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RESUMO 

 

O presente estudo pretende avaliar a viabilidade da expansão da FS Mota, Lda para zona 

industrial de Sintra. A FS Mota, Lda, atua no setor do comércio a retalho desde 1984, e dedica-

se à venda de acessórios de manutenção industrial, sendo o seu foco o ramo hidráulico e 

pneumático. Atualmente, têm-se verificado uma tendência de estagnação do crescimento das 

receitas da empresa, tornando-se fundamental o desenvolvimento de uma estratégia alternativa 

para o seu crescimento, ajudando-a a adaptar-se às dificuldades associadas ao contexto 

económico, ajustando os seus serviços à procura do mercado. Para a concretização dos objetivos 

deste plano procedeu-se, primeiramente, a uma revisão da literatura com os pontos chave, 

seguindo-se de uma análise externa, interna e competitiva do setor. Posteriormente, identificou-

se os principais objetivos do plano, a estratégia e as políticas de implementação utilizadas. Por 

fim, a realização de uma análise financeira a cinco anos de exploração, onde se verifica a 

viabilidade do projeto com um VAL de 465 159€, uma TIR de 30% e um payback de 4 anos e 

9 meses. 

  

Palavras-chaves: Estratégia; Expansão; Plano de Negócio, Viabilidade Económico-financeira. 

Sistema de Classificação JEL: 

M10   General 

M21   Business Economics 
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ABSTRACT  

 

This study aims to assess the feasibility of expanding FS Mota, Lda to the industrial area of 

Sintra. FS Mota, Lda, has been operating in the retail sector since 1984 and is dedicated to 

selling industrial maintenance accessories, with a focus on hydraulics and pneumatics. 

Currently, there has been a trend towards stagnation in the company's revenue growth, making 

it essential to develop an alternative strategy towards increasing it sales, helping it to adapt to 

the difficulties associated with the economic context, adjusting its services to market demand. 

In order to accomplish the objectives of this plan, a literature review was first carried out with 

the key points, followed by an external, internal and competitive analysis of the sector. 

Subsequently, the plan's main objectives, strategy and implementation policies were identified. 

Finally, a five-year financial analysis was carried out, verifying the viability of the project with 

a NPV of 465 159€, where it will have an IRR of 30% and a payback of 4 years and 9 months. 

 

Keywords: Strategy; Expansion; Business plan, Economic and Financial Viability. 

JEL Classification System: 

M10   General 

M21   Business Economics 
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CAPÍTULO 1- INTRODUÇÃO 

 

O presente plano tem como ideia de negócios a expansão uma Pequena e Média Empresa 

(PME), a FS Mota, Lda, para a Grande Lisboa. A FS Mota, Lda, sediada no concelho do Seixal, 

atua no setor do comércio a retalho desde 1984, e dedica-se à venda de acessórios de 

manutenção industrial como rolamentos, mangueiras industriais, vedantes, ferramentas, filtros, 

iluminação, sinalização, rolamentos, cabos de comando e transmissões, entre outras, sendo o 

seu foco o ramo hidráulico e pneumático. Esta empresa foca-se na diversidade e qualidade dos 

seus produtos, tendo ao dispor dos seus clientes e parceiros mais de 30 mil artigos para venda 

e mais de 1,5 milhões de peças em stock para entrega imediata, cobrindo assim várias áreas do 

setor industrial.  

Com mais de três décadas de existência a FS Mota, Lda, encontra-se hoje capaz de 

prestar todo o apoio necessário no que diz respeito a acessórios industriais através de uma 

equipa técnica e comercial, motivada, dinâmica e altamente especializada. Atualmente, têm-se 

verificado uma tendência de estagnação das receitas da empresa, tornando-se crucial o 

desenvolvimento de uma estratégia alternativa para o crescimento organizacional da FS Mota, 

Lda. 

Devido à estagnação do crescimento das receitas do mercado do comércio a retalho e, 

consequentemente, da FS Mota, Lda, surge uma proposta de expansão para zonas industriais 

com elevado potencial de sucesso na Grande Lisboa, nomeadamente, na zona de Sintra, onde 

existe uma forte atividade industrial e logística. A expansão para a zona industrial de Sintra 

deve-se à elevada procura nesta região, que com uma estratégia apropriada e boas práticas de 

gestão combinadas com a sua experiência, poderá conseguir ganhar posicionamento no 

mercado. 

A execução do plano consiste na abertura de um novo espaço físico em Sintra, fazendo 

previamente uma análise ao mercado, com o objetivo de adquirir novos clientes ganhando, em 

simultâneo, posicionamento no novo mercado. Este plano irá exigir aquisição de novo espaço 

físico, e consequentemente, de equipamentos e produtos, bem como o recrutamento de 

colaboradores com competências para a execução das tarefas das suas funções. Por isso, foi 

elaborada uma avaliação económico-financeira para analisar a viabilidade do plano de 

negócios. 
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CAPÍTULO 2- REVISÃO DA LITERATURA  

 

Atualmente, para atingir o sucesso organizacional é necessário o desenvolvimento de uma 

estratégia devido à complexidade deste processo. Para o crescimento organizacional existem 

diversas teorias e modelos com o objetivo de utilizar os seus recursos e capacidades da melhor 

maneira, mediante o meio envolvente das organizações. 

 

2.1 Plano de Negócios 

 

Para a sustentabilidade económica das empresas existe a necessidade de executar um plano que 

permita tirar partido das oportunidades de mercado (Kampa & Borsato, 2007) de forma a 

minimizar o risco e a ultrapassar eventuais adversidades a longo prazo (Simoneaux & Stroud, 

2011). Um plano de negócios compreende um guia que dá suporte ao gestor na tomada de 

decisões, que compreende uma serie de modelos ajustados às diferentes realidades. Delmar e 

Shane (2003) identificou inúmeras vantagens na realização destes planos, nomeadamente, 

rapidez na tomada de decisão, antecipação de possíveis erros, melhoria na gestão de recursos, 

análise de viabilidade do negócio.  

Atualmente, o mundo dos negócios precisa de um planeamento detalhado, mais 

especificamente, de um plano de negócios que oriente as empresas na sua tomada de decisões, 

definições dos objetivos e adaptabilidade proativa à dinâmica do mercado com o propósito da 

prosperidades e competitividade das organizações. Este plano, em primeiro lugar, identifica 

metas e objetivos direcionando a estratégia da organização. Após esta definição, a gestão 

administrativa deve alinhar os seus recursos aos objetivos comuns, salvaguardando a coerência 

e consistência em toda a organização (Grant, 2021).  Em segundo lugar, este planeamento faz 

uma análise abrangente aos fatores internos e externos que têm impacto nas organizações, 

utilizando análises de mercado, concorrência e SWOT.  

O plano deverá ser constituído da seguinte maneira: “um sumário, um objetivo, a 

identificação dos fatores-chave para o projeto ser bem-sucedido e análises de mercado e 

financeiras que sustentem devidamente a ideia que se pretende desenvolver”. A importância 

deste plano é notória, dado o seu impacto positivo para destacar a empresa no ramo onde está 

inserido e em novos mercados, obtendo uma vantagem competitiva em relação aos demais 

concorrentes (Simoneaux & Stroud, 2011). 
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Estes planos são ferramentas fulcrais para o início de qualquer atividade, assim como 

para a evolução e crescimento dos negócios já existentes, sendo este um modo de apresentar a 

ideia, analisar a viabilidade económica e definir o modelo de negócio. Nesta conformidade, um 

plano de negócios consiste num mecanismo que auxilia a empresa a tornar-se competitiva, 

produtiva e a alcançar o sucesso através da identificação dos objetivos e desafios (Viltard, 

2015). 

 

2.2 Estratégia  

 

Nos dias que correm, existem inúmeros fatores que podem influenciar o desenvolvimento de 

uma organização, sendo estes cada vez mais complexos. Nem sempre grandes capacidades 

organizacionais são sinónimo de sucesso empresarial, uma vez que sem uma estratégia 

adequada há a probabilidade da organização enfrentar enormes desafios do mercado e da 

concorrência. Segundo Porter (1996), existe uma dificuldade em competir apenas com 

eficiência operacional, dado que a concorrência consegue facilmente imitar os processos. Por 

este motivo, as organizações devem combinar a estratégia com a eficiência para garantir uma 

vantagem competitiva a longo prazo e não apenas temporária. Para o cumprimento dos 

objetivos definidos pelas empresas deve ser determinada uma estratégia de crescimento.  

 

2.2.1 Conceito de estratégia 

 

Atualmente, ainda não existe uma definição e interpretação única para a estratégia, ainda que 

tenham sido realizados vários estudos referentes a este tema. Mintzberg (1987) defende que não 

pode apenas existir uma definição sobre estratégia, apesar da natureza humana assim o querer. 

Este autor argumenta que este conceito não se restringe somente de como lidar com os rivais 

ou concorrentes no mercado, mas também nos alerta sobre certas questões à cerca das 

organizações. Na sua visão, a estratégia pode definir-se como um plano, um padrão, uma 

perspetiva, uma posição ou um estratagema.  

Este conceito começou a ganhar ênfase no contexto empresarial após a 2º Guerra 

Mundial, uma vez que as organizações passaram a viver num ambiente mais competitivo, 

devido às rápidas mudanças da época. Nesta altura, as empresas focavam-se em aproveitarem 

novas oportunidades e na redução do risco de eventuais ameaças e instabilidades. Posto isto, há 
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um enorme leque de definições do conceito de estratégia por parte de diversos autores e 

investigadores (Bracker, 1980). 

A estratégia define-se como um padrão ou plano estruturado onde seja possível alocar 

os recursos da empresa sustentada nas competências e nas limitações organizacionais através 

da integração de metas, políticas e medidas, visualizando a organização como um todo (Quinn, 

1980). A estratégia traduz-se no conjunto de tomadas de decisões que orientam uma 

organização, influenciando a sua estrutura e os seus processos, com o objetivo de melhoria do 

desempenho organizacional (Hambrick , 1980). 

Freire (1997) define a estratégia como um plano estruturado que engloba e incorpora os 

objetivos, táticas e comportamentos de implementação de uma empresa, a fim de alcançar o 

sucesso. Para atingir este sucesso empresarial é necessário um alinhamento entre a estratégia e 

as tendências dos mercados tanto nacionais como globais, tornando-se assim fulcral uma 

flexibilidade por parte das empresas com o objetivo de ganhar vantagem competitiva perante a 

concorrência. 

De acordo com Bracker (1988), a gestão estratégica consiste numa análise ambiental, 

para determinar o posicionamento da empresa e a melhor maneira de aproveitar os seus 

recursos. Segundo Porter (1996) a estratégia diz respeito à posição que a empresa tem face aos 

seus concorrentes, importando, assim, fazer as coisas de uma maneira diferente para se destacar. 

Este autor baseia-se nas necessidades dos clientes para atingir o posicionamento estratégico que 

pretende. 

Para Hax et. al (1988) a existência de uma organização, no que diz respeito a metas, 

planos de ação e alocação de recursos, é a estratégia. Através dela é possível alcançar uma 

vantagem competitiva e satisfazer os stakeholders da empresa. A vantagem competitiva é a 

diferença entre o valor criado e o valor máximo que um cliente se dispõe a pagar, tendo em 

conta o custo de oportunidade dos fornecedores. Esta vantagem depende do ambiente onde a 

empresa está inserida e da gestão da cadeia de valor (Brandenburger & Stuart, 1996). Em suma, 

o Anexo A apresenta um resumo das definições do conceito de estratégia. 

 

2.2.2 Estratégia Competitiva  

 

Para atingir o êxito de uma estratégia é necessário um alinhamento com o ambiente externo. 

Porter (1980) defende que a lucratividade de uma empresa está interligada intrinsecamente à 

adaptabilidade de lidar com o ambiente externo, aproveitando as oportunidades e restrições que 

deste advêm. Este ambiente não é estático, está sempre em constante evolução e adaptação e 
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não são controláveis pela empresa, uma que vez existem múltiplos fatores que sofrem 

flutuações permanentes.  

Por isso, uma estratégia para ter sucesso precisa de ser orientada para o mercado 

(Cacciolatti & Lee, 2016), permitindo às organizações identificarem os requisitos dos mercados 

e desenvolverem capacidades consoante estas, como por exemplo de inovação, que conectam 

a organização ao ambiente em que se insere (Kharabsheh et al., 2015). A orientação para o 

mercado permite às organizações obterem uma vantagem competitiva face aos concorrentes.  

A formulação de uma estratégia constitui várias fases. Primeiramente, o desenvolvimento de 

alguns tópicos como a definição dos objetivos, da estratégia e dos valores da organização. O 

próximo passo, refere-se à implementação da estratégia, anteriormente definida, e a sua 

execução. Após estas fases, passa-se para o processo de controle e avaliação, para verificar se 

a estratégia está a ser bem implementada.  

Em 1979, Porter desenvolveu o Modelo das 5 forças de Porter que consiste numa análise 

do setor que permite entender a atratividade do mesmo e a sua competitividade, com base em 

5 forças competitivas: Poder negocial dos clientes, Poder negocial dos fornecedores, Ameaça 

de produtos substitutos, Ameaça de entrada de novos concorrentes e Rivalidade entre 

concorrentes (Figura 2.1). Segundo este autor, a essência da estratégia consiste na posição da 

empresa no mercado, sendo que estas 5 forças competitivas devem ser utilizadas a seu favor. 

 

Figura 2. 1- Modelo das 5 forças de Porter 

 

 

 

Fonte: Porter (1980)  
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Estas forças determinam a rentabilidade e a rivalidade/competição da indústria, uma 

alteração nestas implica uma nova análise ao mercado e, consequentemente, a reformulação da 

estratégia. Como, por exemplo, no caso do aparecimento de uma nova empresa que oferece o 

mesmo produto e apresenta preços mais competitivos ou quando as empresas vendem produtos 

equivalentes a preços mais competitivos, existe a necessidade de reformular a estratégia (Porter, 

1980).   

Outra ferramenta utilizada pelos estrategas, é a Matriz de Ansoff (Figura 2.2) que se 

utiliza para identificar oportunidades de crescimento, através de análises políticas e reflexões 

sobre formas de expansão do mercado e de desenvolvimento de novos produtos de modo mais 

claro e objetivo. Esta matriz sugere que um planeamento estratégico pode ser definido com base 

na existência ou não dos produtos/serviços e pelo foco do mercado a atuar, mercados novos ou 

existentes (Ansoff, 1957). 

Ansoff (1965) divide a matriz em quatro estratégias, a primeira intitulada de estratégia de 

Penetração do mercado, diz respeito à comercialização de produtos existentes em mercados 

existentes com o objetivo de vender em maior quantidade através de mecanismos de marketing 

para a criação de relacionamentos com os clientes, como promoções e descontos (Al-Bos-tanji, 

2015). Segue-se a estratégia de Desenvolvimento de mercado, quando as empresas aumentam 

as suas vendas através de produtos existentes noutros mercados, atraindo assim novos clientes 

(Al-Bos-tanji, 2015). Outra estratégia é a de Desenvolvimento de produto, concentra-se na 

venda de novos produtos a clientes existentes, em virtude do sistema ou atividade coletiva que 

a empresa dispõe para criarem produtos/serviços (Kennedy, 2003). Por último, a estratégia de 

Diversificação utiliza-se quando as empresas apostam em novos produtos e mercados, sendo 

esta estratégia mais arriscada. 

 

Figura 2. 2- Matriz de Ansoff 

 

 

Fonte: Ansoff (1965)  
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Porter (1985), defende que através das Estratégias Genéricas de Porter (Figura 2.3) 

torna-se possível obter uma vantagem competitiva sustentável a longo prazo. Para atingirem 

uma vantagem competitiva, as empresas têm de escolher qual das estratégias genéricas a 

implementar, podendo-se focar num mercado ou apenas numa parte dele. As estratégias 

genéricas são diferenciação, liderança pelo custo, foco pela diferenciação e foco pela liderança 

custo (Barney & Hesterly, 2015). O desenvolvimento de uma estratégia genérica torna-se 

fundamental devido à constante evolução dos mercados, muitas empresas não acompanham 

esta evolução e perdem a sua vantagem competitiva. Por isso, a maioria das organizações 

valorizam a obtenção de uma vantagem competitiva para conseguirem lidar com os 

concorrentes no mercado (Firoz et al., 2019).  

 

Figura 2. 3- Estratégias Genéricas de Porter 

 

 

Fonte: Porter (1985)  

 

Quando se verifica que uma empresa opta pela venda de produtos/ serviços em massa a 

um preço abaixo da média do mercado, sem interferir na sua qualidade e no valor do produto 

para o cliente, focando-se no processo e na padronização dos produtos/serviços, está-se perante 

uma estratégia de liderança pelos custos (Li et al., 2008). As organizações que escolhem 

implementar a estratégia de liderança pelos custos podem melhorar a sua quota de mercado e, 

consequentemente, aumentar os seus lucros com os clientes sensíveis ao preço (Murray, 1998). 

De acordo com Lee et al. (2015), há algumas desvantagens na utilização desta estratégia 

como por exemplo, o facto de não acompanhar os avanços tecnológicos o que torna o design 

do produto obsoletos, existe uma facilidade da concorrência imitar os métodos de baixo custo 
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devido à falta de flexibilidade e à dependência da eficácia desta estratégia estar interligada com 

as características do negócio e da estrutura de custos. 

A estratégia de diferenciação acontece quando as empresas procuram a satisfação dos 

seus clientes de uma forma diferente e única, trata-se de um produto ou serviço com um valor 

superior, valor “premium”, devido à sua qualidade, ao seu design, aos extras ou serviço pós-

compra, sendo o foco desta estratégia o atributo associado ao produto/serviço (Becerra et al., 

2013).  Esta estratégia utiliza-se para gerir e enfrentar o ambiente dinâmico e imprevisível, 

devido às constantes inovações tecnológicas e mudanças das necessidades dos clientes (Hsieh 

& Chen, 2011). 

Por este motivo, as organizações combinam vários métodos para adquirir uma vantagem 

competitiva decorrentes da diferenciação dos serviços/produtos como, por exemplo, 

diferenciação de marca, produto, tecnologia e serviço (Kaleka & Berthon, 2006). Para alcançar 

o sucesso através da estratégia de diferenciação as organizações investem no design de produtos 

ou serviços, na investigação e desenvolvimento e no marketing (Sousa & Silveira, 2020). 

Segundo Barney (1991), a gestão estratégica que se utiliza para obter uma vantagem 

competitiva sustentável através do foco no desenvolvimento em algumas competências 

essenciais refere-se à visão baseada em recrusos (Barney, 1991). De acordo com esta visão, as 

empresas fazem uma análise interna onde combinam os seus recursos (ativos internos), 

competências e capacidades para obter uma vantagem competitiva sustentável. Esta vantagem 

verifica-se quando um recurso satisfaz os seguintes critérios: Valor, Raridade, Imitabilidade e 

Organização daí surge a matriz VRIO (Figura 2.4).  

 

Figura 2. 4- Matriz VRIO 

 

 

Fonte: Barney e Hesterly (2014)  
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Por fim, de forma a conciliar a análise interna e externa realiza-se uma matriz SWOT, 

composta com as respetivas forças, fraquezas, oportunidades e ameaças (Figura 2.5). A análise 

do ambiente interno constitui-se pelas forças e fraquezas e a análise externa pelas oportunidade 

e ameaças (Freire, A., 1997). A análise SWOT permite avaliar o posicionamento estratégico de 

uma organização (Teoli et al., 2022) e definir a estratégia mais adequada (Gürel, 2017).  A 

forma correta de aplicar a análise SWOT prende-se por avaliar numa perspetiva das partes 

interessadas com o objetivo de garantir reconhecimento e valor por parte dos skateholders. 

 

Figura 2. 5- Análise SWOT 

 

 

Fonte: Freire (1997)  

 

2.3 Marketing  

 

O marketing em termos científicos é tema relativamente recente comparada com outras áreas, 

nomeadamente, da gestão, apesar disso, já tem sido praticado ao longo de vários séculos. O 

conceito de marketing está em constante mudança devido à evolução do mercado e à 

necessidade de corresponder às expectativas dos stakeholders. Marketing tem o objetivo de 

criar valor para os seus clientes de forma sustentada, valorizando a marca, serviço ou produto 

em questão. 

De acordo com Chartered Institute of Marketing (2009), o marketing define-se na 

identificação, antecipação e satisfação das necessidades dos clientes com a finalidade de 

lucratividade da empresa. Uma definição mais abrangente do marketing é determinada através 

de um plano estratégico e competitivo conduzido pela gestão de topo, que se baseia num 



 11 

conjunto de tarefas funcionais executadas pelos gestores de linha, e uma orientação para o 

cliente adotada por todos os colaboradores com o intuito de obtenção de lucro. 

Kotler e Armstrong  (2021), veem o marketing como forma de criar valor aos clientes, 

através de um forte relacionamento com estes a longo prazo, de maneira que haja uma 

retribuição monetária. Este relacionamento destina-se a beneficiar os stakeholders e a 

organização, ou seja, numa ótica win-win. American Marketing Association (2017), defendem 

que o marketing se refere a um conjunto de ações com a finalidade de criação valor no mercado 

onde estão inseridos, que envolve todas as áreas da organização, onde originam 

relacionamentos entre a organização e os clientes benéficos para ambas as partes. 

As origens do marketing mix vêm de Borden (1957), que fez uma lista onde identificou 

12 elementos do marketing. Desta lista McCarthy (1960) elaborou um esquema onde apenas 

considerou quatro elementos centrados em bens, denominado por “4Ps”: Produto, Preço, 

Distribuição e Comunicação  

Devido à crescente exigência dos consumidores, foram acrescentados mais três “Ps”, 

nomeadamente Processos, Pessoas e Ambiente Físico, sendo estes centrados na indústria de 

serviços, o que inclui as particularidades dos serviços (ou seja, da intangilibilidade, 

heterogeneidade, inseparabilidade e perecibilidade). Atualmente, este esquema é conhecido 

pelo marketing mix ou como os 7P´s do marketing. Estes elementos são uma peça fundamental 

para a concretização e definição da estratégia de marketing adequada, assim como na definição 

do posicionamento no mercado. Através destas variáveis é possível formular estratégias tendo 

em conta os objetivos previamente definidos (Kotler & Armstrong, 2021).   

 

CAPÍTULO 3 – METODOLOGIA 

 

Este capítulo diz respeito à apresentação da metodologia utilizada para a implementação do 

presente plano de negócios, mais especificamente, a expansão da FS Mota, Lda, através de 

diversas análises. A metodologia principal do projeto é documental, o que significa que se 

baseia em documentos internos da empresa, bem como uma análise do ambiente externo.  

 

3.1 Problema de Investigação 

 

O setor do comércio a retalho tem sofrido com a descida do volume de negócios na União 

Europeia, embora em Portugal se verificasse o contrário, ou seja, um aumento do volume de 
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negócio em março 2024, face a fevereiro de 2024 (Eurostat, 2024). Apesar deste aumento no 

volume de negócios, prevê-se flutuações neste setor, dadas as incertezas económicas, os 

conflitos geopolíticos e da constante mudança de consumo. Consequentemente, devido a estes 

fatores, espera-se que a inflação aumente os custos operacionais, independentemente da 

compensação aos consumidores, com isto os empresários não sabem por quanto tempo 

aguentam esta tendência. 

Esta descida do volume de negócios tem-se sentido na FS Mota, Lda, por isso, torna-se 

fundamental o desenvolvimento de estratégias alternativas para a prossecução do crescimento 

da empresa em estudo, ajudando-a a adaptar-se às dificuldades associadas ao contexto 

económico, ajustando os seus serviços à procura do mercado. O presente plano pretende avaliar 

a viabilidade de expansão da FS Mota, Lda para a Grande Lisboa. A F.S.Mota, Lda, atua no 

setor do comércio a retalho desde 1984, e dedica-se à venda de acessórios de manutenção 

industrial, sendo o seu foco o ramo hidráulico e pneumático.  

A FS Mota, Lda pretende explorar outras zonas industriais da área metropolitana de 

Lisboa, nomeadamente, em Sintra onde existe uma forte atividade industrial e logística através 

da abertura de um novo espaço físico nessa região. A expansão para a Grande Lisboa deve-se 

à elevada procura existente nesta região, que com uma estratégia apropriada e práticas de gestão 

adequadas combinadas com a experiência no setor, a empresa poderá conseguir-se penetrar 

nesta região, aumentado assim a sua presença no mercado. 

A totalidade do projeto terá a duração de 5 anos, abrangendo diversas fases como a de 

formulação, implementação, investimento e crescimento do negócio. A análise financeira terá 

em consideração os resultados atuais da empresa, baseando-se em previsões de vendas e 

despesas registados na sede da empresa. A previsão deste plano de negócios é de o projeto seja 

viável com um VAL de 465 159€, uma TIR de 30% e um payback de 4 anos e 9 meses. 

 

3.2 Estrutura do plano de negócios  

 

  Este plano divide-se em várias partes, primeiramente, uma revisão da literatura que abrange 

um enquadramento teórico com os pontos chave de Estratégia, Expansão, Plano de Negócios e 

Viabilidade Económico-Financeira. Para isso, foi necessário uma densa pesquisa e análise de 

materiais científicos, nomeadamente, livros, revistas e artigos que fundamentam os objetivos 

desta investigação. 
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No capítulo seguinte, será realizada uma análise atual e potencial do mercado com o 

objetivo de definir uma estratégia que garanta um crescimento contínuo e sustentado da 

empresa. Tendo em conta a análise de mercado atual, será elaborada uma análise PESTEL, 

onde serão investigados cinco fatores, sendo estes fatores políticos, económico, sociocultural, 

tecnológico e legal através da recolha de dados através da estatística da Eurostat, Delloite, 

Accenture, Orçamento de Estado 2024, Boletim Económico de Março 2024, Instituto de 

Estatistica Nacional (INE), Comissão Europeia e PORDATA. 

Para aprofundar o conhecimento do mercado, utiliza-se o Modelo das 5 Forças de Porter, 

sendo possível entender a intensidade competitiva e a rentabilidade do plano em questão. Ainda 

neste capítulo, serão identificadas as oportunidades e as ameaças do projeto. Também se 

considera importante identificar e descrever a sequência de processos e atividades que esta 

empresa deveria executar ao entregar o produto ao cliente. Este tema diz respeita à Cadeia de 

Valores que faz parte integrante da análise interna e será abordado no capítulo 5, assim como o 

Modelo VRIO, onde combinam os seus recursos, competências e capacidades para obter uma 

vantagem competitiva sustentável. O último ponto deste capítulo prende-se com a identificação 

dos pontos fortes e fracos deste plano. 

No capítulo 6, será realizada uma análise competitiva do plano onde será elaborada uma 

SWOT qualificada cruzando as variáveis da análise SWOT. O Capítulo seguinte reflete quais 

os objetivos do plano para organizar e guiar o desenvolvimento do plano de negócios, onde 

elaborou-se um cronograma mensal, uma ferramenta de auxílio à gestão de projetos (Anexo B). 

Este plano tem um conjunto de objetivos como avaliar a viabilidade económica de expansão 

para a Grande lisboa e desenvolver um instrumento de apoio para orientar a empresa em estudo 

na tomada de decisão para estratégias futuras, nomeadamente, expansão do negócio. Neste 

cronograma serão descritos todos os processos/tarefas para a concretização dos objetivos e a 

previsão temporal delineada. 

De forma a atingir os objetivos numa organização deve ser determinada uma estratégia 

de crescimento, bem pormenorizada detalhando as principais metas a serem alcançadas. Nesse 

sentido, o capítulo 8 intitulado Estratégia de Desenvolvimento, utilizará a Matriz de Ansoff  e 

as Estratégias Genéricas de Porter para planear e definir a implementação do plano. 

De modo a realizar uma análise mais profunda do plano realizou-se um plano de 

marketing através do Marketing Mix, ou seja, 7 P´s . No mesmo capítulo desenvolveu-se as 

políticas tecnológicas, organizacionais e financeiras. Importa também definir os requisitos para 

uma boa implementação do estudo, estando neste capítulo descrito quais os critérios 

necessários.  
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Por último, elaborou-se uma análise financeira para cinco anos de exploração através de 

dados baseados em previsões de vendas e despesas registados na sede da empresa. Esta análise 

financeira tem o propósito de auxiliar na tomada de decisão de implementação deste plano e 

para estratégias futuras através da elaboração das demonstrações financeiras previsionais, 

apurando-se o VAL, a TIR e o payback. Considerando estas variáveis procede-se à realização 

de análises de cenários de forma a apurar o impacto na viabilidade económico caso se verifique 

uma alteração de alguns elementos. 
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CAPÍTULO 4 - ANÁLISE DO MERCADO 

 

Como verificado, anteriormente, na revisão da literatura, a evolução rápida e imprevisível dos 

mercados cria múltiplas oportunidades e ameaças potenciais, uma vez que a sobrevivência e 

sucesso das organizações resulta da capacidade destas interagirem com o ambiente externo 

(Freire, 1997). As empresas devem estar interligadas com o meio em que operam devido à sua 

complexidade. Uma análise ao meio envolvente de uma empresa permite obter um melhor 

posicionamento concorrencial desenvolvendo, consequentemente, vantagens competitivas.  

Deste modo, as organizações têm de ter em consideração um conjunto de fatores 

externos para enfrentar da melhor maneira as novas tendências do mercado (Porter, 1996). 

Segundo Freire (1997), para avaliar e monitorizar o meio ambiente externo realiza-se uma 

análise PESTEL que está agrupada em cinco contextos, nomeadamente, Político, Económico, 

Sociocultural, Tecnológico, Ambiental e Legal. A análise PESTEL é uma ferramenta que 

auxilia as empresas a tomarem decisões sustentáveis de inovação e investimento, considerando 

os cinco contextos, a curto e longo prazo (Song et al, 2017). Esta ferramenta permite ter uma 

visão abrangente a partir de diferentes perspetivas, o que proporciona aos stakeholders 

identificar as oportunidades e ameaças no planeamento e execução de um projeto (Kokkiinos 

et al., 2023). 

 

4.1. Análise do Mercado Atual 

 

4.1.1 Contexto Político 

 

O Estado Português caracteriza-se por uma república constitucional formada por regime 

semipresidencialista. O dia 25 de abril de 1974 marca o início da democracia e a constituição 

da república foi aprovada em julho de 1976. A constituição é a lei suprema do país. Portugal 

pertence à União Europeia desde 1986, assim como da NATO e da ONU.  

Ao nível nacional verifica-se uma instabilidade política devido à demissão do primeiro-

ministro, na sequência de uma investigação sobre os negócios de lítio e hidrogénio. Após a 

demissão do primeiro-ministro, o presidente da república, anunciou que iria dissolver a 

Assembleia da República, estabelecendo eleições legislativas antecipadas para 10 de março de 



 

 16 

2024. O resultado das eleições de 2024 foi de 28,66% para o Partido Socialista (PS), 28,63% 

para a Aliança democrática (AD), 18,06% para o Chega (CH), a percentagem dos restantes 

partidos encontram-se no Anexo C. Também analisou-se o resultado das eleições apenas no 

concelho de Lisboa, onde o PS teve 27,73% e a AD teve 27,04%, a percentagem dos restantes 

partidos neste concelho encontram-se no Anexo D. Estas eleições mostram uma subida da 

extrema-direita comparativamente às eleições legislativas anteriores, passando de 12 para 48 

deputados (República Portuguesa- Administração Interna, 2024). 

Dada a pequena dimensão da economia portuguesa no contexto europeu, uma simples 

alteração política europeia tem um forte impacto na economia do país. Existem múltiplos 

acontecimentos como o Covid-19, a Guerra da Ucrânia-Rússia, a Guerra de Israel-Palestina e 

alterações climáticas que podem influenciar a estabilidade política europeia e, 

consequentemente, portuguesa. Estes acontecimentos originaram alguns incentivos 

cofinanciados pela União Europeia (EU). 

Existem alguns incentivos para o investimento como a “Estratégia Portugal 2030”, pela 

Comissão Europeia com a finalidade de recuperar a economia e proteger o emprego, entre 2021 

e 2027, proporcionando mais resiliência, coesão, social e territorial. Esta estratégia abrange 13 

programas, que estão divididos em quatro programas temáticos, sete programas de âmbito 

regional, um de Assistência Técnica e um de Cooperação Territorial Europeia. 

Outro instrumento utilizado em Portugal diz respeito ao Plano de Recuperação e 

Resiliência (PRR) que faz parte integrante da Estratégia 2030. Este plano consiste num conjunto 

de reformas e investimentos com o intuito de reforçar a recuperação económica de Portugal 

devido ao impacto económico negativo do Covid-19, de forma a garantir a uma economia mais 

verde, digital e competitiva.  

 

4.1.2 Contexto Económico 

 

O contexto económico tem sofrido grandes alterações nestes últimos anos pelos efeitos pós-

pandemia, Guerra da Ucrânia-Rússia e Guerra Israel-Gaza. O Orçamento de Estado 2024 prevê 

uma desaceleração da economia portuguesa devido à instabilidade geopolítica e monetária 

instalada em Portugal. A projeção do PIB em termos reais indica que irá crescer 1,5% em 2024, 

em relação a 2023 que tinha crescido 2,2%. Este crescimento do PIB reflete-se no crescimento 

moderado de 1,1% no consumo privado, uma vez que se antecipa uma diminuição das 

exportações portuguesas devido à conjuntura internacional (Anexo F e G). Nestes anos, o 
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crescimento do PIB encontra-se acima da média da área euro, segundo as previsões do Banco 

Central Europeu ( República Portuguesa, 2024). 

O Índice Harmonizado dos Preços no Consumidor (IHPC) estima que a inflação durante 

o presente ano desacelere 3,3% e ainda que o Índice de preços no consumidor (IPC) abrande 

2,9%. A taxa de desemprego irá manter-se inalterada nos 6,7% da população ativa e o emprego 

irá crescer 0,4% em 2024 (República Portuguesa, 2024). A projeção do staff do Banco Central 

Europeu (2024) é de crescimento do PIB cerca de 0,5% para 2024, 1,5% para 2025 e 1,6% para 

2026 na Zona Euro. Para a taxa de inflação o BCE prevê 2,3% para 2024, 2% para 2025 e 1.9% 

para 2026, ou seja, prevê uma descida gradual da taxa de inflação nos próximos anos, como 

podemos observar na tabela seguinte.  

 

Tabela 4. 1- Comparação das recentes previsões para a área euro do PIB e Índice 

Harmonizado de Preços do Consumidor 

 

 

Fonte: Relatório Março 2024 do BCE (2024, p.27) 

 

O Boletim Económico de Março 2024 do Banco de Portugal prevê um crescimento cerca de 

2% na economia portuguesa em 2024 e 2,3% em média em 2025 e 2026, como representado 

no gráfico seguinte.  Quanto ao emprego, prevê-se que continue a aumentar devido à crescente 

criação de novos postos de trabalho em setores bem remunerados. A projeção da taxa de 

desemprego mantem-se baixa (6,5% para 2024, 2025 e 2026). O crescimento dos salários levou 

com que as famílias aumentassem o seu rendimento disponível real nos últimos três anos 

(Banco de Portugal, 2024). 
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Quadro 4. 1- Projeções do Banco de Portugal: 2024- 2026 

 

 

Fonte: Boletim Económico Março 2024 (2024, p. 7) 

 

4.1.3 Contexto Sociocultural 

 

Segundo o Instituto Nacional de Estatística (2024), Portugal tem 10 446 366 habitantes em 

2022. A população portuguesa é conhecida por ser envelhecida com um índice de 

envelhecimento de 185, isto deve-se ao facto da esperança média de vida ter aumentado no 

decorrer dos últimos anos estando neste momento em 80,96 anos. No aspeto da natalidade, 

verifica-se uma situação contrária, em Janeiro de 2024, nasceram 7 044 nados-vivos, as taxas 

de natalidade mantêm-se baixas (8%) nos últimos anos. 

Em 2022, por cada 1000 habitantes 6 900 emigram, o total de emigração desse ano foi 

de 30 954 habitantes, sendo o grupo etário entre 25-29 anos o que mais emigra, apesar da 

elevada emigração, Portugal teve um saldo migratório positivo de 86 889. Este saldo positivo 

deve-se à crescente imigração, 117 849 mil pessoas imigraram para o território português. O 

INE (2024) refere que Portugal, em janeiro de 2024, tem uma população ativa de 4 979 milhões 

de pessoas, esta população compreende a idade entre 16 e 74 anos. Quanto à educação, Portugal 

registou uma taxa de alfabetização cerca de 3% em 2021, em grande parte pelo facto da maioria 

dos emigrantes serem pessoas com alto nível de escolarização. A taxa de abandono escolar 

aumentou de 6,5% em 2022 para 8% em 2023, sendo mais propício para o sexo masculino 

(PORDATA, 2024). 
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4.1.4 Contexto Tecnológico 

 

A quarta revolução industrial levou a que as empresas, independentemente do seu setor ou 

tamanho, tivessem de se adaptar às novas necessidades do mercado, nomeadamente, a Era da 

digitalização. Nem sempre as empresas têm facilidade em integrarem-se com as novas 

tendências, especialmente, as Pequenas e Medias Empresas (PMEs), onde somente um quinto 

das PMEs da UE moldaram-se à nova realidade tecnológica (Bettoni et al., 2021). Por este 

motivo, as PMEs para se tornarem fortemente competitivas têm de se ajustar às novas 

tecnologias, como a Inteligência Artificial (IA) que têm proporcionado um crescimento 

exponencial para muitas empresas. 

O relatório “Pulse of Change: 2024 Index” da Accenture (2024), revela que a taxa de 

mudança tecnologia aumentou 183% nos últimos quatro anos e 33% em 2023. Em Portugal 

cerca de 35% das empresas utilizam Inteligência Artificial e estima-se que até 2030 a 

inteligência artificial pode impactar a economia em cerca de 61 000 milhões de euros (Amazon 

Web Services & Strand Partners , 2024). Para isso, é necessário ajustar alguns comportamentos 

como apostar na formação digital e  em planos de implementação das novas tecnologias em 

todas as empresas independemente da sua dimensão. 

A Delloite desenvolveu um estudo Digital Consumer Trends 2023 – The Portugal Cut onde 

concluiu que cerca de 60% dos inquiridos conhecem ferramentas de inteligência artificial, mais 

especificamente o Chat GPT. Este conhecimento verifica-se mais nos jovens e homens. Cerca 

de 68% dos inquiridos já utilizaram IA, 6% diariamente e três em cada dez o fazem 

semanalmente, o que significa 33% da população ativa, respetivamente. Importa realçar que 

esta ferramenta IA é gratuita ou têm versão gratuita, o que significa que a barreira ao acesso é 

zero (Anexo H). Os resultados deste estudo mostram que no futuro a IA pode substituir certas 

funções dos trabalhadores, o que pode levar a uma diminuição do emprego. Apesar desta 

previsão não ser clara, pode ser uma das principais preocupações futuras relativamente à força 

de trabalho (Delloite, 2023). 

 

4.1.5 Contexto Ambiental 

 

Um problema da atualidade prende-se com as alterações climáticas a longo prazo, isto é, as 

variações dos padrões meteorológicos. Estas variações têm um impacto significativo para a 

sociedade e meio ambiente, como alterações nos ecossistemas, perda da biodiversidade, 
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escassez de recursos, segurança alimentar e saúde pública. O ser humano é a principal causa 

destas mudanças, principalmente pela queima de combustíveis fosseis e emissões de gases.  

O impacto das alterações climáticas difere consoante a região e as condições sociais das 

populações afetadas. Os países mais pobres e desfavorecidos evidenciam uma maior 

vulnerabilidade às alterações climáticas e às suas consequências. Para tentar solucionar este 

problema é necessário desenvolver ações coordenadas para promover a sustentabilidade, 

apostando assim num desenvolvimento sustentável. 

A partir de 2024, as grandes empresas e empresas cotadas, exceto microempresas, serão 

obrigadas a apresentar um relatório sobre sustentabilidade, onde têm de cumprir um conjunto 

de novas regras ao nível ambiental, social e governação ao abrigo da Diretiva de Comunicação 

de Informações sobre a Sustentabilidade das Empresas (CSRD). Esta diretiva tem a finalidade 

de orientar as organizações para a melhoria da gestão da matéria de sustentabilidade, assim 

como na obtenção de financiamento sustentável. No relatório Europe Sustainable Development 

Report 2023/24 (2024), Portugal está no vigésimo lugar com um índice de 70 em 100 na 

concretização dos 17 objetivos de desenvolvimento sustentável (ODS), onde a média é 72 

pontos (Anexo I). 

 

4.1.6 Contexto Legal 

 

As empresas estão ao abrigo do Código do trabalho, publicado em Diário da República 

Portuguesa, onde está definido as condições dos contratos, licenças, acidentes de trabalho, 

gestão de férias e remunerações. O Código de Atividade Económica (CAE) refere-se a um 

código numérico definido na Classificação Portuguesa das Atividades Económicas, onde se 

agrupam por ramos de atividades, a FS Mota, Lda está inserida no CAE 46690 (Comércio por 

grosso de outras máquinas e equipamentos), que se refere a atividades de venda e revenda de 

máquinas e equipamentos. 

O sistema legal em Portugal é composto por dois sistemas: sistema fiscal regulado 

pela Autoridade Tributária e sistema nacional social regulado pela Segurança Social. Estes 

sistemas declaram a obrigatoriedade de pagamento de impostos como o Imposto Rendimento 

das Pessoas Coletivas (IRC), este imposto é apurado a uma taxa de 21% no final de cada ano 

corrente. Existe também a derrama municipal, no caso de Lisboa é de 1,5%, o que 

corresponde ao proporcional dos rendimentos obtidos no Município de Lisboa. O Imposto 

sobre o Valor Acrescentado (IVA) consiste num tributo plurifásico, uma vez que é liquidado 

em todas as partes do ciclo económico e varia consoante o tipo de bem/serviço ou com a 
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região. Outro imposto importante é a Taxa Social Única (TSU) que é dividida em duas taxas, 

a que fica em cargo do trabalhador a uma taxa de 11% sobre o vencimento bruto e a que fica 

em cargo da entidade patronal a uma taxa de 23,75%. 

   

4.2. Análise de Mercado Potencial 

 

4.2.1. Modelo das 5 Forças de Porter 

 

O Modelo das 5 Forças de Porter analisa o mercado através da identificação das forças de uma 

determinada indústria, estas forças determinam a rentabilidade e a rivalidade/competitividade 

da indústria (Porter, 1980). Este modelo identifica as cinco ameaças mais prováveis que no 

futuro a empresa poderá ter de enfrentar no seu meio envolvente, bem como identificar as 

situações onde essas ameaças podem vir a estar mais ou menos presentes, podendo influenciar 

o desempenho organizacional (Lopes da Costa,R. et al, 2019). Segundo Hitt et al. (2014), estas 

forças atuam como instrumentos fundamentais numa análise estratégica, nomeadamente, para 

empresas com o meio envolvente complexo. De seguida, apresenta-se o Modelo das 5 Forças 

de Porter no setor do comércio a retalho de peças e acessórios industriais. Em Anexo, elaborou-

se um quadro onde estão identificadas as variáveis e a sua respetiva classificação em termos 

quantitativos que varia entre 1 a 5 (1 significa que a ameaça dessa força é baixa e 5 que a 

ameaça é alta dessa força). 

 

4.2.1.1 Ameaça de entrada de novas empresas no mercado 

 

A ameaça de entrada de novas empresas diz respeito à entrada de novas firmas em determinada 

indústria ou quando tencionam fazê-lo brevemente. Estas empresas são motivadas a entrar no 

mercado sobretudo pelo lucro que pode vir a ser obtido face à estrutura da indústria. Por isso, 

esta ameaça considerar-se alta quando não exige um elevado investimento inicial, existência de 

subsídios, economias de escala baixas, custo de mudança dos clientes baixo e produtos não 

diferenciados dos seus concorrentes (Lopes da Costa et al, 2019).  

O plano exige um elevado investimento inicial, uma vez que consiste na abertura de um 

novo espaço físico em Sintra, com o objetivo de adquirir novos clientes e, em simultâneo, 

posicionamento no novo mercado. Por isso, irá exigir um investimento em equipamentos e 

materiais, bem como admissão de empregados com competências para a execução das tarefas 
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das suas funções. As economias de escala são altas, dados os baixos custos tendo em conta o 

volume de vendas. Uma das desvantagens associadas a esta indústria diz respeito à baixa 

diferenciação dos produtos e ao baixo custo de mudança por parte cliente devido à alta oferta 

existente na indústria. Esta força tem uma ponderação moderada 3,5 (numa escala de 1 a 5), ver 

Anexo J. 

 

4.2.1.2 Ameaça de novos produtos substitutos 

 

Esta variável consiste na ameaça dos clientes optarem por produtos semelhantes concorrentes. 

Considera-se esta ameaça elevada quando existem muitos produtos substitutos e verifica-se 

uma situação favorável tendo em conta preço-performance, elevado índice de desempenho do 

produto e facilidade de mudança por parte dos clientes (Lopes da Costa et al., 2019).  

Nesta indústria não se verificam muitos produtos substitutos dada a especificidade de 

alguns produtos que a FS Mota, Lda vende. A relação “price-performance” acaba, muitas vezes, 

por determinar a escolha dos produtos pelos clientes. Esta ameaça considera-se baixa 2,3 (numa 

escala de 1 a 5) devido à reduzida oferta de produtos substitutos a um preço competitivo na 

indústria, ver Anexo J. 

 

4.2.1.3 Poder negocial dos fornecedores 

 

O poder negocial dos fornecedores representa uma ameaça quando influência o valor e a 

qualidade dos produtos através da redução da oferta dos fornecedores; baixa diferenciação dos 

produtos dos fornecedores; custos de mudança elevados; escassez de concorrentes; e integração 

vertical por parte dos fornecedores (Lopes da Costa et al., 2019).  

A FS Mota, Lda apresenta um poder negocial dos fornecedores mediano, dada a 

crescente existência de fornecedores no mercado, ao risco dos fornecedores não terem os 

produtos necessário e à diminuição do custo de mudança de fornecedor. Outros fatores 

importantes para a empresa em estudo que influenciam o poder negocial dos fornecedores são 

a marca, a reputação e a capacidade de diferenciação dos seus produtos. Por isso, o poder 

negocial dos fornecedores é moderado 3 (numa escala de 1 a 5), ver Anexo J. 
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4.2.1.4 Poder negocial dos clientes 

 

O ponto chave para o seu sucesso de uma organização são os clientes, influenciando a 

lucratividade da empresa. Este poder é considerado uma ameaça quando existem escassez de 

clientes, baixa diferenciação do produto, lucratividade baixa; e custos de mudança reduzidos 

(Lopes da Costa, et al., 2019).  

A zona industrial de Sintra é nacionalmente conhecida pela sua diversidade de empresas 

industriais trazendo um elevado número de potenciais clientes. A diferenciação do produto face 

aos concorrentes da FS Mota, Lda é relativamente baixa. Um dos fatores mais importantes são 

os custos de mudança da clientela, neste caso, são reduzidos tendo em conta a oferta de 

concorrentes a preços competitivos. Os clientes nesta indústria valorizam a qualidade dos 

produtos, dada o elevado leque de empresas. No contexto da indústria, o poder negocial dos 

clientes tem uma ponderação moderada 3 (numa escala de 1 a 5), devido à elevada clientela da 

empresa, ver Anexo J. 

 

4.2.1.5 Rivalidade entre concorrentes 

 

Esta força relaciona-se diretamente com a rivalidade da concorrência em determinada indústria 

e quanto maior a rivalidade, menor lucro poderão ter as empresas (Lopes da Costa et al., 2019). 

Desta forma, torna-se importante um conhecimento prévio do mercado, especialmente, no que 

respeita às estratégias implementadas nesta indústria, podendo ser estratégia de liderança pelos 

custos ou de diferenciação. 

A rivalidade entre concorrentes considera-se elevada quando as empresas dessa 

indústria praticam uma estratégia de liderança pelos baixos custos, isto significa, pela venda de 

produtos ou serviços em massa a um preço abaixo da média do mercado, fazendo com que a 

concorrência tenha de se adaptar a estes valores de venda e lucro. As empresas podem optar 

pela estratégia de diferenciação para produtos/serviços com uma importância superior, 

denominado de “valor premium”, devido à sua qualidade (Becerra et al., 2013).  Esta força 

também se considera elevada na existência de intensas campanhas publicitárias e a introdução 

de novos produtos no mercado.Existem alguns fatores que aumenta esta rivalidade como o 

elevado crescimento do mercado, concorrentes numerosos, interesses estratégicos, capacidade 

produtiva suficiente face à procura do mercado, custos fixos, entraves à saída e a diferenciação 

dos produtos (Lopes da Costa et al., 2019).  
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Na indústria de comércio a retalho de peças e acessórios indústrias verifica-se um 

elevado número de concorrentes o que dificulta entrada e sucesso da FS Mota, Lda na nova 

localização em Sintra. Para além disso, os concorrentes praticam imensas campanhas 

publicitárias e descontos, dificultando a fidelização de novos clientes. Deste modo, torna-se 

fundamental adotar uma estratégia proativa com o objetivo de prever e atenuar eventuais 

imprevistos. Neste setor a rivalidade entre concorrentes considera-se moderada 3,4 (numa 

escala de 1 a 5), ver Anexo J. 

No Quadro 4. 2, foi elaborado uma classificação do grau de atratividade da indústria em 

questão, onde é possível analisar cada força do Modelo das 5 Forças de Porter individualizada. 

Através deste quadro pode-se afirmar que a atratividade da indústria é média. 

 

Quadro 4. 2- Classificação do Grau de Atratividade 

 
Fonte: Elaboração própria 

 

4.3 Oportunidades e Ameaças 

 

Após esta análise externa, torna-se relevante identificar as oportunidades e ameaças do 

setor, dado que as ameaças podem-se converter em oportunidades. As ameaças e oportunidades 

estão intrinsecamente interligadas com as tendências do ambiente externo (Freire, 1997). As 

oportunidades referem-se a acontecimentos no ambiente externo que podem ser aproveitadas 

em virtude das empresas. Por outro lado, as ameaças dizem respeito a acontecimentos 

prejudiciais para as empresas. Na tabela seguinte, estão as oportunidades e ameaças do setor. 
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Tabela 4. 2- Oportunidades e Ameaças 

 

 

Fonte: Elaboração própria 

 

Tabela 4. 3- Origem das oportunidades 
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Fonte: Elaboração própria 

 

Tabela 4. 4- Origem das Ameaças 

 

 

Fonte: Elaboração própria 
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CAPÍTULO 5 - ANÁLISE INTERNA  

 

Após realizada uma análise externa, torna-se essencial elaborar uma análise do ambiente 

interno, de forma a determinar a estratégia a seguir e vantagens competitivas a atingir pela 

organização.  

 

5.1. Cadeia de Valor 

 

Para uma organização obter uma vantagem competitiva tem de se focar apenas em atividades 

inerentes e não, na organização como um todo. No que diz respeito à cadeia de valores, Porter 

(1985) considera importante identificar e descrever a sequência de processos e atividades que 

as organizações deveriam executar ao entregar o produto/serviço ao cliente. Este autor 

desagrega as organizações em duas atividades estratégicas, atividades primárias e suporte ou 

de apoio, com o objetivo de clarificar quais delas se diferenciam e quais os valores 

correspondentes a cada atividade. Estas atividades contribuem para alcançar uma vantagem 

competitiva e originar valor.  

As atividades primárias referem-se a atividades diretamente ligadas ao 

desenvolvimento, comercialização do produto e assistência após a venda. As atividades de 

apoio auxiliam a realização das atividades primárias. O objetivo destas atividades são a 

maximização da sua margem de lucro, acrescentado valor às empresas. Na tabela que se segue, 

apresenta-se a cadeia de valores para a empresa em questão. 

 

Tabela 5. 1- Cadeia de Valor 
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Fonte: Elaboração própria 

     Podemos concluir que a FS Mota, Lda tem algumas atividades que acrescentam valor e 

constituem uma vantagem competitiva. Relativamente às atividades primárias, destaca-se a 

Logística de Saída, uma vez que a empresa disponibiliza a entrega ao cliente por carrinhas 

próprias para encomendas com destino ao distrito Setúbal e Lisboa. Quando surgem 

encomendas para fora destes distritos, esta empresa tem parcerias com algumas transportadoras 

(Correios CTT, TNT e DPD), o que permite a aquisição de novos clientes que de outra maneira 

não seria possível e, ainda, acrescentar valor, dado que estas transportadores entregam os 

produtos em 24h para qualquer zonas do país. 

Outra atividade primária que se destaca é o Marketing e Vendas, desempenha um papel 

muito importante dado o valor acrescentado que pode gerar para a empresa através do 

relacionamento com os clientes e ainda campanhas publicitárias para a promoção do novo 

espaço. A aposta nas redes sociais e no site, onde os clientes podem saber os produtos que a 

empresa vende, se há stock e o preço, também é essencial para a garantir uma vantagem 

competitiva. No que respeita às atividades de apoio, a empresa tem uma boa estrutura 

organizacional e boas práticas de gestão que levam a uma eficiência operacional. A FS Mota, 

Lda tem uma preocupação para tentar acompanhar o desenvolvimento tecnológico através do 

uso de um software atualizado que lhe permita gerir os recursos da empresa. 

 

5.2. Matriz de VRIO 

 

De acordo com a RBV, as empresas fazem uma análise interna onde combinam os seus 

recursos, competências e capacidades. O acrónimo VRIO significa Valor, Raridade 

Imitabilidade e Organização. Um recurso é valioso quando tem capacidades que o ajudam a 

atingir o sucesso empresarial; raro quando os ativos se diferenciam da concorrência; inimitável 

quando a empresa possui recursos escassos e/ou existe dificuldade da concorrência obter o 

mesmo recurso; e organizado quando os recursos são utilizados de uma forma eficaz que 

beneficiam a organização (Barney & Hesterly, 2019), 

O desenvolvimento de capacidades dinâmicas pode influenciar positivamente a 

adaptabilidade das organizações (Lopes da Costa et al., 2019). A FS Mota, Lda, desde o início 

da sua atividade, desenvolve recursos e capacidades de forma a identificar a estratégia mais 
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eficaz, alcançando assim uma vantagem competitiva sustentável. Na tabela seguinte, realizou-

se uma Matriz VRIO para a empresa em estudo. 

 

Tabela 5. 2- Matriz VRIO 

 

 

Fonte: Elaboração própria 

 

Através da análise da Matriz VRIO da FS Mota, Lda consegue-se afirmar que existe vantagem 

competitiva sustentável em virtude da antiguidade, qualidade do produto, qualidade de serviço 

ao cliente, diversidade de produtos, conhecimento dos colaboradores, estrutura organizacional 

forte e reconhecimento da organização. Existem três recursos/ capacidades que se encontram 

em paridade competitiva o que significa que não se consegue obter uma vantagem a partir deste 

recurso, traduzindo-se numa fraqueza para a empresa. Esta matriz auxilia na gestão de recursos 

de uma organização e identifica as suas principais forças e fraquezas. 

 

5.3. Forças e Fraquezas 

 

Os pontos fortes referem-se aos recursos e capacidades internas que geram uma vantagem 

competitiva em relação à concorrência (Kotler, 2017). Contrariamente, os pontos fracos dizem 
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respeito a fatores negativos que colocam a empresa em desvantagem competitiva e interferem 

na sua performance (Freire, 1997). Na tabela seguinte, estão as forças e fraquezas do negócio. 

 

Tabela 5. 3- Forças e Fraquezas 

 
Fonte: Elaboração própria 

 

Tabela 5. 4- Origem das Forças 

 

 

Fonte: Elaboração própria 

 

Tabela 5. 5- Origem das Fraquezas 
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Fonte: Elaboração própria 

 

CAPÍTULO 6 - ANÁLISE COMPETITIVA 

 

Após realizada a análise SWOT, torna-se fundamental interligar as variáveis com o intuito 

planificar estratégia a ser utilizada, aliando estas variáveis através da análise SWOT qualificada. 

A SWOT qualificada consiste em cruzar as variáveis do ambiente interno com as do ambiente 

externo, apesar destas não se cruzarem entre si, e propor ações consoante as ligações entre as 

variáveis com o objetivo de implementação do plano. 

 

Quadro 6. 1- SWOT Qualificada 

 

 

Fonte: Elaboração Própria 

 

CAPÍTULO 7 - Objetivos do Plano 
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Segundo Freire (1997), os objetivos de uma organização devem ser quantificados e controlados 

com o intuito de garantir a sua realização. Estes objetivos podem-se relacionar com inúmeros 

fatores, como a rentabilidade; posicionamento; inovação tecnológica; desempenho 

organizacional; gestão administrativa; produtividade; recursos e crescimento curto, médio e 

longo prazo. 

Cawley e Gilmor (2016) defendem que as organizações devem ter um conjunto de 

objetivos gerais e específicos para ajudar a construir uma estrutura e liderança forte. Os 

objetivos são dividos em dois grupos: os big goals (objetivos gerais a médio/longo prazo) e os 

objetivos específicos (curto prazo). Os objetivos deste plano serão apresentados na tabela 

seguinte. 

 

Tabela 7. 1- Objetivos da FS Mota, Lda 

 

 

Fonte: Elaboração própria 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 33 

CAPÍTULO 8 - ESTRATÉGIA DE DESENVOLVIMENTO 

 

De forma a alcançar os objetivos propostos numa organização deve ser determinada uma 

estratégia de crescimento, bem pormenorizada detalhando as principais metas a serem 

alcançadas. Nesse sentido, utilizar-se-á a Matriz de Ansoff (Revisão da literatura- Figura 2.2) 

que identifica as oportunidades de crescimento, através de análises e reflexões sobre formas de 

expansão do mercado e de desenvolvimento de novos produtos. Segundo a Matriz de Ansoff, a 

FS Mota, Lda vai adotar a estratégia de desenvolvimento de mercado, que consiste no aumento 

das vendas através de produtos existentes noutros mercados, atraindo assim novos clientes (Al-

Bos-tanji, 2015). 

Segundo as Estratégias genéricas de Porter existem quatro tipos de estratégias, sendo 

estratégia de diferenciação, liderança pelo custo, foco pela diferenciação e foco pela liderança 

custo (Barney & Hesterly, 2015)(Revisão da literatura- Figura 2.3). Estas estratégias surgem 

com o objetivo das empresas atingirem uma vantagem competitiva, dado que para um bom 

desenvolvimento organizacional a longo prazo é necessário obter uma vantagem competitiva 

sustentável, podendo-se focar num mercado ou apenas numa parte dele (Porter, 1985). Estas 

estratégias são utilizadas para planear e definir a estratégia dentro de um mercado mais restrito 

de concorrência. A estratégia adotada pela FS Mota, Lda é a liderança pelos custos, uma vez 

que a empresa destaca-se pela venda de produtos ou serviços em massa a um preço abaixo da 

média do mercado, sem interferir na sua qualidade e no valor do produto para o cliente, focando-

se no processo e na padronização dos produtos/serviços (Li et al., 2008). 

 

CAPÍTULO 9- DEFINIÇÃO DE POLÍTICAS DE IMPLEMENTAÇÃO 

 

9.1 Políticas de Marketing 

 

Inconscientemente, o marketing influencia-nos diariamente na escolha de determinado bem 

ou serviço. Segundo Kotler (2009), o marketing consiste num conjunto de ações que 

concretizam transações de trocas, sendo o objetivo a lucratividade das empresas, o que inclui 

identificar e avaliar oportunidades do mercado e formalizar e implementar estratégias de 

projeção das empresas para o mercado-alvo. Marketing Association (2017), defende que o 

marketing se trata de um conjunto de atividades com a finalidade de criação valor no mercado 
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onde estão inseridos, o que envolve todas as áreas da organização, onde originam 

relacionamentos entre a organização e os clientes (Sanclemente-Téllez, 2017). 

 

9.1.1 Marketing Mix 

 

O Marketing Mix compreende a combinação de variáveis que as empresas utilizam para 

garantir a quantidade espectável a ser vendida ao público-alvo (MASB, 2021). O conceito 

anterior igualmente conhecido pelos 7P´s do Marketing é composto por sete elementos, 

nomeadamente, Produto, Preço, Distribuição, Comunicação, Processos, Pessoas e Ambiente 

Físico. Estes elementos são uma peça fundamental para a concretização e definição de uma 

estratégia de marketing e para estruturar o posicionamento da organização. Através destas 

variáveis é possível formular estratégias tendo em conta os objetivos previamente definidos 

(Kotler & Armstrong, 2021).   

 

9.1.1.1 Produto 

 

O produto caracteriza-se pelo bem/ serviço que satisfaz as necessidades dos consumidores, 

assim como proporcionar uma sensação de benefício para quem o consume (Baynast et al., 

2018). A FS Mota, Lda tem um grande reconhecimento no mercado e um vasto leque de 

clientes, focando-se na sua satisfação através de um bom serviço e produtos de qualidade a 

baixo custo. Com o passar dos anos, esta empresa teve de se ir adaptando às exigências do 

mercado, alargando a sua oferta de produtos, com cerca de 30 mil artigos para venda e mais de 

1,5 milhões de peças em stock para entrega imediata, cobrindo assim várias áreas do setor 

industrial.  

Os produtos estão divididos em 10 principais áreas de produtos de acessórios de 

manutenção industrial como rolamentos, mangueiras industriais, vedantes, ferramentas, filtros, 

iluminação, sinalização, rolamentos, cabos de comando e transmissões, sendo o seu foco o ramo 

hidráulico e pneumático. Esta empresa não tem uma especialização num pequeno número de 

produtos, o que significa, que tem a capacidade de satisfazer várias necessidades dos seus 

clientes. 
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9.1.1.2 Preço  

 

Os consumidores estão cada vez mais atentos e sensíveis aos preços devido à crescente oferta 

de produtos a baixo preço (Baynast et al., 2018). Existem diversos fatores, como o tipo de 

produto, existência de produtos substitutos, o risco associado à compra e facilidade de mudança 

por parte dos clientes que são sensíveis ao preço. O preço é muito mais do que um valor 

associado à aquisição de serviço e/ou produto. A definição do preço de um produto está 

relacionada com a credibilidade de um produto e com a sua qualidade, sendo a razão pela qual 

devem ser considerados os custos da empresa, preços dos concorrentes e a perceção do valor 

dos clientes (Kotler, 2009). O preço tem uma ligação de dependência com as oscilações da 

procura do mercado. Por este motivo, existem três formas de cálculo do preço: pela margem de 

custos, valor associativo do cliente ao produto ou comparação com os concorrentes. 

A FS Mota, Lda para ter preços competitivos garantindo a qualidade dos produtos 

determina o preço em tabela e os respetivos descontos consoante a sua concorrência, dado que 

a sua estratégia é de liderança pelo custo, o que significa que pratica preços abaixo dos 

concorrentes. Apesar do preço estar tabulado tem uma componente variável que permite ajustar 

em algumas situações adversas. 

Nos últimos anos, o preço teve algumas variações devidas às instabilidades económicas 

provocadas por diversos motivos, especialmente, em virtude da inflação. Os preços, 

normalmente, oscilam pela diminuição da procura, mudança de preços dos concorrentes, 

capacidade em excesso, crescimento económico e inflação.  

 

9.1.1.3 Distribuição  

 

A distribuição refere-se à forma como a empresa irá disponibilizar os produtos/ serviços que 

tem para oferecer e como obtêm os seus fornecedores. Esta distribuição consiste na entrega em 

determinados locais, com as quantidades desejáveis e as características pedidas, e no momento 

certo, tanto no momento de venda como no pós-venda (Baynast et al., 2018). Por isso, este 

elemento do marketing mix corresponde ao percurso do produto desde a origem até às mãos do 

cliente, a profundidade do canal de distribuição depende da quantidade de intermediários da 

organização. 

        Atualmente, a FS Mota, Lda está sediada na Torre da Marinha no concelho do Seixal, onde 

se localiza as infraestruturas necessárias para o funcionamento da empresa. Este plano 

prossupõe a aquisição de um novo estabelecimento na zona industrial de Sintra, onde será 



 

 36 

necessária uma zona de armazenamento de stock, zona de atendimento ao público e um 

escritório para a administração. Os clientes da FS Mota, Lda poderão comprar os seus produtos 

nestes dois estabelecimentos.  

        Esta empresa, ainda, disponibiliza a entrega ao cliente por carrinhas próprias com o intuito 

de alcançar todos os clientes do distrito de Lisboa e Setúbal. Quando surgem encomendas para 

fora desses distritos a FS Mota, Lda tem parcerias com algumas transportadoras (Correios CTT, 

TNT e DPD), o que permite a aquisição de novos clientes que de outra maneira não seria 

possível,. 

 

9.1.1.4 Comunicação 

 

Presentemente, uma das ferramentas mais importantes do marketing de uma empresa é forma 

de comunicação com os seus clientes, isto é, a transmissão das mensagens pretendidas pela 

empresa ao público-alvo. Há uma grande variedade de meios de comunicação como a 

publicidade, promoções e merchandising (Baynast et al., 2018). A promoção do produto é uma 

variável importante para diferenciar o produto da concorrência, se for bem executada aumenta 

a procura, a reputação e posicionamento no mercado. Através desta ferramenta torna-se possível 

influenciar e conquistar novos clientes. 

A empresa em estudo, sempre soube a importância do papel da comunicação numa 

organização, principalmente com os seus clientes, com a venda direta dos vendedores aos 

consumidores promovendo a criação de relacionamentos profissionais com os mesmos. Deste 

modo, com a abertura de uma nova empresa em Lisboa prevê-se o mesmo relacionamento com 

os clientes e ainda campanhas publicitárias e promocionais para a promoção do novo espaço. 

Para isso, terá uma montra para exposição de novos produtos e promoções de modo a incentivar 

à compra dos mesmos. 

Outra forma de comunicação que a FS Mota, Lda vai implementar respeita à aposta nas 

redes sociais e no seu site. Com os avanços tecnológicos é crucial um website de qualidade, 

onde os clientes podem saber os produtos que a empresa vende, se há stock e o preço. Também 

irá investir semanalmente nas redes sociais, especialmente, no Facebook e Instragram com 

descontos promocionais tendo o objetivo de não ter produtos obsoletos em stock. 
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9.1.1.5 Processos 

 

Os processos dizem respeito à descrição dos procedimentos e da sequência funcional dos 

sistemas operacionais utilizados por uma organização, particularmente da forma como criam e 

entregam o valor aos seus clientes (Wirtz & Lovelock, 2018). A centralização dos 

procedimentos de uma organização deve ser orientada para a satisfação dos clientes, o que está 

diretamente relacionada com a eficiência dos processos e qualidade do serviço/produto. 

A FS Mota, Lda tem três procedimentos, sendo a Pré-venda, Compra do Produtos e Pós-

venda. O primeiro procedimento refere-se ao período antes da compra, onde é definido a 

estratégia para os potenciais clientes. Neste procedimento, os clientes pedem orçamentos e 

informações dos produtos desejados e é fornecida uma resposta rápida por parte da empresa 

com as devidas informações. O processo de venda refere-se à venda de determinado produto 

fornecido pela FS Mota, Lda. Por último, o processo de pós-venda que consiste nas ações 

definidas e aplicadas após a compra do cliente de forma a fornecer uma experiência 

diferenciada. Nesta empresa, este processo é feito através da disponibilidade de esclarecimento 

de dúvidas caso necessário, assim como troca ou devolução do produto. 

 

9.1.1.6 Pessoas 

 

O papel das pessoas dentro de qualquer organização é muito importante, não apenas para 

desenvolver a atividade, mas também, para alcançar os objetivos propostos. O funcionamento 

de uma empresa só acontece se os seus trabalhadores forem capazes de comunicar e cumprir o 

seu propósito. Um bom capital humano numa organização influencia vários aspetos como a sua 

imagem e produtividade operacional (Chiavenato, 2006). 

Deste modo, a expansão da FS Mota, Lda irá garantir um recrutamento de profissionais 

altamente motivados e com capacidades para o desempenho das suas funções. A empresa terá 

de investir no desenvolvimento de competências interpessoais e profissionais dos seus 

colaboradores através de formações, garantindo manutenção da sua motivação e do seu 

conhecimento. 

 

9.1.1.7 Ambiente Físico 

 

O ambiente físico refere-se a todos os recursos tangíveis da empresa quer sejam infraestruturas, 

aspeto dos profissionais, higienização do estabelecimento ou carrinhas. Estes recursos estão 
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interligados com o ambiente interno do serviço fornecido e merecem alguma atenção devido à 

imagem da marca e ao julgamento dos clientes (Kotler & Armstrong, 2021).  

Neste caso, será necessário a aquisição de um estabelecimento na zona industrial de 

Sintra. Este novo espaço terá uma zona de balcão, um escritório, um armazém, uma copa (zona 

de refeição), duas casas de banho e estacionamento gratuito em frente ao estabelecimento.  

Para o funcionamento da atividade da empresa, existe a necessidade de investir em 

mobilário, o que inclui o balção, prateleiras, secretárias, estantes, entre outras. O equipamento 

referente a tarefas administrativas como telefones, computadores, impressora, entre outras. 

Também será necessário um investimento numa carrinha ligeira comercial, permitindo ao 

vendedor entregar encomendas para qualquer parte da Grande Lisboa.  

 

9.2 Tecnologia 

 

A importância da tecnologia tem aumentado com o passar dos anos. Para o sucesso empresarial 

o investimento nas inovações tecnológicas tornou-se num fator crucial. Um investimento nas 

novas tecnologias permite à FS Mota, Lda aumentar a produtividade e eficiência, aprimorar a 

experiência do cliente, alcançar novos mercados e tornarem-se mais ágeis e adaptáveis a 

eventuais mudanças, ganhando uma vantagem competitiva face à concorrência. 

 O software utilizado pela empresa é o PHC Software que se dedica à gestão de recursos 

para as PME e permite a organização da empresa, incluindo a gestão de cliente, fornecedores, 

stocks e faturação. Os equipamentos tecnológicos necessários são os computadores, terminal 

de multibanco e todas as tecnologias indispensáveis para execução das tarefas dos 

colaboradores. A iluminação da FS Mota, Lda na nova localização será toda com tecnologia 

LED, diminuindo o consumo elétrico. 

 

9.3 Organização 

 

Nos primeiros anos do projeto a estrutura organizacional do projeto será simples e 

flexível, contando com 2 funcionários para o balcão, 1 vendedor de rua, 1 para o armazém e 1 

funcionários na administração. No total haverá um investimento em 5 colaboradores, podendo 

sofrer alterações caso haja necessidade. No Ano 4 do projeto, será necessário mais um 

funcionário para o cargo de vendedor de balcão. 
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Os serviços de limpeza, advogacia e contabilidade serão em regime outsoursing como 

já acontece na empresa atualmente. No processo de recrutamento e seleção os profissionais são 

selecionados consoante o currículo do candidato e apenas se obtiverem capacidades e 

conhecimentos para o desempenho das suas funções. Para este processo serão analisados a 

formação académica, a experiência profissional, carácter, perfil, responsabilidade, 

conhecimentos, versatilidade e proatividade. 

Os vendedores de balção são a cara da empresa, o que significa que têm de garantir a 

satisfação dos clientes através de uma boa comunicação, criação de relacionamentos, 

capacidade de resolução de problemas e conhecimento técnico. Estes colaboradores vendem os 

produtos disponíveis em loja. O vendedor de rua será responsável por captar novos clientes. O 

colaborador de armazém terá a responsabilidade de organizar e gerir o stock. A gestora para o 

novo espaço será responsável pela área operacional, financeira, administrativa, gestão de 

fornecedores e parcerias.  

O vencimento inicial destes colaboradores serão de 820€, 820€, 820€ e 2200€, 

respetivamente, com um aumento salarial de 2% ao ano a partir do segundo de implementação 

do plano (Anexo K). Além do vencimento base os colaboradores têm direito a receber um 

subsídio de alimentação (6€ por dia de trabalho), as organizações têm a obrigação de pagar o 

seguro de acidente de trabalho cerca de 1% da remuneração mensal, o Encargo da Segurança 

Social (11%) e o Imposto das Pessoas Singulares (IRS) com a taxa média de 15%. 

 

9.3 Plano Financeiro 

 

Um dos principais objetivos deste plano prende-se em analisar a viabilidade económico-

financeira da expansão da FS Mota, Lda para cinco anos de exploração através do modelo 

financeiro do IAPMEI com base em previsões de vendas e despesas registados na sede da 

empresa. Esta análise financeira tem o propósito de apoiar a gestão na tomada de decisão na 

implementação deste plano e para estratégias futuras através da elaboração de demonstrações 

financeiras previsionais e indicadores sobre a viabilidade económica-financeira do projeto, 

nomeadamente, VAL, TIR e Período de Recuperação do Investimento do projeto. 

Considerando estas variáveis procede-se à realização de análises de cenários de forma a apurar 

o impacto na viabilidade económica, caso se verifique uma alteração de alguns elementos. 
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9.3.1 Pressupostos 

 

Importa mencionar os pressupostos relevantes deste plano de negócios (Tabela 9.1). 

Tabela 9. 1 - Pressupostos Análise Financeira 

 
Fonte: Elaboração Própria 

 

9.3.2 Previsão de Vendas e Custos 

 

As previsões de vendas são baseadas nas vendas efetuadas no ano anterior, no ano 2023, onde 

foi atingido um volume de vendas de 400 000€. Tendo em conta que a empresa não tem um 

forte reconhecimento na zona de Sintra, estabeleceu-se um valor de menos 30% para o 

primeiro ano do projeto. Nos anos seguintes, estabeleceu-se um crescimento anual do volume 

de vendas de 15% até ao final do período do plano (Anexo L). 

O Custos das Mercadorias Vendidas e das Matérias Consumidas (CMVMC) realizou-

se consoante a margem aplicada na organização. Dado o aumento no volume de vendas ao 

longo dos anos, consequentemente, aumenta o CMVMC no decorrer dos anos. As existências 

iniciais serão 0 no primeiro ano e nos anos seguintes definidas consoante o stock que a FS Mota, 

Lda pretende dispor aos seus clientes com o foco na satisfação das suas necessidades (Anexo 

M). 

Relativamente aos Fornecimentos e Serviços Externos (FSE) baseiam-se nos valores 

que a FS Mota, Lda atualmente regista na sua sede. O novo estabelecimento comercial será 
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comprado na zona industrial de Sintra com cerca de 200 metros quadrados, no valor de 

280 000€ (Anexo N). No Anexo O, elaborou-se uma explicação dos FSE´s para uma melhor 

compreensão. 

 

9.3.3 Capital Fixo e Amortizações 

 

Para a implementação do presente plano de expansão da FS Mota, Lda torna-se necessário o 

investimento em ativos fixos, tanto tangíveis como intangíveis para a prática da atividade da 

empresa que corresponde a um total de 312 326€, todo o investimento será realizado no 

primeiro ano (Anexo P). A explicação dos investimentos encontra-se no Anexo Q. As 

depreciações e amortizações serão apresentadas conforme o Decreto Regulamentar nº 25/2009 

para todo o investimento.  

 

9.3.4 Fundo de Maneio 

 

Como referido nos pressupostos, o Prazo Médio de Pagamentos (PMP) é de 1 mês, por isso 

torna-se fundamental assegurar que o fundo de maneio consegue cobrir todas as suas obrigações 

no mês seguinte. Neste sentido, existe a necessidade de apurar os pagamentos e a dívida que irá 

ser regularizada no mês a seguir. Estes valores englobam as Compras, Pagamentos, Crédito, 

Inventário e Encargos a Entregar ao Estado (Anexo S). 

 

9.3.5 Financiamento 

 

A expansão da FS Mota, Lda irá precisar de um capital total de 450 000€, sendo financiado da 

seguinte forma: 61,11% capital próprio e 38,89% empréstimo bancário, o que corresponde a 

um montante de 275 000€ e 175 000€ (Tabela 9.1). O empréstimo bancário foi negociado com 

o atual banco da empresa, o Santander, no valor de 175 000€, por um período de 5 anos, a taxa 

nominal anual de 7,5% (Tabela 9.2). No Anexo T, elaborou-se um mapa do serviço de dívida 

que corresponde à totalidade dos pagamentos de juros e reembolso de capital, que uma empresa 

tem de efetuar num determinado período.  
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Tabela 9. 2 - Fonte de Financiamento 

 
Fonte: Elaboração Própria 

Tabela 9. 3 - Cobertura de Financiamento 

 
Fonte: Elaboração Própria 
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CAPÍTULO 10 - REQUISITOS DE IMPLEMENTAÇÃO 

 

Após analisado o mercado torna-se possível fazer um planeamento dos requisitos requeridos 

para a execução do plano, de forma a maximizar o sucesso do mesmo. Os requisitos 

correspondem a todas as ações relacionadas com a cumprimento do projeto, nomeadamente, 

Licenciamento, Localização, Capital Próprio e Financiamento, Recrutamento e Seguros. 

A escolha da localização da aquisição de um novo espaço torna-se fundamental para 

identificar quais os impostos municipais aplicáveis ao projeto e as licenças necessárias. 

Considerando que que se trata de um plano de expansão não é necessário a licença por parte da 

Câmara de Lisboa para a execução do mesmo. A implementação do plano financeiro necessita 

de 275 000€ de capital próprio e 175 000€ de financiamento através de um empréstimo bancário 

com 7,5% de taxa de juro.  

Relativamente ao recrutamento, a FS Mota, Lda garante um recrutamento de 

profissionais altamente motivados e com capacidades para o desempenho das suas funções. A 

empresa vai contratar no primeiro ano 2 funcionários para o balcão, 1 vendedor de rua, 1 para 

o armazém e 1 funcionário na administração, na totalidade haverá um investimento em 5 

colaboradores. Segundo Decreto Lei n.º 159/99, de 11 de Maio, a empresa está obrigada a ter 

um seguro para eventuais acidentes de trabalho. 

 

CAPÍTULO 11- AVALIAÇÃO FINANCEIRA 

 

11.1 Demonstrações Financeiras 
 

Para realizar uma análise da performance económica e financeira do projeto importa apurar a 

Demonstração de Resultados Previsional e o Balanço Previsional, de modo a permitir avaliar 

os principais indicadores económicos e, consequentemente, averiguar a viabilidade do 

projeto. Com a Demonstração de Resultados Previsional verifica-se que a implementação do 

projeto proporciona no primeiro ano de atividade resultados líquidos positivos, sendo           

21 693€, refletindo-se num crescimento do resultado líquido ao longo do projeto. No que toca 

ao Balanço Previsional, revela-se equilibrado na sua estrutura de capitais, tendo a tendência 

de crescimento no decorrer do projeto. Por último, a Demonstração dos Fluxos de Caixa 

Previsional não revela necessidade de tesouraria, uma vez que o inflow supera o outflow em 

todos os anos de exploração do projeto. Segue a tabela 11.1, 11.2 e 11.3 com a Demonstração 
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de Resultados Previsional, Balanço Previsional e Demonstração dos Fluxos de Caixa 

Previsional, respetivamente. 

Tabela 11. 1- Demonstração de Resultados Previsional 

 
Fonte: Elaboração Própria 

Tabela 11. 2 - Balanço Previsional 

 
Fonte: Elaboração Própria 
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Tabela 11. 3- Demonstração dos Fluxos de Caixa Previsional 
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Fonte: Elaboração Própria 

 

11.3 Rácios 
 

Para realizar uma análise completa da avaliação do projeto, procedeu-se à análise de vários 

indicadores e rácios permitindo verificar a situação atual e evolução futura da empresa. No 

Anexo V, pode-se observar os resultados os indicadores de Rentabilidade do Negócio, da 

Atividade operacional, do Retorno, da Liquidez e Financeiros. 

Em relação à Rentabilidade do Negócio, analisou-se a Margem Operacional e a Margem 

Líquida que apresentam sempre valores positivos, o que significa que tem uma rentabilidade 

operacional e líquida das vendas. A rendibilidade económica do ativo (ROA) avalia o retorno 

dos capitais totais investidos, independentemente de estes serem próprios ou alheios. Este rácio 

apresentou uma evolução considerável no decorrer do projeto de 20%, tendo um valor de 4% 

no ano 1 e 11% no quinto ano. A rotação do ativo analisa a eficiência da utilização dos ativos 

da empresa. Este rácio apresenta o resultado mais alto no quarto ano. 

O ROI (Return on Investment) interliga o rendimento com o investimento, 

demonstrando a taxa de retorno e o sucesso do investimento, uma vez que identifica se está a 

gerar lucros para as empresas. Este rácio apresenta valores positivos durante todo o projeto, 

embora o valor diminua no último ano, em virtude da contração de mais 1 trabalhadores no ano 

4. Por outro lado, o ROE (Return on Equity) correlaciona o resultado líquido com o capital 

próprio da empresa, permitindo verificar se os investimentos estão a ser utilizados de uma forma 

eficiente, consequentemente, quanto maior o valor deste rácio, maior a eficiência da 

organização. O ROE atinge o valor máximo no quarto ano com cerca de 27%.  

Relativamente à Liquidez Geral, o projeto apresenta valores superiores a 100% em todos 

os anos do projeto, significando que tem capacidade de assumir as suas obrigações. Os valores 

revelam que as responsabilidades do projeto conseguem ser cumpridas exclusivamente através 

de meios financeiros líquidos. 

Tendo em conta os indicadores financeiros foram analisados a Autonomia Financeira, o 

Endividamento e a Solvabilidade. O rácio da autonomia financeira consiste da divisão do 

Capital Próprio pelo Passivo, pelo que identifica a independência da organização quanto ao 

capital alheio. Com base neste rácio, este projeto revela uma autonomia de 92% face ao capital 

alheio. Diretamente relacionado com o rácio da autonomia financeira está o rácio do 

endividamento, sendo este complementar do primeiro. Através do cálculo deste rácio pode-se 

afirmar que o projeto apresenta um nível de endividamento de 8%. Em relação ao rácio de 
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solvabilidade cerca de 1,264 demonstra que a empresa possui capital próprio para dar resposta 

ao total dos créditos.  

 

11.4 Avaliação do Projeto 
 

Para avaliar o projeto utiliza-se o Valor Atual Líquido, a Taxa Interna de Rendibilidade e o 

Período de Recuperação do Investimento (Anexo W). A avaliação realiza-se tendo em conta 

três perspetivas: Pós-financiamento, Pré-financiamento e Investidor. 

Segundo a perspetiva Pós-financiamento, o custo de capital de uma empresa ou projeto 

é a medida ponderada do custo do capital próprio e do custo do capital alheio corrigido do efeito 

fiscal. No presente plano de negócios procedeu-se ao cálculo e posterior uso do βμ do setor de 

atividade. Por sua vez, o βμ não pode ser estimado a partir das ações duma empresa, já que 

normalmente as mesmas têm dívida na sua estrutura de capitais. Esta informação irá ser crucial 

na obtenção do WACC, uma vez que este engloba o Custo do Capital nominal do Capital 

Próprio (Ke), e o Custo nominal do Capital alheio (Kd), ambos a valores de mercado porque o 

objetivo é saber qual o custo para a empresa obter o financiamento que necessita, tendo em 

conta o estado do mercado atual.  O valor do WACC é de 4,31%. 

O Valor Atual Líquido obtido é de 465 159€, e como este valor é superior a 0€, significa 

que o projeto é economicamente viável pelo que permite reaver o valor do investimento, 

remunerar os acionistas à taxa pretendida e ainda gerar excedente. A Taxa Interna de 

Rendibilidade é de 30%, representando um valor supeior à taxa WACC (4,31%), confirma-se 

a viabilidade económica do projeto. O Período de Recuperação do Investimento (Payback) 

permite saber quanto tempo irá demorar até conseguir reaver o valor do investimento realizado, 

sendo que este corresponde a 4 anos e 9 meses. Por isso, pode-se considerar que é um projeto 

economicamente viável segundo esta perspetiva.  

A perspetiva Pré-financiamento apenas considera financiamento pelo capital próprio, 

ou seja, pela taxa de rendibilidade do capital próprio (4,5%). O VAL é de 458 167€, e como 

apresenta um valor positivo, o projeto é economicamente viável. A Taxa Interna de 

Rendibilidade é de 30,41%, representando um valor supeior à taxa de rendibilidade do capital 

próprio (4,5%), confirma-se a viabilidade económica do projeto. O Payback corresponde a 4 

anos e 9 meses, o que corresponde a um tempo inferior ao do projeto, considerando-se um 

projeto economicamente viável segundo esta perspetiva. 

Por último, a perspetiva do Investidor atualizada pela taxa de rendibilidade do capital 

próprio (4,5%), onde o VAL do projeto é de 453 000€, o que permite reaver o valor do 
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investimento. A Taxa Interna de Rendibilidade é de 43,28%, representando um valor supeior à 

taxa de rendibilidade do capital próprio (4,5%), confirma-se a viabilidade económica do 

projeto. O Payback corresponde a 4 anos e 6 meses, o que corresponde a um tempo inferior ao 

do projeto.  

 

11.5 Análise de Cenários 
 

O plano de expansão da FS Mota, Lda baseia-se em pressupostos, projeções e previsões, o que 

envolve alguns riscos e incertezas que têm de ser considerados. Deste modo, existe a 

necessidade de analisar esses fatores e variações que influenciam a viabilidade económica do 

projeto através de uma análise de cenários. Neste caso, as variáveis mais suscetíveis a variações 

que impactam a rentabilidade do projeto são Volume das Vendas, Gastos com o Pessoal e 

Fornecimento Serviços Externos. 

Deste modo, a análise de cenários realizou-se tendo em conta um cenário otimista e outro 

pessimista com variações em todas as rubricas referidas de 10% para cima e para baixo, 

respetivamente. O cenário otimista apresenta um VAL de 922 120€, TIR de 48% e um Payback 

de 4 anos (Anexo Y). Com isto, é possível referir que para o cenário otimista o projeto é viável. 

No cenário pessimista, apresenta um VAL de 101 663€, TIR de 11% e um Payback de 5 anos 

e 9 meses (Anexo X). Devido às fragilidades de ser uma PME verifica-se uma sensibilidade às 

variáveis analisadas originando uma inviabilidade do projeto.  

Tabela 11. 4 - Análise Financeira Cenários 

 

Fonte: Elaboração Própria 
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CAPÍTULO 12 – CONCLUSÃO 

 

O principal objetivo deste projeto respeita à avaliação da análise económico-financeira do 

mesmo. Este projeto visa expandir a FS Mota, Lda para a zona industrial de Sintra através da 

aquisição de um novo empreendimento. Este estudo verifica algumas limitações dada a 

incerteza política e financeira do mercado internacional devido às atuais guerras e à 

instabilidade política portuguesa, o que influência as projeções do mercado. Por este motivo, 

poderá verificar-se algum desvio do real impacto destas instabilidades ao nível económico. 

Este plano divide-se em várias partes, nomeadamente, revisão da literatura, análise 

externa, análise interna, mercado, competitiva, políticas de implementação e a análise 

económico-financeira.  Relativamente ao ambiente externo, na análise PESTEL verificamos 

uma tendência de crescimento económico ao nível europeu e nacional em virtude do 

crescimento do PIB e da diminuição taxa de inflação. 

O Modelo das 5 Forças de Porter permitiu concluir que a atratividade da indústria é 

moderada, sendo a maior ameaça a entrada de novos concorrentes no setor e a rivalidade entre 

concorrentes. A elaboração do Matriz VRIO identificou a existência de uma vantagem 

competitiva sustentável devido à antiguidade, qualidade do produto, qualidade de serviço ao 

cliente, diversidade de produtos, conhecimento dos colaboradores, estrutura organizacional 

forte e reconhecimento da organização. 

De seguida elaborou-se uma análise SWOT qualifica que consiste em cruzar as variáveis 

do ambiente interno com as do ambiente externo. Desta análise, identificam-se as potenciais 

oportunidades que consiste no aumento da carteira de cientes, posicionamento no mercado e 

aposta em publicidade nas redes sociais e as potenciais ameaças que são a falta de mão de obra, 

uma vez que uma alta percentagem dos jovens emigra. Pode-se afirmar que os objetivos 

específicos são cumpridos ao longo do projeto, dado que o início da atividade do projeto 

verifica-se a 2025, o volume de vendas até 2028 é de 523 789€ e payback são 4 anos e 9 meses. 

Com a análise efetuada ao projeto, podemos constatar que abertura de um novo espaço 

físico será um bom investimento para a FS Mota, Lda , dado que as conclusões retiradas dos 

mapas construídos apresentam viabilidade económica-financeira, devido ao principal critério 

de decisão (VAL), ser positivo nas três perspetivas: Pós-financiamento, Pré-financiamento e 

Investidor. A perspetiva mais adequada para este projeto é a Pós-financiamento, onde o custo 

de capital de uma empresa ou projeto é a medida ponderada do custo do capital próprio e do 

custo do capital alheio corrigido do efeito fiscal. O valor do WACC é de 4,31 % e após a 
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atualização dos CF’s Totais com o WACC, pode-se extrair um VAL de 465 159€, tendo este 

uma taxa interna de retorno modificada de 30%. Para além destes critérios referidos, é de grande 

importância salientar que o projeto irá recuperar o seu investimento após 4 anos e 9 meses.  

A análise de cenários visa entender a sensibilidade de determinadas variáveis, 

nomeadamente, Volume das Vendas, Gastos com o Pessoal e Fornecimento Serviços Externos, 

procedendo à elaboração de dois cenários, ou seja, o Pessimista e o Otimista. Todos estes 

cenários resultam de uma diferente combinação da variação das variáveis críticas, mencionadas 

anteriormente. Desta análise é possível referir que para um cenário positivo verifica-se 

resultados bastantes elevados e, para um cenário pessimista uma invabilidade do projeto.  

Em conformidade com os mapas e conclusões apresentadas, pode-se afirmar que este 

projeto de investimento irá ser viável para a FS Mota, Lda. 
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ANEXOS 

 

Anexo A- Resumo dos conceitos de estratégia 

 
Autor Conceito 

Quinn (1980) Estratégia define-se como um padrão estruturado onde seja possível alocar os 

recursos da empresa sustentada nas competências e as limitações 

organizacionais através da integração de metas, políticas e medidas, 

visualizando a organização como um todo. 

Hambrick (1980 Estratégia traduz-se no agrupado de tomadas de deliberações que orientam uma 

organização, influenciando a sua estrutura e os seus processos, com o objetivo 

da melhoria do desempenho organizacional 

Bracker (1988) 

 

Estratégica consiste numa análise ambiental, para determinar posicionamento 

da empresa e a melhor maneira de aproveitar os seus recursos. 

Hax e Majluf 

(1988) 

Estratégia diz respeito a metas de longo prazo, planos de ação e alocação de 

recursos. 

Porter (1996) Estratégia diz respeito à posição que a empresa tem face aos seus concorrentes, 

importando, assim, fazer as coisas de uma maneira diferenciadora para se 

destacar. Este autor baseasse nas necessidades dos clientes para atingir o 

posicionamento estratégico que pretende. 

Freire (1997) Estratégia define-se como um plano estruturado que engloba e incorpora os 

propósitos, táticas e comportamentos de uma organização, a fim de alcançar o 

sucesso. 

Fonte: Elaboração Própria 
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Anexo B- Cronograma da tese 

 

 

Fonte: Elaboração Própria 
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Anexo C- Resultado das eleições legislativas 2024 

 

 

Fonte: Ministério da Administração interna, Eleições Legislativas 2024 
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Anexo D- Resultado das eleições legislativa de Lisboa 2024 

 

Fonte: Ministério da Administração interna, Eleições Legislativas 2024 
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Anexo E- Cenário macroeconómico 2023-2024 

 

 

Fonte: Orçamento de Estado 2024 (2024, p.37) 
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Anexo F- Contributos para a taxa de crescimento real do PIB e perspetivas de 

crescimento: Portugal e área euro 

 

 

 

Fonte: Orçamento de Estado 2024 (2024, p.38) 
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Anexo G- Tabelas relacionadas com o estudo The Portugal Cut faz parte do survey 

Global Digital Consumer Trends da Deloitte 

 

 

 

 

 

Fonte: Digital Consumer Trends 2023 – The Portugal Cut 
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Anexo H- Posição de Portugal na execução das ODS 

 

 

Fonte: Europe Sustainable Development Report 2023/24 (2023, p.98) 
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Anexo I- Análise das 5 Forças de Porter 

 

Fonte: Elaboração Própria 
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Anexo J- Gastos com o Pessoal 

 
Fonte: Elaboração Própria 
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Anexo K- Previsão de Vendas Anuais 

 
Fonte: Elaboração Própria 
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Anexo L- Previsão CMVM Anual 

 
 

Fonte: Elaboração Própria 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 82 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 83 

Anexo M- Fornecimento de Serviços Especializados 

 
Fonte: Elaboração Própria 
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Anexo N - Explicação FSE´s 

 
Fonte: Elaboração Própria 
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Anexo O -Ativos do Projeto 

 
Fonte: Elaboração Própria 
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Anexo P - Explicação dos Investimentos 

 
Fonte: Elaboração Própria 
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Anexo Q - Depreciações por tipo de investimento 

 
Fonte: Elaboração Própria 
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Anexo R - Fundo de Maneio 

 
Fonte: Elaboração Própria 
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Anexo S - Serviço de Dívida 

 
Fonte: Elaboração Própria 
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Anexo T - Capital Próprio 

 

Fonte: Elaboração Própria 
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Anexo U - Rácios financeiros 

 
Fonte: Elaboração Própria 
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Anexo V - Avaliação Financeira 

 
Fonte: Elaboração Própria 
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Anexo W - Cenário Pessimista 

 
 

 

 
Fonte: Elaboração Própria 

 

 

 

 

 

 

 



 

 104 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 105 

Anexo X - Cenário Otimista 

 
 

 

 

Fonte: Elaboração Própria 
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