jantar ¢ um ponto que marca a favor. No
entanto, € preciso ter conhecimento de causa e entender os simbolismos do menu
ideal para um jantar de negdcios. Peixe, por exemplo, € uma boa escolha de
jantar, porque estd relacionado com riqueza, abundancia e prosperidade. Quando
o peixe € apresentado, a sua cabeca deve apontar para o convidado mais
importante. Se o seu convite ndo for aceite, ¢ um sinal claro de que as
negociagdes nao estdo a ir no bom caminho. Na China, as apresentagdes também
sao comumente feitas durante o almogo ou ao jantar.

VII.  Entrar na lista de e-mails que recebem as notificagdes sobre eventos e
conferéncias. As associagdes comerciais, os escritorios de advocacia, as
empresas de consultoria e o departamento de contabilidade das empresas na
China organizam regularmente eventos e semindrios com palestrantes da
industria ou do governo chinés. Esses eventos sdo locais perfeitos para construir
a rede ideal de contactos.

VIII.  Resistir a pressdo de subornar. O suborno raramente produz beneficios a longo
prazo. Pode-se ser criativo, mas certificando-se sempre de que, por exemplo, a
hospitalidade, viagens e doacdes de caridade aplicadas de forma razodvel nas
suas circunstancias, sdo obviamente para o propdsito do negécio, e claramente

estdo documentadas e contabilizadas.

2.3. Dimensoes culturais de Hofstede

Para que um negdcio na China tenha sucesso, é importante conhecer-se a sua cultura
empresarial. Hofstede publicou um estudo nos anos 80, onde observou a influéncia que
a cultura pode ter no mundo do trabalho, nomeadamente nos trabalhadores e nos

gestores das empresas (Chamorro, 2016).

Existem vdrios aspetos culturais que sdo decisivos numa negociacio, cuja apreciacao
varia de acordo com a cultura, nomeadamente a hierarquia, o individualismo ou o
coletivismo, o papel das mulheres, as relacdes interpessoais, entre outros. O artigo
“Elementos culturais nos processos de negociacdo internacional - caso China” afirma
que se a cultura for conhecida entre as partes, cada um pode antever com grande
exatidao as preocupagdes e interesses da outra parte, e além disso, ainda pode rever as

suas decisoes de acordo com os aspetos interculturais do outro (Castell, 2014).
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As cinco dimensdes culturais de Hofstede demonstram que existem grupos culturais no
contexto regional e nacional que sdo persistentes ao longo do tempo e que afetam o
comportamento das sociedades e organizacdes. A cultura é um conceito um pouco
confuso que, num sentido antropolégico (ndo psicoldgico), tem a ver com diversas
formas de pensar, sentir e agir, ou seja, esta programacdo inconsciente da mente
distingue as pessoas de um grupo de outros grupos com outras formas de agir, pensar e

sentir (Chamorro, 2016).

Segundo Hofstede G., Hofstede G.J., Minkov M. (2010), a cultura organizacional estd
concentrada em 5 dimensdes (4 efetivas + 1 suplementar), conforme se apresenta na

Figura 2.2.

Figura 2.2 Dimensdes da Cultura Organizacional de Hofstede

Feminilidade
Vs
Masculinidade

Distancia de
poder

Aversdo a
mudanga

Fonte: adaptado de Hofstede G., Hofstede G.J., Minkov M., (2010)

Passam-se a descrever as 4 dimensdes efetivas e a dimensdo suplementar das dimensoes

da cultura organizacional de Hofstede.

Feminilidade vs Masculinidade

Para Hofstede, as diferencas entre o masculino e o feminino tém raizes histdricas
profundas e é improvavel que desaparecam no futuro. Esta dimensdo mede o nivel de

importancia que uma cultura dd aos valores tradicionalmente atribuidos aos homens,
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como assertividade, ambicdo, poder e materialismo, em oposicio aos que foram
atribuidos as mulheres, como a €nfase em relagdes humanas. O autor afirma que, de
acordo com Triandis e Suh (2002), das quatro primeiras dimensdes, a que se refere a
masculinidade / feminilidade representa a estrutura mais profunda e, portanto, talvez a

mais estudada (Chamorro, 2016).

Desta forma, na Tabela 2.1 apresentam-se as diferencas-chave entre a feminilidade e a

masculinidade.
Tabela 2.1 Feminilidade vs Masculinidade
FEMINILIDADE MASCULINIDADE
Gestao sobre a intuicao e consenso. Gestao decisiva e agressiva.

Resolucao de conflitos por compromisso €  Resolug¢do de conflitos, deixando o vitdria
negociacao. para o mais forte.

Recompensas sdo baseadas na igualdade. = Recompensas sdo baseadas no patriménio.

Preferéncia por organizagdes menores. Preferéncia por organizacdes maiores.

As pessoas trabalham para viver. As pessoas vivem para trabalhar.

Mais tempo de lazer € preferido a mais Mais dinheiro € preferido a mais tempo de
dinheiro. lazer.

Carreiras sdo opcionais para ambos 0s Carreiras sdo obrigatérias para homens,
SEXO0S. opcional para mulheres.

Fonte: adaptado de Hofstede G., Hofstede G.J., Minkov M. (2010: 170)

Distancia de poder

Esta associado ao problema da desigualdade humana e em que medida as pessoas com
menos poder admitem-no e esperam que seja distribuido de forma desigual. Esta
dimensdo mede a forma como os individuos se sentem a uma determinada divisdo do
poder. Uma baixa pontuagdo nesta dimensao significa que a cultura espera e aceita que
as relacoes de poder sejam de natureza democrdtica. J4 uma avaliacdo elevada, pelo
contrério, significa que os membros com menos poder nessa sociedade reconhecem o
seu lugar e sdo totalmente conscientes da existéncia de hierarquias formais (Chamorro,

2016).

Para melhor sintetizar, apresenta-se a tabela 2.2.
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Tabela 2.2 Poder de pequena distancia vs Poder de grande distancia

PODER DE PEQUENA DISTANCIA  PODER DE GRANDE DISTANCIA

Hierarquia nas organizag¢des significa
desigualdade de papéis, estabelecida por
conveniéncia.

A descentralizacdo é popular.
Ha menos supervisao pessoal.

Existe uma faixa salarial estreita entre o
topo e a base da organizacao.

Os gerentes confiam na sua experiéncia e
na dos seus colaboradores.

Colaboradores esperam ser consultados.

O chefe ideal é um engenhoso democrata.

Privilégios e simbolos de status ndo sao
apropriados.

O trabalho manual tem o mesmo valor que
o trabalho de escritério.

Hierarquia nas organizag¢des reflete a
desigualdade entre o nivel mais baixo e o
nivel mais alto.

A centralizagdo € popular.
Existe mais supervisdao pessoal.

Existe uma ampla faixa salarial entre a parte
superior e a inferior da organizagao.

Os gerentes confiam nos superiores € em

regras formais.

Colaboradores esperam que seja dito o que
fazer.

O chefe ideal é um benevolente autocrata,
ou "bom pai'.
Privilégios e simbolos de status sdo normais

e populares.

Empregos de colarinho branco sao mais
valorizados do que empregos de colarinho
azul.

Fonte: adaptado de Hofstede G., Hofstede G.J., Minkov M. (2010:76)

Aversao a mudanca

Esta dimensdo mede a forma como uma sociedade enfrenta factos desconhecidos,

situagdes inesperadas que por consequéncia originam processos de mudanca. Uma

pontuacdo elevada assume que uma cultura tolera pior a mudanga e tende a minimizar a

preocupacdo com o desconhecido sendo que, para isso, estabelece regras e leis

rigorosas. Pelo contrario, uma baixa pontuacgdo significa que uma cultura € mais flexivel

para lidar com a mudanca (Chamorro, 2016).

De seguida, apresenta-se a Tabela 2.3 com as principais caracteristicas de uma fraca

aversao a mudanca e de uma forte aversao a mudanca.
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Tabela 2.3 Fraca aversdo a mudanca vs Forte aversdao a mudanga

FRACA AVERSAO A MUDANCA

Mais mudangas de empregador, menor
tempo de servigo.

Nao deve haver mais regras do que as
estritamente necessarias.

Trabalhar duro apenas quando necessario.

Tempo é um quadro de orientacdo.

Tolerancia a ambigiiidade e ao caos.
Crenga em generalistas € em senso comum.

Os gerentes de topo preocupam-se com
estratégia.

Mais novas marcas registadas.
Foco no processo de decisao.
H4 menos trabalhadores auténomos.

Melhor em invengao, pior em
implementacao.

Motivagao por conquista e estima.

FORTE AVERSAO A MUDANCA

Menos mudancas de empregador, mais
tempo de servigo

Ha uma necessidade emocional de regras,
mesmo que nao funcionem.

Ha uma necessidade emocional de estar
ocupado e um desejo interior de trabalhar
duro.

Tempo € dinheiro.

Necessidade de precisao e formalizacdo.
Crencga em especialistas e técnicos.

Os gerentes de topo estdo preocupados
com operagdes didrias.

Menos novas marcas registradas.
Foco no conteddo da decisao.
Ha mais pessoas autonomas.

Pior na inven¢ao, melhor em
implementacao.

Motivagdo pela seguranca e estima.

Fonte: adaptado de Hofstede G., Hofstede G.J., Minkov M. (2010:217)

Individualismo vs Coletivismo

Tem a ver com a relacdo entre individuos e grupos, ou seja, o que foi denominado
coesdo social. Desta forma, culturas individualistas ddo maior prioridade aos objetivos
pessoais, enquanto que as coletivistas tendem a valorizar mais os propdsitos do grupo

do que aqueles de cada um dos seus membros (Chamorro, 2016).

Para melhor sintetizar, apresenta-se a tabela 2.4.
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Tabela 2.4 Individualismo vs Coletivismo

INDIVIDUALISMO COLETIVISMO
A mobilidade ocupacional € maior. A mobilidade ocupacional € menor.

As decisdes de contratacao € promogao
t€m em atencao o grupo onde o individuo
esta inserido.

As decisdes de contratacao € promogao
sdo baseadas em habilidades e regras.

A relagdo empregador-empregado € a de
um contrato entre as partes, no mercado de
trabalho.

A relagdo empregador-empregado é
basicamente moral, como um elo familiar.

Gestao € gestdo de individuos. Gestao € gestdo de grupos.

Tarefa prevalece sobre o relacionamento.  Relacionamento prevalece sobre a tarefa.

A Internet € o email mantém-se fortes e sdao

. . A Internet e 0 e-mail sio menos atrativos e
frequentemente utilizados para vincular e
o menos utilizados.
individuos.

Fonte: adaptado de Hofstede G., Hofstede G.J., Minkov M., (2010:124)

Mais tarde, o nimero de paises estudados aumentou e uma quinta dimensdo surgiu:
chamada de curto prazo vs longo prazo. Descreve o horizonte temporal de uma
cultura. Empresas com alinhamento de longo prazo apreciam as tradicdes, o
desenvolvimento das relacdes entre os seus membros € a orientagdo para considerar o
tempo como um varidvel circular. Nessas culturas, o passado e o presente fazem parte
do mesmo objeto. Uma orientagdo de curto prazo, por outro lado, assume que o tempo €
uma dimensao linear, dando foco no futuro em vez de se concentrar no presente ou no

passado (Chamorro, 2016).

Na Tabela 2.5 estdo descritas as principais diferencas entre uma orientacdo de curto-

prazo e uma orientacao de longo-prazo.
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Tabela 2.5 Orientagdo curto-prazo vs Orientacdo longo-prazo

ORIENTACAO CURTO-PRAZO

Os principais valores de trabalho incluem
liberdade, direitos e realizacao pessoal.

O tempo de lazer € importante.
O foco estd na linha de fundo.

Importancia dos lucros deste ano.
Meritocracia, recompensa por habilidades.

Preocupacdo em possuir a verdade.

Existem diretrizes universais sobre o bem e
0 mal.

Insatisfacdo com o proprio.

Matéria e espirito sao separados.
Se A € verdadeiro, B deve ser falso.

Existe uma necessidade de consisténcia.

Pensamento analitico.

ORIENTACAO LONGO-PRAZO

Os principais valores de trabalho incluem
aprendizagem, honestidade, adaptabilidade,
responsabilizacdo e autodisciplina.

O tempo de lazer ndo é importante.
O foco estd na posi¢ao de mercado.

Importancia de lucros a dez anos.
Redes guanxi.

Preocupagao em respeitar as virtudes.

O bem e 0 mal dependem das
circunstancias.

Satisfagdo com o préprio
Matéria e espirito estdo integrados.

Se A ¢é verdadeiro, B também pode ser
verdadeiro.

A prioridade é dada ao senso comum.

Pensamento sintético.

Fonte: adaptado de Hofstede G., Hofstede G.J., Minkov M. (2010:251)
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De acordo com Rashed e Nesha (2016), as cinco dimensdes de Estrutura de Hofstede

tém os seguintes niveis de importincia para a cultura oriental:
Tabela 2.6 Dimensdes culturais de Hofstede aplicadas a China

Dimensao China Definicéo

cultural (Nivel) ¢
Até que ponto os membros menos poderosos das instituigdes e

Alto das organizagdes dentro de um pais esperam e aceitam que o
poder seja distribuido de forma desigual.

Distancia do
poder

Concentra-se no grau em que a sociedade reforca o
Individualismo Baixo  individualismo ou o coletivismo para a realizagdo e relagdes
inter-pessoais.

O grau em que a sociedade reforca ou ndo o modelo tradicional
Masculinidade Alto  de trabalho masculino para alcancar a realizacao
masculina,controle e poder.

Aversao a Alto O nivel de intolerancia para a incerteza e ambiguidade dentro do
mudanga Sociedade.

Orientagdo a Alto Concentra-se no grau em que a sociedade se agarra a persisténcia
longo prazo e a orientacdo e defini¢do dos objetivos a longo prazo.

Fonte: adaptado de Rashed & Nesha (2016:12)

2.3.1. Outros aspetos culturais a ter em consideracao

De acordo com os autores Rashed e Nesha (2016), na China as reunides comecam com
um “apertar de mios” e um ligeiro aceno de cabeca. E preciso ter o cuidado do aperto
de maos nao ser muito forte para nao ser interpretado como um ato agressivo. Os
chineses ndo sdo adeptos do contacto fisico, especialmente em processos negociais. A
Unica circunstiancia em que esse contacto pode ocorrer ¢ quando um hospedeiro estd a
guiar um convidado. A linguagem e os movimentos corporais sao 4areas muito
importantes ao fazer negécios na China. Numa reunido inicial, os cartdes comerciais sao
trocados e deve-se ter o cuidado de oferecer um cartdo traduzido e, de preferéncia,
impresso com as letras chinesas, utilizando a tinta de ouro, pois € considerada uma cor
promissora. Os relacionamentos primam pelo seu formalismo e a pontualidade é um

ponto crucial para o sucesso do negocio.
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2.4. O potencial do cha na promocao da satide dos ocidentais

Na medicina chinesa, a doenca é considerada um sinal de falta de harmonia na pessoa;
logo a funcdo desta medicina € restaurar a harmonia e o equilibrio, permitindo que os
mecanismos de cura naturais do corpo funcionem com mais eficicia. Nos ultimos anos,
as tradi¢des da medicina natural chinesa tornaram-se mais conhecidas no ocidente e sao

muito utilizadas por médicos qualificados (Perham, 1993).

O ché tornou-se uma bebida tdo familiar que nos esquecemos que também € uma

poderosa planta medicinal (Perham, 1993).

“O chd é um produto natural que ndo contém conservantes nem
coloracdo artificial ou aditivos (além dos sabores dos chds
aromatizados), sendo virtualmente destituido de calorias se bebido
sem leite ou acgiicar. Contém minerais (potdssio, manganés, dcido
folico) e vitaminas (A, Bl, B2) necessdrios a dieta didria.”

(Pettigrew, 1999)

2.4.1. Beneficios do cha

Reza a histéria que o imperador da China Shennong, (2737 AC — 2697 AC) teve um
grande envolvimento na evolu¢do da medicina chinesa e esteve envolvido em vdrios
feitos na drea da medicina e da agricultura - tudo comegou quando,
despropositadamente, algumas folhas de &4rvore cairam dentro de uma &4gua que
Shennong tinha colocado a ferver. Ao experimentar a infusdo gerada, percebeu os
beneficios inerentes aquela mistura, fazendo assim a descoberta da planta do cha (Saigg

& Silva, 2009).

De acordo com Shou-Zhong (1998), com a forte relacdo que tinha ao mundo das
plantas, o imperador Shennong investigava diariamente as suas finalidades medicinais.
E sabido que conseguia provar mais de 70 tipos de plantas por dia e identificar as suas
propriedades e componentes. Shennong Ben Cao Jing (The Divine Farmer’s Materia
Medica) é o nome do livro onde estdo disponiveis os seus estudos que incluem 365
substancias, desde plantas, minerais e animais, tendo sido redigido por outros escritores

apOs a sua morte.

34



De acordo com o estudo desenvolvido por Chincole, Waghmare, Poul, Panchal,
Sonawane & Chavan (2014), para produzir chd verde, as folhas recém-colhidas t€ém de
ser rapidamente cozidas a vapor ou fritas para inativar as enzimas, impedindo assim a
fermentacdo e produzindo um produto seco e estdvel. Os principais compostos do cha
verde sdo as epicatequinas e sdo responsdveis pela sua cor caracteristica e sabor. A
composi¢do do chd depende de uma variedade de fatores, incluindo o clima, a estagdo,
as praticas horticolas, o tipo e a idade da planta. O cha verde contém dois grupos de
compostos: polifendis e alcaloides. O consumo de cha verde proporciona uma protecao
contra AVC, doenca hepatica, infecdo bacteriana, cancro, infe¢do viral e reduz o risco
de osteoporose. As catequinas do cha verde t€ém um efeito protetor sobre as células
hepaticas de mamiferos, levando ao seu uso terapéutico para a hepatite. Catequinas de

cha verde inibem o crescimento de varias bactérias.

Ainda segundo os mesmos autores, o consumo de chd verde ¢ uma prética utilizada
tanto como prevengdo do cancro, como apds o tratamento. Este chd oferece protecdo
contra o cancro induzido por agentes quimicos cancerigenos que envolvam o pulmao,
estdmago, eséfago, pancreas, figado, mama, c6lon e pele. A doenca cardiaca € mais
prevalente no mundo ocidental, provavelmente devido a dieta rica em gorduras
saturadas, a baixa atividade fisica e ao facto de grande parte da populacdo fumar
cigarros, mesmo tendo a tensdo alta. O consumo de chd reduz o risco de alta
concentracdo de colesterol no sangue e pressao arterial elevada. O extrato de ché verde
parece bloquear o desenvolvimento da hipertrofia cardiaca em insuficiéncia renal

experimental.

Outro estudo revelou que mulheres consumidoras de chd verde demonstravam uma
reducdo do risco de cancro da mama, comparativamente com mulheres que ndo
consumiam este chd. Outra propriedade esta no controlo do peso, uma vez que aumenta
a oxidagdo das gorduras, diminuindo o depdsito de gordura ajuda a regular o peso

corporal (Moraes & Souza, 2016).

De acordo com o estudo elaborado por Vanusa Manfredini, Vanessa Duarte Martins e
Mara da Silveira Benfato (2004), o ché € considerado um alimento que consumido de
forma regular pode ser muito benéfico em termos fisiolégicos, gracas a sua composi¢ao.

E por isso, possivel incorporar este alimento na dieta mediterranica, enriquecendo-a

desta forma. Afirmam que o ché verde, sendo rico em vitamina K, ¢ importante para a
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coagulacdo sanguinea. Os seus componentes ativos ajudam a prevenir algumas doencas,
existindo mesmo estudos que revelaram a reducao de risco do cancro, principalmente no
estdbmago. Apesar da planta do chd ser a mesma (camellia sinensis), o que distingue o
cha verde, do preto ou branco, € o seu processo de fermentagao e secagem. Como tal, as
folhas que geram o chd verde sdo as que por menos processos passam, preservando
desta forma, todos os principios ativos da planta original. Como tal, este estudo afirma a

importancia de incluir este hdbito na rotina didria alimentar.

De acordo com os autores Moraes e Souza (2016), os beneficios do chad verde ajudam

na prevenc¢do do cancro, das doencas cardiovasculares, da hipertensao, entre outros

Todas estas doengas sdo causadas por indmeros fatores que influenciam o seu
desenvolvimento, podendo ser genéticos, ambientais, alimentares ou até o estilo de vida.
Os fatores que contribuem para o aparecimento destas doengas passam pela oxidacdo do
LDL, niveis elevados de colesterol plasmatico, processos inflamatérios do epitélio
vascular e a vasoconstricdo. Os componentes do chd verde podem exercer efeitos

protetores contra esses fatores (Saigg & Silva, 2009).

Para além destes beneficios, o estudo de Beltran, Silva, Grignoli, Simionato e Grignoli,
(2014) demonstra que a planta Camellia Sinensis € eficaz na prevencdo da obesidade e
doencas associadas, auxiliando na reducdo da gordura e peso corporal. A revista
cientifica da FHO publicou o artigo “Os beneficios do chd verde no metabolismo da
gordura corporal”, chegando a estas mesmas conclusdes: a mistura das componentes do
chd com a cafeina tem demonstrado a diminui¢do da concentra¢do de colesterol. Bem
como o estudo intitulado “eficdcia da utilizacdo crénica de infusdo de cha verde na
redugdo do colesterol total, colesterol LDL plasmaético e indice de massa corporal em
pacientes com hipercolesterolemia” — consistia em avaliar a eficdcia de ingestdo de 5
xicaras de 150ml de cha por dia durante 30 dias, na redug¢do do colesterol total e na
variacdo do peso e indice de massa corporal. Concluiu-se que 76,5% dos pacientes

reduziram significativamente os valores de colesterol plasmatico.

O cha verde possui variadas propriedades funcionais, nomeadamente antioxidante,
prevenindo doencas cardiovasculares e diabetes; anti-inflamatéria, atuando na
prevencdo de doencas inflamatdrias crénicas, como € o caso do cancro pulmonar;

hipoglicemiante, ou seja, o chd verde eleva a sensibilidade a insulina; anti
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carcinogénico, podendo este chd ajudar na reducdo de proliferacdio de células

cancerigenas na mama (Moraes & Souza, 2016).

Outros estudos demonstram que a interacao da cafeina com a epigalocatequina propicia
um efeito ergogénico em praticantes de atividades fisicas, provocando uma melhoria da

condicdo fisica dos atletas, retardando a fadiga muscular (Saigg & Silva, 2009).
2.4.2. Maleficios do cha

Para complementar os estudos acima apresentados que revelam os beneficios do cha
verde, o estudo dos autores Saigg e Silva (2009) teve como objetivo identificar também
os maleficios do chd verde para a saide. Apesar de existirem indmeros beneficios na
ingestdao do chd que atuam na prote¢do do organismo em diferentes niveis, ndo devem

ser consumidos em excesso pois poderao ter efeitos contrarios.

O cha verde pode ter efeitos antagénicos devido a cafeina que contém. Para além de
que, mesmo 0s seus beneficios ndo tém a capacidade de garantir um impacto em
grandes proporcdes. E importante ter a no¢do de que ainda ndo existe um consentimento

entre a dose recomendada e o modo de administragao (Moraes & Souza, 2016).

Torna-se, por isso, necessario relatar os efeitos adversos do consumo de ch4,
nomeadamente as interacdes medicamentosas e a presenca de anti nutrientes. Os
polifendis presentes no cha verde sdo considerados fortes inibidores de ferro e cobre, o
que impede a absorc@o desses metais. Este ¢ um dos efeitos indesejados uma vez que
pode levar a deficiéncia destes minerais no organismo. No caso das mulheres gravidas,
nao € aconselhdvel o uso de ervas medicinais, uma vez que muitas dessas ervas tém

efeito abortivo (Saigg & Silva, 2009).

Um maior consumo de chd verde pode exercer citotoxicidade aguda nas células do
figado, um 6rgdo metabdlico importante no organismo. Os efeitos prejudiciais do
consumo excessivo de chd (preto ou verde) sdo devidos a trés fatores principais,
nomeadamente o seu teor de cafeina, a presenca de aluminio e os efeitos de polifendis
de cha na biodisponibilidade do ferro (Chincole, Waghmare, Poul, Panchal, Sonawane

& Chavan, 2014).

O estudo dos autores Saigg e Silva (2009) revela que devido ao componente fluoreto

existente no ché verde, se a 4gua ingerida também for fluorada, o consumo excessivo de
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chd pode contribuir para o excesso do fluor, podendo levar ao aparecimento de manchas
nos dentes. A cafeina consumida em excesso pode levar a alteragdes no sistema nervoso
central, no cardiovascular, na pressao arterial, na qualidade do sono, podendo também
causar irritabilidade. Ha que salientar que estes efeitos ndo sao notaveis quando o chd é

consumido moderadamente por pessoas saudaveis

Ora, para prevenir os maleficios do cha verde, é importante a orientagdo de um
profissional de satude, que esclareca as duvidas e refira qual a forma de utilizacdo mais
adequada, minimizando a partida os efeitos adversos referidos anteriormente (Saigg &

Silva, 2009).
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3. ESTUDO DE MERCADO

3.1. Metodologia utilizada

Com o intuito de obtencdo de dados primdrios, foi construido um questiondrio com
suporte no Google Forms denominado “Recetividade do cliente final ao consumo de

cha chinés” (Anexo I).

O inquérito foi disponibilizado via online entre os dias 09/09/2017 e 18/09/2017, na

rede social Facebook.
Obtiveram-se 196 inquéritos, dos quais 191 foram validados.

A amostra € dirigida e nio probabilistica, pelo que ndo se pode inferir os resultados

obtidos.
3.2. Desenho do questionario

O inquérito estd dividido em 3 partes, nomeadamente:

Parte I — Dados sociodemograficos

Na primeira parte, o género (questdo n° 1) é apresentado através de uma questdo
dicotémica (duas alternativas). A idade (questdo n° 2) é questionada através de escaldes
etdrios com intervalos de 10 anos, a iniciar nos 15 e a terminar em ‘“‘superior a 65”. A
cidade ou local onde vive (questdao n° 3) é uma questdo aberta do tipo de resposta curta.
A andlise dos dados obtidos com as varidveis sociodemograficas € importante na
medida em que nos dd uma percecdo de existéncia ou ndo de relacdo com a recetividade

do consumidor do cha.
Parte II - Opiniao pessoal sobre cha

A 2* parte é composta por 6 questdes que visam obter uma opinido global dos inquiridos
sobre o chd. As duas primeiras questdes (4 e 5) pretendem aferir com que frequéncia o
inquirido bebe chd nas estagdes quentes e frias do ano e se existe alguma diferenca
desse consumo entre as estacoes do ano. Para tal, foi utilizada uma escala de Likert com
5 niveis: “Mais de 30 vezes por més”, “20 a 30 vezes por més”, “10 a 20 vezes por

més”, “1 a 10 vezes por més” e “nunca bebo chd”. As questdes 6, 7 e 8 ficam
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condicionadas as duas questdes anteriores, uma vez que ndo carecem de resposta se o
inquirido escolher a hipétese “nunca bebo chd”. Como tal, a sexta questdo, também
construida em escala de Likert com 5 niveis, pretende conhecer a idade aproximada em
que o inquirido comecou a gostar de beber cha: ““ desde sempre”, “a partir dos 157, “a
partir dos 257, “a partir dos 35, “a partir dos 45”. A sétima pergunta visa descobrir a
importancia que o inquirido da aos seguintes motivos para beber cha: “por ser benéfico
para a saude”, “por gosto pessoal” e “socialmente”. Para os trés motivos apresentados,
os niveis de resposta sdo: “nada relevante”, “pouco relevante”, “neutro”, “relevante”,
“muito relevante”. A questdo n° 8 tem como objetivo conhecer as preferéncias quanto as
caracteristicas naturais do chd, e o inquirido pdde selecionar uma ou mais respostas de
cardcter nominal: “adocicado”, ‘“amargo”, “dcido”, “frutado” e “aromdtico”. A 9*
questdo apresenta 7 dos principais beneficios do chd para a saide, em que o inquirido
teve de selecionar os que jad conhecia (questdo nominal com escolha multipla, com

hipdtese de selecao de uma ou mais respostas).

Parte III — Cha chinés — nivel de conhecimento dos seus beneficios, disposicao do
consumidor ao seu consumo e questoes direcionadas ao local de consumo e

montante.

A ultima parte do inquérito é composta por 8 questdes, que t€m como intenc¢do perceber

a recetividade dos inquiridos ao cha chinés.

A questdo 10 apresenta 5 tipos de cha chinés, designadamente chd verde chinés, cha
preto chinés, cha branco chinés, cha oolong chinés e blooming tea. O inquirido, em caso
afirmativo, seleciona os chds chineses que estaria disposto a experimentar. Mais uma
vez foram utilizadas respostas de cardcter nominal e de escolha multipla de uma ou
mais opcgoes. As questdes seguintes (11 e 12) visam descobrir se o publico inquirido
estaria disposto a participar numa degustacao destes chds e se os recomendaria. As suas
respostas sdo de caricter dicotdmico pois 0s sujeitos tém de escolher uma de duas
opg¢oes: “sim” ou “ndo”. A questdo 13 “escolha o local ideal para abertura de uma casa
de chd” tem 6 hipédteses de resposta de cariz nominal: “praia”, “serra”, beira-rio”, centro
da cidade”, shopping” e “outro local”. A questdo seguinte pretende descobrir quais os
locais de consumo de preferéncia do inquirido, podendo o mesmo selecionar mais do
»

que uma opcao: “casa de chd”, “SPA e centro de bem-estar”, “café, “bar”, “restaurante”,

“unidade de alojamento”. Caso o inquirido tenha respondido “unidade de alojamento”,
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as questdes 15 e 16 pretendem classificd-la quanto a sua localizacdo e quanto ao seu
preco respetivamente. As respostas em ambas as perguntas sdo nominais € de uma sé
op¢ao de escolha. Em termos de localizagdo, as respostas passam por rustico/rural,
urbana ou na praia. Quanto ao seu preco: “luxo”, “preco médio”, “low cost’. A udltima
questdo tem como foco saber qual o montante méximo que a populagdo inquirida estaria
disposta a pagar por este chd, considerando um bule pequeno com capacidade para 2
chavenas. A escala utilizada € a de Likert com 4 niveis, sendo eles “até €2,50”, “entre

€2,50 ¢ €4,00”, “entre €4,00 e €5,00” e “mais do que €5,00”.

3.3. Tratamento de dados

Dado que as varidveis iniciais sdo categdricas, numa primeira fase efetuou-se uma
transformacgao das varidveis através da andlise Categérica de Componentes Principais
(CATPCA) que recorre a escalas 6timas. Assim, as varidveis passaram a ser distribuidas
por valores continuos, o que permitiu a formacdo de clusters através do método k-

nmeans.

A Andlise Categérica de Componentes Principais (CATPCA — Categorical Principal
Component Analysis, ¢ um procedimento que se enquadra nas técnicas de andlise
estatistica multivariada, que tem como objetivo a redu¢do da dimensionalidade em
bases de dados, para um nimero mais reduzido de varidveis ndo correlacionadas de
sintese (componentes principais) as quais sdo representativas da informacao original

(Linting & van der Kooij, 2012).

As principais vantagens deste método sdo: ndo antever relacdes lineares entre os dados;
ndo impor a normalidade da distribui¢io das varidveis; acomodar dados com diferentes

niveis de escalas e possibilitar o uso de varidveis categéricas (Meulman et al, 2004).

A andlise de cluster consiste numa técnica de andlise de dados que permite classificar
grupos homogéneos tendo em conta um conjunto de varidveis estandardizadas, ou seja,
esta andlise mede as parecencas das varidveis pela proximidade dos resultados (Reis,

2001).

O K-means é um método de agrupamento ndo hierdrquico que consiste na distribuicao

dos individuos pelos clusters cujo centrdide se encontrar mais proximo (Rencher, 2002).
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Este método parte da formacdo de um nimero de clusters e procede ao calculo dos
centroides para cada grupo e a distancia euclidiana desses mesmos centroides a cada
individuo. Apds alcangar um equilibrio estatico, agrupa os individuos aos clusters cujos

centroides estiverem a menor distincia (Rencher, 2002).

No dmbito do presente projeto, no software estatistico SPSS 21.0 procedeu-se a andlise
da formacdo de 3 clusters, a qual foi considerada boa, dado nédo se ter verificado uma
variacdo significativa da distancia entre cada individuo ao centréide do seu cluster. O
objetivo é que os individuos de cada cluster sejam o mais homogéneo possivel e que os

clusters entre si sejam o mais heterogéneo possivel.

3.4. Analise e discussao dos resultados

3.4.1. Descricao da amostra

Desta forma, os clusters formados apresentam a seguinte distribui¢ao:

Grifico 3.1 Formagao de 3 Clusters
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Fonte: SPSS 21.0

Os clusters foram caracterizados através de variaveis adicionais de forma a obter

padrdes de consumidores de cha.

Da andlise dos resultados, verifica-se que a amostra € maioritariamente do sexo

feminino, totalizando 150 respostas no total de 191 (correspondente a 78,5%).
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Quanto a idade, 34,7% situa-se no intervalo de 25 a 34 anos, seguidos de 25% de
individuos entre os 35 e os 44 anos. Na terceira posi¢cdo, correspondendo a 18,4%,

encontra-se o intervalo de idades dos 45 aos 54 anos.

No que toca a frequéncia de ingestdo de chd, é possivel verificar nos Graficos 3.2 e 3.3
que independentemente da estacdo do ano, a maioria da populacdo inquirida respondeu
ingerir chd de 1 a 10 vezes por més. Contudo, na estacdo fria as hip6teses de resposta
com maior frequéncia de ingestdo de chd aumentaram a sua percentagem, em

detrimento da reposta “nunca bebo chd” e de apenas “1 a 10 vezes por més”.

Grafico 3.2 Respostas a questdo: Com que frequéncia bebe cha nas estacdes quentes do ano?

@ Mais de 30wezes por més
@ 203 30 vezes por més

& 10 a 20 weres por meés

@ 1 a3 10vezes por més

& runca bebo cha

Fonte: SPSS 21.0

Grafico 3.3 Respostas a questdo: Com que frequéncia bebe chd nas esta¢des frias do ano?

@ Mais de 30 wvezes por meés
@ 20a 30veres por meés
010 a 20vezes poar més

@ 13 10wvezes por mes

@ Hunca bebo cha

Fonte: SPSS 21.0
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Para esta amostra, o gosto por beber cha surgiu a partir dos 15 anos de idade (60
respostas), seguindo-se da hipdtese “desde sempre” (56 respostas), o que conduz a

conclusdo de que em grande parte se trata de um costume familiar e cultural.

A maior parte da populagcdo inquirida consome cha por gosto pessoal, e s6 depois, por
ser benéfico para a satide, resultado este que desmistifica o conceito passado de que o
chd é para ser ingerido quando estamos doentes. Nos dias de hoje, este consumo tornou-
se prazeroso e presente na alimentacdo didria de parte da populagdo. O Gréfico 3.4

apresenta a analise descrita acima.

Grifico 3.4 Respostas a questdo: Porque motivo bebe ch4?

B 1. Mada relevante [ 2. Pouco relevante 3. Meutro M 4. Relevante [ 5. Muito relevante
B0

40

20

Por zer henéfico para & sadde Por gosto pessoal Socialmente

Fonte: SPSS 21.0

Relativamente as preferéncias dos inquiridos sobre as caracteristicas naturais do cha,
denotam-se com maior afluéncia o ser aromatico (141 respostas), frutado (81 respostas)

e o adocicado (79 respostas), conforme disposto no Gréfico 3.5.

Grafico 3.5 Respostas a questdo: Quais as suas preferéncias quanto as caracteristicas naturais do cha?

Amargo - 17 19,3%)
At . 8 (4,4%)
0 =0 100 150

Fonte: SPSS 21.0
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Dos 7 beneficios apresentados nomeadamente: anti-inflamatério, desintoxicante,
digestivo, rico em vitamina A e C, apoio na regularizacdo da pressdo sanguinea € no
colesterol, auxilio na perda de peso e na diminuicdo da gordura corporal, e alivio do
stress, 21% indicou j& conhecer 3 dos beneficios, seguidos de 20% a conhecer 5
beneficios. Comparando as extremidades das possiveis respostas, 14% da populacdo
inquirida conhecia a totalidade dos beneficios apresentados, enquanto que 7% conhecia
apenas um beneficio. Este resultado demonstra a consciencializacdo e grau de
conhecimento e interesse da amostra, pelos beneficios provindos do consumo de ché.
Analisando individualmente cada beneficio, o facto de ser digestivo foi o que obteve

mais respostas, seguido do desintoxicante e do alivio do stress.

Relativamente aos chds que os inquiridos estariam dispostos a experimentar, o cha
verde chinés apresenta o maior nimero de respostas (151). Com menos 35  respostas
segue-se o chd preto chinés. O ché branco chinés e o blooming tea recolheram ambos 80

respostas.

Quanto ao local ideal para a abertura de uma casa de chd, 45,9% dos inquiridos

escolheram a opg¢do centro da cidade.

O Gréfico 3.6 permite visualizar a andlise do local ideal para abertura de uma casa de

cha

Griéfico 3.6 Respostas a questdo: Escolha o local ideal para abertura de uma
casa de chd
# Fraia
P Serra
Beira Rio
@ Centro da cidade
® Shopping
® Outro local

Fonte: SPSS 21.0
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O local de consumo de maior preferéncia € a casa de chd, com 166 respostas, seguido
do SPA e centro de bem-estar com 99 respostas. Em terceiro lugar consta o café com 72

respostas. De seguida, no Gréfico 3.7, verificam-se as respostas a questao em andlise.

Griafico 3.7 Respostas a questio: Quais seriam os locais de consumo de sua preferéncia?

SPL e centro de

oo oetor I < (0.5%)

B —

ear [ 2 000
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e o

B4 (34,7%
alojamento (34,7%
0 a0 100 150 200

Fonte: SPSS

Para quem na questdo anterior respondeu ‘“unidade de alojamento”, em termos de
localizag¢do, a que obteve um maior nimero de respostas foi a unidade de alojamento
rustico/rural (87,5%). No que toca ao preco, 91% escolheu a hipétese unidade de
alojamento - preco médio.

Quanto ao montante maximo que os inquiridos estariam dispostos a pagar por este ch4,
considerando um bule pequeno com capacidade para 2 chdvenas, 52% da amostra
escolheu a resposta “entre 2,5€ a 4,00€”, conforme disposto no Grafico 3.8, apresentado

de seguida.

Gréfico 3.8 Respostas a questdo: Qual seria o montante maximo que pagaria por este cha?

@ Até €250

@ Ertre £2 50 & €400
Ertre €400 & €500

@ taiz do que €500

Fonte: SPSS 21.0
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3.4.2. Descricao dos clusters

Relativamente a varidvel idade, o 1° e 0 2° cluster sdo compostos maioritariamente pelo
publico entre os 25 e 44 anos (68,40% e 65,00% respetivamente). J4 o cluster 3 ¢

predominantemente composto por individuos com idade compreendida entre os 45 e os

64 anos (71,90%).

Grafico 3.9 Distribuicao dos clusters quanto a varidvel idade
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Fonte: SPSS 21.0

Em todos os clusters € visivel a preferéncia dos inquiridos a caracteristica natural do

cha “aromdtico”. Das 5 hipdteses de resposta (dcido, aromatico, adocicado, amargo e
frutado), s6 o aromadtico é que estd associado ao olfato e ndo ao paladar, ou seja, todos
os clusters dao primeiramente importancia ao cheiro. Nao é que o olfato esteja
desassociado do paladar, muito pelo contrdrio, este intensifica e apoia na distincdo dos

sabores dos alimentos. Dai a importancia de uma caracteristica olfativa no cha.

No que toca a questdo de ingestao de chd, seja na estacdo fria ou quente, o cluster que
indica beber mais cha € o cluster 3 (1 a 20 vezes nas estagdes quentes e 1 a 30 vezes nas
estacdes frias) — publico este, verificado anteriormente, com idade superior. De seguida,
o cluster 1 ingere 1 a 10 vezes nas estagOes quentes e 1 a 20 vezes nas estagdes frias.
Por dltimo, temos o cluster 2 onde mais de 69% indica que nunca bebe ch4,

independentemente da estacao do ano.
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57,10% dos individuos pertencentes ao cluster 2 revelam que desde sempre comegaram
a gostar de beber chd. J4 o cluster 1 comecou a gostar a partir dos 15 anos (37,40%),

enquanto que o cluster 3, a partir dos 25 anos (53,10%).

O cluster 2 volta a distanciar-se dos restantes clusters quando responde negativamente a
disposi¢do em participar numa degustacdo, ou na recomendacdo do consumo do cha

(60,00% e 72,70% respetivamente).

Quanto ao local de abertura de uma casa de chd, os 2 primeiros clusters revelam como
sua primeira escolha o centro da cidade. J4 para o 3° o local ideal seria o Shopping
(59,40%). Ha que salientar que no caso do 1° cluster ainda € visivel a predominéncia da

resposta “Serra” e “Beira-rio” (com um total de 42,50%).

O Grifico 3.10 apresenta a distribui¢do acima descrita quanto ao local ideal para

abertura de uma casa de cha.

Grafico 3.10 Distribui¢do dos clusters quanto ao local ideal para abertura de uma casa cha
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Fonte: SPSS 21.0
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Quanto ao montante maximo que estariam dispostos a pagar pelo chd, o cluster que
pagaria menos valor seria o cluster 3, ou seja, até €2,50 (72,10%). A maior parte das
respostas do cluster 1 e 2 recaem sobre a hipotese “entre €2,50 e €4,00” (58,30% e
60,00% respetivamente), resultados estes visiveis no grafico 3.11 que se apresenta de

seguida.

Grafico 3.11 Distribui¢do dos clusters quanto ao montante maximo que pagariam pelo cha
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Fonte: SPSS 21.0

3.4.3. Analise dos clusters

O cluster 1 caracteriza-se por se encontrar no intervalo de idades de 25 a 44 anos, por
beber chd em ambas as estagdes do ano, com predominancia na estacdo fria; por ter
comecado a gostar de beber chd aos 15 anos, por estar disposto a participar numa
degustacio, bem como em recomendar o consumo deste chd. E um piiblico
jovem/adulto que vé o ato de beber chd como uma experiéncia, associando o local ideal
para a abertura de uma casa de chd, o centro da cidade (experiéncia mais citadina, a
remeter para as origens da cidade e sua cultura), ou na serra/beira-rio (experiéncia
associada a natureza, a calma, a fuga da confusdo, das metrépoles e da poluicao). E um
dos clusters que estaria disposto a pagar um valor médio-alto pelo cha — “entre €2,50 e

€4,00”.
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O cluster 2 apresenta o mesmo intervalo etdrio que o cluster 1, isto €, idades entre os 25
e 44 anos. No entanto, algumas das varidveis estudadas revelam que este cluster difere
dos restantes, na medida em que indica que nunca bebe cha seja qual for a estacdo do
ano e que, contrariamente a esta afirmacao, gosta de beber cha desde sempre. Responde
ainda que ndo estaria disposto a participar numa degustacio do chd, nem o
recomendaria. Quanto ao local ideal da abertura da casa de cha, 50% destes individuos

elegeram o centro da cidade e, tal como no 1° cluster, estariam dispostos a pagar “‘entre

€2,50 € €4,00”.

Por fim, o cluster 3 caracteriza-se por ser o cluster com mais idade, compreendida entre
45-64 anos. E o cluster que ingere mais chd, seja na estagdo fria do ano, seja na quente.
Comecou a gostar de beber chd mais tarde do que os outros clusters, uma vez que
comegou aos 25 anos. Respondeu afirmativamente a disposicdo em participar numa
degustacdo do ché chinés, bem como em recomendar o seu consumo. Diferente dos dois
clusters ja analisados, este elege o shopping como o local ideal para abertura da casa de
cha. E também o cluster que pagaria menos pelo seu consumo, ou seja, até €2,50. Este
resultado revela um publico mais velho, que gosta de chd, mas que o prefere ingerir
num local mais cdmodo, nao necessitando da experiéncia notada no 1° cluster. O facto
de estar disposto a pagar menos e de eleger o shopping como o local ideal de abertura

de cha esta fortemente relacionado com a idade do grupo.
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De seguida, a Tabela 3.1 contém a andlise resumida dos clusters, tendo em consideracao

as variaveis estudadas.

Tabela 3.1 Andlise global dos clusters

Analise dos Clusters

Variavel Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3
25 - 44 anos 25 - 44 anos 45- 64 anos
Idade
68,40% 65,00% 71,90%
B . 1 a 10 vezes por més Nunca bebo chd 1 a 20 vezes por més
Bebe cha - estagdes quentes
61,20% 75,00% 71,90%
; . . 1 a 20 vezes por més Nunca bebo cha 1 a 30 vezes por més
Bebe cha - estagdes frias
65,50% 70,00% 84,40%
Idade em que comecgou a gostar | |A partir dos 15 Desde sempre A partir dos 25
de beber cha 37,40% 57,10% 53,10%
Disposto a participar numa Sim N3do Sim
degustacdo 97,80% 60% 65,60%
Recomendaria o consumo deste | |Sim Nao Sim
cha 100,00% 72,70% 90,00%
Centro da cidade Centro da cidade Shopping
Local ideal para abertura de casa 49,60% 50,00% 59,40%
de cha Serra/Beira Rio
42,50%
Montante maximo que pagaria | |[Entre €2,50 e €4,00 Entre €2,50 e €4,00 Até €2,50
por este cha 58,30% 60,00% 72,10%

Fonte: elaboracao préopria

Tendo em consideracdo os resultados obtidos, o cluster que mais se adequa ao cliente
final é o n° 1, uma vez que se pretende captar as geracdes mais novas para 0 COnsumo
regular de chd, acompanhado pela experiéncia e ambiente envolvido. Desta forma, a
realizacdo do estudo de mercado foi imprescindivel para identificar o cliente deste
negocio, que terd de corresponder as necessidades deste cliente final, que sdo Hotéis,

Cafés e Restaurantes de gama média alta/luxo, SPA’s e centros de bem-estar.

Como sugestdo de melhoria ou de complemento ao inquérito efetuado, seria importante
realizar uma andlise sensorial ao paladar do consumidor, oferecendo uma experiéncia de
degustacdo de alguns dos chds chineses apesentados. Como forma de potenciar as
relacdes com os diversos canais de venda pretendidos, esta degustacdo deveria ser feita

nos estabelecimentos dos clientes.
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“Marketing takes a day to learn. Unfortunately, it takes a lifetime to master.”

Philip Kotler

4. PLANO DE MARKETING

4.1. Sumario Executivo

O negdcio consiste na venda no mercado portugués, de cha produzido na China, sendo a
principal atividade a comercializacio do produto a grandes membros do canal

HORECA, centros de lazer, saide e bem-estar e pontos de venda.

Relativamente ao ambito do negdécio e ao seu mercado potencial, trata-se de um produto
que ird ser introduzido no mercado nacional e se destina a um publico-alvo com
caracteristicas mais sofisticadas e que estd aberto a experimentar algo novo. Para além
disso, € um publico que prefere vivenciar a experiéncia de beber um chd com toda uma
envolvéncia, ao invés de adquiri-lo e bebé-lo em casa. Assim sendo, a melhor forma de
chegar a este publico e de satisfazer as suas necessidades ligadas ao lazer é através dos
locais ondem poderao vivenciar este tipo de experiéncia: Hotéis e restaurantes de topo,
casas de chd, centros de lazer, saide e bem-estar, onde poderdo ser conjugados os
respetivos tratamentos com esta bebida jad comprovada como benéfica para a saude.
Constitui uma aposta inovadora, uma vez que € um produto de elevada qualidade
comprovada e certificada que ird ser introduzido no mercado portugués. Além disso, o
facto de cada vez mais o publico em geral estar mais sensibilizado e consciencializado
para a preservacao da sua saude, ¢ um fator chave para que este desperte interesse e seja
inserido na sua rotina alimentar.

Para avangcar com a implementacdo deste negdcio, serd necessdria uma equipa forte

onde os técnicos comerciais representardo a for¢a de vendas no terreno.

4.2. Analise Externa

A andlise externa € composta por uma andlise do macro ambiente que contém a anélise
P.E.S.T.E. (Politico-legal, Econémica, Sociocultural, Tecnoldgica e Ecoldgica) e uma
andlise do microambiente que consiste no estudo dos principais fornecedores, clientes e

concorrentes. Tratando-se do ambiente externo a empresa, as varidveis estudadas nao
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sdo controldveis, independentemente de se estar a abordar o microambiente ou 0 macro

ambiente (Caetano e Rasquilha, 2007).
4.2.1. Analise do Macroambiente - Analise P.E.S.T.E.

A Andlise P.E.S.T.E. permite perceber o impacto que o ambiente externo pode ter sobre
determinado negdcio (Caetano e Rasquilha, 2007). Assim, é importante conhecerem-se
as oportunidades e ameagas que provém destes 5 aspetos, para uma melhor, mais

eficiente e mais responsdvel atuacao no mercado.
4.2.1.1. Analise Politico-Legal

Em Portugal, ndo existe legislacdo propria que regule as substancias dos chds que serdo

comercializados.

4.2.1.2. Analise Economica

De acordo com os Relatérios Econémicos da OCDE — Portugal (2017), o ano de 2016
teve um comportamento bastante aceitdvel em relacio a anos anteriores. Alguns

analistas consideram que € um ano que fica para a histéria como um ano de sucessos.

Assim:

a) A economia portuguesa chegou ao fim do ano com um défice de 2% do PIB, o mais

baixo da democracia;

b) A economia acelerou na segunda metade do ano e entra em 2017 com crescimentos

acima dos 2%:;

c) A taxa de desemprego desceu abaixo de 10% e a sua tendéncia é que possa vir a

atingir valores proximos dos 7% no final da legislatura;

d) O balanco comercial mantém excedentes externos pelo quarto ano consecutivo, com
grande destaque para a evolucdo do setor do turismo, que tem tido um papel muito

importante na balanca de servigos.

No entanto, nem tudo sdo fatores positivos:
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a) A taxa de poupanc¢a mantém-se baixa;

b) O endividamento dos agentes econdmicos mantém-se elevado;

c) A evolucdo demografica é bastante desfavoravel com o nimero de nascimentos

abaixo dos 0bitos;

d) A incerteza do quadro internacional requer abordagens cautelosas no ambito da

politica econémica.

4.2.1.3. Analise Sociocultural

Nos ultimos anos, o conceito sauddvel passou a fazer parte do estio de vida da grande
maioria dos portugueses, integrando a combinacdo de exercicio fisico com a introducao
regular de alimentos comprovadamente sauddveis. Esta combinagdo leva a manutengdo
fisica, psiquica, bem-estar do corpo, e proporciona a prevenc¢do de muitas doencas,

conforme estudos cientificos realizados.

Desta forma, o chd, além de ser um produto fortemente ligado a alimentagdo sauddvel,
pelos beneficios que comporta, € também fortemente consumido pelos consumidores a

nivel nacional e mundial (0 mais consumido a seguir a 4gua).
4.2.1.4. Analise Tecnologica

Relativamente a componente tecnolégica e inovadora do produto, um dos principais
focos € a obtencdo de chd chinés a produtores e fornecedores que apostem na inovagao
do mesmo, ndo s6 ao nivel da producdo de novos produtos, como também ao nivel de
melhorias continuas nos processos produtivos e na qualidade do produto. O que
permitird a empresa atuar no mercado portugués com uma gama de produtos inovadora,

diversificada e de qualidade comprovada e, consequentemente, reconhecida.
4.2.1.5. Analise Ecologica

Para salvaguardar o aspeto ecoldgico e ambiental, esta empresa trabalhard com
produtores que cultivem as plantas sem agrotdxicos, ou cuja utilizacdo de pesticidas e
fertilizantes seja controlada, com o objetivo de respeitar o ambiente, ndo colocar em

risco a saide humana, utilizar recursos recicldveis, proteger a vegetacdo e a vida

54



selvagem, recuperando, desta forma, a fertilidade e a produtividade do solo, com o

minimo de danos causados ao meio ambiente.
4.2.2. Analise do Microambiente

Apresentam-se de seguida os principais aspetos externos existentes no microambiente,

nomeadamente os clientes, fornecedores e concorrentes.
4.2.2.1. Estudo de potenciais clientes
“A melhor propaganda ¢ feita por clientes satisfeitos.”
Philip Kotler

Nos dltimos anos, tem-se verificado uma crescente preocupagdo com a saide e bem-
estar, por parte da populacio em geral. E visivel o aumento pela procura de produtos
sauddveis, preventores de doencas e de gindsios para a pratica do exercicio fisico. Todos
estes aspetos, conduzem ao propésito deste plano de negdcios — que consiste em

comercializar cha chinés, comprovado como sendo benéfico para a sadde.

No mercado nacional de chds, vive-se uma época em que os consumidores, cada vez
mais, t€ém ao seu dispor produtos competitivos e diversificados. Como tal, é objetivo
deste negdcio apresentar solugdes diferenciadoras e de elevado valor acrescentado ao
mesmo, que além de levarem o cliente a experimentar o levem também a fidelizacdo do

produto.
Os clientes deste negdcio sdo:

I.  Restaurantes e cafés, com qualidade média-alta;
II.  Unidades de alojamento de 4 e 5 estrelas;
III.  Casas de chd, com qualidade média alta;
IV.  Centros de estética, saide e bem-estar — tratamentos complementados com o
consumo do cha;

V. Pontos de venda de produtos saudaveis (p.e. Celeiro Dieta e Terra Pura).
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Interesses e comportamentos dos clientes

Os clientes em questdo ainda ndo adquirem este produto, uma vez que se trata de um
novo produto no mercado. Sao clientes que prestam servigos de gama média/alta, que
nio vendem uma bebida, mas sim uma experiéncia. Dai interessar-lhes possuir uma

gama de produtos que os posicionem no segmento alto e de luxo.

O que leva estes clientes a adquirirem os chds é o facto de se tratar de um produto

inovador, e de elevada qualidade para a saude, e em termos de sabor.

Sao cada vez mais comuns as casas de chd e as mercearias especializadas, disponiveis
em Portugal Continental e ilhas, como é o caso das ja conceituadas casas de cha
Companhia Portugueza do Cha - Vieira & Pinto, Dona Tilia - Casa de Cha, Casa de Cha

Amor Perfeito, Margot Casa de Ch4 e Arte, entre outras.
4.2.2.2. Estudo dos concorrentes

Tendo em conta a oferta disponibilizada no mercado nacional, ja existem marcas de cha
oriental vendidas nos pontos de venda de produtos naturais e nas casas de chd, como é o
caso das marcas Destination, Clearspring, Pukka e Chds Andorinha. Por outro lado, as
lojas online de cha e acessérios, como a “Chéds do Mundo”, “Império do Cha”, “Chas
Andorinha” e “English Tea Shop” tém ganho notoriedade no mercado, pela gama de
produtos diversificada que oferecem. Apesar destes ultimos estarem inseridos no e-
commerce, ndo deixam de ser concorrentes, pela rapidez e facilidade que atualmente se
satisfaz uma encomenda online, podendo os clientes deste negdcio optar por esta

solucdo.
4.2.2.3. Estudo dos fornecedores
Para este negdcio, vao ser necessarios os seguintes fornecedores:

Fornecedor do cha — o objetivo deste negdcio é propor exclusividade em Portugal de
dois produtores de cha na China. Tal como apresentado na revisdo da literatura, as
relacOes a firmar com os fornecedores chineses tém de ter em consideragdo a cultura
negocial chinesa. Esta empresa tem de, acima de tudo, ganhar confianga e conseguir

uma relagdo de amizade com os produtores para que o negdcio tenha sucesso.
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Fornecedor de cha/utensilios — fornecimento dos diferentes tipos de cha em pequenos

sacos de 15 gramas, bem como os utensilios necessarios ao ritual do cha.

Fornecedor de caixas para cha — fornecimento das caixas para aglomerar os sacos de

cha.

Fornecedor para trabalhos de imagem e comunicacdo — empresa que fard as

impressoes dos rétulos a estampar nas caixas, os flyers com as informagdes dos chas.
Distribuidor — empresa que fard a distribui¢ao do ché para os clientes.

Todos os fornecedores serdo selecionados com base nas propostas recolhidas, tendo em
atencdo aspetos como o preco, qualidade, condi¢cdes de pagamento, prazo médio de

entrega, entre outros.

Pretende-se criar parcerias estratégicas com a tipologia de fornecedores identificados,
de modo a ganhar vantagens competitivas, assumindo, desta forma, compromissos que
sejam benéficos para ambos os lados e, acima de tudo, valor acrescentado para a

satisfacdo do cliente.
4.3. Avaliacao organizacional - Analise SWOT

E crucial, para qualquer negécio, analisar os fatores internos e imputéveis ao negécio (S
de strenghts — forcas e W de weaknesses — fraquezas), bem como os externos (O de
opportunities — oportunidades e T de threats — ameagas) antes de determinar os
objetivos e estratégias a seguir (Ferreira, Marques, Caetano, Rasquilha e Rodrigues,

2012).
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Desta forma, apresenta-se de seguida, na Tabela 4.1 a andlise SWOT para este negdcio.

Tabela 4.1 Analise SWOT

FORCAS FRAQUEZAS

- Produto diferenciador, com valor
acrescentado, pelo servigo inerente;
- Dependéncia das parcerias na
- Produto com elevado potencial na drea da implementacdo do negdcio;
saude;
- Nova marca ainda sem notoriedade
- Alta qualidade das suas propriedades — no mercado.
chd produzido nos terrenos agricolas da
China (cultura mais conhecedora das
propriedades benéficas do produto);

- Custos fixos relativamente baixos;

- Equipa empreendedora, motivada e com
vontade de trabalhar — apoiada nas
dimensodes: coletivismo, feminilidade e
fraca aversdo a mudanca (Hofstede).

- Consciencializacdo da populacdo para um
estilo de vida mais saudavel;

- Aumento do consumo de chid no canal

HORECA; - Concorréncia de outros tipos de cha
ja implementados no mercado;

- Fraca concorréncia por se tratar de um

novo produto; - Desconhecimento da cultura do cha;

N

- Obteng¢do de parceria de exclusividade - Possivel aversdo a experi€ncia por
com um dos melhores produtores de ché; novos tipos de cha.

- Participagdo em eventos — drea em
crescimento exponencial.

OPORTUNIDADES AMEACAS

Fonte: elaborac¢do prépria

4.4. Objetivos de Marketing
Objetivos gerais:

I.  Conquistar a lideranga de mercado;
II.  Impedir a entrada de concorrentes;

III.  Criar rentabilidade elevada no curto prazo.
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Objetivos especificos:

I.  Atingir uma quota de mercado de 20% nos primeiros 12 meses de atividade;
II.  Atingir 5000 gostos no facebook no primeiro ano de atividade;
III.  Obter 3 parcerias com fornecedores no primeiro ano;
IV.  Obter 10 parcerias com clientes (canal HORECA, centros de saide e bem estar e
pontos de venda de alimentos sauddveis) nos primeiros 18 meses;
V.  Obter exclusividade de um dos principais produtores de chd no primeiro ano;
VI.  Acrescentar um produto direcionado para o segmento junior, no 2° ano de
atividade;

VII.  Participar numa feira nacional/ano com a temdtica alimentagdo saudavel.

4.5. Estratégia de Marketing
“If you don’t have a competitive advantage, don’t compete.”
Jack Welch (CEO)

Apd6s serem definidos os objetivos, (do que se pretende alcangar), é importante definir

uma estratégia (forma de alcangar esses mesmos objetivos).
4.5.1. Segmentacao

A segmentacdo do mercado consiste em reconhecer que o mercado € formado por
subsegmentos com caracteristicas diferentes entre si, com compradores com
necessidades, estilos de vida e respostas a variagdes no mercado diferentes. Para
responder a estas diferencas e heterogeneidade, torna-se necessario adaptar cada politica
de mercado, tendo estes aspetos em consideragdo (Kotler, 1990).

Desta forma, este negdcio segmentar-se-a nos seguintes ramos de atividade: restauragcao
e hotelaria de classe média-alta, casas de cha, centros de lazer, saude € bem estar e
pontos de venda de produtos naturais, localizados em Portugal, tanto em densidades
urbanas (sdo um bom exemplo as casas de chd inseridas nos centros das cidades, e em
avenidas muito movimentadas), como rurais (como € o caso de hotéis e centros de bem
estar localizados nas serras, montes e outros espagos verdes, ambientes estes com uma

conexao forte a natureza - ao mundo natural).
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4.5.2. Targeting

Segundo Tanner e Raymond (2012), nos mercados globais existem vdrias estratégias de

targeting, conforme disposto na figura que se segue:

Figura 4.1 Estratégias de Targeting utilizadas nos mercados globais

Mass (Undifferentiated) Targeted (Differentiated)
Marketing Marketing

Concentrated
Marketing

[icowseins |

One-to-One Marketing

Fonte: Tanner & Raymond (2012:181)

Passam-se a explicar as estratégias de targeting, de acordo com Tanner e Raymond

(2012).

O marketing em massa, ou marketing indiferenciado (Mass Marketing), surgiu primeiro.
Evoluiu juntamente com a produ¢do em massa e consiste na venda do mesmo produto a
todos e quaisquer clientes. J4& o marketing direcionado (7Targeted Marketing), ou
marketing diferenciado, consiste na possibilidade de diferenciar algum aspeto de

marketing (oferta, promocdo, preco) para diferentes grupos de clientes selecionados. E

um fendmeno relativamente novo (Tanner & Raymond, 2012).

A segmentacdo ndo significa necessariamente "diminuir" o ndmero dos clientes. Na
verdade, até pode ajudar a ampliar uma base de clientes, oferecendo informacdes com
as quais se consegue ajustar com sucesso algum componente da oferta - a prépria oferta,

0 preco, a maneira como € prestado o servico e como € comercializado. Mais

especificamente, o processo pode ajudar nos seguintes aspetos:
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I.  Evitar a concorréncia frontal com outras empresas que tentam capturar 0 mesmo
cliente:
II.  Desenvolver novas ofertas e expandir marcas e produtos lucrativos;
III.  Revender produtos e marcas mais antigos e menos lucrativos.
IV.  Redistribuir dinheiro e esforcos de vendas para se concentrar nos seus projetos

mais lucrativos.

Dentro do marketing direcionado, existe a estratégia de marketing multissegmentado
que permite que as empresas respondam a questdes demograficas,
mudancas e outras tendéncias nos mercados. Uma estratégia de multi-segmentacdo
também pode ajudar as empresas a resistirem a uma desaceleragdo econdmica,
permitindo que os clientes troquem entre marcas e produtos. Uma estratégia
multissegmentada também pode ajudar as empresas que lidam com os problemas do
ciclo de vida do produto. Se uma marca ou produto estd a “morrer”’, a empresa tem

outros para competir no seu lugar.

O marketing concentrado consiste em direcionar o produto/servico para um grupo de
clientes. O marketing concentrado pode ser uma estratégia arriscada, pelo facto das
empresas realmente terem todos os ovos na mesma cesta. A industria de autopecas é um
exemplo. Tradicionalmente, muitos fabricantes de autopecas da América do Norte
produzem pecas exclusivamente para fabricantes de automéveis. Mas quando a General
Motors, Ford, Chrysler, e outras empresas de automdveis experimentaram uma queda
nas vendas apds a recessdo que comecou em 2008, os fabricantes de autopecas
encontraram-se em apuros. Muitos deles comecaram a tentar fabricar e vender pecas
para turbinas edlicas, ferramentas aeroespaciais, painéis solares, e equipamentos de

construcao.

O marketing de nicho envolve a segmentacdo de um grupo ainda mais seleto de
consumidores. Quando uma empresa opta pela estratégia de marketing de nicho, o seu
objetivo € ser um peixe grande num pequeno lago, em vez de um peixe pequeno num

grande lago.

O Microtargeting ¢ um novo esforco para isolar mercados e alvos. Foi originalmente
utilizado para segmentar eleitores durante as eleicoes., em 2008, nos EUA.

Microtargeting envolve a coleta de todos os tipos de dados disponiveis para as pessoas -
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tudo, desde os registros fiscais e telefonicos até aos catdlogos que recebem por correio.
Uma empresa que compila este tipo de informacdo é a Acxiom. Por exemplo, esta
empresa consegue fornecer uma lista de consumidores hispanicos que possuem dois
animais de estimagao, ter identificador de chamadas, dirigir um sedan, comprar certos
produtos de cuidados pessoais, assinar certos canais de televisdo, que leia revistas
especificas, e tenha renda e niveis de educacdo dentro de um determinado intervalo.
Claramente, a microssegmentacdo tem implicacdes éticas e questdes ao nivel da

privacidade e da prote¢ao de dados pessoais

O marketing one-to-one ainda € apenas uma ideia. A base desta estratégia é todos nds
sermos capazes de obter exatamente o que queremos dos vendedores € O nosso
relacionamento com eles ser colaborativo, em vez de adverso. Ainda nao se chegou a
este patamar, mas para os defensores da ideia, parece ser o caminho para o marketing

direcionado se tornar lider.

Tendo em conta este negdcio, a estratégia de targeting a assumir serd o marketing
concentrado, uma vez que se trata de um segmento principal ou nicho, estando o
publico-alvo inserido na classe média alta, que estard disposta a pagar mais por um

produto diferenciado.
4.5.3. Posicionamento

O posicionamento ¢ um dos fatores mais importantes na estratégia de marketing, pois €
0 que garante um significado ao produto, diferenciando-o dos concorrentes e gerando,

desta forma, uma vantagem competitiva perante a concorréncia.

Posi¢dao € o lugar que um produto ou servico ocupa na mente dos consumidores,
relativamente a concorréncia. Assim, € fundamental que o produto consiga posicionar-
se num lugar claro e desejavel na mente dos consumidores e que as vantagens
competitivas sejam percetiveis pois se o consumidor perceber que ndo existem
diferencas entre determinado produto e o concorrente, ndo hd razdo para querer compra-

lo (Ferreira, Marques, Caetano, Rasquilha, Rodrigues, 2012).

O 1° passo de um posicionamento eficaz passa pela diferenciacio da oferta de
marketing, no sentido de oferecer aos consumidores valor acrescentado quando

comparado com a concorréncia. A diversidade da oferta pode ser feita de cinco formas,
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nomeadamente, pelo produto fisico, pela imagem, pelo servico, pelo preco e/ou pelo

pessoal (Ferreira, Marques, Caetano, Rasquilha, Rodrigues, 2012).

Desta forma, o presente projeto pretende diferenciar o seu produto com base nos

seguintes aspetos:

L

IL

I1I.

IV.

Oferecer um produto que consegue manter as suas propriedades benéficas para a
saude, devido as folhas do cha serem preservadas no seu estado natural. Sendo
produzido na China, pelo povo com mais anos de experiéncia e conhecimento
sobre estas culturas, os produtores potenciam a eficidcia das propriedades do
produto;

A oferta do produto é complementada com um servico, na medida em que
fornece informagdes da histéria do chd, os seus beneficios e até algumas
curiosidades sobre 0 mesmo;

Proporcionar uma experiéncia para os mais curiosos, que poderdo conhecer o
ritual do cha tal como € feito hd mais de 5000 anos na China. — Utilizacdo de um
servico de loiga oriundo da China, conhecimento do tempo adequado de infusao
para cada tipo de folha de chd, entre outros aspetos.

N3ao se pretende oferecer um chd. Pretende-se sim oferecer um chd de qualidade,
com um aroma de preocupacgdo pelo bem-estar do cliente e com umas gotas de
sabedoria chinesa.

Trazer o que de melhor a cultura chinesa tem para oferecer ao ocidente,
nomeadamente os elementos do processo de negociacdo que t€ém como pilares a
honestidade, lealdade, confiancga, respeito e amizade entre as partes envolvidas
na negociacdo. A harmonia interpessoal através de atividades de lazer entre os
principais parceiros de negdcio cria lagos mais fortes e permitem a obtengdo de
informacdes tteis para os negécios. O pensamento holistico € crucial para a
visdo estratégica da empresa. O elemento poupanca serve como prevengdo para
as variagdes politicas e econdmicas pelas quais os precos podem passar. O
mianzi (bom nome) é um dos elementos chave dentro da dinamica das relagdes,
pois consiste na coeréncia das atitudes dos individuos, transparéncia e respeito
por si mesmo e pelos outros. A resisténcia significa que quem trabalha
permanentemente e € constante € honordvel, pois o esforco e a dedicagdo devem

ser reconhecidos o que leva a motivagdo dos envolvidos. A HealTea (nome da
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marca desta empresa) visiona ter em consideracdo estes conceitos no seu dia-a-
dia, com os colaboradores, fornecedores, clientes, parceiros e stakeholders.

A HealTea pretende elevar um dos pilares da cultura chinesa - respeito pelos
idosos — ao agendamento mensal de um programa de voluntariado num lar de
idosos/centro de dia, na vertente da “A Hora da HealTea” onde os colaboradores
e parceiros da empresa preparam atividades e jogos para os idosos e juntos
apreciam o chd comercializado pela HealTea. O beneficio € reciproco: para os
idosos que passam um momento divertido e de partilha de histérias e de
conhecimentos; para a empresa que ganha muitos pontos a favor na sua imagem
para o exterior; para os voluntdrios que estimulam o seu sentido de
solidariedade, melhora o clima laboral e acentua o conceito do trabalho em
equipa — pode ainda melhorar a produtividade pois estes colaboradores e

parceiros passam a sentir-se mais envolvidos na visdo e valores da organizacao.

Palavras-chave do posicionamento do produto

Ché — Satde — Cultura — Confraternizacdo

Defini¢do do posicionamento da marca

II.
I1I.
IV.

HealTea posiciona-se pela sua origem chinesa e pelo seu prego diferenciador;
Para pessoas de todas as idades que pretendam ter um estilo de vida saudavel;
E o chd chinés que preserva as propriedades naturais do cha;

Que permite uma sensacdo de bem-estar e tranquilidade.

4.6. Marketing Mix

O marketing mix € um modelo de aplicacdo de metodologias, constituido por um

conjunto controlado de varidveis, designadamente o Produto (product), o Preco (price),

a Comunicagdo (promotion) e a Distribui¢do (placement) que contribuem para a criagao

de identidade de cada produto (Ferreira, Marques, Caetano, Rasquilha e Rodrigues,

2012).

4.6.1. O Produto

Pode-se definir produto como tudo aquilo que pode ser oferecido a um mercado, capaz

de satisfazer um desejo. Por norma, é a componente principal por duas razdes: pela
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dificuldade que é fazer bom marketing com um mau produto e pelo facto dos erros na
politica de produto serem mais caros e criticos de corrigir, comparativamente com as

restantes (Ferreira, Marques, Caetano, Rasquilha e Rodrigues, 2012).

O produto a comercializar neste negécio € o chd chinés, bem como os utensilios do
ritual do cha. A particularidade deste produto € que nao serd comercializado dentro das
habituais saquetas de papel poroso (muitas das saquetas contém apenas os residuos do
cha apds a remog¢ao do melhor produto para produzir chds com mais qualidade), mas
sim as proprias folhas inteiras, que deverao ser inseridas diretamente na infusdo de

agua, extraindo de forma mais eficaz as propriedades que advém de cada planta.

Para além do produto em si, também se pretende vender um servigo (informacao sobre o
chd, as suas caracteristicas e origens), bem como uma experiéncia (entrar na cultura

tradicional e mais antiga que € a chinesa e conhecer o ritual envolvido).

No que toca ao servico e experiéncia, o cliente deverd ter em conta o marketing mix dos
servicos, nomeadamente as pessoas, evidéncia fisica e processo, sendo o ultimo
parametro o mais impactante para este negdcio, pois € nele que recai a responsabilidade

de fornecer os servicos de loi¢a e dar a conhecer os rituais de cada cha.

Relativamente ao ciclo de vida do produto, encontra-se na fase de introducdo, onde
ainda nao existe muita concorréncia, o crescimento das vendas € lento e existem mais

riscos associados. E a melhor fase para apostar na qualidade e inovacao.
Posto isto, a politica do produto tem como principais alicerces os seguintes conceitos:

I.  Imovacao tecnoldgica, quer pelos produtos comercializados, alvos de melhorias
continuas dos processos tecnoldgicos e de producao, quer pela experiéncia tnica
e diferenciada que o cliente da HealTea pode proporcionar ao cliente final;
II.  Superioridade qualitativa, por disponibilizar aos seus clientes um produto de
alta qualidade, mas também de confianca e fiabilidade;
III.  Especializacido, na medida em que a HealTea quer assumir-se como especialista

nacional no mercado de comercializa¢do de ché chinés.
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4.6.1.1. A embalagem

A embalagem consiste num conjunto de materiais vendidos juntamente com o produto
que visam a sua protecdo, transporte, armazenamento, apresentacdo e identificagdo.
Possui duas funcdes: a fungao técnica que se foca na protecao, facilidade de transporte,
acondicionamento e, na prépria eliminag@o apds uso; e a funcdo de comunicagdo, pois,
conforme James Pilditch, 1973 afirmou, a embalagem é um ‘“vendedor silencioso”. O
que revela a importancia que este aspeto tem no sucesso de qualquer produto embalado
e no seu reconhecimento e posicionamento. Muitas das embalagens vendem por si s

(Ferreira, Marques, Caetano, Rasquilha e Rodrigues, 2012).

Como tal, a embalagem a utilizar serd em formato de caixa, existindo 3 tamanhos
disponiveis. Serd uma caixa branca, onde colocar-se-4 o logotipo de cada gama. O
produto ndo serd introduzido diretamente na caixa, uma vez que estard dentro de sacos
apropriados as necessidades de conservacdo do cha. Tanto a caixa, como os saquinhos
de chd, para além de protecdo e conservacdo do produto, numa O6tica de logistica

também facilita o transporte e 0 armazenamento do mesmo.

O rétulo a colocar em cada caixa (embalagem secundéria) terd também as suas funcodes
de comunicagdo. Primeiro, facilita no reconhecimento visual da marca, através das
diferentes imagens em cada gama, o cliente reconhecerd de que gama se trata. Outras
informacdes muito uteis e legalmente exigidas sdo a data de validade do produto, a sua

composi¢ao e modo de preparagao.
4.6.1.2. A marca

Define-se este conceito como sendo um termo, nome, sinal, simbolo ou desenho que
visa identificar produtos e/ou servicos de uma empresa/vendedor. O nome da marca é
pronunciavel. J4 o logotipo, tratando-se de um desenho, ndo € pronuncidvel mas por
vezes mais reconhecido que o nome. A marca pode ser registrada e passar a ser

apropriacao exclusiva do proprietario (Kotler, 1990).

O principal objetivo da marca € ter a capacidade de distinguir o produto em questiao dos

concorrentes. E marcar o produto aquela imagem/nome e a ela ser sempre associado.

A marca produto € HealTea que sera subdividida em 3 gamas de produto que, por sua

vez, serd subdividida em algumas linhas de produto.
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O logotipo principal da marca é composto por uma jarra azul, uma folha verde e o nome
da marca: HealTea também em verde. O nome provém da juncdo da palavra healthy
(sauddvel em inglés) e fea (chd em inglés). A palavra “fea” estd a negrito com o intuito
de sobressair. As cores escolhidas simbolizam a natureza, tranquilidade e saide. A folha
transmite a ideia de leveza. A jarra, em formato de coracdo, simboliza o amor e

dedicagdo que a HealTea tem no seu produto.

Figura 4.2 Logotipo da marca HealTea

Fonte: elaboragdo prépria

Um dos objetivos é que a notoriedade da marca seja espontdnea e que no 2° ano de

atividade passe a ser uma marca top of mind.

4.6.1.3. Gamas e linhas do produto

7z

A gama, como categoria de produto em que a empresa atua é composta por chds,

infusdes e chds blooming tea.

Dentro de cada gama, existe uma oferta variada que se traduz em linhas do produto.

Estas linhas sdo compostas, conforme se apresentam nas Figuras 4.2 a 4.12.

Figura 4.3 Infusdo de Rooibos

Infusiio de Rooibos
Nome Cientifico: Aspalathus Linearis.

Descricao: Rico em antioxidantes naturais, &€ conhecido como o
cha da juventude.

Sabor: Aromatico, doce e suave. Ligeiro travo a fiutos secos.

Origem: Montanhas Cederberg, Afiica do Sul.

Beneficios: Desintoxicante, auxilia na perda de peso, relaxante e
rejuvenescedor.

Fonte: Perham, M. (1993) ' Fonte: -C-}oogle Im_agens (Anexo II)-
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Figura 4.4 Infusdo de Erva-cidreira

Infusio de Erva-cidreira
Nome Cientifico: Melizsa afficinalis.

Descricéio: Planta com cheiro a limdo, caules ramificados que
florescerm no Verdo. Eica em nutnientes essenciais.

Sabor: Citnco; frutado e suave.

Origem: 3ul e Sudeste da Europa.

Beneficios: Diminui a ansiedade, alivia as indigestdes nervosas,
alivia a dorde cabega, combate asinsonias ¢ as dores menstruai.
Utiliza-se tut: a planta, fresca ou seca. Utilizada ainda como
decoragdo e'na perfinrmana.

Fonte: Perham, M. (1993) Fonte: Google Imagens (Anexo II)

Figura 4.5 Infusdo de Rosas

Infusio de Rosas

Nome ciéntifico: Rosa spp.

Descricio: Infusio, rica em wvitaminas e em beneficios, feita a
partir dos mais delicados botdes de rosa.

Sabor: Aromatico, doce e suave.
Origem: China
Beneficios: Antidepressiva, afrodisiaca, sedativa, digestiva,

antibacteriana, tonico renal tonico sanguineo, regulador
menstrual, anti-inflamatorio.

Fonte: Perham, M. (1993)
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Figura 4.6 Infusdo de Tilia

Infusio de Tilia
Nome cientifico: Tilia Cordata.

Descricio: Planta medicinal muito utilizada para tratamentos de
ansiedade e stress.

Sabor: Doce & suave.
Origem: Europa, com excecio do extremo Norte.

Beneficios: Efeito sedative & calmante para os nervos e
ansiedade. Trata as constipagdes e gripe. Efeito digestivo.

Fonte: Perham, M. (1993) Fonte: Google Imagens (Anexo II)

Figura 4.7 Infusdo de Camomila

Infusio de Camomila
Nome cientifico: Matricaria reculita.

Descriciio: Considerada pelos gregps wma das nove plantas
sagradas.

Sabor: Doce & suave.

Origem: Norte de Africa, mas ja expandida pela Europa.

Beneficios: Anti-inflamatdria, sedativa, evita vomitos, reduz
irritagdo nos intestinos, indigestio e falta de apetite. Combate as
insonias, ansiedads e stress.

Fonte: Perham, M. (1993) Fonte: Google Imagens (Anexo II)

L
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Figura 4.8 Infusdo de Menta

Infusio de Menta
Nome cientifico: Mentha spp.

Descricio: Existem, pelo menos, 30 espécies de menta e todas
elas com inimeras propriedades medicinais.

Sabor: Aromatico & fresco.

Beneficios: Relaxam os musculos digestivos, uteis na indigestio,
flatuléncia, colicas. Reduzem as nauseas, enjoos € gOXaguecas...
Estimulante na transpiragio na febre e gripe. Utilizada para
inflamagdes oculares.

Fonte: Perham, M. (1993) Fonte: Google Imagens (Anexo II)

Figura 4.9 Infusdo de Erva-principe

Infusio de Erva-principe
Nome cientifico: Cymbopogon cifrafus.

Descricio: Planta caracteristica pelo seu aroma citrico, rica em
oleos essenciais.

Sahor: Citrico e fresco.

Origem: Asia.
Beneficios: Analgésico, antidepressivo, antibacteriano e
digestivo.

Fonte: Perham, M. (1993) Fonte: Google Imagens (Anexo II)

70



Figura 4.10 Ch4 verde chinés

Cha verde chinés
Nome cientifico: Camelia Sinensis.

Descricio: O cha verde original, este & um cha ndo fermentado,
mantém a cor verde original das folhas de cha.

Sabor: Agridoce, refrescante, subtil.
Origem: Montanha X3i — China.

Beneficios: Diminui o risco de apodrecimento dos dentes.
Combate o cancro do estdmago e da pele e fortalece o sistema
imumitario.

Fonte: Perham, M. (1993) Fonte: Google Imagens (Anexo II)

Figura 4.11 Cha oolong

Cha oolong
Nome cientifico: Camelia Sinensis.

Descricio: A combinagio das melhores caracteristicas do cha
verde e o cha preto. Trata-se de um cha semi-fermentado.

Sabor: Agridoce, secante, refrescante.
Origem: Montanhas da China.

Beneficios: Reduz a tensio arterial alta e limita o risco de
doencas arteriais.

Fonte: Perham, M. (1993) Fonte: Google Imagens (Anexo II)

Figura 4.12 Cha pu erh

Cha pu erlt
Nome cientifico: Camelia Sinensis

Descricio: Distinto de cha chings, tostado e fermentado, este &
deixado envelhecer por varios anos.

Sabor: Agridoce, secante, refrescante.
Origem: Provincia Fupnan China.

Beneficios: Eficaz na diminuigio dos niveis de colesterol.

Fonte: Perham, M. (1993) Fonte: Google Imagens (Anexo II)71



Figura 4.13 Blooming tea/Flowering tea

Blooming Tea/Flowering Tea

-

Descricio: Uma artesanal e perfeita combinagio entre o chd € a
arte. O melhor do cha com o sabor das flores.

Sabor: Doce, suave, floral, requintado.

Origem: Provincia Yunnan China.
Beneficios: Anti-inflamatério, revitalizante, relaxante. L ———
e———y

Fonte: Perham, M. (1993) Fonte: Google Imagens (Anexo II)
4.6.2. O Preco

Para a obten¢do do preco ideal € importante visualizar as 3 perspetivas: concorréncia,

organizacao (na 6tica dos custos) e mercado (na 6tica da procura e do consumidor).

Ha que salientar que o preco € a varidvel mais inconstante no marketing mix, pelo
motivo de poder sofrer alteracdes a todo o momento, que por interesse para a empresa,
quer pelas necessidades de ajustamento ao mercado. Isto traduz-se na realidade de que a
empresa pode ser imitada pelos concorrentes, a qualquer momento (Ferreira, Marques,

Caetano, Rasquilha e Rodrigues, 2012).

Interessante referir que o preco € o tnico componente que produz rendimento, pois 0s

restantes sO geram custos (Ferreira, Marques, Caetano, Rasquilha e Rodrigues, 2012).

Para definir o preco de venda, primeiramente tiveram de se considerar todos os custos
fixos e varidveis da atividade e o investimento inicial. A partir desse ponto, a politica de
precos consegue influenciar o lucro da empresa e, consequentemente, a imagem da

qualidade dos produtos que € detida pelo cliente.

O preco médio/alto eleva o produto ao publico-alvo pretendido — clientes de classe
média alta com poder aquisitivo. O produto €, desta forma, claramente diferenciado e

percecionado como sendo de qualidade e prestigioso.

A politica de preco aplicada neste caso € a politica de desnatacdo, uma vez que se trata

de um produto diferenciado, a um pregco mais elevado o que leva a uma margem mais
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elevada. Isto tudo até a chegada da concorréncia. Dai a importancia de conseguir

exclusividade com alguns dos melhores produtores de chd na China.

4.6.3. A Distribuicao

A defini¢do dos canais de distribuicdo coloca duas questdes criticas neste ambito: a
primeira € que o canal escolhido inevitavelmente afeta todas as outras decisdes de
marketing. A segunda é que envolve a empresa em compromissos de médio e longo
prazo com entidades terceiras. Como tal, as decisdes a tomar devem ter em
consideragdo as questdes referidas, refletindo sobre o seu impacto, nao s6 a curto prazo,

mas também a médio e longo prazo (Kotler, 1990).

Existem duas hipéteses de colocar os produtos a disposi¢cdo do mercado definido como
alvo: a venda direta ou a venda através de intermedidrios. Para as vendas que se
pretendem fazer em lojas de venda de produtos naturais € importante ter consciéncia de
que no mercado de consumo existe uma forte competicdo entre os retalhistas (os de
pequeno porte contra os grandes, e os grandes com os do mesmo porte). E que as
compras feitas em casa estdo a ganhar expressdo comparativamente com as compras na
loja, devido ao acesso, oferta e conforto de fazer estas encomendas sem sair de casa
(Kotler, 2013). Apesar do cliente final ndo ser o alvo do presente plano de negdcios, é
importante conhecer as suas necessidades e comportamentos para, de forma mais eficaz,
a HealTea criar parcerias com este tipo de lojas, com a possibilidade de

desenvolvimento futuro de um site com encomendas online.

A HealTea pretende contratar o servico de uma ou mais transportadoras para a
distribuicao do chd por todo o pais. Apesar da equipa de vendedores utilizar viaturas em

regime de renting, serdo utilizadas apenas para as visitas comerciais.

A distribuigdo serd de cariz seletivo, uma vez que se pretende recorrer a um ndmero de
intermedidrios inferiores aos disponiveis. Apesar do canal Horeca poder abranger todas
as classes sociais, o objetivo é comercializar este produto nos hotéis, restaurantes e

cafés e centros de saude e bem-estar, de classe média alta.
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4.6.4. A Comunicacao

Pode-se definir comunicacdo como a transmissao de informa¢do com o intuito de obter

do destinatdrio uma alteracdo comportamental e de atitude (Helfer e Orsoni, 1996).

Quanto a politica de comunicacao, € de referir que tudo comunica: desde a embalagem
do produto, a um email enviado a um stakeholder da empresa, a imagem da frota, ao

atendimento telefénico.

O maior investimento prender-se-4 com o site a desenvolver. Além disto, a empresa terd
de investir em campanhas nas redes sociais € nos diversos pontos do Marketing Digital
para conseguir difundir a sua marca e atividade. A presenca em revistas da

especialidade e em eventos devem igualmente fazer parte da estratégia de comunicacao.

4.6.4.1. Técnicas de comunicacao

Publicidade, assente na marca e na politica de comunicagdo, serd um ponto-chave para
o sucesso deste negdcio. A publicidade terd que assentar nos pontos referidos na forca
de vendas de modo a ser coerente. Naturalmente, os custos neste ponto serdao

significativos, sobretudo nos primeiros 3 anos.

Relacoes publicas — hoje em dia, onde existe tanta procura e onde as pessoas ddao cada
vez mais valor a credibilidade, a relacdo e a notoriedade, é importante ter este papel
assumido na empresa, pois tem um grande impacto tanto a nivel interno da organizagdao
(colaboradores e gestores) como a nivel externo (nos clientes, distribuidores,
fornecedores, publico em geral e a todos os stakeholders que possam gerar algum efeito

sobre o0 negdcio e imagem da empresa).

Marketing direto — outra técnica a utilizar é o telemarketing (marketing telefénico)
inbound, uma vez que o cliente entra em contacto com a empresa para efetuar uma
encomenda, ou através de Direct mail, uma vez que também pode esclarecer alguma

duvida ou efetuar uma encomenda através do email.

Patrocinio — optando por um donativo que seja aceite fiscalmente, com o patrocinio

2

adquire-se direitos de comunicagdo associados a imagem de uma causa ou evento. E
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vantajoso no sentido de que esta associac@o a causa poderd trazer notoriedade a empresa

e influenciar positivamente as vendas do produto.

Promocao — técnicas promocionais — inicia-se com a técnica de experimentagdo ou
degustacdo através de amostras gratis. Numa fase seguinte pretende-se a aplicagdo de
descontos (desde o desconto direto no preco de venda ou o vale de desconto) de acordo
com o volume das vendas. A estratégia promocional € importante para qualquer

empresa e na fase inicial de uma empresa torna-se crucial a utiliza¢do destas estratégias.
Desta forma, a Healtea focar-se-a nas seguintes vertentes:

I.  Site proprio (marketing digital);

II.  Presenca nas Redes Socias (facebook e Linkedin) (social media marketing);
III.  Presenca em blogs de chd chinés e produtos naturais (social media marketing);
IV.  Presenca em revistas destinadas a alimentacao saudéavel (publicidade);

V.  Presenca em eventos da especialidade (nacionais e internacionais) (relacdes

publicas);

VI.  Presenca com entrevistas em canais televisivos (relagdes publicas).

Relativamente ao site proprio, os clientes empresariais da HealTea poderao efetuar as

suas encomendas através do website da empresa.

Para além da possibilidade de autonomamente encomendar os produtos da HealTea via

plataforma online, o cliente poderd ainda encontrar as seguintes informacoes:

. Informacgdes institucionais da empresa, nomeadamente “quem somos”, missao,

visao e valores da empresa, histéria da empresa;

II.  Contactos — da empresa e dos comerciais afetos a dreas geograficas especificas
do pais;

IlI.  Portefélio de produtos, com indicagdo das suas caracteristicas, origem, historia,
beneficios para a saide e ainda algumas curiosidades sobre cada produto;

IV.  Area do cliente. O registo do cliente permite a realizacio de encomendas online,
consulta do histérico de encomendas, disponibilizacio dos documentos
emitidos, controlo de atingimento de rappeis acordados com o cliente, conta

corrente atualizada, entre outras;
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Area de recursos humanos — sempre que a empresa tenha uma vaga disponivel, o
anudncio aparecerd no site, disponibilizando nessa altura um campo para envio de
candidaturas e curriculos profissionais.

Area para sugestdes de melhoria — como se pretendem gerar relacdes benéficas
reciprocamente, € importante o cliente poder apresentar as suas criticas
construtivas, assim como para a empresa as receber e poder melhorar o seu
servico, tendo sempre como foco a satisfacdo das necessidades e desejos dos

seus clientes.

Para que o cliente opte por efetuar a encomenda online, o site terd de ser intuitivo e

“userfriendly”, para que tenha sucesso junto dos seus utilizadores.

H4 que salientar que o cliente pode utilizar apenas o contacto direto com o respetivo

comercial caso ndo queira utilizar o servi¢o online disponivel — ponto a favor quanto a

relacdo reciproca criada com maior facilidade entre as pessoas, comparativamente com

a que se cria numa plataforma online. E ha sempre aquele cliente que mantém os

métodos antigos € o recurso ao papel.

4.7. Plano de Acao de Marketing

O plano de Marketing é uma das chaves para o sucesso do HealTea.

As agdes previstas sao as seguintes:

II.

I1I.

IV.

Visita aos principais canais de venda de alimentacdo sauddvel e de produtos
naturais, dando a conhecer a marca HealTea, na tentativa de estabelecimento de
parcerias de negdcio;

Visita aos principais clientes do canal HORECA para a apresentacdo da marca
HealTea e na tentativa de efetuar as primeiras vendas para dar a conhecer o
produto ao consumidor final;

Presenca enquanto expositor nas principais feiras nacionais (SISAB, Portugal;
BTL, Portugal; Alimentaria & Horexpo, Portugal) e internacionais (Natexpo
Franca; Natural and Organic Products Europe, Reino Unido; Salon Zen & Bio,
Franca);

Divulgacao do servigo através de:
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V.

Newsletter, artigos/publicidades em revistas (Viver Saudavel, Vida e

Saude, Higiene Alimentar, Saida);

ii.  Blogs;
iii. Redes sociais (Linkedin e Facebook), através de campanhas
publicitarias;
iv.  Entrevistas televisivas;
v.  Distribuicao de folhetos de publicidade em zonas identificadas;
vi.  Outdoors nos principais pontos de interesse;
vii.  Lonas publicitarias nos principais pontos de interesse;
viii.  Material de divulgacdo essencial (e merchandising), nomeadamente
folhetos, pastas, cartdes de visita e canetas.
Vestudrio

i. Polos, camisas e t-shirts.
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“Uma meta sem um plano é somente um desejo.”

St. Exupéry

5. PLANO OPERACIONAL

Apresentam-se de seguida as principais operagdes necessdrias para o sucesso da

implementagao do projeto.

5.1. Fornecimento do produto — area de logistica

II.
II1.

Identificacdo, negociacgdo e parcerias com os produtores/fornecedores;
Controlo de qualidade;
Devido a necessidade de importagdo do produto, dominar o0s processos

alfandegarios.

5.2. Acondicionamento do produto — area de logistica/armazém

IL.

II1.

A HealTea terd de efetuar inscricio no TRACES (Trade Control and Expert
System) e registar os dados sobre a mercadoria, bem como adicionar toda a
informacdo pertinente, formalizar o pedido de importacdo e apresentar a
mercadoria para realizacao de controlos oficiais, conforme disposto no site da
DGAV (Dire¢ao-Geral de Alimentagdo e Veterindria).

Embalamento do produto — pacote/caixa exterior, pois ja vird em saquinhos
proprios de conservacao do produto;

Gestdo e acompanhamento das encomendas dos clientes.

Nota: Dado tratar-se de um produto alimentar, o seu armazenamento serd numa sala

N

com caracteristicas ambientais adequadas a conservacdo do chd. De acordo com a

HACCP, o respetivo local terd de cumprir a regulamentacao da seguranca alimentar.

5.3. Promociao das vendas — area comercial

II.

Acompanhamento da carteira de clientes — responsabilidade de cada comercial;
Campanhas de marketing direcionadas nao s6 para a fidelizacdo dos clientes,
mas também para a angariagdo dos ditos potenciais, tentando, desta forma,

alcancar os objetivos propostos no or¢camento anual de vendas;
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I1I.

54.

II1.

5.5.

L
IL
I1I.

S.6.

L
II.

5.7.

IL

II1.

IV.

VL

VIL

VIIL

Aposta em todos os aspetos do marketing-mix.

Expedicao — area de logistica/armazém

Negociacao com empresas de distribuicdo no Alentejo e centro do pais;
Emissao das guias de transporte, obrigatdrias por lei;

Expedi¢ao das encomendas.

Gestao de stocks - area de logistica/armazém

Inventariacao;
Encomendas a fornecedores;

Controlo dos Stocks minimos.

Apoio ao cliente — area comercial

A cargo de cada comercial afeto a cada area geografica;

Gestao da relagao com o cliente.

Area de suporte administrativo-financeira

Lancamento das faturas de compra de FSE’s (contas de custo), bem como dos
produtos (considerados no inventario da empresa até serem vendidos);
Lancamento das faturas de ativo que a empresa adquire (ativo fixo tangivel e
intangivel);

Emissao da faturacgao;

Gestdo e controlo dos documentos a enviar ao contabilista;

ApdOs a contabilidade certificada enviar as declaracdes fiscais obrigatdrias,
efetuar os pagamentos dos impostos;

Gestao dos pagamentos aos fornecedores;

Acompanhamento das cobrancas e controlo de crédito das contas correntes dos
clientes;

Apoio de back office a prestar aos comerciais.
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5.8. Area de Gestdo

II.
I1I.
IV.

Controlo de todas as operagdes;
Definicao e implementagao de estratégias empresariais;
Gestao dos recursos humanos;

Acompanhamento da gestdo financeira e analitica;

Reunido semanal com cada &area operacional — identificacdo de pontos a

melhorar, desenvolvimentos, questdes pendentes, entre outros.
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Regra niimero 1: nunca perca dinheiro. Regra niimero 2: nunca se esque¢a da regra

numero 1.”

Warren Buffet

6. PLANO FINANCEIRO

O plano financeiro é uma ferramenta importante para o sucesso do negocio, uma vez
que fundamenta a estratégia a implementar, e demonstra os resultados e indicadores de

viabilidade do negdcio, que auxiliam na tomada de decisao.
6.1. Analise de gastos

De seguida, discriminam-se as principais rubricas de gastos, sendo elas o Custo das
Mercadorias Vendidas e Matérias Consumidas (uma vez que este negocio tem como
principal atividade, o comércio de um produto), os Gastos com o Pessoal e os
Fornecimentos e Servicos Externos (todos os servicos que sio contratados a empresas

externas de prestacdo de servigos).

6.1.1. Custo das Mercadorias Vendidas e Matérias Consumidas (CMVMC)

Tabela 6.1 Capacidade/utilizagao - sacos de cha
Saco Utilizacoes/saco  Utilizacoes/saco

Ché/Infusao Blooming Tea
1 4 3
12 48 36

Fonte: elaboracdo prépria

Estima-se que cada saco contém a quantidade necessdria para 4 chds. Desta forma,
vendendo um pacote industrial ao cliente (12 sacos de chd por pacote), dard para 48
utilizagdes no caso de chds e infusdes. Quanto ao blooming tea, como cada saco sé

comporta 3 unidades de chd, o pacote dard para 36 utilizagoes.

O custo da mercadoria vendida e matéria consumida consiste num custo variavel, uma

vez que como o préprio nome indica, varia consoante o volume de vendas de cha.

Desta forma, este custo serd sempre crescente, acompanhando a previsio de vendas.

Os custos aqui inseridos sdo os sacos de chd e as caixas onde o ché serd transportado, ja

com o logotipo e informagdo da empresa. As diferengas dos valores unitarios do cha sdo
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restantes produtos.

seguintes valores:

Tabela 6.2 - Mapa do CMVMC

Ano Atividade Valor CMVMC

1° 87.000,00€
2° 105.546,00€
3° 120.778,00€
4° 138.295,00€
5° 138.295,00€

Fonte: elaborac¢do prépria

6.1.2. Gastos com o Pessoal

Tabela 6.3 - Mapa dos Gastos com Pessoal

visiveis no blooming tea, uma vez que cada saco custa €0,50 e dd para 3 utilizagdes,
enquanto que os chés e infusdes custam €0,25/unidade e dé para 4 utilizagdes. Como é

de esperar o valor de venda do blooming tea também € relativamente superior aos

Os gastos com pessoal consistem em gastos fixos para a empresa € prevéem-se 0s

Gastos com Pessoal/Ano 1 2 3 4 5
Remuneracdes - 6rgaos sociais  16.800,00€ 16.800,00€  18.200,00 € 19.600,00€  19.600,00 €
Remuneracdes - pessoal 35.700,00 €  64.400,00€  67.900,00 € 74.200,00€  74.200,00 €
Encargos sobre remuneragdes  12.469,00€  19.285,00€  20.449,00 € 22.278,00€  22.278,00 €
Seguros 79,00 € 122,00 € 129,00 € 141,00 € 141,00 €
Gastos de acéo social 5.280,00€  7.920,00 € 7.920,00 € 7.920,00 € 7.920,00 €
TOTAL GASTOS COM
PESSOAL 70.328,00 € 108.527,00€ 114.598,00€ 124.138,00€ 124.138,00 €

Fonte: elaboragdo prépria

aumentos salariais em todas as fungdes.

comercial para 4 vendedores, totalizando o n° de trabalhadores de 6.

Este gasto comporta a remuneracao total dos colaboradores, bem como todos os gastos

inerentes a componente salarial, relativos a impostos, nomeadamente Seguranca Social.

No 1° ano de atividade serdo necessérios 4 colaboradores (1 gerente, 1 administrativo e

2 comerciais). No ano seguinte prevé-se a necessidade de aumentar a estrutura

Como se pode verificar, o valor tem um sentido crescente, ndo s6 pelo aumento de

trabalhadores a partir do 1° ano de atividade, mas também porque estdo previstos
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6.1.3. Fornecimentos e Servicos Externos (FSE’s)

A rubrica de FSE’s é composta por custos fixos (custos que nao dependem do volume
de vendas nem da atividade), nomeadamente publicidade, renda do espaco, artigos para
oferta, honordrios, eletricidade, d4gua, comunicacdo, seguros; € por custos varidveis,

como € o caso dos combustiveis e transporte de mercadorias.
Desta forma, estdo previstos os seguintes custos em FSE’s:

Tabela 6.4 - Mapa dos FSE's

FSE’s/Ano 1 2 3 4 5
Trabalhos especializados 1.836,00 € 1.872,72 € 1.910,17 € 1.948,38 € 1.987,35 €
Publicidade 2.448,00 € 2.496,96 € 2.546,90 € 2.597,84 € 2.649,79 €
Honorarios 1.224,00 € 1.248,48 € 1.273,45 € 1.298,92 € 1.324,90 €
Material de escritorio 510.00 € 520,20 € 530,60 € 541,22 € 552,04 €
Artigos para oferta 28.560,00 € 10.000,00 € 10.200,00 € 10.404,00 € 10.612,08 €
Eletricidade 1.836,00 € 1.872,72 € 1.910,17 € 1.948,38 € 1.987,35 €
Combustiveis 3.450,00 € 6.900,00 € 7.038,00 € 7.178,76 € 7.322,34 €
Deslocagdes e estadas 9.180,00 € 18.360,00 € 18.727,20 € 19.101,74 € 19.483,78 €
Transporte de mercadorias 10.200,00 € 10.404,00 € 10.612,08 € 10.824,32 € 11.040,81 €
Rendas e alugueres 9.696,00 € 13.843,92 € 14.120,80 € 14.403,21 € 14.691,28 €
Comunicagdo 612,00 € 624,24 € 636,72 € 649,46 € 662,45 €
Seguros 979,20 € 998,78 € 1.018,76 € 1.039,13 € 1.059,92 €
Despesas de representagdo 367,20 € 374,54 € 382,03 € 389,68 € 397,47 €
Limpeza, higiene e conforto 122,40 € 124,85 € 127,34 € 129,89 € 132,49 €
TOTAL FSE’s 71.020,80 € 69.641,42€ 71.034,24 € 72.454,93 € 73.904,03 €

Fonte: elaborac¢do prépria

Apesar dos valores serem constantes em todos os anos, a natureza dos gastos difere do
1° ano para os seguintes, ou seja, enquanto que no 1° ano estima-se 0 maior gasto em
artigos para oferta (pretende-se oferecer a todos os clientes quatro servigos de loica
artesanal chinesa, nao sé para que o chd seja no servigo apropriado, como também para
publicitar a marca do produto), nos restantes anos o aumento dos gastos deriva do
impacto do aumento de pessoal — a contratagdo dos comerciais fez-se acompanhar pela
adjudicacdo de dois rentings, e pelo aumento dos gastos com combustivel e com

deslocacdes e estadas.

Héa que salientar que sobre os gastos com FSE’s estd a ser aplicada uma taxa de
crescimento nos pregos de 2% em todos os anos, para que se tenha em consideracio a

inflacdo dos precos.
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6.2. Analise dos rendimentos

A Healtea tem como objetivo iniciar o ano de investimento a vender para 200

estabelecimentos, como se verifica na Tabela 6.5.

O nudmero de estabelecimentos apresentado e a sua forma de distribuicdo pelos
diferentes tipos de clientes, fundamenta-se pelo estudo elaborado pelo INE, Sistema de
contas integradas das empresas: Empresas por Atividade econdmica (Subclasse - CAE
Rev. 3), onde foi analisado o nimero de empresas distribuido pelos CAE’s de Comércio
a retalho de produtos alimentares, naturais e dietéticos, Hotelaria, Cafés, Pastelarias e
casas de cha; Atividades termais e Outras atividades de sadde humana. Considerando o

peso de cada CAE, foram apuradas as seguintes quantidades de estabelecimentos.

Tabela 6.5 - Tipo de Estabelecimento/N° Estabelecimentos

Tipo Estabelecimento N° Estabelecimentos

Cafés e casas de cha 91
Centros de lazer, saude e bem-estar 86
Unidades de Alojamento e Restauracdo 18
Pontos de venda de produtos naturais 5
TOTAL 200

Fonte: elaborac¢do prépria

Conforme disposto na Tabela 6.6, assumindo que o chd e a infusd@do tém um custo
unitario de 3,40€ e o blooming tea de 6,40€, os precos de venda assumem 9,00€ e

20,00€ respetivamente, obtendo, desta forma, a margem pretendida.

O preco de venda € defensavel perante o cliente, uma vez que um pacote de 48
utilizag¢des, para um valor de venda de 9,00€, d4 um valor unitario de 0,19€. A margem
que o cliente da HealTea aplica sobre os clientes finais € muito mais elevada
comparativamente com a gerada para a HealTea. No caso do blooming tea, um pacote
que dé para 36 utilizagdes, a um valor de 20,00€, origina o valor unitirio de 0,56€ -
sendo este chd mais facilmente vendido a um preco superior devido a sua exuberancia e

novidade no mercado.
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Tabela 6.6 - Valores de custo vs valores de venda

Chas Infusées Blooming Total
Tea

Canal HORECA, Centros de 195 195 195 195
lazer, saide e bem-estar

Venda ano/estabelecimento 42 42 24 108
Total Unidades Vendidas 8190 8190 4680

Distribui¢dao em Canais de Venda 5 5 5 50
Venda ano/estabelecimento 25 25 30

Total Unidades Vendidas 125 125 150

Pacotes vendidos por ano 8315 8315 4830 21460
Valor venda unitario 9,00 € 9,00 € 20,00 €

Valor venda total 74.835,00€  74.835,00€  96.600,00 € 246.270,00 €
Valor custo unitario 3,40 € 3,40 € 6,40 €

Valor custo total 28.271,00€  28.271,00€ 30.912,00€  87.454,00 €
Margem 62,22% 62,22% 68,00%

Fonte: elaboracdo prépria

Conforme se verifica na Tabela 6.6, o valor de vendas (expurgando a venda de servigos

de loica) para o 1° ano é de 246.270,00€ e estima-se a venda em 200 locais de

distribuicao.

Desta forma, a valor de vendas do projeto € o seguinte:

Tabela 6.7 - Mapa das Vendas

Vendas/Ano 1 2 3 4 5
Infusao (€) 74.835,00€ 89.802,00€ 103.272,00€ 118.763,00€ 118.763,00€
Quantidades vendidas 8.315 9.978 11.475 13.196 13.196
Taxa. de crescimento das unid. 0% 20,00% 15.00% 15.00%

Vendidas

Preco Unitério (€) 9,00€ 9,00€ 9,00€ 9,00€ 9,00€
Cha (€) 74.835,00€  86.060,00€ 98.969,00€ 113.815,00€ 113.815,00€
Quantidades vendidas 8.315 9.562 10.997 12.646 12.646
Taxa . de crescimento das unid. 0.00% 15.00% 15.00% 15.00%

Vendidas

Preco Unitério (€) 9,00€ 9,00€ 9,00€ 9,00€ 9,00€
Blooming Tea (€) 96.600,00€ 111.690,00€ 127.754,00€ 146.917,00€ 146.917,00€
Quantidades vendidas 4.830 5.555 6.388 7.346 7.346
Taxa . de crescimento das unid. 0.00% 15.00% 15.00% 15.00%

Vendidas

Preco Unitario (€) 20,00€ 20,00€ 20,00€ 20,00€ 20,00€
Servico Loica (€) 0,00€ 6.000,00€ 6.000,00€ 6.000,00€ 6.000,00€
Quantidades vendidas 0 200 200 200 200
Taxa de crescimento das unid.

Vendidas

Preco Unitario (€) 30,00€ 30,00€ 30,00€ 30,00€ 30,00€
TOTAL (€) 246.270,00€ 292.952,00€ 335.995,00€ 385.494,00€ 385.494,00€

Fonte: elaborac¢do prépria
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As vendas tém um sentido crescente e subdividem-se em 4 grandes subrubricas,

nomeadamente as infusdes, os chds, o blooming tea e os servigos de loiga.

Apesar do blooming tea nao iniciar na mesma forga que as infusdes e chds, prevé-se que
venha a ter um crescimento gradual nos anos seguintes. Por outro lado, € um dos que
mais colabora para o volume de negdcios, devido ao seu preco unitdrio distinto dos

restantes produtos.

Os servicos de loica estdo contemplados a partir do 2° ano de atividade, pois no 1° ano

os mesmos serdo oferecidos aos clientes, conforme ja exposto na rubrica de FSE’s.
6.3. Fundo de Maneio

Este mapa ajuda-nos a verificar se a empresa consegue, ou ndo, assegurar a sua

atividade no curto prazo, permitindo medir o equilibrio financeiro da empresa.

As necessidades de fundo de maneio traduzem-nos o ativo a curto prazo da empresa,
enquanto que os recursos de fundo de maneio, o passivo a curto prazo. Ora, se as
necessidades forem superiores aos recursos, dd-nos o fundo de maneio necessario (no 1°
ano o fundo de maneio necessario serd para saldar as NFM, nomeadamente a reserva de
seguranca de tesouraria e o pagamento ao Estado, mais precisamente o pagamento do
IVA do investimento (supondo que o enquadramento do IVA recai no normal
trimestral). Nos anos subsequentes, uma vez que a empresa ja se encontra em atividade,
ja se verificam valores em clientes (contas a receber) e inventdrios (provindo da
mercadoria adquirida) no lado das NFM e em fornecedores (contas a pagar) e ao Estado

(valor a pagar de impostos) no lado dos RFM.

Para estes célculos, pressupde-se que o prazo médio de pagamentos e de recebimentos é

de 30 dias. Ja o prazo médio de stockagem € de 60 dias.

No caso da rubrica Estado, sé no primeiro ano € que consiste numa NFM, pois a
atividade s6 inicia no 2° ano. Ai ja passa a ser classificada como um RFM,
concretamente pela obrigacdo de pagar a Seguranca Social dos trabalhadores da
empresa, o IRS sobre o trabalho dependente e o IVA (tanto as compras, como as vendas
sao efetuadas com IVA a taxa de 23%, logo, como se estima que as vendas sejam

superiores as compras, a diferenga apurada no valor do IVA € devida ao Estado).
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A Tabela 6.8, que se expde de seguida, traduz a explicagdo acima.

Tabela 6.8 - Mapa do Fundo de Maneio

0 1 2 3 4 5

NFM

Reserva Seguranga Tesouraria 2.500,00€  2.500,00€ 2.500,00€ 2.500,00€ 2.500,00€  2.500,00€
Clientes 25.243,00€ 30.028,00€ 34.439,00€ 39.513,00€ 39.513,00€
Inventarios 14.576,00€ 17.664,00€ 20.214,00€ 23.146,00€ 23.146,00€
Estado 115,00€

TOTAL - NFM 2.615,00€ 42.318,00€ 50.192,00€ 57,153,00€ 65.159,00€ 65.159,00€
RFM

Fornecedores 15.594,00€ 17.027,00€ 18.718,00€ 20.647,00€ 20.775,00€
Estado 8.862,00€ 12.557,00€ 14.305,00€ 16.392,00€ 16.369,00€
TOTAL - RFM 24.456,00€ 29.584,00€ 33.023,00€ 37.038,00€ 37.144,00€
FM Necessario 2.615,00€ 17.862,00€ 20.608,00€ 24.130,00€ 28.121,00€ 28.015,00€
Investimento em FM 2.615,00€ 15.247,00€ 2.746,00€ 3.522,00€ 3.991,00€ -106,00€

6.4. Plano de Investimento

Fonte: elaboracdo prépria

Para este negdcio, a necessidade de investimento em ativos fixos tangiveis passa pelo

equipamento administrativo, nomeadamente mobilidrio, computadores, impressoras e

periféricos (este investimento € realizado no 1° ano). Ainda no 1° ano serd necessario o

investimento em projetos de desenvolvimento (desenvolvimento grafico do produto e

do site).

Portanto, o valor do investimento € o seguinte:

Tabela 6.9 - Mapa do Investimento

Investimento/Ano 0
Ativo fixo tangivel

Equipamento administrativo 2.000,00€
Ativo intangivel

Projetos de desenvolvimento 2.500,00€
Total Investimento 4.500,00€

Fonte: elaborac¢do prépria

O investimento fica refletido em balanco, mas as suas amortiza¢des sdo registadas na

Demostragdo de Resultados, dado tratar-se de gasto do ano.

As depreciagdes dos ativos sdo as que se seguem, na Tabela 6.10.
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Tabela 6.10 - Mapa das Depreciagdes
Depreciacoes e amortizacoes

acumuladas/Ano 1 2 3 4 S

Ativo fixo tangivel 400,00€ 800,00€ 1.200,00€ 1.600,00€ 2.000,00€
Ativo intangivel 833,00€ 1.667,00€ 2.500,00€ 2.500,00€ 2.500,00€
TOTAL 1.233,00€ 2.467,00€ 3.700,00€ 4.100,00€ 4.500,00€

Fonte: elaborac¢do prépria

6.5. Plano de Financiamento

Tendo em conta o investimento em ativos no 1° ano, bem como o investimento em
fundo de maneio, as necessidades de financiamento totalizam 7.115€, pelo que serdao

satisfeitas por inje¢do de capital.

Nos anos seguintes, as necessidades de financiamento serdo satisfeitas pelos meios
libertos brutos da atividade, ou seja, pelo cash flow do projeto, explicado no ponto

seguinte.

Tabela 6.11 - Mapa do Plano de Financiamento

0 1 2 3 4 5
Necessidades de financiamento
Investimento 7.115,00€ 15.247,00€ 2.746,00€  3.522,00€ 3.991,00€ -106,00€
TOTAL 7.100,00€ 15.200,00€ 2.700,00€ 3.500,00€ 4.000,00€ -100,00€
Fontes de Financiamento
Meios Libertos 9.272,00€ 1.516,00€ 16.702,00€ 32.112,00€ 30.967,00€
Capital 7.115,00€
TOTAL 7.115,00€ 9.272,00€ 1.516,00€ 16.702,00€ 32.112,00€ 30.967,00€

Fonte: elaborac¢do prépria
6.6. Cash Flow do Projeto

O cash flow consiste nos fluxos de tesouraria gerados pelo projeto. Para os meios
libertos de exploracdao tem-se em consideracdo os resultados operacionais expurgados
do valor a pagar de IRC, bem como as depreciacdes do ano, uma vez que ndo consistem
saidas efetivas de valor, pelo que ndo t€ém impacto nos fluxos de tesouraria. Aos meios

libertos do projeto, soma-se o fundo de maneio, que nos dé o cash flow de exploracao.
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O capital fixo traduz-se no investimento a realizar no 1° ano.

Com isto, atinge-se o cash flow do projeto, sendo que nos primeiros trés anos o valor é
negativo. Quando se observa este indicador acumulado, verifica-se que ao fim dos 5

anos de atividade, o valor atingido € de 58.056,00€

Tabela 6.12 Mapa do Cash Flow do Projeto

0 1 2 3 4 5
Meios Libertos do Projeto 9.272,00€ 1.516,00€ 16.702,00€ 32.112,00€ 30.967,00€
Fundo de Maneio -2.615,00€  -15.247,00€ -2.746,00€  -3.522,00€  -3.991,00€ 106,00€
CASH FLOW de Exploracao -2.615,00€ -5.975,00€ -1.229,00€ 13.180,00€ 28.122,00€ 31.073,00€
Capital Fixo -4.500,00€

Free cash-flow

-7.115,00€ -5.975,00€ -1.229,00€ 13.180,00€ 28.122,00€ 31.073,00€

CASH FLOW acumulado -7.115,00€  -13.090,00€  -14.319,00€ -1.139,00€  26.982,00€  58.056,00€

Fonte: elaborac¢do prépria
6.7. Demostracao de Resultados

A demonstracado de resultados comporta todos os rendimentos e gastos da empresa, mais
concretamente as classes 6 e 7 do cédigo de contas, conforme disposto na Comissao de

Normalizacao Contabilistica.

A maior parte das rubricas encontram-se comentadas noutros pontos do projeto,
nomeadamente, o volume de vendas, o CMVMC, os FSE’s, os gastos com o pessoal e o

gasto das depreciacdes e amortizagdes.

No que toca ao valor de imparidades de dividas a receber, corresponde a imputacdo de

2% sobre o valor de vendas, sendo que este valor serd provisionado mensalmente.

Por fim, o imposto sobre o rendimento do periodo estd relacionado com o resultado
antes de imposto. Sobre este resultado, aplica-se uma taxa de IRC de 21%, a qual nos da

os resultados liquidos apresentados.
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Tabela 6.13 - Demonstracio de Resultados

1 2 3 4 5
Vendas e servicos prestados 246.270,00€ 292.952,00€ 335.995,00€ 385.494,00€ 385.494,00€
CMVMC 87.454,00€ 105.986,00€ 121.283,00€ 138.876,00€ 138.876,00€
FSE’s 71.021,00€  69.641,00€  71.034,00€ 72.455,00€  73.904,00€
Gastos com o pessoal 70.328,00€ 108.527,00€ 114.598,00€ 124.138,00€ 124.138,00€
Imp. de dividas a receber 6.058,00€ 7.207,00€ 8.265,00€ 9.483,00€ 9.483,00€
EBITDA 11.409,00€ 1.592,00€ 20.814,00€ 40.542,00€  39.093,00€
Gastos depreciacdo e amortizacao 1.233,00€ 1.233,00€ 1.233,00€ 400,00€ 400,00€
EBIT 10.176,00€ 358,00€  19.581,00€ 40.142,00€  38.693,00€
RAI 10.176,00€ 358,00€ 19.581,00€ 40.142,00€  38.693,00€
Imposto s/ rendimento do periodo 2.137,00€ 75,00€ 4.112,00€ 8.430,00€ 8.126,00€
RL 8.039,00€ 283,00€ 15.469,00€ 31.712,00€  30.567,00€

Fonte: elaboracdo prépria

6.8. Balanco

O balan¢o € um mapa anual que ndo nos transmite os movimentos de cada peridio como
a Demonstracdo de Resultados, mas sim o saldo no fim de cada periodo de cada conta
de balango. O ativo consiste no patriménio de uma empresa, nomeadamente nos bens e
créditos sobre terceiros que a empresa possui. Neste caso, a empresa possui ativo nao
corrente (que ainda detém um ciclo superior a um ano) subdividido em ativo fixo
tangivel (ativo corpdreo, fisico, como € o caso dos computadores e outro hardware) e
em ativo intangivel (projeto de desenvolvimento do design grifico do produto). Em
ativo corrente, de curto prazo, a empresa possui os valores em inventarios, clientes e
caixa (quando as origens de fundos sdo superiores as aplicacdes de fundos; e quando

existe uma reserva de seguranca de tesouraria).

Quanto ao capital préprio da empresa, consiste no capital realizado (neste caso foi
realizado logo no ano de investimento), no resultado liquido do periodo e nas reservas
(que, no caso de ndo existir a distribui¢do de dividendos, consiste no resultado liquido

do periodo homdlogo).

Neste negdcio, uma vez que pressupdoe PMR e PMP idénticos e o investimento ndo ser
impactante, nao € necessario o financiamento externo a banca com a tipologia de médio
e longo prazo, dai ndo existir passivo ndo corrente. J4 o passivo corrente consiste nos
valores em conta corrente de fornecedores e o pagamento dos impostos ao Estado e

outras entidades publicas.
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Tabela 6.14 - Balanco

0 1 2 3 4 5

Ativo Nao Corrente 4.500,00€¢ 3.267,00€¢ 2.033,00€ 800,00€ 400,00€ 0,00€
Ativos fixos tangiveis 2.000,00€ 1.600,00€  1.200,00€ 800,00€ 400,00€ 0,00€
Ativos Intangiveis 2.500,00€ 1.667,00€ 833,00€ 0,00€ 0,00€ 0,00€
Ativo corrente 2.615,00€ 38.480,00€ 43.063,00€ 67.241,00€ 107.686,00€ 138.455,00€
Inventarios 14.576,00€ 17.664,00€ 20.214,00€ 23.146,00€ 23.146,00€
Clientes 19.184,00€ 16.763,00€ 12.909,00€ 8.500,00€ -983,00€
EOEP 115,00€

Caixa / dep. Bancirios 2.500,00€ 4.720,00€ 8.636,00€ 34.118,00€ 76.041,00€ 116.293,00€
ACTIVO 7.115,00€ 41.747,00€ 45.096,00€ 68.041,00€ 108.086,00€ 138.455,00€
Capital realizado 7.115,00€  7.115,00€ 7.115,00€  7.115,00€ 7.115,00€ 7.115,00€
Reservas 8.039,00€ 8.322,00€ 23.791,00€ 55.503,00€
RLP 8.039,00€ 283,00€ 15.469,00€ 31.712,00€ 30.567,00€
CAPITAL PROPRIO 7.115,00€ 15.154,00€ 15.437,00€ 30.906,00€ 62.618,00€ 93.186,00€
Passivo corrente 26.593,00€ 29.659,00€ 37.135,00€ 45.468,00€ 45.270,00€
Fornecedores 15.594,00€ 17.027,00€ 18.718,00€ 20.647,00€ 20.775,00€
EOEP 10.998,00€ 12.633,00€ 18.417,00€ 24.821,00€ 24.495,00€
PASSIVO 26.593,00€ 29.659,00€ 37.135,00€ 45.468,00€ 45.270,00€
PASSIVO + C.P. 7.115,00€ 41.747,00€ 45.096,00€ 68.041,00€ 108.086,00€ 138.455,00€

6.9. Indicadores

Fonte: elaborac¢do prépria

6.9.1. Indicadores Economicos

A taxa de crescimentos traduz-nos valores crescentes a partir de 2019 até 2021. Estima-

se que as vendas iniciem em 2018 e que de 2021 a 2022 mantém-se o volume de

negocios — atingimento da maturidade do produto.

Quanto a rentabilidade liquida sobre as vendas, traduz-nos valores crescentes, uma vez

o resultado liquido da empresa vai aumentando numa propor¢@o superior ao volume de

negécios (mantendo-se os custos fixos e aumentando as vendas, a rentabilidade vai

aumentando). Em 2019 tal facto ndo se verifica, uma vez que a empresa teve um

aumento significativo nos gastos com o pessoal que s6 repercutiu efeitos nas vendas no

ano seguinte. O aumento dos gastos influenciou o resultado liquido praticamente nulo.
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Tabela 6.15 - Indicadores Econémicos

1 2 3 4 5
Taxa de Crescimento do Negocio 19% 15% 15% 0%
Rentabilidade Liquida sobre as vendas 3% 0% 5% 8% 8%

Fonte: elaborac¢do prépria
6.9.2. Indicadores Economico-financeiros

O ROI consiste no retorno que uma empresa consegue obter, tendo em conta o
investimento efetuado, analisando por isso o peso do resultado liquido sobre o ativo da

empresa.

Ja a rendibilidade do ativo, leva-nos a entender o impacto do resultado expurgando os

possiveis juros e o imposto devido ao Estado (EBIT), sobre o ativo da empresa.

A rotagdo do ativo consiste em descobrir com o volume de negdcios atingido em cada
periodo, quantas vezes consigo rodar o ativo disponivel para tal. Os resultados sdo
muito bons pois claramente o ativo € varias vezes rodado e utilizado em prol do VN da

empresa.

Contrariamente aos indicadores acima, que tinham como base o ativo, este indica-nos a

o peso do resultado no valor em capital préprio.

No geral, apesar dos resultados aumentarem ano apds ano, o ativo também aumenta
significativamente, devido ao valor excedente em caixa e depdsitos bancdrios. Logo o
peso dos resultados vai diminuindo. Faz-se a mesma andlise ao rdcio que analisa o
capital proprio (ROE), pois este também aumenta (peso do resultado e das reservas).
Nao obstante, o projeto apresenta bons indicadores econémico-financeiros em todos os

anos de atividade, a excecao do ano atipico de 2019.

Tabela 6.16 - Indicadores Econdmico-Financeiros

0 1 2 3 4 5
Return On Investment (ROI) 0% 19% 1% 23% 29% 22%
Rendibilidade do Ativo 0% 24% 1% 29% 37% 28%
Rotacio do Ativo 0% 590%  650% 494% 357%  278%
Rendibilidade dos Capitais Proéprios 0% 53% 2% 50% 51% 33%

(ROE)

Fonte: elaboracdo prépria
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6.9.3. Indicadores Financeiros

Tanto a autonomia financeira (AF), como a solvabilidade (SOLV) apresentam racios
muito bons. No que toca a AF, dd-nos a indicacao do peso do capital proprio no ativo da
empresa. Ora quanto maior for o valor, melhor, pois significa que menor serd o valor do
passivo, nomeadamente financiamentos obtidos, divida a fornecedores, divida ao Estado
e outras entidades publicas, entre outros. Neste caso em concreto, € sinal que a empresa,
com o seu capital consegue suportar a atividade em grande percentagem do valor

necessario.

No caso da SOLV, permite-nos conhecer em que medida o ativo suporta o passivo.

Neste caso, 0 ativo compensa 0 passivo por muito.

Tabela 6.17 - Indicadores Financeiros

1 2 3 4 5
Autonomia Financeira 36% 34% 45% 58% 67%
Solvabilidade Total 157% 152% 183% 238% 306%

Fonte: elaboragdo prépria

6.9.4. Indicadores de Liquidez

A liquidez corrente mede o peso do ativo corrente no passivo corrente, s considerando
as rubricas de curto prazo. A reduzida expurga o valor de inventdrios do ativo corrente a

considerar.

A partir de 2020, em qualquer dos indicadores, o ativo excede o passivo, principalmente
pelo valor em caixa (de acordo com as origens de fundos e aplica¢des de fundos, a

empresa um saldo de tesouraria positivo).

Tabela 6.18 - Indicadores de Liquidez

1 2 3 4 5
Liquidez Corrente 1,45 1,45 1,81 237 3,06
Liquidez Reduzida 09 086 1,27 1,86 2,55

Fonte: elaborac¢do prépria

6.9.5. Indicadores de Risco de Negocio

A margem bruta reflete a diferenca entre o volume de negécios e o CMVMC e FSE’s. A
margem apresenta valores em sentido crescente, uma vez que, apesar do CMVMC ir
acompanhando as vendas, pois trata-se de um gasto varidvel, os gastos fixos contidos na

rubrica de FSE’s, mantém-se os mesmos, permitindo o aumento deste indicador.
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O grau de alavanca operacional indica o peso da margem calculada acima no resultado

operacional da empresa.

Neste projeto, o grau de alavanca financeira ndo apresenta conclusdes, pelo facto de nao
ser necessdrio o recurso a banca para contrair empréstimos bancdrios e, como tal, nao

serem devidos juros e comissOes bancdrias que diminuiriam o resultado antes de

1mpostos.
Tabela 6.19 - Indicadores de Risco do Negdcio
1 2 3 4 5
Margem Bruta 87.795 117.325 143.677 174.163 172.714
Grau de Alavanca Operacional 863% 32733% 734% 434% 446%
Grau de Alavanca Financeira 100% 100% 100% 100% 100%

Fonte: elaborac¢do prépria
6.9.6. Avaliacao financeira

O VAL do projeto ajuda-nos a estimar todo o valor que vamos gastar e receber com este
projeto e, como os fluxos de tesouraria ndo ocorrem em momentos iguais € necessario
atualizar todos os cash flows do projeto ao momento O para, ai sim, podermos somar os
valores a alcancar o VAL do projeto. De acordo com o VAL atribuido a este negdcio,
sendo um valor positivo, significa que o mesmo € rentavel, e que é capaz de gerar valor

suficiente para abater os investimentos necessarios e ainda obter valor acrescentado.

A TIR apresenta um valor positivo de 61,37%, o que reflete a rentabilidade do projeto
(o valor minimo padrdo utilizado é de 15% que visa incluir o custo médio ponderado
dos capitais investidos, acrescido da uma taxa de retorno que suporte o risco do

projeto).

E importante analisar o pay back do periodo, para perceber em quantos anos o projeto
consegue gerar fluxos de caixa positivos que compensem o investimento inicial que
certamente origina um fluxo negativo. O pay back deste projeto € de 4 anos, ou seja,

espera-se que ao fim do 4° ano se recupere todo o valor investido.

Tabela 6.20 - Avaliagdo financeira

Valor Atual Liquido (VAL) 60.335,00€
Taxa Interna de Rendibilidade 61,37%
Pay Back period (arred. ano inteiro) 4 Anos
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7. CONCLUSAO

Chegando ao fim do trabalho de projeto, fazendo uma retrospetiva e refletindo sobre o
que foi feito, pode-se concluir que o principal objetivo foi alcancado, ou seja, a criagdo
de um plano de negdécios de comercializacdo e distribuicdo de uma distinta gama de

chas, e estudar a sua viabilidade.

Quanto a teoria aprofundada, foi fundamental conhecer e compreender os métodos e
formas de negociacdo na cultura oriental. Aprender que se trata de um povo com muita
histéria, que valoriza primordialmente os seus principios e valores. O respeito pelas
hierarquias, pelo conceito de familia e coletivismo. A valorizacdo da constru¢do do
relacionamento pessoal agregado ao profissional e o sentido de compromisso e de
lealdade que vigora no mundo empresarial. Tem-se sempre a aprender com o que de
melhor cada cultura tem. Por outro lado, uma vez que a base deste plano de negdcios € o
chd, € conveniente conhecer as suas propriedades e beneficios para a saide humana.
Com base em artigos escritos por especialistas na drea da saude, o presente trabalho

relata varios estudos que comprovam os beneficios do consumo de cha.

No que toca ao questiondrio realizado, com vista a analisar a recetividade do cliente
final ao consumo de cha chinés, foi visivel um feedback positivo quanto a sua
recetividade. Conclui-se que, de acordo com a populagdo inquirida, o local ideal para
abertura de uma casa de cha € no centro da cidade. Nesta fase, tem de se dar a devida
notoriedade as disciplinas de 1° ano que auxiliaram na constru¢do do estudo de mercado

— Analise e Estudos de Mercado e Métodos de Decisdo.

Com estes dois grandes pilares estruturados, passou-se a constru¢do dos capitulos
praticos, sendo eles o plano de marketing, o plano operacional e o plano financeiro. Para
esta fase do projeto, ha que realcar novamente a importancia dos conhecimentos
adquiridos no 1° ano de mestrado e que, de alguma forma, foi possivel colocar em
pratica a teoria lecionada. Desde a Estratégia e Politica da Empresa, as Financas da
Empresa, passando pela Gestao da Producdo e Operacdes, pelo Marketing Management

e pela Etica Empresarial.

As limita¢Oes do projeto passam pela falta de conhecimentos e contactos dentro da drea
de atuagcdo — canal HORECA e centros de bem-estar - que inicialmente podera dificultar

a entrada no mercado e nos processos de negociacao.
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Como sugestdes de melhoria, aponta-se a metodologia da realizagdo dos questiondrios,
sendo que teria sido mais eficaz o pedido de preenchimento do questiondrio numa
degustacdo a apresentacdo do produto, ndo sé aos consumidores finais, como aos
empreendedores do canal HORECA e centros de bem-estar, que serdo os clientes deste
negdécio de natureza B2B. Este ponto de melhoria pode passar a ser um aspeto a ter em
consideragdo no trabalho futuro, uma vez que a inten¢do € realmente implementar o

presente plano de negdcios.

Por forma a aprofundar os seus conhecimentos sobre a alimentagdo, a autora pretende
adquirir competéncias na drea da saide alimentar, mais precisamente na drea da

Nutri¢ao.
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ANEXO II

Links de imagens
Infusao de rooibos

https://www.google.com/search?q=INFUS %C3%830+DE+ROOIBOS &tbm=isché&tbs
=rimg:CakY vVRNzPWbOIjhDQDI_198Fp2vynAO40W4ecSMO1snSjj0sipCaEO-
yw_17K-tbEgdB1K1P4ca7f-
CiWMKCsLQhpNOioSCUNAM;j_13wWnaEVqLEht5k7V2KhlJ_1KcA7g5bh5SwR901
n9-
nVibIgEglIw7WydKOPSxGW92zbM6UW0CoSCSKkJoQ77LD_1ERhBFka7COyBKh
Jsr61sSBOHUoROhxVErUoOu8qEgnU_1lhxrt 14KJREImw6SJ7Vg-
CoSCYwoKwtCGKO6ET{PIpY -
XwBt&tbo=u&sa=X&ved=2ahUKEwjhsp2HIJTcAhVIbxQKHeSOAggQICI96BAgBE
Bs&biw=1366&bih=645&dpr=1#imgdii=PdTwyPSAq62TMM:&imgrc=Q0AyP_{Badr
uZM: (acedido em 03/08/2017)

Infusao de erva-cidreira

https://www.google.com/search?q=infus % C3%A3o0+de+erva+cidreira&tbm=isch&tbs=
rimg:CekDOxhwVvdULjjwHmrsA8qSah6GyiWW8&rSI03HKQW YLI1xNgFxMU6-
MIU04mP2v833dsGv_1k6dIemc0Zu7ja8XvuSoSCfAeauwDypJqEfxqEbIWpFm9KhIJ
HobKIJZbytKURF_1y0c6GqVAwqEgnTccpBZguXXBGAJ2g 118R63CoSCU20XEXT
r4dyVEcxwceglP22ciKhIJTTiY_la_1zfdORJ7jINAwMsPIlgEgmwa_1-
TpOh6ZxFSC2yQ2UbjJCoSCTRm7uNrxe-
SEXcsF_1DLnbGzé&tbo=u&sa=X&ved=2ahUKEwit5aLLvlJTcAhXL1RQKHWhsDQO
Q9C96BAgBEBs&biw=1366&bih=645&dpr=1#imgrc=NGbu42vF771f-M: (acedido em
03/08/2017)

Infusao de rosas

https://www.google.com/search?q=ch%C3% A 1+de+infus % C3% A3o0+de+rosas&tbm=i
sch&tbs=rimg:CWtmxbgIN YuxljjzfSdt51-
JobDAPS8HJqyOL4_14MSperUdClvtrGnf1qV3S6EIXZKcOrHNTsFG1u7z050eSNMZY
ZP10SCIN9J23mX60hEf66uy6h2WvNKhIJsMA_1wcemrl4sR-
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Wn7J2BhSusqEgnj_1gxKI6tROBGepMOyCcCbqCoSCaW-
2sad_1WpXEb9keX2wgmOiKhlJdLoSVdkpzSsRNIa9EQsiwU8qEgkc1 OwUbW7vPR
Gxqsqz75KKuCoSCTmh7wO0x1hk-
EdPIMSYdVgyA&tbo=u&sa=X&ved=2ahUKEwi33aSilZTcAhWJyRQKHUomCboQ9
C96BAgBEBs&biw=1366&bih=645&dpr=1#imgrc=-BPez4VdZgrEiM: (acedido em
03/08/2017)

Infusdo de tilia

https://www.google.com/search?biw=1366&bih=645&tbm=isch&sa=1&ei=FXZEW6qs
DszHgAbl-

Z6QCA &q=infus%C3% A3o0+de+t%C3%ADlia+&oq=infus % C3%A30+de+t%C3%AD
lia+&gs_l=img.3..35139k1.9597.10276.0.10632.7.4.0.0.0.0.130.297.2j1.3.0....0...1c.1.64
.img..5.1.129....0.xkH4801 Y Lfw#imgdii=zgJ33zLvTorEuM: &imgrc=uHL-
01RatUymtM: (acedido em 03/08/2017)

Infusao de camomila

https://www.google.com/search?q=infus % C3% A3o0+de+camomila&source=Inms&tbm
=isch&sa=X&ved=0ahUKEwjGqKeylpTcAhUQ6qQKHaPTCKMQ_AUICigB&biw=1
366&bih=645#imgrc=JvdRr4viGDbljM: (acedido em 03/08/2017)

Infusao de menta

https://www.google.com/search?q=infus % C3% A30+de+menta&source=Inms&tbm=isc
h&sa=X&ved=0ahUKEwjrocDAIpTcAhWHMewKHQFmMBq0Q_AUICigB&biw=1366
&bih=645#imgrc=c4nG_JmpSgLL3M: (acedido em 03/08/2017)

Infusao de erva principe

https://www.google.com/search?q=infus % C3% A3o+de+erva+principe&source=Inms&t
bm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwj1003MIpTcAhUP3qQKHbJwBy0Q_AUICigB&biw
=1366&bih=645#imgdii=RYtz89DzM1PU2M:&imgrc=ee9E22ec3piFMM: (acedido
em 03/08/2017).
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Cha verde chinés

https://www.google.com/search?q=ch%C3% A 1+verde+chin%C3 %A As&tbm=isch&tbs
=rimg:CQHEVoVFnf2qljjFlIsxbtG96zP4cZpt7THocMflo6gRTK4LGwWQZaCPBy83uR
zvPChyWIETREmV gCkfnIxrtKcU6AqCoSCcWUizFuOb3rETxz2r2xBHgHKhIJM_1h
xmm3sehwRHS50W INZWjzcqEgkx-
XgBFMrgsRFqDFYJCsgSIlioSCbBZBIloI8HLzEaiJyoPrAZLOKhIJeSHO88KHIJYgR9
0OI0aZit8OoqEgkRNESZW AKR-
RHE7BYZy8qF2i0SCcjGuOpxToCoETKGp_1bwOKNY &tbo=u&sa=X&ved=2ahUKE
wjburrvlpTcAhWEWRQKHZuXAGoQ9C96BAgBEBs&biw=1366&bih=645&dpr=1#i
mgrc=JIB1dUBHrDu8iM: (acedido em 03/08/2017).

Cha oolong

https://www.google.pt/search?q=ch%C3% A1+oolong&source=lnms&tbm=isch&sa=X
&ved=0ahUKEw;jJy9CKISTcAhWQI16QKHSGEAgYQ_AUICigB&biw=1366&bih=64
S#imgrc=WiexWRh4uel L6M: (acedido em 03/08/2017).

Cha preto chinés

https://www.google.pt/search?q=ch%C3% A 1+preto+chin%C3 %A As&tbm=isch&tbs=r
img:Capel-awCmh8ljj4DalXsJqi-
ISCAMGIxrdUuAwm96cL.34P71G464HEeHv1Y)_1M_11IYdIIRnJvnREO1YAdUBOX1r
HyoSCfgNolewmqL7EfUsfBs§8HqoKhIJVIICY YjGt1QR901Ebe5_1FD4qEgm4DCb3
pwvfgxFWdAMQB 1p3U1CoSCfsgbjrgcR4eEdcafQrbnQnxKhlJ-
ViP8z8ghhORquLfuJupNSEqEgmWVGcem-
dETSBG5IhxVLK3evSoSCZgB1QHR{WSfETRISBF7PC3a&tbo=u&sa=X&ved=2ahU
KEwj2y_nbl5TcAhXH6xQKHSe0A9QQ9C96BAgBEBs&biw=1366&bih=645&dpr=1
#imgrc=EtDV gl RnMESicM: (acedido em 03/08/2017).

Cha pu erh

https://www.google.pt/search?biw=1366&bih=645&tbm=isch&sa=1&ei=1XhEW9LXD
7G8gQbG1qO0YAw&q=ch%C3%A1+pu+erh&oq=ch%C3%A1+pu+erh&gs_l=img.3...
0.0.0.54276.0.0.0.0.0.0.0.0..0.0....0...1c..64.img..0.0.0....0.gLRwVCI86mI#imgrc=nMF;j
BXFaGdWWSM: (acedido em 03/08/2017).
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Cha branco chinés

https://www.google.pt/search?q=ch%C3% A 1+branco+chin%C3% A As&source=Inms &
tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwiOtY_5mJTcAhWH_aQKHdYNDLUQ_AUICigB&bi
w=1366&bih=645#imgrc=27116DVVUPXIOM: (acedido em 03/08/2017).

Blooming tea/flowering tea

https://www.google.pt/search?q=blooming+Tea&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=
0ahUKEwjB_82GmZTcAhUQsKQKHQGYCMgQ_AUICigB&biw=1366&bih=645#i
mgrc=-1N_E41y3K3UnM: (acedido em 03/08/2017).
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