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. Resumo

O presente projeto tem como objetivo a elaboracdo de um plano de negdcio de apoio a

criacdo de uma nova empresa, a Maria Tangerina, retalhista de legumes e frutas.

Na fase incial foram realizadas analises internas e externas, através de recolha de dados
na regido, aplicacdo de questionarios em formato de entrevista presencial e também com
possibilidade de resposta online. Estas analises culminaram num diagnostico que aponta
como pontos fracos o conhecimento limitado da promotora na area do comércio de retalho
alimentar, o baixo valor de capitais proprios para investimento inicial, a inexisténcia de
marca e a necessidade de legalizagdo do espaco e obras de remodelagéo. Por outro lado
0s pontos fortes apontam para uma larga rede de contacto de produtores locais, existéncia
de espaco proprio, conhecimento do publico-alvo, proposta de conceito diferenciador, a
experiéncia no antendimento ao publico e formacao e competéncias na area da gestdo de

empresas.

Assim, tendo em consideracdo todos os pontos fortes e fracos do negécio bem como as
oportunidades e ameagas externas detetadas, este projeto apresenta um plano de negécio

que permite atingir os objetivos da empresa e satisfazer as necessidades do mercado.

O projeto termina com a apresentacdo de um or¢amento previsional associada a estratégia

de negdcio proposta, evidenciando um potencial de crescimento a médio-prazo.

Palavras-chave: Plano de negdcio, modelo de negdcio, negocios locais, frutaria

Classificagfes no Sistema de Classificacdo JEL: M - Administracdo de Empresas e

Economia Empresarial, Marketing, Contabilidade
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I1. Abstract

This project aims to develop a business plan to support the creation of a new company,

Maria Tangerina, a vegetables and fruits retailer.

In the initial phase, were carried out internal and external analyzes through data collection
in the region, application of questionnaires in face-to-face interview format and also with
an online response possibility. These analyzes culminated in a diagnosis that points out
as weak points the promoter’s limited knowledge in the area of food retail trade, the low
value of capital for initial investment, the lack of brand and the need for space legalization
and remodeling works. On the other hand the strengths point to a wide network of contact
of local producers, existence of their own space, knowledge of the target, proposal of
differentiating concept and the experience in the public relations and training and skills

in the area of business management.

Thus, taking into account all the strengths and weaknesses of the business as well as the
opportunities and external threats detected, this project presents a business plan that

allows to reach the main goals of the company and satisfy the needs of the market.

The project ends with the presentation of an estimated budget associated to the business

strategy proposal, showing a growth potential in the medium term.
Key words: Business plan, business model, local business, greengrocey

Classifications of JEL Classification System: M - Business Administration and

Business Economics, Marketing, Accounting
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Plano de negdcio Maria Tangerina

VI. Indice de tabelas

Tabela 1 - 3 categorias do comportamento do consumidor

Tabela 2 - Ameaca de entrada de novos concorrentes (barreiras a entrada)
Tabela 3 - Rivalidade entre as empresas do setor

Tabela 4 - Ameaca de produtos substitutos

Tabela 5 - Poder dos fornecedores

Tabela 6 - Poder dos clientes

Tabela 8 - Oportunidades e Ameacas

Tabela 9 - Pontos fortes e Pontos fracos

Tabela 10 - Analise SWOT Dinamica - Fatores Externos

Tabela 11 - Analise SWOT Dinamica - Fatores Internos

Tabela 12 - Analise SWOT Dinamica - Cruzamento dos Fatores

Tabela 13 - Cronograma e Equipa de Implementagéo para o plano proposto
Tabela 14 - Balanced Scorecard para a Maria Tangerina

Tabela 15 - Plano de Contingéncia Loja Maria Tangerina

Tabela 16 - Orcamento Previsional para os primeiros 4 anos do projeto

17
28
29
29
30
30
38
41
42
43
45
76
78
79
80



Plano de negdcio Maria Tangerina

Capitulo 1. Sumario Executivo

O presente projeto tem como objetivo a elaboracdo de um plano de negdcio de apoio a
criacdo de uma nova empresa, a Maria Tangerina, retalhista de legumes e frutas, na zona

Oeste de Portugal.

A ideia deste negdcio partiu da filha de um produtor local de horticolas, que pretende
diferenciar a loja Maria Tangerina dos seus concorrentes pela proximidade ao
consumidor, oferta de produtos de produtor local com garantia de qualidade e frescura e

componente tecnoldgica, através de uma aplicacdo movel.

Existem, no entanto, fortes concorrentes na regido, o que torna este um sector bastante
competitivo. Contudo, foram identificadas oportunidades no mercado, entre as quais a
maior procura por produtos de producdo local, 0 aumento do nimero de vegetarianos e o

grande leque de produtores de legumes e frutas na regido.

Assim, 0 modelo de negdcio proposto, com objetivos estipulados a curto-médio prazo e
a definicdo de publicos-alvo visa desenhar um posicionamento que V& ao encontro das

necessidades do mercado e da empresa.

Pretendendo diferencia-se pelo seu carater familiar, modernizacdo, com atendimento
personalizado e foco na proximidade e interesses do clientes, as acGes propostas passam,
entre outras, pela constituicdo da empresa, abertura do espaco, criagdo da marca e
respetivo design bem como definicdo de um plano de comunicacdo e constituicdo de
parcerias com empresas locais. Como fatores criticos de sucesso sdo referidos a
localizagdo, o conhecimento do mercado, diversidade e inovacdo da oferta e o

atendimento profissional e personalizado.

O projeto termina com a apresentacdo de um or¢amento previsional associada as a¢oes
propostas orcamentadas em cerca de 39.000,00€. Prevé-se que o periodo de recuperagédo

do investimento seja de 5 anos com recurso a capitais proprios e a banca.
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Capitulo 2. Revisao da Literatura

Neste capitulo sera feita a analise dos principais temas relevantes para o plano de negécio
em estudo, através de uma revisdo teodrica sustentada em varios autores que abordam
tematicas pertinentes para o projeto e que fornecerao uma base para 0s conceitos

desenvolvidos nos proximos capitulos.

Comeca-se por abordar o comércio de retalho, area de negécio alvo deste plano de
negocio, bem como novas tendéncias para formatos, ambientes e experiéncias em loja.
Posteriormente serao avaliadas questdes relacionadas com a experiéncia do servi¢o ao
consumidor e o perfil e comportamento do consumidor. Por Gltimo também abordaremos

a aplicacdo do m-marketing no retalho.
2.1. Comércio de Retalho

Entende-se por comércio de retalho todas as atividades de comercializacdo de bens ou
servigos ao consumidor final (Lendrevie et al., 2015). Logo, segundo 0s mesmos autores,
qualquer entidade, independentemente de se tratar de um grossista, retalhista ou produtor,
que venda diretamente ao consumidor final, seja através de loja fisica, telefone, internet

ou correio, esta a fazer retalho.

Os mesmos autores referem a teoria da roda do retalho como a teoria mais comum para
ilustrar o desenvolvimento das formas de retalho. Esta teoria descreve o retalho através
de varias fases, formando um ciclo. Na primeira fase, trata-se de uma forma de retalho
assente na inovacao, que entra no mercado com um status mais baixo: pre¢os mais baixos,
servigos mais limitados e sem aposta em publicidade. Depois disso, numa segunda fase,
em que a pressdo da concorréncia € maior, existe o upgrade para o conceito de loja, com
aposta no desenvolvimento de servigos, aumento de comunicagdo e melhoria na
decoracao. Na ultima fase, a fase de saturacéo, a entidade torna-se mais inflexivel, mais
pesada e conservadora, criando a oportunidade para a entrada de distribuidores com

precos mais baixos (Lendrevie et al., 2015 e Sreten et al., 2017).

De acordo com Srichookiat e Jindabot (2017), na literatura identificamos 3 manifestacdes
de modernizacdo do coméricio de retalho ao longo dos anos. Inicialmente existiam varios
formatos de comércio a retalho: o hipermercado, o cash and carry, a loja especializada e

a loja de conveniéncia. Nesta fase cada um destes formatos estava direcionado para

11
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diferentes segmentos de mercado. Numa segunda fase a maioria das lojas mais modernas
ja faziam parte de cadeias de retalhistas, que expandiam 0s seus negdcios para obter

economias de escala.

Por fim, estas cadeias modernizaram-se, com interiores mais sofisticados, padronizacdo

de operacOes e melhoria nos modelos e sistemas de gestéo (Srichookiat e Jindabot, 2017).

Esta modernizacdo no retalho teve algum impacto negativo nos retalhistas locais, onde as
formas tradicionais de retalho de alimentos tém sido cada vez mais substituidas pelo
comercio internacional (Goldman et al., 2002, citados em Srichookiat e Jindabot, 2017).
Entre os comerciantes tradicionais, 0s pequenos supermercados familiares, como os
mercados dos frescos, foram aqueles que sofreram um impacto mais sério das cadeias
modernas (Coe e Bok, 2014; Goldman et al., 2002, citados em Srichookiat e Jindabot,
2017).

Nas atuais condigdes de concorréncia intensa e complexa, o comércio de retalho é um
setor econdmico dindmico e aquele que, em muitos paises, tem uma participacdo
crescente na criacdo de PIB (Produto Interno Bruto), valor acrescentado e emprego
(Bronnenberg e Ellickson, 2015).

Por isso, é essencial que os comerciantes tradicionais entendam a evolugdo natural do
mercado e identifiquem estratégias para também eles se modernizarem e continuem a
captar novos clientes. Segundo Baregheh et al. (2012) a inovagdo nas PME (Pequenas e
Meédias Empresas) do setor alimentar tende a ser uma inovacéo gradual, com o foco de
melhoria nos seus produtos e ndo nos seus processos. Scozzi et al. (2005) alertam para o
facto de que a pequena dimensdo da empresa conjugada com as poucas competéncias de
gestdo dos seus gestores, limita muitas vezes a inovacdo nas empresas do setor
agroalimentar. Os gestores/responsaveis destas empresas deveriam agir como
empreendedores e sobretudo como aqueles que desenvolvem o produto, ndo como meros
produtores ou fornecedores. Na maioria das vezes isto ndo acontece por falta de
conhecimento especializado, inexperiéncia em gestdo, e desconhecimento sobre a
regulamentacdo em vigor (Brinkmann et al., 2014). Neste sentido falta aos gestores e
comerciantes tradicionais foco no crescimento a longo prazo e na inovagédo, que podera
ser conseguido com o desenvolvimento e implementacdo de novas formas de criar,

entregar e captar valor.

12
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No seguimento desta evolucao sera abordado no capitulo seguinte novos formatos de lojas

sugeridos pela literatura.

2.2. Novos formatos de Loja

Conforme foi constatado no capitulo anterior, nos dltimos anos, surgiram grandes
distribuidores, sobretudo no setor alimentar e vestuario, que com eles trouxeram novos
métodos de gestdo e conceitos mais modernos de loja, contrariando a realidade das
pequenas lojas artesanais (Lendrevie et al., 2015). Assim, os mesmos autores defendem
que, para sobreviver, 0 pequeno comércio, precisa de se reinventar, ter aspiracdes de

crescimento e de melhoria das suas lojas.

Também a consultora Deloitte (2011) defende que os retalhistas devem adaptar os seus
objetivos de forma a apresentarem uma proposta comercial sustentavel que Ihes permita
satisfazer as necessidades dos consumidores e, que o papel da loja fisica terd cada vez

mais um papel relevante na relagéo entre o retalhista e o consumidor.

Os empresarios deverdo procurar criar um conceito de intera¢cdo com o consumidor onde
as lojas sdo encaradas como um espaco de experiéncia que envolva o consumidor com a
marca (Deloitte, 2011). Para tal é essencial definir qual o propésito da loja e quais 0s

objetivos que a marca se propde a atingir (Gilbert, 2003).

Ja os autores Verhoef, Kannan e Inman (2015) alertam que a area do retalho mudou
drasticamente na ultima década, principalmente devido a importancia que 0s canais
online, como redes sociais e aplicacbes mobile, ttm vindo a ganhar. Os autores
Brynjolfsson et al. (2013) reforcam esta ideia referindo que a tradicional loja de fisica de
cimento e tijolo ja ndo é o unico canal disponivel para satisfazer as necessidades do

cliente.

O canal online tras, assim, novas variaveis no negocio a retalho, entre as quais, novas
formas de contactar o cliente e novos locais para realizar a venda. Verhoef, Kannan e
Inman (2015) referem que esta nova realidade ird obrigar a alteragdes nos tradicionais

modelos do comércio de retalho.

Segundo Brynjolfsson et al. (2013), através do online, os retalhistas procuram fornecer
novos atributos ao negocio, disponibilizando uma maior gama de produtos, pregos mais

competitivos e maior informagao, como avaliagdes de produtos. Os canais moveis tém

13
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ganho também alguma dimensdo nomeadamente ao criar novas e mais complexas

experiéncias de compra.

Cada vez mais, na realidade de online versus offline, procura-se transformar as lojas em
centros de experiéncia, onde os consumidores podem interagir de forma significativa com
0 comerciante, tornando a loja num destino e nao apenas num local de compra e venda de
produtos (Bell, Gallino e Moreno, 2018). Os mesmo autores dao varios exemplos, entre
eles, promover a experimentacdo de produtos no local, apresentar os produtos como 0s
consumidores 0s vao consumir/utilizar em suas casas ou até mesmo oferecer uma bebida

ao cliente durante a sua visita.

Para os retalhistas que ja comercializam no offline, o importante sera ter uma presenca
online, com um conceito omnicanal, promovendo a visita ao espago fisico, mesmo

quando os seus consumidores estdo a pesquisar ou a comprar online.

Com esta nova realidade multicanal, o tamanho médio da loja esta a diminuir ao longo
do tempo, consistente com a ideia de que retalhistas que ja comercializavam no offline
estdo cada vez mais a procurar criar um ambiente mais intimo, afastando-se das lojas
amplas. Assim, a presenca online podera também ajudar a uma reducao de custos de

manutencdo de stock diario (Bell, Gallino e Moreno, 2018).

Como conclusdo, estes autores defendem que as lojas fisicas estdo muito vivas, mas com
uma mudanca subtil, mas profunda, no seu paradigma, agora procurando criar ambientes
orientados para a experiéncia. Assim, espera-se que as lojas fisicas atuais tenham espagos

menores e criativos, apoiados em tecnologia.

2.3. Ambientes e experiéncias em loja

No seguimento das conclusdes do capitulo anterior pode constatar-se que cada vez mais
as organizacOes tém vindo a reconhecer a importancia da experiéncia de servico para o
cliente (Zomardijk e Voss, 2010). De acordo com Shaw e Ivens (2005), a cria¢do de
experiéncias memoraveis é cada vez mais encarada como uma forma de obter vantagem
competitiva face a outras empresas concorrentes. Zomardijk e Voss (2010), citando
Pullman and Gross (2004) referem que a experiéncia ocorre quando o consumidor tem
alguma sensacao ou adquire conhecimento através de interacdo com elementos criados

pelo prestador de servico.
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Pine e Gilmore (1998), citados por Zomerdijk e Voss (2010), consideram que uma
experiéncia ocorre quando uma empresa usa de forma intencional os seus servigos e bens,

envolvendo clientes individuais de forma a criar um evento memoravel.

Segundo Berry (2001) a chave para o sucesso no retalho sera pensar a experiéncia do
consumidor como um todo e assegurar quatro pilares essenciais: conhecer as emogoes
dos consumidores, trata-los com respeito, apresentar uma resolucdo para 0s seus

problemas e, por fim estabelecer um preco justo.

S&o varios os autores citados em Brakus et al. (2009), como Arnold et al. (2005) e Ofir
and Simonson (2007), que defendem o ambiente personalizado do espago comercial como
forma de promover um servico em que o consumidor usufruira de uma experiéncia. A
mesma fonte refere que o ponto-chave estd em descobrir a forma como este ambiente
personalizado e preparado para estimular os sentidos e emoc6es do consumidor afetara a

experiéncia de compra e o envolvimento do mesmo com a marca.

Podemos ainda encontrar autores anteriores a 2000, como Bitner (1992), que estudou as
diferentes dimensdes que podem influenciar o contexto do servigo. A autora refere que o
ambiente em loja engloba tanto os consumidores como os funcionarios e que ira ter
influéncia na forma como os dois se relacionam. Assim, o ambiente e a experiéncia em
loja deve no fundo responder as necessidades de ambos os publicos. Zomerdijk & Voss
(2010) também reforcam esta ideia referindo que a relagdo entre consumidores e

funcionéarios é um fator que influencia a qualidade percebida e satisfacdo do cliente.

E importante também referir, com base em Roberts (2004), citado por Zomerdijk & Voss
(2010), que os cinco sentidos (viséo, audicdo, olfato, paladar e tato) séo considerados
cruciais para projetar uma experiéncia em loja. Os consumidores obtém informacdes
sobre o ambiente de loja através dos seus sentidos, e estes podem ser uma ligacdo direta
as suas emocOes. Quanto mais uma experiéncia envolver os sentidos, mais memoravel

sera para o cliente.

Acrescentar ainda a visdo dos autores Graa e elKebir (2011) que referem o ambiente de
loja, a sua atmosfera, o design e o préprio servico ao cliente como fatores de influéncia
no comportamento de compra do consumidor. Elementos como a mdsica, a luz e
disposicao dos produtos tém uma clara importancia no tempo de permanéncia em loja e

consequentemente no volume de compras de cada consumidor.
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Em 1982 Milliman, citado em Attri e Jain (2018), estudou o efeito da mdsica no ritmo de
compra e os resultados indicaram que o trafego de clientes fica significativamente mais
lento com mdsicas de ritmos lentos, o que origina maior tempo de permanéncia em loja e
maior volume de compras. Estes resultados também indicam que num dia de bastante
trafego, um ritmo de musica mais rapido resultaria num ritmo mais rapido de compras

por parte dos clientes e evitaria a percepc¢ao de multiddo dentro da loja.

2.4. Perfil e comportamento do consumidor

Como se verificou no ponto anterior, o consumidor € um elemento chave para qualquer
organizagdo assim, segundo Mansoor e Jalal (2011), o conhecimento do seu perfil e
comportamento € igualmente importante e determinante para o sucesso das campanhas

de marketing e consequentemente para bons resultados financeiros.

O comportamento do consumidor centra-se no estudo das escolhas que cada consumidor
faz durante o processo de compra, de forma a responder as suas necessidades (Perner,
2008). Esse comportamento ndo € estatico e, sabe-se que resulta sobretudo da combinacéo
da sensibilidade do consumidor (estatuto social, cultura ou o vencimento) com
motivacdes externas que possam condicionar o seu comportamento (Mansoor e Jalal,
2011).

Khan et al. (2014), citados em Attri e Jain (2018), categorizou varios fatores que afetam

a decisao de compra do consumidor como:

e Estimulos externos: promogdes e publicidade, frequéncia da compra, ambiente de
loja e disposicdo dos produtos;

e PercepcOes internas: estilo de vida, poder econOomico, pressdo de tempo e
personalidade;

e Comportamento de compra: pre¢o, pagamento e tempo da compra;

e Variaveis demogréficas: idade, sexo, profissao e estado civil.

Ja Youn e Faber (2000), também citados em Attri e Jain (2018), acreditam que o
comportamento de compra do cliente é influenciado essencialmente pelo estado interno
dos clientes, como o seu bem-estar, poder social, realiza¢do pessoal, proximidade e reacdo
ao stress. Além disso sabe-se que as experiéncias do cliente que envolvem interaces com

os vendedores, com o ambiente de loja, com a exposicdo dos produtos, aromas,
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iluminacdo e musica ambiente, também afetam o comportamento de compra dos clientes
(Bashar et al., 2013).

No estudo de Attri e Jain (2018) foram identificados 7 principais fatores que afetam

significativamente o comportamento de compra do consumidor:

e Atmosfera de loja;

e Personalidade do cliente;

e ComunicacOes de Marketing;
e Servico;

e Percepcédo do ponto de venda;
e Disponibilidade de tempo;

e Exposicéo de loja.

Através dos varios autores conseguimos perceber que as motivagGes que levam um
consumidor a finalizagdo da compra sao varias, desde a notoriedade da marca ao grau de
envolvimento do consumidor com o produto e, quanto melhor uma organizagdo conseguir
prever o comportamento do seu consumidor melhor preparada estard para responder as

suas necessidades e expectativas.

A literatura refere 3 categorias de comportamento do consumidor, conforme a tabela

abaixo:
FASES O QUE CONSISTE
Compras Associado a compras por rotina. Sdo compras de baixa complexidade e que

programadas/ | requerem pouca pesquisa.

automaticas | Exemplo: Café, jornal, etc

Compras O consumidor dedica bastante tempo para pesquisa, comparacao e reflexao
refletidas acerca do produto/servigo a comprar. Normalmente associado a compras ndo
frequentes, de grande valor, que requerem o investimento e que envolvem

um risco psicoldégico maior, como casa ou automovel.

Compras por | Normalmente acontecem no ponto de venda, quando o consumidor contacta
impulso com o produto que lhe € apresentado de forma apelativa e irresistivel.
O periodo de informacdo e reflexdo € muito curto e a compra é efetuada de

imediato.

Tabela 1 - 3 categorias do comportamento do consumidor
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Fonte: Autor, adaptado de Lendrevie et al. (2015), Peter e Olson (2007) e Wells e Prensky
(1997).

Bawa e Ghosh (1999) estudaram os fatores que explicam a variagdo no comportamento
de compra em supermercados, chegando a conclusdo que as caracteristicas da habitacdo
poderdo ter grande influencia no comportamento de compra do consumidor, afetando
tanto o nimero de visitas a loja, quanto o gasto em loja. Isto reflete-se por exemplo, na
quantidade de compras que um consumidor podera fazer de acordo com a capacidade de
armazenamento em sua casa, quanto menor o espaco disponivel menos sera o volume de
compras em cada compra, mas podera aumentar o nimero de visitas a loja. Em
contrapartida, um consumidor que tenha um maior espaco de armazenamento na sua
habitacdo podera reduzir o nimero de visitas a loja, mas aumentar a quantidade de

produtos a comprar.

J&a Widyastuti (2018) estudou o impacto do merchandising visual e dos produtos de marca
propria nas compras de impulso no comeércio de retalho. A autora demonstra que as
compras por impulso podem ter um grande impacto no volume de negécios de uma loja
e, conclui que o merchandising visual, como as vitrines, manequins, sinalizacdo no piso
e diversidade de oferta tem um efeito bastante positivo na compra por impulso, assim

como o ambiente de loja, como a iluminagéo, o design, as cores e 0s cheiros.

A criagédo de produtos de marca propria, com embalagem Unica e pre¢os mais baixos

podera também influenciar de forma positiva a compra por impulso (Widyastuti, 2018).

Quanto ao perfil e comportamento do consumidor de frutas e vegetais frescos, sabe-se
que este sofreu inimeras alteracdes ao longo dos anos. Segundo Hughes (1996) o
consumo de fruta fresca nacional, no Reino Unido, no final do século XX estava a perder
dimensdo, sendo o mais baixo na Europa, isto devido ao comportamento dos seus
consumidores que, cada vez mais, compravam frutas nas grandes cadeias de

supermercados em detrimentos dos mercados locais.

Com a crise econdmica de 2007/2008 o poder de compra dos consumidores alterou-se, o
que originou uma consequente alteracdo do seu comportamento. A tendéncia do
consumidor foi reduzir o risco, procurando ofertas mais simples, perdendo, por vezes a

lealdade as marcas/empresas a que eram fiéis até entdo (Stefanska, 2015).
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Méndez (2014) diz-nos que apesar das refeicdes serem na maioria das vezes feitas em
grupo (seja familia ou amigos), a compra dos produtos e a sua confe¢do € normalmente
uma tarefa solitaria, feita maioritariamente pelas mulheres. Contudo, aquando da escolha
da ementa e, consequentes produtos a comprar, tanto os homens como as mulheres
tendem a optar por opc¢des saudaveis, sendo esse um dos principais critérios de selecao

em conjunto com o gosto pessoal de quem ira saborear a refeigéo.

Portanto, o preco ndo é um fator determinante na escolha dos produtos, mas tem um peso
significativo. Segundo Méndez (2014) o consumidor ndo faz uma analise detalhada sobre
0 preco de cada produto ou, percorre loja atras de loja, mas tende a utilizar critérios
relacionados com o preco para selecionar o estabelecimento onde faz a marioria das suas

compras.

Todavia, o critério que mais condiciona o local de compra de produtos alimentares é a
existéncia ou ndo de produtos frescos. Assim, podemos concluir que as lojas locais, como
frutarias especializadas, ou mercados locais serdo cada vez mais uma escolha do

consumidor em detrimento das grandes superficies.

2.5. M-marketing no retalho

De acordo com Shankar et al. (2010), a utilizagao do smartphone na rotina dos
consumidores comeca a ser cada vez mais uma realidade que também ja se aplica no
mundo do retalho. Contudo, este novo paradigma apesar de trazer muitas vantagens para

0 marketing no retalho, tras também muitos desafios para 0s comerciantes.

No estudo “Mobile moves in on grocery shopping” realizado pela plataforma de
marketing Americana NinthDecimal, partilhado por Martin (2015), é divulgado que
existe de facto uma crescente utilizacdo dos telemoveis por parte dos consumidores
enquanto realizam as suas compras no supermercado. O estudo indica que numa amostra
de 1200 inquiridos (utilizadores de aplicacdes mobile), 68% recorrem ao seu telemovel
para consultar informacdes acerca dos produtos, desde composic¢do nutricional, & pesquisa

da propria marca do produto em causa.

Além disso, 0 mesmo estudo releva que 86% dos inquiridos garante que recorre ao seu
telemovel para preparar a compra, seja para encontrar cupdes de desconto, criar listas de

compras ou procurar receitas.
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Ja durante a compra sdo cerca de 59% dos inquiridos que admite recorrer ao telemdvel
para rever a lista de compras, procurar descontos nos produtos ou comparar pre¢os com
outros retalhistas (Martin, 2015).

De acordo com o estudo “Building mobile Apps for the modern enterprise or consumer”,
conduzido pela CRITEO, em 2015, 95% dos utilizadores de smartphones tém instaladas
aplicacBes nos seus telemoveis, sendo que 41% destes recorrem a esta funcionalidade
para efetuarem as suas compras. Para aqueles que nédo utilizam as aplicacdes para efetuar
a compra, utilizam-na sobretudo para pesquisa acerca dos produtos. Segundo este mesmo
estudo, esta é funcionalidade mais apreciada pelos utilizadores, contudo, a compra dos
mesmos e comparagao de pregos sao outras duas caracteristicas muito apreciadas. Quando
questionados, cerca de 56% dos inquiridos admite ter aplicagoes de retalhistas instaladas
no seu telemovel e 58% destes admite que isso torna os clientes mais leais a marca
(Hamilton & Buss 2015).

O estudo “Over 66 percent of all digital transactions now take place on mobile”,
partilhado por Chamberlain L. (2018), refere que 66% das transacGes digitais j& sdo feitas
atraves do telemovel, sendo que mais de 45% dessas transacdes sdo efetuadas atraves de
aplicagdes. Estes nimeros indicam que ndo s6 os consumidores tém mais confianca para
efetuar uma transacao através de uma aplicacdo com a qual estejam familizarizados,
como, €aso uma empresa nao esteja preparada para que 0s seus consumidores completem
a compra através do seu smartphone, existe uma forte probabilidade de perderem esse

consumidor.

O mesmo estudo refere ainda que muitos dos profissionais do marketing continuam a
defender que o ciclo de compra se divide em duas fases. Na primeira, o consumidor utiliza
0 seu smartphone para pesquisar informacéo sobre o produto e a marca e, na segunda fase
o consumidor utiliza o computador ou dirige-se a loja fisica para finalizar a compra.
Contudo, tendo em conta o crescimento do peso da utilizagdo do smartphone, especula-
se que o ciclo de compra se altere na segunda fase com a substituicdo do computador pelo
telemovel (Chamberlain L., 2018).

Assim, conclui-se que o retalho tera cada vez mais de incluir o m-marketing na definicéo

da sua estratégia de comunicagéo e vendas.
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Capitulo 3. Breve caracterizacdo da organizacao

A Maria Tangerina, retalhista de legumes e frutas, surge como ideia de negdcio da filha
de um produtor de horticolas na zona Oeste de Portugal. Destaca-se pelo seu caracter
familiar, com oferta de produtos frescos, de qualidade e provenientes de produtores locais.
Tera produtos de marca propria ‘Maria Tangerina’ e outros de fornecedores certificados.
Como servigos adicionais tera oferta de sopa, tartes, compotas de fruta da época e outros

alimentos take-away.

A Maria Tangerina pretende tambeém destacar-se pela proximidade ao consumidor e
modernizacdo, por isso espera oferecer como complemento o servico de entregas ao

domicilio e aplicacdo movel (para encomendas, sugestdes de receitas, entre outros).

Capitulo 4. Visdo, Missao e Valores da Organizacéo

4.1. Visdo e Missdo

Como visdo a Maria Tangerina pretende assumir-se como uma referéncia de qualidade
na comercializacdo de frutas e legumes frescos, contribuindo assim para o

desenvolvimento da economia local.

A missdo da Maria Tangerina é levar a cada um dos seus clientes um produto fresco e de
excelente qualidade, com a garantia de que a maior parte dos produtos vendidos sdo

plantados, cuidados e colhidos por parceiros de confianca.

4.2. VValores

Na Maria Tangerina acredita-se que a natureza deve ser tratada com respeito e dedicacao.
Procura-se criar relacbes de parceria transparentes e duradouras, com todos 0s
fornecedores e clientes, sempre com a exigéncia de melhoria continua. E também
defendida a sustentabilidade ambiental e a responsabilidade social através do direto

envolvimento com a comunidade local.
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Capitulo 5. Contexto e tendéncias a nivel internacional

Os héabitos alimentares estdo a mudar ao longo dos ultimos séculos €, por consequéncia

os setores agroalimentar e de comércio a retalho tém também sofrido algumas alteracdes.

Nas Gltimas décadas do século XX assistiu-se a grandes mudancas do setor do retalho
alimentar na generalidade dos paises desenvolvidos: emergéncia de grandes cadeias
nacionais e internacionais e de novos formatos de loja. Apareceram 0s super e
hipermercados, os centros comerciais e retail parks que foram ganhando espaco em

detrimento do comércio tradicional.

Atualmente os produtos alimentares fazem parte de um mercado globalizado, estando
disponiveis nas lojas, durante todo o ano, principalmente através das grandes cadeias,
uma grande variedade de produtos que provém de diferentes paises/regides. Isto resulta
numa maior diversidade de oferta e consequentemente maior diversidade nos habitos
alimentares da populagdo, passando a existir uma sociedade global cada vez mais

semelhante nos seus habitos alimentares.

Um estudo recente da Symphony Retail Ai, “Supermarket 2020 (2018), refere que as
tendéncias do comércio de retalho alimentar apontam para um maior crescimento da
marca propria e substituicdo das deslocagcdes semanais dos clientes as lojas pelas compras

através do comércio online.

Assim, prevé-se gque as lojas diminuam o sortido em loja fisica, com redu¢do do nimero
de corredores e privilegiando oferta de alimentos preparados, no sentido de satisfazer as

necessidades de conveniéncia e qualidade dos clientes.

A consultora internacional IDC (2018) refere também que é expectavel que o setor investa
cada vez mais em inteligéncia artificial sobretudo nos servigos ao cliente automatizados,
aconselhamento dentro de loja, recomendacdo de produto e oportunidades de

merchandising omnicanal.
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Capitulo 6. Andlise Externa

6.1. Meio envolvente

De forma a identificar os aspetos mais importante que caracterizam o meio envolvente
foi realizada uma analise PESTAL, abordando as suas 6 componentes: envolvente

politica, econémica, social, tecnoldgica, ambiental e legal.

6.1.1. Envolvente politica

Desde 2015 que o governo Portugués é liderado pelo Partido Socialista (PS) com acordo
de incidéncia parlamentar com o Partido Comunista Portugués (PCP), com o Bloco de
Esquerda (BE) e com o Partido Ecologista ‘Os Verdes’ (PEV). Estes 4 partidos
constituem assim maioria no Parlamento, permitindo uma situacdo politica de

estabilidade.

Além disso, a intervencdo do Fundo Monetéario Internacional (FMI) tem contribuido para
uma consolidacdo orcamental, com o objetivo da reducdo da divida puablica e

desenvolvimento econémico do Pais.

No que diz respeito ao setor agroalimentar, destacar a criacdo, em 2011, do Programa
Nacional para a Promocdo da Alimentacdo Saudavel (PNPAS), pela Direcdo Geral de
Saude (DGS). O PNPAS tem como objetivo melhorar o estado nutricional da populacao
com foco na dieta mediterranica que, ndo sé, traduz um padrdo alimentar saudavel, como
também ilustra um estilo de vida onde se favorece a simplicidade e variedade dos
alimentos, privilegiando o consumo de produtos vegetais sazonais frescos, de producao

local e o consumo moderado de proteina e gordura animal (DGS, 2015 e INE, 2017).

No que toca a incentivos ao investimento, Portugal e a Comissdo Europeia fizeram um
acordo de parceria, em vigor entre 2014 e 2020, que relne a atuacdo dos 5 Fundos
Europeus Estruturais e de Investimento. Este programa: Portugal 2020, traduz-se em

varios programas operacionais, aplicaveis em varias areas de atuacdo, como a agricultura.

6.1.2. Envolvente econdémica

A crise financeira mundial de 2008 e 2009 também se fez sentir em Portugal na
generalidade dos setores. Esta crise trouxe a necessidade de criar politicas econémicas e
financeiras de ajustamento, principalmente com a chegada do FMI em 2011, que afetaram

negativamente o poder de compra dos consumidores até meados de 2014.
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Desde 2014 a economia Portuguesa tem apresentado uma trajetoria de recuperacéo que,
segundo o Banco de Portugal (2017), devera manter-se em 2018 e 2019. Segundo dados
do mesmo banco, em 2016 o PIB cresceu 1,4% e 1,8% em 2017, prevendo-se um
crescimento de 1,7% em 2018 e 1,6% em 20109.

Ainda segundo a mesma fonte, destaca-se o comportamento das exportagoes, tanto de
bens como de servigos, como um dos aspetos mais notaveis no processo de ajustamento
da economia portuguesa, favorecendo uma reorientacdo dos recursos produzidos para
setores mais expostos a concorréncia internacional. Em contrapartida, apesar, de uma
melhoria no mercado de trabalho, o consumo interno manter-se-a condicionado pelo
baixo crescimento dos salarios reais e pela necessidade de continuacdo do processo de

reducdo do nivel de endividamento familiar.

Segundo dados do INE (Instituto Nacional de Estatistica), Boletim Mensal da Agricultura
e Pescas (2018), em dezembro de 2017, as maiores varia¢des no indice de precos de
produtos agricolas no produtor foram observadas com indices positivos, nos ovos
(+32,8%), nas aves de capoeira (+13,8%) e nos horticolas frescos (+11,4%). Ja o indice

de precos na batata apresenta uma diminuicao de 60,6% face a dezembro de 2016.

Também segundo o INE, Estatisticas do Comércio (2017), a atividade de comércio a
retalho especializado, com CAE 472, registou, em 2016, um volume de negdcios de mais
de 27 milhdes de euros, sendo que a margem comercial para pequenas empresas rondou
0s 22%. Referir ainda, de acordo com a mesma fonte, que os frutos e produtos horticolas
representaram 12% do volume de neg6cios de empresas com o CAE 472 e geraram mais

de 3 milhdes de euros em 2016.

Ainda de acordo com a mesma fonte, em 2017, o indice de Precos no Consumidor (IPC)
dos bens alimentares ndo transformados, apresentou taxa de variacdo média de 1,1% em
2017 (0,7% no ano anterior).

6.1.3. Envolvente social

A alimentacdo saudavel é, cada vez mais, uma preocupacao da populacdo em geral e um
tema recorrentemente discutido no panorama nacional. E importante também referir que
0 numero de vegetarianos (pessoas que ndo consomem carne nem peixe) quadruplicou
nos Gltimos 10 anos e, 0 nimero de pessoas que seguem uma alimentacdo vegan (pessoas

gue ndo consomem carne, peixe, ovos ou lacticinios) duplicou nos ultimos 10 anos. Em
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conjunto representam atualmente 1,8% dos Portugueses, contra os 0,6% em 2007 o que,
apesar de residual, sugere uma tendéncia da populacéo Portuguesa para dietas com base
vegetal (Centro Vegetariano, 2017).

O comércio de retalho alimentar cresceu 5,7% face a 2015, representando em 2016, 12,1
mil milhdes de euros (INE, Estatisticas do Comércio, 2017) e, 36% a populacdo
Portuguesa ja faz compras online, contudo os estudos apontam que maioria dos
Portugueses apesar de fazer pesquisas sobre os produtos online acaba por finalizar a

compra na loja fisica.

De acordo com a retail services director da Nielsen, Paula Barbora (hipersuper, 2018),
66% dos Portugueses refere que cada vez mais tem interesse em adquirir alimentos que
ndo contenham gordura, agucar, corantes e aromas artificiais na sua composicao. Os
produtos mais procurados pelos Portugueses sdo azeite, vinhos, pdo, docaria/pastelaria,
fruta, legumes, carne, peixe e derivados. Na compra dos frescos os produtos de origem

local séo privilegiados.

Importante também referir que o consumidor procura cada vez mais reduzir o tempo que
dispensa na cozinha a preparar refeicdes e, por isso os produtos de IV gama' sdo cada
vez mais procurados. O tempo dedicado as compras também se quer mais reduzido, por
parte dos consumidores, o que releva uma tendéncia para procurar lojas de menor

dimenséo e, por consequéncia, maior crescimento do peso do comércio tradicional.

A par com estas tendéncias, a atividade agricola € atualmente mais atrativa, o agricultor
ganhou estatuto e reconhecimento social, evoluindo para o conceito de empresario
agricola. Existem também cada vez mais licenciados na érea e, segundo o Ministério da
Agricultura, entre 2010 e 2015 foram investidos mais de 10.000 milhGes de euros no
sector agricola e agroindustrial. Desse investimento, 1000 milhes euros destinaram-se a

projetos promovidos por jovens agricultores.

! Produtos hortofruticolas frescos que se apresentam lavados e desinfetados, cortados ou néo e que mantém
as carateristicas da matéria prima devido a atmosfera protetora da embalagem em que se encontram.
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6.1.4. Envolvente tecnoldgica

Nos Gltimos anos tém sido feitos avangos tecnolégicos de relevancia para o aumento da
produtividade na agricultura, nomeadamente no acompanhamento de todo o processo e
saber onde e como foram cultivados os produtos, como foram processados, armazenados

ou transportados.

No comércio de retalho existe uma rapida evolucéo a nivel tecnologico. A tecnologia esta
cada vez mais presente no ponto de venda e, é possivel a simplificacdo do processo de
pagamento atraveés de aplicacdes moveis (MB Way, Google Wallet, entre outros), controlo
de stocks em tempo real, aumento de envolvimento com o cliente e, acima de tudo é

possivel acompanhar os habitos de consumo em loja.

Os smartphones tém uma presenca muito forte no dia-a-dia do consumidor e a compra
online é cada vez mais uma realidade. Espera-se que exista uma integracdo entre a

experiéncia em loja e online e com as redes sociais das varias marcas.

6.1.5. Envolvente ambiental

Portugal atravessa um periodo de seca desde 2016, tendo-se agravado no decorrer de
2017. Em dezembro de 2017 64,7% do territério nacional encontrava-se em seca, dos

quais 58,3% acusa seca severa e 6,4% seca extrema.

A nivel internacional é conhecido o modelo de gestdo ambiental estabelecido pela norma
ISO 14001: 2004. Esta certificacdo consiste num conjunto de acBes que prevé a
diminuicdo ou eliminacdo dos efeitos negativos da atividade de uma qualquer

organizacdo, incluindo lojas de retalho alimentar, no meio ambiente.

No comércio a retalho é de realcar a medida aplicada desde 15 de fevereiro de 2015 que
prevé uma contribuicdo sobre os sacos plasticos leves. O objetivo desta medida é a
protecdo do ambiente, através da reducdo do consumo deste tipo de sacos e da utilizacdo

de alternativas mais sustentaveis.

6.1.6. Envolvente legal

As empresas que pretendem desenvolver atividade no setor do comércio a retalho deverdo
ter em atencdo o Decreto-Lei n.° 339/85, de 21 de Agosto, que ¢é aquele que define as
atividades de comércio (comércio por grosso, a retalho e equiparado) e estabelece as

condicdes basicas de acesso a atividade comercial.
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O licenciamento comercial é efetuado junto da Camara Municipal correspondente a
localidade onde se pretende desenvolver a atividade, e esta abrangido pelo regime juridico
de acesso e exercicio de atividades de comércio, servicos e restauracao (decreto-Lei n.°

10/2015 de 16 de janeiro), vulgarmente denominado por licenciamento zero.

Através deste processo de licenciamento comercial também é possivel a realizagdo de
operacdes industriais e a instalacdo de seccOes acessorias destinadas ao fabrico, para tal
as mesmas terdo de ser abrangidas no regime de licenciamento industrial (decreto-Lei n.°
73/2015 de 11 de maio).

Caso se verifique a necessidade de efetuar obras, aplica-se 0 Regime Juridico da
Urbanizacdo e da Edificacdo (decreto-Lei n°® 555/99, de 16 de Dezembro, republicado
pelo Decreto-Lei n° 26/2010, de 30 de Margo), contudo é necessario a entrega prévia de

um projeto na Camara Municipal.

6.2. Atratividade do Setor

Com o objetivo de analisar a atratividade do setor do comércio a retalho de produtos
alimentares foi aplicado o modelo das Cinco Forcas de Porter. A analise apresentada
abaixo ira revelar o nivel médio de atratividade do setor, de acordo com 0s seguintes
critérios: barreiras a entrada, rivalidade entre as empresas do setor, ameaca de produtos

substitutos, poder dos fornecedores e poder dos clientes.

Ameaca de entrada de novos concorrentes (barreiras a entrada)
Fatores caracterizadores desta forca Contribuicédo para a forca | Média
1 |12 |3 4 |5
Economias de escala Altas X Baixas
Diferenciacdo do produto Alta X Baixa
Desvantagens de custos Altas X Baixas
Necessidades de capital Altas X Baixas
Custos de mudanca para os clientes Altos X Baixos
Facilidade de acesso aos canais de | Baixa X Alta
distribuicéo
Politicas protecionistas Altas X Baixas
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Facilidade de acesso as tecnologias | Baixa X Alta

necessarias

Facilidade de acesso a matérias | Alta | X Baixa

primas

Efeitos de experiéncia Altos X Baixos

Probabilidade de retaliacdo dos | Altas X Baixas

concorrentes

Avaliagdo Global ‘ Baixa 3 ‘ Alta
Tabela 2 - Ameaga de entrada de novos concorrentes (barreiras a entrada)

Rivalidade entre as empresas do setor

Aplicacéo do Modelo das 5 Forcas Contribuigédo para a forca

1 (2 |3 |4 |5

Numero de empresas concorrentes Baixo X | Alto

Grau de concentracdo do mercado Alto X Baixo

Crescimento do mercado Alto X Baixo

Custos fixos Baixos X Altos

Custos de posse de stock Baixos X Altos

Grau de diferenciacdo do produto Alto X Baixo

Custos de mudanca para os clientes | Altos X | Baixos

Grau de diversidade das empresas | Alto X Baixo

concorrentes

Barreiras a saida (decomposta em:)

- Grau de especializagéo dos ativos Baixo Alto

- Custo da saida Baixo X Alto

- Barreiras emocionais Baixas X Altas
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- Restrigdes legais e sociais Baixas X Altas

Avaliacédo Global

Tabela 3 - Rivalidade entre as empresas do setor

Ameaca de produtos substitutos

Aplicacéo do Modelo das 5 Forcas Contribuigéo para a forca

1 12 |3 4 |5
Disponibilidade de produtos substitutos | Baixa X Alta
Custo de mudanca dos clientes para os | Baixo | x Alto

produtos substitutos

Rentabilidade dos fornecedores de | Baixa X Alta
produtos substitutos
Avaliacdo Global Baixa 2,3 ‘ Alta

Tabela 4 - Ameaca de produtos substitutos

Poder dos fornecedores

Aplicacdo do Modelo das 5 Forcas Contribuicdo para a forca

1 |12 |3 4 |5
N° de fornecedores da loja Alto X Baixo
Dimensdo e grau de concentragdo dos | Baixo X Alto

fornecedores relativamente a loja

Importancia da loja como cliente Alta X Baixa
Volume médio das compras aos | Alto X Baixo
fornecedores

Custo de mudanca de fornecedor Baixo X Alto
Rentabilidade dos fornecedores Baixa X Alta
Peso do custo dos produtos computados | Baixo X Alto

pela loja no custo total

Grau de diferenciacdo dos produtos | Baixo X Alto

comprados pela loja
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Disponibilidade de produtos substitutos

(aos comprados)

Avaliacdo Global

Baixa

Alta

Tabela 5 - Poder dos fornecedores

Poder dos clientes
Aplicacdo do Modelo das 5 Forcas Contribuigéo para a forca

1 12 |3 4 |5
Numero de clientes da loja Alto X Baixo
Grau de concentracdo dos clientes, | Baixo X Alto
relativamente a loja
Volume médio das compras pelos | Baixo | X Alto
clientes
Custo (para os clientes) da mudanca de | Alto X Baixo
fornecedor
Rentabilidade dos clientes Alta X Baixa
Peso dos custos dos produtos vendidos | Baixo X Alto
pela loja no custo para o cliente
Importdncia para os clientes da | Alta | X Baixa
qualidade dos produtos vendidos pela
loja
Grau de diferenciacdo dos produtos | Alta X Baixa
fornecidos pela loja
Disponibilidade de produtos substitutos | Baixo X Alto
para os clientes
Avaliacédo Global Baixa Alta

Tabela 6 - Poder dos clientes

Através da aplicacdo do modelo das Cinco Forcas de Porter, conseguimos perceber a

atratividade do setor. De facto, esta analise mostra-nos que a atratividade do setor é média,
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com uma média aritmética final de 2,7, sobretudo devido a ameaca de entrada de novos
competidores, rivalidade entre as empresas do setor e do poder negocial dos clientes.
Nesta “industria” a existéncia de varios concorrentes de dimensdo semelhante é uma
realidade, o que se reflete num maior poder negocial dos clientes. Além disso este setor
requer uma gestdo de stocks muito atenta, pois comercializando produtos frescos o

desperdicio poderéa ser enorme.

6.3. Caracterizacao genérica do mercado

Segundo dados de 2018 do Informa D&B, sabe-se que nos Gltimos 5 anos foram criadas
em média 5381 empresas no comércio a retalho por ano. Sabemos ainda que o setor do
retalho foi o 3° setor com mais constituicdes a nivel nacional representando 12,5% das
constituigdes totais em 2017. Quanto a encerramentos, sabemos que por cada empresa
que encerrou abriram 2,5 novas empresas, ou seja, no decorrer do ano de 2017, foram
encerradas cerca de 2152 empresas. O que representa, ainda assim, uma queda de 5,4%

face ao nimero de encerramentos registados neste setor no mesmo periodo de 2016.

Conforme ja foi referido no capitulo da envolvente social, sabe-se que o comércio a
retalho alimentar atingiu em 2016 12,1 mil milhes de volume de negdcio, mais 5,7% que
em 2015. Sabe-se ainda que nos estabelecimentos comerciais com menos de 399m?, em
média, o valor de cada transagao foi de 7,6€. A mesma publicagdo do INE (2017) indica-
nos que em 2016 todas as unidades de comércio alimentar a retalho disponibilizaram
produtos de marca propria e que as vendas destes produtos resultaram em 4,2 mil milhdes
de euros nesse ano. Contudo, é também importante referir que a marca prépria perdeu

alguma importancia em 2016, com um decréscimo de 0,4% face a 2015.

A empresa em estudo nesta tese, enquadra-se na Classificacdo das Atividades
Econdmicas Portuguesas (CAE) 472, comércio a retalho de produtos alimentares, bebidas
e tabaco, em estabelecimentos especializados e no CAE 4721, comércio a retalho de frutas
e produtos horticolas, em estabelecimentos especializados. De acordo com o diretdrio
elnforma (marca licenciada pelo Informa D&B), em margo 2018 existiam 57881
empresas em Portugal no CAE 472, 8387 (14,4%) das quais com especializacdo no CAE
4721.

No concelho de Torres Vedras, onde se pretende implementar o conceito da Maria
Tangerina, o volume de negocio, em média, por empresa é de 247,2 milhares de euros ao

ano. No concelho existem atualmente cerca de 2191 empresas no sector do comércio de
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retalho, o que representa 17,7% do total das empresas locais. 70 dessas empresas estao
especializadas no CAE 4721 e 70% delas sdo empresas individuais com uma média de
2,8 trabalhadores por empresa. Pode entdo concluir-se que o mercado local, no que diz

respeito ao comércio a retalho de frutas e horticolas é um mercado fragmentado.

6.3.1. Outros elementos caracterizadores do mercado

Tendo em conta que o projeto a desenvolver nesta tese é uma frutaria e, depende de
fornecedores que serdo os produtores agricolas, acredita-se ser importante referir que a
agricultura protegida tem um peso consideravel no concelho, sendo as principais
producgdes o tomate, alface, pepino, pimento e feijdo-verde (Camara Municipal de Torres
Vedras, CMTV).

A produgdo agricola do Oeste tem vindo a ganhar notoriedade no mercado nacional, tanto
pelo esforco na modernizacdo das estruturas agricolas, como pela introducdo de novas

técnicas de trabalho, de mecanizagdo e pela melhoria de circuitos de distribuicéo.

A par com esta realidade, o setor grossista de produtos alimentares apresenta também um

peso bastante significativo na regido.

6.4. Consumidores

A frutaria Maria Tangerina ira situar-se no Distrito de Lisboa, no Municipio de Torres

Vedras, mais concretamente na unido de freguesias A-dos-Cunhados e Maceira.

Sabe-se que cerca de 13%, dos cerca de 78800 residentes do concelho, reside na unido de
freguesias A-dos-Cunhados e Maceira (CMTYV, Torres Vedras em Numeros, 2015), sendo

esta a segunda freguesia do concelho com maior nimero de residentes.

Considerando os dados facultados pela CMTV (2015), na freguesia existem cerca de 3800
familias, sendo cada agregado familiar composto em média por 2,6 pessoas, assim pode
concluir-se que a fregueasia tem uma média de 9880 habitantes. No que respeita a
populagéo ativa na freguesia, estes representam 46% da populacéo total, ou seja cerca de
4540 pessoas, em que a maioria (66,1%) trabalham no setor terciario, sendo que apenas

11,1% trabalha no setor primério e 22,8% no setor secundario.
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Quanto aos ganhos médios por trabalhador, segundo dados PORDATA (2017), na
freguesia, a média geral esta nos 953,60€ més, chegando em média aos 678€ no setor

primario, aos 751€ no setor secundario e aos 943€ no setor terciario.

Para melhor compreender o potencial consumidor, foi aplicado um questionario a uma
amostra de 205 inquiridos (anexo 1). Todos os inquiridos sé&o residentes ou trabalhadores
na unido de freguesia de A-dos-Cunhados e Maceira, consumidores de frutas e legumes
frescos e, sdo normalmente a pessoa que efetua as compras para o agregado familiar. Este

questionario teve os seguintes objetivos:

e (Caracterizar a amostra através de variaveis como idade, agregado familiar,
profissao e estilo de vida;

o Identificar quais as variaveis valorizadas pelos respondentes;

e Compreender a relevancia dos servigos adicionais propostos para 0S
respondentes;

e Explorar a aceitagéo e vias para o desenvolvimento do conceito de loja proposto.

Os questionarios foram aplicados em formato de entrevista presencial e também com

possibilidade de resposta online.

Ao analisar as respostas aos questionarios percebemos que 88% dos inquiridos sdo do
sexo feminino, sendo que 29% com idade compreendida entre os 36 e 45 anos e 21%
entre 0s 46 e 0s 55 anos. 86 dos inquiridos reside e trabalha na freguesia enquanto que 55
apenas trabalha. Os agregados familiares da maioria dos inquiridos (mais de 62%) sdo
compostos por 3 a 4 elementos e o gasto, em média, em frutas e legumes ¢ de 11€ a 20€

semanais.

Quanto a habilitacGes literaria percebemos que cerca de 44% dos inquiridos tem 0 9° ano

ou habilitacGes inferiores, enquanto que 23% tem o ensino secundario e 26% licenciatura.

Quanto ao estilo de vida mais de 84 dos inquiridos (41%) assumem que “Passo grande
parte do dia em pé ou em movimento, procuro consumir legumes e frutas regularmente,
mas ndo pratico nenhuma atividade fisica regularmente”, enquanto que apenas 14% diz
“trabalho maioritariamente sentado durante todo o dia. Pratico atividade fisica muito
esporadicamente e nem sempre tenho uma dieta equilibrada”. Contudo mais de 133 dos
inquiridos (65%) refere que consume legumes e/ou frutas todos os dias engquanto que

apenas 20% refere consumir apenas 2/3 vezes por semana.
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Quando questionados sobre o local onde normalmente fazem compras, em média, os
inquiridos adquirem os seus produtos em pelo menos 2 estabelecimentos ou através da
sua horta/pomar propria. Os inquiridos que adquirem produtos através de horta/pomar
proprio admitem também deslocar-se a 1 outro estabelecimento para adquirir alguns
produtos que ndo produzem. Através deste questionario sabe-se que mais de 65 dos
inquiridos (32%) tem horta/pomar proprio. 14% dos inquiridos diz também comprar
diretamente ao produtor, enquanto que 37% (mais de 75 pessoas) optam pelas lojas

especializadas, sendo que a principal escolha recai sobre a Frutaria SS.

Quanto aos supermercados, mais de 153 dos inquiridos refere optar por este
estabelecimento para efetuar as suas compras, sendo que 0s principais séo o Intermarcheé

e Miniprego do Sobreiro Curvo.

E importante ainda referir que 27% dos inquiridos indicaram que fazem também as suas
compras no Mercado Municipal de Torres Vedras e nos Hipermercados de Torres Vedras,

como o Lidl, Pingo Doce e Continente.

A maioria dos inquiridos (mais de 60%) admite estar satisfeito com os produtos que

adquire, contudo, foram referidos em entrevistas alguns aspetos a realcar:

e Existe cada vez mais procura por oferta de produtos bioldgicos e, segundo 0s
inquiridos, na freguesia ainda ndo existe muita oferta;

e Alguns inquiridos demonstraram algum desagrado no facto de terem de se
deslocar a mais do que um estabelecimento para encontrar um produto fresco e
bem-acondicionado;

e Foi também referido que nalguns estabelecimentos, nomeadamente nos
supermercados, o cuidado com a mercadoria ndo é o melhor e, por vezes a frutas

e 0s legumes ndo se encontram nas melhores condicdes.

No que diz respeito aos produtos que os inquiridos mais adquirem nos estabelecimentos

comerciais sdo fruta da época com 81%, legumes com 60% e verduras com 45%.

Quanto aos aspetos mais valorizados na escolha do produto a maioria dos inquiridos (mais
de 90%) refere a qualidade e a frescura dos produtos e 60% refere o facto de serem

produtos de produtor local como um fator importante na escolha do produto a adquirir.

Ja os aspetos menos importantes sdo o facto de ser produto de marca prépria (44%) e o

preco baixo (20%).
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Os inquiridos também foram questionados quanto aos aspetos que mais valorizam na loja
sendo que mais de 70% dos inquiridos destacam 4 caracteristicas: diversidade de oferta,
atendimento, localizacdo proxima e estacionamento gratuito. Ja 0s aspetos menos

valorizados na loja séo a iluminacgéo e a decoracéo.

Nos servicos complementares, 47% dos inquiridos dizem estar interessados em servigo
de comida take-away, 20% em entregas ao domicilio e 27% em obter uma aplicacdo

movel para efetuar encomendas e consultar informac@es sobre a loja e os produtos.
6.5. Concorréncia

Num raio de 2 Km do local onde se pretende implementar a Maria Tangerina ndo existe
qualquer estabelecimento de comércio a retalho de produtos alimentares. Contudo, ¢é de
salientar que existem varios produtores agricolas, que acabam por fornecer a populacéo,

através de distribuicdo, muitas vezes sem custo, de possiveis desperdicios.

A 2 Km do local existe a mercearia ‘A Cesta’, especializada em fruta e produtos
congelados. Tem também uma seccdo de produtos de grande consumo (de higiene,
bebidas e objetos de utilizacdo doméstica). Destaca-se pela diversidade de oferta e
produtos frescos, a precos acessiveis. Os responsaveis pelo estabelecimento procuram
sempre prestar um atendimento proximo ao consumidor e, normalmente existe sempre

um brinde para o consumidor que efetua compra (uma bolacha caseira, um salgado, etc.).

A 3 Km, na vila de A-dos-Cunhados, encontra-se a Frutaria da Praga, também
especializada na comercializacio de frutas e horticolas. E uma tipica frutaria de mercado,
com oferta de produtos sempre frescos, privilegiando os produtores locais. E de dimensdo
pequena, tem horario limitado (apenas funciona durante a manha) e normalmente destaca-

se pelos pregos bastante competitivos.

A 5 Km encontram-se duas frutarias, a Frutaria SS e a Frutaria da Pdvoa, ambas
situam-se na mesma localidade e sdo estabelecimentos especializados em fruta e

horticolas.

A Frutaria SS € a frutaria que mais reconhecimento tem na freguesia, ndo so pelo
atendimento, como pela frescura e qualidade dos produtos. Este estabelecimento é
exclusivamente dedicado ao comércio de frutas e legumes, nao tendo qualquer tipo de

servigo adicional. Relativamente ao preco, quando comparado com o0s demais
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concorrentes, pode-se admitir que estd um pouco acima, contudo, reflete a qualidade

apresentada no produto.

Legenda:

1 - Maria Tangerina
2 - MerceariaA Cesta
3 - Frutaria da Praca
4 - Frutaria SS

5 - Frutaria da Pévoa

\. Q b
c SOBREIRO
CURVO 9

CM1085

Google s Carioss

Figura 1 - Mapa Concorréncia Direta

Referir ainda que a cerca de 6 Km existe 0 Mercado Municipal de Santa Cruz, que esta
aberto todos os dias de manhd, das 07:00 as 13:00, com produtos sempre frescos. No
mercado existem varios comerciantes, normalmente também eles produtores que por
norma oferecem produtos de muito boa qualidade a precos muito competitivos. Tendo
em conta que o mercado se situa em Santa Cruz, uma localidade préxima da praia, durante
os meses de verdo é um local de bastante procura, contudo, nos meses de inverno é

sobretudo direcionado aos morados e retalhistas locais.

Como concorréncia indireta identificamos todos os super e minimercados existentes na
freguesia, com uma area de 52,72 km2. Existem atualmente 6 estabelecimentos, 5 deles
sdo minimercados e 1 é um supermercado. Os 6 estabelecimentos situam-se a mais de 3
Km do local escolhido para implementar a Maria Tangerina, conforme ilustra a imagem

abaixo:
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Legenda:

- Maria Tangerina

- Amanhecer Santa Cruz

- Mercado Municipal Santa Cruz
- Amanhecer Maceira

- MiniPreco Sobreiro Curvo

- Intermarché Sobreiro Curvo

- Amanhecer A-dos-Cunhados

NovAWN =

cM1085

Google

Figura 2 - Mapa Concorréncia Indireta

Além disso, uma vez que o conceito proposto para a loja ir& ter com servigo complementar
a oferta de comida pronta-a-comer e take-away € ainda importante referir a existéncia de

cerca de 20 estabelecimentos, entre restaurantes e churrasqueiras, na freguesia.
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Na tabela abaixo é apresentada uma lista das oportunidades e ameagas ao conceito da

Maria Tangerina, detetados no decorrer da analise externa:

Oportunidades

1.
2.

Recuperacdo econémica do Pais;
Maior procura por produtos de
origem vegetal,

Maior valorizacdo de produtos de
producdo local,
Aumento ndmero de
vegetarianos;

Existéncia de programas de apoio
ao investimento;

Maior recetividade a evolucdo
tecnolégica por parte  dos

consumidores;

Processo de legalizagdo célere e
simples;
Grande leque de produtores de

legumes e frutas e grossistas na

regiao.

Ameacas
Fraca densidade populacional na
regiao;

Mercado fragmentado;

Seca (pode comprometer a
producao);
Poder negocial dos clientes

(mercado fragmentado);

Poder negocial dos fornecedores;
Algum  descontentamento  dos
consumidores com as atuais opcoes
de estabelecimentos comerciais;
Concorréncia  dos  produtores

locais.

Tabela 7 -

Oportunidades e Ameacas
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Capitulo 8. Andlise Interna

8.1. Conceito

Pretende-se que a Maria Tangerina seja um estabelecimento de comércio a retalho
direcionado, principalmente, para a venda de produtos fruticolas e horticolas. Quer
destacar-se pelo seu caracter familiar, diferenciador e inovador face aos estabelecimentos
de comércio ja existentes na zona. Terd uma forte aposta hum estabelecimento com um
ambiente acolhedor e de design moderno, com tragos vintage. Pretende-se criar uma
experiéncia em torno da compra, e que o consumidor sinta que adquire muito mais que
um produto. Assim, o servico devera ser personalizado, com foco na proximidade ao
cliente, respeito pelos seus gostos e interesses e, sobretudo aposta em produtos de

excelente qualidade, sempre frescos, de produtores locais.

Pretende-se criar uma marca prépria para produtos, maioritariamente horticolas
provenientes de fornecedores privilegiados e para produtos que necessitem de alguma
transformacéo, como cabazes de variedades, preparados de legumes para confecdo de

sopa ou fruta laminada.

Além disso e, de forma a rentabilizar o espaco, terd também a venda de frutos secos,

vinhos, especiarias, sopas e outros produtos take-away (também de marca prépria).

Como servigo complementar e privilegiando a proximidade com o consumidor pretende-
se também oferecer servico de entregas ao domicilio e aplicacdo movel (para

encomendas, sugestdes de receitas entre outros).

Este estabelecimento sera também uma forma de promover a escolha de uma alimentacéo
cada vez mais saudavel por parte da populacéo local e, pretende-se conseguir partilhar,
com os clientes, receitas e opc¢des saudaveis para confecionar com os produtos adquiridos

em loja.

8.2. A Promotora

A promotora deste estabelecimento comercial € uma jovem de 25 anos, com formacao

em Comunicagao, Marketing e mais recentemente em Gestao de empresas.

O seu percurso profissional comecgou na area da hotelaria e restauragdo, com trabalhos
sazonais em hotéis, restaurantes e cafés, onde adquiriu a experiéncia no contacto direto

com o publico, em saber receber e reconhecer as preferéncias dos clientes.
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Apos a formacdo superior integrou uma empresa de turismo, acabada de formar, onde
teve oportunidade de participar ativamente na criagdo da empresa e marca,
implementacao de praticas de recursos humanos, logistica e operacionais. Hoje em dia é
uma das sdcias, participando ativamente na gestdo diaria da empresa, discutindo o modelo

de negdcio atual e novos objetivos estratégicos.

Quanto ao setor agroalimentar de retalho, esta ligada atraves das suas raizes familiares,
tendo pais, avds e tios como agricultores ou ligados ao setor como grandes
armazenistas/revendedores. Além disso tem uma grande paixao pela industria e acredita
que poderd fazer a diferenca na envolvente local onde pretende desenvolver o negécio.
Localmente detém conhecimento de principais fornecedores e, sobretudo, conhece o

publico-alvo e 0s seus interesses.

Destaca também que, sendo neta e filha de produtores de horticolas, € esperado que tenha
uma relacdo privilegiada com estes 2 produtores e, sera através destes que se prevé a

criacao dos produtos de marca “Maria Tangerina”.

Quanto a condigdes financeiras, dispde de S000€ como capitais proprios e, tem espaco
fisico, que precisara certamente de passar por um periodo de legalizacdo e de obras, para

implementacao do negdcio.
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Capitulo 9. Pontos Fortes e Fracos

Plano de negdcio Maria Tangerina

Na tabela abaixo é apresentada uma lista dos pontos fracos e forte da Maria Tangerina,

detetados no decorrer da analise do conceito e promotora:

Pontos Fortes ‘ Pontos Fracos

1. Experiéncia no atendimento ao 1. Reduzido conhecimento na éarea do
pubico; comercio de retalho alimentar;

2. Contactos de produtores locais; 2. Baixo valor de capitais proprios

3. Espaco proprio; para investimento inicial;

4. Conhecimento das preferéncias Marca inexistente;
do publico-alvo com base no 4. Necessidade de legalizacdo do
questionério aplicado; espaco e obras de remodelacéo.

5. Proposta de conceito
diferenciador dos atuais
concorrentes;

6. Formagdo e competéncias na
area de gestdo de empresas.

Tabela 8 - Pontos fortes e Pontos fracos

Capitulo 10. Analise SWOT dinamica

10.1. Fatores externos mais relevantes

Na tabela seguinte sdo apresentados todos fatores externos identificados na analise

externa ja elaborada. Apresenta-se também uma avaliacdo desses fatores, quando ao seu

grau de importancia: fraca (F), média (M) ou elevada (E), tendo em conta o impacto que

tém no negocio e a probabilidade de ocorréncia no futuro. Os fatores mais relevantes estdo

destacados a laranja.
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Impacto  no | Probabilidade

Negocio de ocorréncia

Oportunidades F |IM |E |F (M |E

Aumento nimero de vegetarianos

Existéncia de programas de apoio ao investimento

B

Maior recetividade a evolucdo tecnoldgica por

parte dos consumidores

Processo de legalizagéo célere e simples

Ameagcas

Fraca densidade populacional na regido

Seca (pode comprometer producao)

Concorréncia dos produtores locais

Tabela 9 - Analise SWOT Dinamica - Fatores Externos
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10.2. Fatores internos mais relevantes

Assim como foi efetuado para os fatores externos, na tabela abaixo apresenta-se o grau
de importancia: fraca (F), média (M) ou elevada (E) dos fatores internos identificados,
tendo em conta o impacto no negdcio e a sua tendéncia de evolugdo no futuro se nenhuma

acdo for tomada. Mais uma vez, a laranja, estdo identificados os mais relevantes.

Impacto  no | Tendéncia de

Negdécio evolucao

Pontos Fortes F M |E F M | E

Espaco préprio

Formacdo e competéncias na area de gestdo de

empresas.

Pontos Fracos

Reduzido conhecimento na area do comércio de

retalho alimentar

Tabela 10 - Analise SWOT Dinamica - Fatores Internos
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10.3. Cruzamento dos fatores externos com os internos

Plano de negdcio Maria Tangerina

Apos a identificacdo dos fatores externos e internos mais relevantes apresenta-se na tabela

abaixo o cruzamento dos fatores que representam maior impacto no negécio, estando

também referidas as acdes que os potenciem ou minimizem no futuro.

Pontos fortes

a) Experiéncia no
atendimento ao publico;

b) Contactos de produtores
locais;

c) Conhecimento com base
nos questionarios
aplicados das
preferéncias do publico-
alvo;

d) Proposta de conceito
diferenciador dos atuais

concorrentes

Pontos Fracos

a) Reduzido conhecimento
na area do comércio de
retalho alimentar;

b) Baixo valor de capitais

proprios para
investimento inicial;
c) Necessidade de

legalizagdo do espago e
obras de remodelacéo;

d) Marca inexistente;

Oportunidades

1. Recuperacao
econdmica do Pais;

2. Maior procura por
produtos de origem
vegetal;

3. Maior

de produtos de

valorizagéo

producdo local,
4. Grande

produtores e g-

leque de

rossistas na regido.

Desenvolver um plano de
comunicacdo para a loja, que
destaque as vantagens do
atendimento personalizado,
do consumo de produtos de
origem vegetal e de produtos
de produtores locais (2/a,
3/b, 2/c)

Criar uma comunicacao
semanal com destaque para
0s produtos da semana, de
produtores locais e, sugestao
de mends com produtos de

origem vegetal (2/d;3/d);

Captar interesse de um
segundo socio que tenha
conhecimento especializado
na area do comércio de

retalho alimentar (1,2,3/a);

Identificacdo de potenciais
programas de financiamento

a projeto inovadores (1/b);

Identificacdo de programas
de financiamento para obras
e requalificacdo de espacos
(/c);

Desenvolver uma campanha

de ativacdo de marca, com
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Desenvolver um estudo de
mercado sobre potenciais
fornecedores (grossistas ou
produtores) de forma a
identificar ~ aqueles  que
melhor se identificam com o
conceito da loja e estabelecer

parcerias (4/b, d).

foco no aumento de

notoriedade da  marca,
destacando as vantagens em
comprar produtos de

produtores locais (3/d);

Estabelecer parceiras de
valor com os grossistas e/ou
produtores que melhor se
identificam com o conceito

apresentado (4/d);

Associacdo a eventos locais
(3,4/d,)

Ameacas

Potenciais
consumidores nao

apresentam  muito

descontentamento
com as atuais
opcoes de

estabelecimentos
comerciais;
Mercado
fragmentado =
maior concorréncia;
Poder negocial dos
clientes;

Poder negocial dos

fornecedores

Benchmarking competitivo

continuo  para  melhor
conhecer a concorréncia e
identificar de potenciais
janelas de oportunidade (2,

4/b, d):

Apelar a emocéo do cliente e
proporcionar uma
experiéncia sensorial em loja
e atendimento
personalizado, com oferta de
merchandishing ou prova

gratuita de amostras (3/a);

Implementacdo de servicos
complementares, como
entregas ao domicilio ou
movel

aplicacéo para

encomendas (2, 3/d).

Criacdo de wuma marca

prépria (2/d);

Identificacdo de potenciais
fornecedores e negociar
propostas de  parceria,
tentando negociar condicdes
de pagamento e entregas

(4/b;4/d);

Desenvolvimento de um
plano de comunicacdo para a
marca, online e offline, com
diretrizes estratégicas que
destaquem as vantagens do
local

comércio a retalho

(1/d).

Tabela 11 - Analise SWOT Dinamica - Cruzamento dos Fatores
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10.4. Diretrizes estratégicas

No seguimento da identificagdo dos fatores externos e internos e do seu cruzamento

surgiram algumas diretrizes estratégicas, com destaque para as seguintes:

Criacdo de uma marca propria registada;

Desenvolvimento de um plano de comunicacao para a marca, online e offline que
destaque a diferenciacdo da loja;

Associacdo a eventos locais para assim criar uma marca com notoriedade;
Negociacdo de parcerias com fornecedores locais que se identifiguem com o
conceito da loja;

Candidatura a programas de financiamento a projeto inovadores e/ou programas
de financiamento para obras e requalificacdo de espacos;

Benchmarking competitivo continuo para melhor conhecer a concorréncia e
identificar potenciais janelas de oportunidade;

Proporcionar uma experiéncia sensorial em loja e atendimento personalizado, com
oferta de merchandising ou prova gratuita de produtos;

Implementacdo de servicos complementares como entregas ao domicilio ou

aplicagdo movel para encomendas.

Capitulo 11. Fatores Criticos de Sucesso de Negocio

Através da analise ja realizada é também possivel refletir sobre os requisitos que sao

criticos para o sucesso do negocio. Assim consideramos como principais fatores para o

sucesso de um estabelecimento de comércio de frutas e vegetais, as seguintes variaveis:

Localizacdo: numa zona habitacional, com bons acessos e estacionamento
gratuito;

Conhecimento do mercado: identificacdo e parcerias com os fornecedores que
tenham os produtos de maior qualidade;

Diversidade: da oferta, quer nos produtos como nos servigos complementares;
Inovacdo: na oferta, apresentado novos produtos regularmente e, acompanhando
a sazonalidade do negdcio (fruta e legumes de época);

Espaco: cuidado, bem decorado, limpo a par com uma apresentacdo cuidada dos

funcionarios;
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Atendimento: profissional e personalizado.

Capitulo 12. Vantagens Competitivas da Empresa

Considerando o conceito apresentado na analise interna, as vantagens competitivas mais

relevantes da Frutaria Maria Tangerina serdo as seguintes:

o g~ w b F

Conceito inovador na regido;

Relacdo privilegiada com fornecedores;

Diversidade de oferta (take away e entregas ao domicilio);

Recursos Humanos (pelo atendimento e confecao dos produtos de marca prépria);
Produtos de marca propria;

Localizacdo: Junto a uma estrada secundaria, com espaco de estacionamento

gratuito.

Capitulo 13. Objetivos

Nos primeiros 5 anos de atividade, este plano de negécio pressupde que se atinjam 0s

seguintes objetivos:

1.

N oo o a M~ DD

Legalizar a atividade, registo de marca e abertura de estabelecimento de venda ao
publico;

Identificar um modelo de negdcio rentavel,

Conquistar uma boa carteira de clientes e fideliza-los;

Contratar e formar uma equipa de colaboradores solida;

Gerar notoriedade/reputacdo para a marca;

Conhecer o perfil e comportamento do consumidor;

Alcancar um nimero significativo de vendas sustentaveis, cerca de 10%/ano.
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Capitulo 14. Estratégia de Marketing

Para a base do desenvolvimento da estratégia de marketing deste projeto decidiu-se
recorrer as ferramentas de marketing STP - segmentacao, targeting, posicionamento e ao

marketing-mix.

14.1. Segmentacao e targeting

Os critérios de segmentacdo que se apresentam de seguida, foram definidos tendo em
conta dados recolhidos junto da Camara Municipal de Torres Vedras (CMTV, 2015), do
PORDATA (2017) e atraves do questionario aplicado a potenciais consumidores e
aqueles que se consideram ser os comportamentos, necessidades e motivagdes do
consumidor. Assim, os critérios a considerar sdo: Idade, sexo, local de residéncia e/ou

trabalho; sensibilidade ao preco e estilo de vida/habitos de consumo;
Tendo em conta os critérios de segmentacdo definidos, identificamos 3 segmentos-alvo:

1. Mulheres, dos 26 aos 45 anos, que procuram habitos de vida saudaveis. Serdo
mulheres da classe média/média-alta, com poder de compra e interesse em saber
mais sobre os produtos, formas de confecdo e com interesse em ofertas
diferenciadoras. Residem e/ou trabalham na freguesia de A-dos-Cunhados e
Maceira, nomeadamente no setor terciario. Tém aptiddo para novas tecnologias.
Estima-se que a dimensdo deste segmento seja de cerca de 354 mulheres;

2. Mulheres, dos 36 aos 55 anos, mées e esposas, trabalhadoras e residentes na
freguesia de A-dos-Cunhados e Maceira, com pouco tempo disponivel para
compras. Procuram uma loja de proximidade com opg¢des de alimentos ja
preparadas e/ou de rapida confecdo. Estima-se que a dimensdo deste segmento
seja de cerca de 1609 mulheres;

3. Mulheres com mais de 56 anos, que residem e/ou trabalham num raio de 2km da
loja Maria Tangerina. Procuram um atendimento personalizado, proximo da sua
residéncia e/ou local de trabalho com uma boa relagdo preco/qualidade. Estima-

se que a dimenséo deste segmento seja de cerca de 772 mulheres.

Assim, pretende-se claramente direcionar a loja para o publico feminino, uma vez que
segundo os questionarios aplicados € este o publico que normalmente faz compras no tipo
de estabelecimento em estudo. Além disso, a literatura recomenda que se conheca o perfil

e comportamento do consumidor e, por isso foram identificados 3 segmentos-alvo dentro
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do publico feminino que apresentam diferentes preferéncias, necessidades e estilos de
vida/habitos de consumo. Assim, cada um destes segmentos, apesar de se tratar sempre
de publico feminino, ira valorizar beneficios diferentes e por consequéncia sera
necessario criar uma estratégia de negécio que se adapte a cada um deles. Esta
diferenciacdo entre os diferentes segmentos sera visivel no capitulo seguinte através do

mapa do perfil do cliente e mapa de valor.
14.2. Posicionamento

Para a construcdo do mapa percetual foram considerados os beneficios que se observaram
serem aqueles que os consumidores mais irdo valorizar. Além disso, através do
questionario foram ainda recolhidas algumas percec6es que os potenciais clientes poderdo

ter sobre o projeto.

Mapa Percetual Segmentos-Alvo

e Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3

Qualidade e Frescura dos

produtos
5
Aplicacdo Mével da Loja 4 Produtos de Marca Prépria
3
2
Servigo de Comida 1 Produtos de Produtor Local
Takeaway

Localizagdo Préxima e \ Preco Baixo

Estacionamento Gratuito \

Atendimento Diversidade de oferta

Figura 3 — Mapa Percetual para 3 segmentos-alvo da loja Maria Tangerina
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Triangulo de Ouro do Posicionamento

Expectativas dos potenciais clientes:
- Atendimento atencioso;

- Produtos frescos e de qualidade;

- Diversidade de oferta;

- Boa relagéo preco-qualidade.

Pontos fortes da loja:

, . o - Caractér familiar e proximo do
- 'Mercearia a Cesta". Diversidade de cliente: P
oferta (frescos, congelados e seccdo de ’

grande consumo); - Inovagéo e modernizagéo;

- 'Frutaria da Praga': Priveligia o produtor - Produtos de produtor local;
local, precos competitivos; - Conceito de loja que apela &
- 'Frutaria SS': Notoriedade da marca na experimentacao;

regiao. - Garantia de produtos sempre
frescos.

Concorréncia direta:

Figura 4 — Triangulo de Ouro do Posicionamento para a loja Maria Tangerina

Identificagdo: Frutaria Maria Tangerina

Diferenciacdo: A frutaria diferencia-se por ser uma loja de carater familiar, com
atendimento personalizado e foco na proximidade e interesses do cliente. E também pela
aposta na inovacdo e modernizacdo do ambiente de loja e produtos de excelente
qualidade, sempre frescos e de produtores locais.

14.3. Marketing-mix
14.3.1. Politica de Produto

a) Caracteristicas Intrinsecas

Loja frutaria, comercializa frutas e legumes, localizada na aldeia de Paradas, freguesia de
A-dos-Cunhados e Maceira, no concelho de Torres Vedras.
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De caracter familiar, serd um estabelecimento com um ambiente acolhedor e de design
moderno, com tragos vintage. De servi¢o personalizado, com foco na proximidade ao

cliente, respeito pelos seus gostos e interesses.

Horério laboral de segunda-feira a sexta-feira das 09:00 as 20:00 com pausa para almogo
das 13:30 as 15:30 e aos sébados das 08:30 as 13:30.

Figura 5 - Imagens ilustrativas do conceito de loja. Fonte: Exemplos e Casa Ganilho

b) Qualidade

Aposta em produtos de excelente qualidade, sempre frescos, de produtores locais.
c) Servigo

Existira durante o horério de funcionamento, pelo menos, 1 pessoa de staff para atender
e aconselhar os clientes. Em momentos de maior afluéncia poderéo ser 2 pessoas de staff.
O atendimento sera efetuado por ordem de chegada.

Existira informacéo disponivel sobre os produtos e algumas sugestdes de confecdo dos

mesmos, através de folhetos informativos e etiquetas informativas juntos dos produtos.

Estaréd disponivel ainda uma aplicacdo mdvel para que os clientes possam ter acessos a
novidades e a receitas e para que possam efetuar as suas encomendas. As encomendas

numa fase inicial serdo sempre levantadas em loja. Através da aplicacdo os clientes
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poderdo ainda ter acesso a um cartdo de fidelizacdo que lhes dara descontos/ofertas
exclusivas.

Além disso, 0 espaco contard com estacionamento gratuito.
d) Marca

A marca da loja serd uma marca institucional umbrella, denominada ‘Maria Tangerina’.
Esta escolha foi feita pois a marca terd simultaneamente a funcdo de marketing e funcéo
institucional. A marca identificara o nome da loja e dard nome a alguns produtos préprios

que serdo comercializados na prdpria loja.
e) Inovacao

Este servico representard uma inovacdo na zona de implementacdo através do seu
conceito com recurso a produtos diferenciadores e aplicacdo mével para encomendas,

ainda ndo utilizado nos principais concorrentes diretos.
f) Ciclo de vida

Serd uma loja nova, em fase de lancamento que ird ao encontro dos interesses de
potenciais consumidores. Acredita-se que entrando em fase de maturidade é possivel

acompanhar as tendéncias do mercado e assim manter o interesse do potencial cliente.

14.3.2. Preco

Nesta fase inicial acredita-se que optar pela estratégia de penetracao sera a melhor opcéo,

permitindo assim um aumento rapido da procura e ganhar quota de mercado.

Contudo, € preciso notar que os pregos dos legumes e frutas sdo muito sensiveis e variam

de acordo com a sua sazonalidade.

Serd também promovido o pre¢o de pacote para produtos que sejam complementares (por

exemplo: cestos de legumes para sopa).

Conforme referido na alinea c) do ponto 14.3.1, existirda um cartdo de fidelizacdo para
clientes utilizadores da aplicacdo mével, que permitird acesso a descontos e/ou ofertas

exclusivas.

14.3.3. Distribuicéo
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Em termos de circuito de distribuicdo, existe um circuito indireto curto, uma vez que a
loja Maria Tangerina é um retalhista. Quanto a estratégia, trata-se de uma estratégia

exclusiva, uma vez que apenas existira uma loja Maria Tangerina.

14.3.4. Comunicacao

A estratégia de comunicacao deste projeto assentara numa estratégia integrada apostando
em estratégias bellow the line, mais concretamente atraves de marketing direto,

patrocinios, promocdes de vendas e social media.

Nesta primeira fase de lancamento da loja, o objetivo sera construir imagem da marca e

criar notoriedade da mesma.

Capitulo 15. Estratégia de Negocio

Neste capitulo apresenta-se uma descri¢cdo e um esquema representativo do modelo de
negocio proposto recorrendo as ferramentas do Modelo de negdcio Canvas para descrever
a segmentacdo de clientes, proposta de valor da marca, relagdo com os clientes, canais,

atividades, recursos e parceiras chaves, assim como a estrutura de custos.

15.1. Modelo de Negécio Canvas

O esquema que se segue apresenta o Business Model Canvas, agregando as trés propostas
de valor para os diferentes segmentos de clientes. Para distinguir cada modelo de negécio
foi utilizado o esquema de cores seguinte: laranja para o segmento 1, verde para o
segmento 2, azul para o segmento 3 e cinzento para elementos transversais a todos 0s

segmentos.

53



Plano de negdcio Maria Tangerina

PARCEIROS-CHAVE ' “‘
Io’l

Produtores locais;
Fomecedores de bens
alimentares;

Fornecedores de software;
Associagoes e organizagoes
locais;

Autarquia local

ATIVIDADES-CHAVE

Abertura de atividade;
Identificar programas de apoio ¢
financiamento;

Criagdo de Infraestrutura;
Formagao Equipa de Trabalho

(RH)

Criagdo de Marca e Design;
Constitui¢ao de parcerias;
Plano Comunicagdo e
Marketing;

Abertura do Espago

RECURSOS-CHAVE

- Infraestruturas (loja e armazém);

- Software de faturag@o;

- Software para aplicagdo movel;

- Recursos Humanos;

- Viatura preparada para transporte
de alimentos frescos.

PROPOSTA DE VALOR g3

Ofe alimentos provenientes de
produtores de confianca;

Equipa de confianga;

Solugdes para uma opgao de vida
saudav

Solugdes para otimizagao de tempo

Atendimento eficiente e rapido;

Proximidade e estacionamento
disponivel;

Solug
saudav

ara refeigdes rapidas e
Solugdes alimentagdo que
agrade a familia inteira.

Atendimento eficiente e rapido;
Equipa de confianga;
Atendimento personalizado;
Proximidade e facil acesso;

Boa relacao prego-qualidade.

RELACAO COM OS CLIENTES

- Assisténcia pessoal e personalizada;

- Aplicagao movel com automatismo
para encomendas ¢ consulta (1C
produtos.

CANAIS

- Loja propria;
- Forga de vendas.

SEGMENTOS

1) Mulheres, dos 26 aos 45 anos, que
procuram habitos de vida mais
saudaveis.

2) Mulheres, dos 36 aos 55 anos, maes

€ esposas, com pouco tempo
disponivel para compras.

3) Mulheres com mais de 56 anos, que
residem e /ou trabalham num raio de
2km da loja Maria Tangerina.

ESTRUTURA DE CUSTOS

CUSTOS FIXOS

Manutengao infraestrutura;

Manutengao softwares;
Licengas e seguros;
Salarios;

Manutengao viatura

CUSTOS VARIAVEIS

Matéria prima para confe¢io de comida;

Produtos para venda;

Custos em marketing e comunicagao;
Desenvolvimento de novos
produtos/servigos

FLUXOS DE RENDIMENTOS

- Vendas de frutas e legumes;

Vendas de leguminosas, tubérculos e frutos

S€Cos;
Venda de comida takeaway;
Venda de alimentos pré-preparados.

LEGENDA:

Elemento segmento 1 Elemento segmento 2 Elemento segmento 3

Elemento trai la
todos os segmentos

Figura 6 - Modelo de negdcios para a loja Maria Tangerina
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15.2. Mapa do Perfil do Cliente e Mapa de Valor

Para construir o Mapa do perfil do cliente e respetivo mapa de valor foram considerados

0 segmento e targeting definido no ponto 14.1.

As imagens que se seguem ilustram ambos 0s mapas para cada um dos segmentos

definidos.
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Segmento 1: Mulheres, dos 26 aos 45 anos, que procuram habitos de vida saudaveis.

H

Ll

encomendas.

M PONTENCIADOR DE GANHOS
- Oferta de alimentos provenientes de
produtores de confianga;
- Equipade confianga;
- Solugdes para uma opgao de vida
saudavel;
- Solugdes para otimizagao de tempo.

PRODUTOS/SERVICOS

Frutas, legumes e hortaligas frescas;
Leguminosas, tubérculos e frutos secos;
Especiarias;

Sugestoes de receitas e formas de confegao
dos produtos;

Comida saudavel takeaway;

Alimentos saudaveis pré-preparados

(lavados e cortados); ANALGESICOS

Aplicagio movel para - Poupanga de tempo e esforgo;

- Eliminagdo de obstaculos no equilibrio
vida pessoal e profissional;

- Opgoes de confegdo praticas e nutritivas.

Figura 7 - Mapa de Valor e Mapa de Perfil do Cliente para Segmento 1

A8 S S ¥

GANHOS

- Acesso a produtos OBJETIVOS DO

provenientes de produtores CONSUMIDOR

certificados; - Ter um estilo de vida
- Opgdes de alimentagdo saudavel;
saudavel e diversificada; - Alimentagdo equilibrada e
- Mais tempo disponivel; nutritiva;
- Reconhecimento pelos pares; - Solugdes praticas para as suas

5 R : necessidades;
- Introdugao de habitos mais

saudaveis na atmosfera familiar
e profissional.

- Balango entre vida pessoal e
profissional..

DORES

- Dificuldade em encontrar produtos de
qualidade;
- Dificuldade na confegdo de refeigoes
equilibradas e nutritivas;

- Elevados niveis de stress e pouco tempo
disponivel.



Segmento 2: Mulheres, dos 36 aos 55 anos, mées e esposas, com pouco tempo disponivel para compras.

v —
M PONTENCIADOR DE GANHOS V) —
- Atendimento eficiente e rapido; $ =

- Proximidade e estacionamento disponivel;
- Solugdes para refei¢des rapidas e
saudaveis

OBJETIVOS DO
CONSUMIDOR

GANHOS

T

-! PRODUTOS/SERVICOS

- Solugdes para alimentagdo que agrade a
familia inteira.

- Mais tempo disponivel para a
familia;

- Opgoes atrativas de
alimentagdo saudavel

- Ter mais tempo disponivel
para a familia;

- Solugdes rapidas e
nutricionalmente ricas para as
suas refeigoes;

kbl - Frutas, legumes ¢ hortaligas frescas;

- Leguminosas, tubérculos e frutos secos;

- Comida saudavel takeaway (por exemplo:
sopas e tartes);

- Alimentos saudaveis pré-preparados
(lavados e cortados);

diversificada;

- Responder aos gostos e
preferéncias alimentares da
familia.

- Balango entre vida pessoal e
profissional;

- Educar a familia com base
numa alimentagao
diversificada.

ANALGESICOS

- Boarelagdo preco/qualidade;

- Eliminagdo de obstaculos no equilibrio da
vida pessoal com profissional;

- Poupanga de tempo e dinheiro;

- Reduz frustragdes com falta de tempo para
a familia;

- Partilha responsabilidades na escolha de
uma alimentagdo saudavel.

DORES
- Prejudicar a familia em prol do trabalho;
- Gastar demasiado dinheiro;

- Dificuldade em gerir expectativas
alimentares da familia;

- Dificuldade em encontrar alternativas
alimentares saudaveis e de confe¢ao
rapida.

Figura 8 - Mapa de Valor e Mapa de Perfil do Cliente para Segmento 2
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Segmento 3: Mulheres com mais de 56 anos, que residem e /ou trabalham num raio de 2km da loja Maria Tangerina.

M PONTENCIADOR DE GANHOS
- Atendimento eficiente e rapido;
- Equipade confianga;
- Atendimento personalizado;
- Proximidade e facil acesso.

v ]

1
|
I
Ul

PRODUTOS/SERVICOS
H - Frutas, legumes e hortaligas frescas;

- Leguminosas, tubérculos e frutos secos;
- Alimentos saudaveis pré-preparados
(lavados e cortados);

ANALGESICOS

- Boarelagdo prego/qualidade;

- Diminuigdo de deslocagoes e esforgo
adicional.

Figura 9 - Mapa de Valor e Mapa de Perfil do Cliente para Segmento 3

OBJETIVOS DO

CONSUMIDOR
GANHOS - Reduzir deslocagdes
- Socializagio com pessoas de complexas;

confianga;

- Ter acesso a produtos
provenientes de produtores
certificados;

- Ter acesso facil a produtos de
boa relagio prego-qualidade.

- Ter acesso a bons produtos,
em locais de confianga;

- Ter acesso a produtos com boa
relagdo prego-qualidade;

- Identificar um
estabelecimento comercial onde
se sinta bem recebida.

DORES
- Gastar demasiado dinheiro;
- Limitagio geogrifica;
- Necessidade de interagir com outras
pessoas.,
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15.3. Relacdo com os Clientes

Na fase inicial de lancamento da loja e para uma maior fidelizagcdo de consumidores, a

relacdo com o cliente tera como principal motivacao a aquisicdo e retencdo de clientes.

Assim, sera transversal a todos os segmentos uma relacdo baseada na interacao entre

individuos, ou seja, baseada na assisténcia pessoal, a acontecer no ponto de venda.

Para 0 segmento 1, ao ser o segmento-alvo para a utilizacdo da aplicacdo mdvel da loja,
podemos também adicionar uma relacdo através de servicos automatizados para

encomendas e consulta de produtos, através da aplicacao.

15.4. Canais

No que diz respeito aos canais a utilizar, serdo sobretudo canais proprios, de forma

indireto a loja propria e direto a forca de vendas.

A loja prdpria e for¢a de vendas sera um canal a utilizar em todas as fases, da consciéncia,
avaliacdo, aquisicdo, entrega a poOs-venda. Estes dois canais sdo comuns aos trés

segmentos.

A juntar a estes dois canais, sera utilizado merchandising visual, nomeadamente
sinalética, principalmente para dar resposta a primeira fase: consciéncia, muito
direcionada para o segmento 3. Serdo ainda utilizados email, redes sociais e aplicacdo

maovel como principais canais, na fase da avaliacédo, para o segmento 1.

15.5. Parceiros-Chave

Os parceiros-chaves fundamentais para o projeto ‘Maria Tangerina’ serdo 0s produtores
locais e outros fornecedores de bens alimentares. Sera através da boa relacdo com estes
parceiros que sera conseguida a garantia de uma oferta de produtos frescos e de qualidade.
Uma relacéo de confianga com estes parceiros originard uma reducgdo do risco associados

aos produtos vendidos na loja e podera ainda levar a otimizacao de recursos e atividades.

Para promover uma boa relagdo com a comunidade local, onde esté inserido o publico-
alvo, sera ainda fundamental criar parcerias com associagdes e organizagoes locais, assim

como com a autarquia local.

Tendo em conta a componente tecnoldgica que se pretende adicionar ao projeto, sera

também importante ter como parceiro um fornecedor de software.
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15.6. Recursos-Chave

Para 0 bom funcionamento do projeto, prevé-se que 0s recursos-chave serdo transversais

aos 3 segmentos. Assim, o principal sera a criagdo de uma infraestrutura adequada (inclui

loja e armazém) e contratacdo de recursos humanos. Além disso, devera existir um

software de faturacdo e sofware para aplicacdo mdvel e uma viatura preparada para

transporte de alimentos frescos.

Capitulo 16. Plano de Implementacéao

16.1. AcoOes

16.1.1. Acdo 1 — Inicio de atividade

Numa fase inicial e, apds ter o plano de negécio desenvolvido é importante avancar com

a constituicdo da empresa e decidir como a mesma se ira apresentar juridicamente.

Todas as atividades abaixo descritas sdo possiveis de se realizarem num posto ‘empresa

na Hora’ no préprio dia.

Objetivos v Desenvolver as varias acoes indispensaveis a abertura da loja.
Atividades 2019
calendarizadas || Atividade 10 20 30 40

trimestre | trimestre | trimestre | trimestre

Definir forma juridica da

empresa

Pedido do Certificado de
Admissibilidade de Firma
ou Denominacao de Pessoa

Coletiva

Pedido do Cartdo
Provisério de Pessoa

Coletiva

Marcacdo e celebracdo de

Escritura Publica
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Declaracéo de inicio de

atividade

Requisicdo do Registo
Comercial, publicacdo no
DR e inscricdo no Registo
Nacional de Pessoas

Coletivas

Inscricdo na Seguranga

Social

Pedido de Inscricdo no
cadastro Comercial ou

Industrial

Intervenientes | Promotora

Dificuldade de | Baixa

Implementagéo

Orcamento 510€

(Com base nos valores apresentados na Empresa na Hora)

16.1.2. Acdo 2 — Candidatura a Programas de Apoio e Financiamento

Atualmente existem inimeros programas de apoio e financiamento a pequenas e médias
empresas (PME) promovidos pelas Unido Europeia e/ou Estado Portugués que poderao
ser um apoio fundamental para o arranque do negdcio. Nesta a¢do procura-se selecionar
e apresentar candidatura aqueles que forem compativeis com as particularidades da

empresa e dos sécios.
De entre os varios programas disponiveis foram identificados os seguintes:
e Linha de crédito CAPITALIZAR “Micro e pequenas empresas”

Linhas de crédito, no ambito do Programa Capitalizar, que pretendem ajudar as PME
portuguesas no acesso a financiamento para desenvolver projetos de investimento e criar
emprego. No caso particular da linha “micro e pequenas empresas” o objetivo é potenciar
0 acesso a financiamento para investimentos e reforgo de capital para micro e pequenas

empresas. No total, a linha tem uma dotagéo de 400 milhdes de euros.
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Para ter acesso as linhas de crédito, devera apresentar-se uma candidatura junto de um
dos bancos protocolados. O processo segue uma linha de aprovacgdes entre o banco, a
Sociedade de Garantia Mdtua associada e a PME Investimentos — que gere a iniciativa.
O processo demora cerca de 80 dias Uteis a ser aprovado e 0 apoio podera variar entre 3

a 10 anos.
e Linha de Apoio ao Empreendedorismo e Criacdo de Emprego (LAECPE)

Iniciativa promovida pelo Instituto de Emprego e Formacdo Profissional (IEFP) no
ambito do Programa de Apoio ao Empreendedorismo e a Criagdo do Proprio
Emprego, visa facilitar aos desempregados, jovens a procura do primeiro emprego e
trabalhadores independentes com baixos rendimentos, a criacdo da sua propria

empresa/posto de trabalho atraves de empréstimos bancarios com bonificagoes.

Existem 2 tipos de financiamento, o “Microinvest” com um montante maximo de 20 mil
euros ¢ o “Invest +” de 20 mil até 100 mil euros. O prazo da operacdo sera de 7 anos, com
2 anos de caréncia de capital, para ambos 0s casos. Trata-se de um crédito com garantia

e bonificacdo da taxa de juro.
A candidatura devera ser efetuada através do IEFP.
e Linha Financiamento a fundos de capital de risco

Forma de financiamento para as PME, através do recurso a capitais proprios, por um
periodo temporario. A Agéncia para competitividade e Inovacao (IAPMEI) é o principal
financiador publico de fundos de Capital de Risco e promove a constituicdo destes
instrumentos em parceria com a generalidade dos operadores privados a desenvolver esta

atividade.

Estes apoios concretizam-se pela realizagdo de aumentos de capital, que podem ser
complementados por suprimentos, prestacdes suplementares de capital ou outros
instrumentos financeiros analogos por parte de um operador especializado de capital de
risco, nomeadamente as Sociedades de Capital de Risco (SCR) ou Fundos de Capital de
Risco (FCR).

As participagdes sdo temporarias e, na generalidade dos casos, minoritarias. O operador
de Capital de Risco intervém na empresa com o objetivo de criar valor, alienando a sua

participacdo num prazo médio de 3 a 7 anos.
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A candidatura a este instrumento financeiro deve ser feita diretamente junto das

Sociedades de Capital de Risco, através da apresentacdo de um Plano de Negdcios.
e Business Angels

S&o normalmente individuais devidamente credenciados pelo IAPMEI que investem um
minimo de 70% em instrumentos de capital ou quase-capital por forma a responder a dois
objetivos: criagdo de empresas em fase de arranque ou reforco de capacitagédo das PME
para o desenvolvimento de novos produtos e servicos. Este apoio requer um investimento
inicial de financiamento de risco que, baseado num plano de atividades elaborado com
vista a entrar num novo mercado do produto ou num novo mercado geogréafico, seja

superior a 50 % do seu volume de neg6cios médio anual nos cinco anos anteriores.
e Lisboa 2020: Sistema de incentivos: Qualificagdo das PME: Vale Comércio

Apoio, atraves do Vale Comércio, com duracdo de 12 meses a projetos individuais de
empresas, com atividades econémicas nos setores do comércio, servigos e restauracao,
cujas vendas valorizem a oferta nacional, traduzida no efeito de arrastamento que essa
atividade possa ter ao nivel da producdo noutras empresas localizadas em territorio
nacional. concurso pretende, assim, disponibilizar as empresas. Trata-se de um incentivo
ndo reembolsdvel de 75% com limite de €5.000 com uma taxa maxima de

cofinanciamento 40%.

A apresentacdo de candidaturas € efetuada através de formulario eletrdnico no Balcdo
2020.

Objetivos v Financiamento para arranque do negécio que priveligie o

aumento de capital em detrimento do envidividamento.

Atividades 2019

calendarizadas || Atividade 1° 20 30 40

trimestre | trimestre | trimestre | trimestre

Selecionar programas
de apoio e/ou
financiamento aos

quais candidatar

Elaborar e submeter

candidaturas

63



Plano de negdcio Maria Tangerina

Intervenientes | Promotora e responsaveis pelos programas.

Dificuldade de | Média

Implementacgéo

Orcamento 0€

16.1.3. Acdo 3 — Criacdo da Infraestrutura

PropBe-se a renovacdo de um espago ja existente para criacdo da infraestrutura da loja.

De seguida pode ver-se o projeto 2D desenvolvido para o espaco:

e 1,58 ———————¢

Figura 10 - Vis&o Frontal Loja Maria Tangerina

Expositores
b r— x
(4 Q | | :
= — & /-
Expositores
——
] |
’ Expositores |

Figura 11 - Vis&o Interior Loja Maria Tangerina
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Objetivos

v' Adaptar o0 espaco existente a todas as especificidades e
necessidades do negécio;

v Criar um ambiente acolhedor e de design moderno, com tracos
vintage;

v" Potenciar as vendas.

Descricao

Sera necessario dividir o espaco atual entre armazém e espaco de loja.

O espaco para armazém ja esta praticamente finalizado, tendo ja uma
camara frigorifica. No espaco que serd dedicado a loja espera-se
desenvolver todas as obras necessarias para o bom funcionamento da
mesma. As intervengdes incluem: Levantar paredes, pintura de
superficie lavavel, construir wc e pequeno escritério, montar
prateleiras/expositores e abrir uma porta para acesso dos clientes, assim

como criacao de montras exteriores.

Atividades

calendarizadas

2019
Atividade 1° 2° 3° 40

trimestre | trimestre | trimestre | trimestre

Confirmar
orcamentos e
adjudicar

fornecedores

Obras de renovagao

do espaco

Intervenientes

Promotora e equipas de construcao

Dificuldade de | Média
Implementacgéo
Orcamento Aproximadamente 25.000€

(Com base em orgamentos propostos por empresas na area construcao.
Consultar orcamentos nos Anexos 2, 3, 4 e 5. Foram também
consultados via internet valores indicativos para material escritorio

bem como janelas e portas em PVC)
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16.1.4. Acdo 4 — Formacao Equipa de Trabalho

Numa fase inicial o projeto poderia ser apenas desenvolvido com uma pessoa no negocio,
contudo, para garantir o funcionamento diario da loja, considera-se preferivel avancar

com a contratacdo de pelo menos 1 funcionario.

Além disso, tendo em conta o reduzido conhecimento da &rea do comércio a retalho por
parte da promotora, propde-se a entrada de um segundo sécio que poderad trazer
conhecimento especializado no que diz respeito a parcerias e fornecedores, bem como

conhecimento mais aprofundado do perfil do consumidor.

Objetivos v Garantir o bom funcionamento da empresa, isto é, garantindo
tratamento e rececdo de encomendas, atendimento ao publico,
faturacédo, contacto com fornecedores e parceiros;

v Capacitar recursos humanos, atrair talento e fomentar o
COMpPromisso;

v’ Garantir um servico de qualidade, com foco no cliente;

v" Potenciar as vendas.

Descricéo Nesta acdo pretende-se recrutar e selecionar um colaborador para
horério a tempo inteiro na loja.

Pretende-se ainda apresentar o projeto a potenciais socios de negocio e
assim conseguir angariar mais um sdcio para o projeto.

Em conjunto com o socio e colaborador espera-se definir os seus
objetivos de cada elemento na empresa, bem como principais tarefas a

desenvolver de acordo com as expectativas da empresa.

Atividades 2019

calendarizadas || Atividade 1° 20 30 40

trimestre | trimestre | trimestre | trimestre

Apresentacdo do
projeto a potenciais

socios

Recrutamento e
Selecdo de

Colaborador
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Definicdo plano

trabalho e objetivos

Intervenientes

Promotora

Dificuldade de

Implementagéo

Meédia

Orcamento

Aproximadamente 9.800€
(Salario anual expectével para novo colaborador com base na média de

salarios da freguesia)

16.1.5. Agédo 5 — Criacédo de Marca e Design

Tratando-se de um negocio, € fundamental a existéncia de uma marca pensada e

estruturada. Assim prevé-se a criacdo uma marca forte, que identifique a loja e 0s seus

produtos proprios. A marca devera ser o ponto de partida para o design da loja e materiais

de apoio, como uniformes dos empregados.

Objetivos v' Criar marca prépria registada, forte e envolvente;
v" Criar notoriedade para a marca e consequentemente promover
intencdo de compra e gerar vendas;
v" Diferenciar dos concorrentes;
Atividades 2019
calendarizadas || Atividade 1° 2° 3° 40

trimestre | trimestre | trimestre | trimestre

Registo da marca na

Marca na Hora

Desenvolver marca
da loja e respetivo

design

Intervenientes

Sécios da empresa e designers

Dificuldade de

Implementagéo

Baixa

Orcamento

Aproximadamente 500€
(Inclui design de logo com material apoio: papel carta, envelopes e

registo Marca na Hora)
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16.1.6. Acdo 6 — Constituicdo de Parcerias

Propde-se a apresentagdo do projeto a potenciais fornecedores, detetando assim

oportunidades de colaboracao e estabelecer possiveis parcerias.

Através de uma pesquisa na regido foi possivel identificar alguns potenciais fornecedores.
Numa primeira fase irdo ser privilegiados pequenos produtores locais, sendo a maioria

deles empresarios em nome individual, entre os quais:

e José Carlos Vieira Santos;

e Maria Antonina Gomes Ferreira;
e José Augusto R. Santos;

e Hortoandres, Lda.;

e Horto Descanso, Lda.;

e Campigomes Unipessoal, Lda.;
e Fatima Santos Unipessoal, Lda.;

e Frutas Jodo Franco — Comércio de Produtos Hortofruticolas, Lda.

Uma vez que os produtores locais poderdo nédo responder a todas as necessidades da loja
(por exemplo, a producdo de fruta na regido é bastante reduzida) prevé-se que seja
também necessario recorrer a grossistas. Assim, foram identificados varios grossistas na

regido que poderdo ser potenciais fornecedores, a destacar:

e J.I.P. Ferreiras — Hortofruticolas, Lda.;

e Frutas Patricia Pilar, Lda.;

e Ferreira da Silva — Importacéo e exportagéo, S.A.;
e Carmo & Silverio, S.A.

e BioFrade (Maior produtora e grossista de produtos biolégicos na regiao)

Objetivos v" Criar uma estrutura sélida de fornecedores que se identifiquem
com o conceito do negdcio;

v Potenciar o crescimento do negdcio para ambas as partes
envolvidas;

v' Reforgar a identidade da marca ‘Maria Tangerina’ e conceito de
negocio;

v Aumentar notoriedade da marca;

v" Potenciar vendas.
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Descricao

Nesta acédo pretende-se, sobretudo, apresentar o projeto a cada um dos
potenciais fornecedores e discutir condi¢cGes de parceria que sejam
favoraveis para ambas as partes.

Em primeiro lugar pretende-se estabelecer um objetivo com cada
fornecedor, para que este se sinta um verdadeiro parceiro e parte
integrante do neg6cio. Entre outras questdes serdo discutidas:

- Selecdo e cuidado com os produtos (por exemplo, estarem frescos, bem
lavados e armazenados);

- Objetivos mensais de vendas;

- Condic0es de entrega e/ou levantamento;

- CondicGes de pagamento;

Além disso, sera necessario avaliar a disponibilidade de cada um dos
fornecedores para que se comprometam a fornecer produtos de acordo
com as necessidades da loja, nomeadamente para construcdo dos

produtos de marca propria.

Atividades

calendarizadas

2019
Atividade 1° 2° 3° 40

trimestre | trimestre | trimestre | trimestre

Selecdo dos
potenciais
fornecedores a

contactar

Definicdo de um
plano de visitas para
cada um dos
selecionados e
apresentacdo do

projeto

Discussdo das

condicdes de parceria

Avaliacdo e

Monitorizacdo do
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sucesso da parceria

para ambas as partes

Intervenientes

Sécios da empresa

Dificuldade de | Baixa
Implementagéo
Orcamento 0€

(Contudo, podera ter custos de deslocacéo associados)

16.1.7. Acdo 7 — Defini¢cdo do conceito e desenvolvimento de Aplicagdo Mavel

Conforme se verificou na literatura, atualmente a presenca online é deveras importante

para 0 sucesso do pequeno comeércio, pois € uma das formas deste se modernizar,

adaptando-se a novas necessidades do consumidor. Assim, a aplicacdo mdvel da loja

‘Maria Tangerina’, ja abordada em capitulos anteriores, ¢ uma das principais fontes de

inovacéo do projeto.

Objetivos

Criar um canal de comunicacao direto com o cliente;

Criar notoriedade para a marca;

Promover intencdo de compra e gerar vendas;

Gerar interesse, através de conteudo e iniciativas relevantes;

Incentivar a experimentacdo dos produtos comercializados;

D N N N NI NN

Fidelizar clientes;

Atividades

calendarizadas

2019

Atividade 1° 20 3° 40

trimestre | trimestre | trimestre | trimestre

Desenvolver conceito
e producéo da
aplicacdo movel da

loja

Monitorizar aceitagédo
da aplicagao por parte

dos clientes

Rever funcionalidades

da aplicacao e alterar
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ou adicionar
funcionalidades de
acordo com a
utilizacéo do publico-

alvo

Intervenientes | Socios da empresa e empresa webdesign

Dificuldade de | Média

Implementacéo

Orcamento Aproximadamente 8.000€ para produgao aplicagdo movel

(Orcamento para aplicacdo movel com base na empresa yeeply)

16.1.8. Acdo 8 — Elaboracao de um Plano de Comunicacgdo

Dada a necessidade de construir uma marca forte, que se diferencie da concorréncia €
fundamental garantir relevancia e consisténcia em todas as suas dimensdes, pelo que se

propde a adogao de estratégias de comunicagdo coerentes com o0s objetivos da empresa.

Objetivos Comunicar e promover uma marca forte e envolvente;
Apelar a emocéo do cliente;

Proporcionar uma experiéncia sensorial em loja;

D N N NN

Criar notoriedade para a marca e consequentemente promover
intencdo de compra e gerar vendas;
Gerar interesse, através de conteudo e iniciativas relevantes;

Incentivar a experimentacdo dos produtos comercializados;

AN

Incentivar a compra por impulso;

v" Diferenciar dos concorrentes;

Descricéo Nesta acdo procura-se definir um plano de comunicagdo para a marca
offline e online. O plano devera assentar em 3 grandes dimensdes:
Relacdes Publicas, Ponto de Venda e Comunicacdo Digital.

Na dimensao de relacBes publicas é expectavel a criacdo de um evento
de inauguracgdo do espaco (que serd mais detalhado na agcdo 9) bem como
a participacdo em iniciativas locais (poderdo ser festas anuais das varias

aldeias como eventos pontuais, como por exemplo uma feira das sopas

ou feira de artesanato com leildo de produtos horticolas). Nas iniciativas
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locais, a Maria Tangerina podera marcar presenca como entidade
patrocinadora (por exemplo, oferecendo alguns produtos para a
elaboracdo de uma sopa na feira das sopas ou com varios produtos para
a elaboracdo das refeicdes na festa anual de uma das aldeias) ou apenas
como anunciante, oferecendo um valor em troca da divulgacdo da sua
imagem no evento.

Ainda no ambito das rela¢6es publicas, sera importante que a promotora
e/ou segundo s6cio marquem presenca nos principais eventos locais e
que consigam construir relacdes sélidas com influenciadores locais (por
exemplo: membros da autarquia, membros das coletividades locais),
para que estes possam recomendar/influenciar a visita a loja a potencias
clientes.

No ambito do ponto de venda pretende-se sobretudo apelar a emogéo do
cliente e proporcionar uma experiéncia sensorial em loja através do
atendimento personalizado. Os produtos deverdo ser apresentados de
forma apelativa e irresistivel de forma a promover a compra por impulso,
com recurso sobretudo a sinalética e excelente decoracdo da loja. Além
disso pretende-se disponibilizar a prova gratuita de amostras, em loja,
de produtos selecionados.

Jano ambito da comunicacgdo digital, sera sobretudo através da aplicacéo
movel j& descrita na acdo anterior. Em termos de comunicacao ira ser
desenvolvido um sistema de fidelizacdo dos clientes através de um
cartdo virtual que dara aos utilizadores da aplicacdo acesso a descontos

e/ou ofertas exclusivas.

Atividades

calendarizadas

2019
Atividade 1° 20 3° 40

trimestre | trimestre | trimestre | trimestre

Identificar iniciativas
locais a decorrer nos

préximos 6-12 meses

Selecionar as
iniciativas locais a

apoiar e definir qual o
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tipo de apoio:

patrocinio ou anuncio

Marcar presenca em
eventos locais,
mesmo ndo sendo
patrocinador ou
anunciante, por forma
a construir relagdes
solidas com

influenciadores locais

Definir quais os
produtos a destacar
através da sinalética e

qual a periodicidade

Definir quais os
produtos a destacar
nas amostras gratuitas
e estratégia de
divulgacdo ao

consumidor

Criar plano
estratégico para
divulgacdo da
aplicacdo movel e do
cartdo de fidelizacao

virtual

Intervenientes

Socios da empresa e empresa consultora para design para criacdo de

suportes de imagem/sinalética

Dificuldade de
Implementagéo

Média

Orcamento

Aproximadamente 4.000€
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(Valores indicativos considerando participacdo em 5 iniciativas anuais
com valor médio de 200€ em patrocinios. Valores especulativos para

empresa de design e producdo de material promocional.)

16.1.9. Agdo 9 — Inauguracéo da Loja

Estando tudo a postos para o pleno funcionamento da loja Maria Tangerina, recomenda-

se que a abertura da loja seja planeada com bastante ponderacgéo e atencao.

Objetivos

v Dar a conhecer e promover 0 Novo espago;

v Angariacdo de novos clientes;

v Criar notoriedade para a marca e consequentemente promover
intencé@o de compra e gerar vendas;

v" Diferenciar dos concorrentes;

v" Potenciar vendas.

Descricéo

Evento no dia de inauguracao, em que o principal foco é dar a conhecer
0 espaco, 0s produtos e os servigcos. O evento decorrerd durante a tarde,
com lanche com produtos comercializados na loja e contara com um
momento de animagdo musical protagonizado por um masico local.
Para o evento serdo convidados os fornecedores com quem foram
estabelecidas parcerias, membros da autarquia e coletividades locais,
potenciais clientes (com recurso a divulgacao nas redes sociais e convite
entregue através do correio) e, claro, familiares da promotora,
colaborador/a e sécio.

Todos 0s presentes no evento receberdo como brinde um saco de
compras ecoldgico de algodao e cortica, com o log6tipo da loja.

Além do evento de inauguracdo, durante a primeira semana de abertura

os primeiros clientes teréo acesso a ofertas especiais.

Atividades

calendarizadas

2019
Atividade 1° 2° 3° 40

trimestre | trimestre | trimestre | trimestre

Definir data para

inauguracgéo
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Solicitar orgamentos e
adjudicar presenca

musical

Solicitar orcamentos e
adjudicar empresa de

catering

Solicitar orgamentos e
adjudicar fornecedor

de brindes

Criacéo e envio de
convites bem como
divulgacdo do evento

nas redes sociais

Evento de inauguracéo

Intervenientes | Recursos Humanos da Maria Tangerina

Dificuldade de | Baixa

Implementagéo

Orcamento Aproximadamente 780€
(400€-500€ em brindes, 30€ em convites ¢ 250€ para musica)
(Sacos ecologicos de algodéo e cortica. Fonte: Brindes & Companhia e

Folhetos para convite. Fonte: 360 imprimir)
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16.2. Cronograma e Equipa de Implementacgéo

Tabela 12 - Cronograma e Equipa de Implementacédo para o plano proposto

da Maria Tangerina

No anexo 6 podera ser consultado o cronograma, orcamento e equipa de implementacdo mais detalhado.

2019 2020 2021
Acéao Equipa Orcamento | 1| 2| 3| 4 23 2134
anual T|T|T|T T|T TIT|T
Promotora 510,00€
Promotora 0€
Promotora 25 000,00€
Promotora, S6cios 9 800,00€
e Colaborador
Promotora, SOcios 500,00€
e designers
Socios 0€
Socios 8 000,00€
Sécios e empresa 4 000,00€
design
Recursos Humanos 780,00€




16.3. Monitorizacdo e Controlo

Plano de negdcio Maria Tangerina

De forma a garantir o controlo da implementacdo da estratégia de negocio apresentada

desenvolveu-se o Balanced Scorecard abaixo. Este instrumento procura garantir a

execucao do modelo de negdcio para a loja Maria Tangerina.

Perspetiva Objetivos Indicadores Meta
Financeira Crescimento Receita de vendas Aumento de vendas em
Anual Vendas . 10% no terceiro ano e
Resultado Operacional
20% no quarto
Diminuir  custos | Resultado Operacional Diminuir custos
operacionais operacionais em 5% ano
a partir do terceiro ano
Diminuir  custos | Resultado Operacional Diminuir custos
com CMVMC CMVMC em 5% ano a
partir do terceiro ano
Cliente Conquistar novos | Carteira de clientes — | Atingir 2% dos
clientes Angariacéo e fidelizacdo | potenciais clientes no
o e rimeiro ano de
Indice de satisfacdo dos P
atividade;

clientes

Receita de vendas

Aumento de Quota de
mercado em 5% no

segundo ano atividade

Notoriedade e

Imagem da marca

Aumento de Quota de

reputacao da . . mercado em 5% no
Carteira de clientes —

marca - e a segundo ano atividade
Angariacéo e fidelizacdo

Ter uma loja Aumento em 20% a

atraente para oS

clientes

indice de satisfacdo dos

clientes

média de visitas diarias a
loja no segundo ano

atividade
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Processos

Internos

Controlo de stock

indice de desperdicio e

vencimento de produtos

Implementacao do
sistema FIFO (first in,
first off?)

Realizar revisdes anuais

cliente

dos procedimentos
internos
Controlo de | Portfélio de produtos Ter 100% dos
ualidade e| - . fornecedores
a Numero e tipo de
diversidade de certificados
fornecedores
oferta o
Atingir, pelo menos,
80% do portfolio de
produtos  provenientes
de produtores locais
Aprendizagem | Modernizar 0s | % de vendas/encomendas | Cerca de 20% das
e inovagao canais de | por canal: Ponto de Venda | vendas ou encomendas
atendimentos ao | versus aplicacdo movel serem efetuadas atraves

da aplicacdo movel

Forca de vendas

capacitada

Nivel de formacdo dos

recursos humanos

Formacdo a 100% da

equipa de vendas

Tabela 13 - Balanced Scorecard para a Maria Tangerina

2 Método de armazenamento onde os produtos sdo comercializados por ordem de chegada.
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Capitulo 17. Plano de Contingéncia

Na tabela abaixo apresentam-se as possiveis contingéncias do plano de implementacédo

do presente projeto. Sdo ainda apresentadas as consequéncias de cada contingéncia e

potenciais medidas de mitigacao.

Contingéncia

Consequéncias

Medidas de mitigacéo

Atrasos nas obras e

entregas de materiais

Atraso na abertura da loja, que
podera resultar numa faturacédo
do primeiro ano inferior ao

previsto

Adaptar o plano de forma a atrasar a
implementacdo de algumas acdes
previstas no plano e, assim cortar

nos gastos iniciais

Ndo aprovacdo da
candidatura a
programas de

apoio/financiamento

Diminuicdo do investimento

inicial, como por exemplo

reduzir custos com
comunicacdo e marketing e

NOVOoS recursos humanos.

Optar por solicitar um empréstimo
de maior valor a banca ou se
possiveis avancar com mais capitais

proprios;

Recorrer a medidas IEFP para

contratacao de recursos humanos

Desinteresse de um

segundo socio

Pouco éxito na formagdo de

parcerias

Maior investimento no
conhecimento  especializado do
negocio e potenciais

fornecedores/parceiros

Desinteresse por parte

do pablico-alvo

Faturacg&o inferior ao previsto

Redefini¢do do conceito de negdcio

Tabela 14 - Plano de Contingéncia Loja Maria Tangerina

79




Capitulo 18. Orcamento Previsional

Plano de negdcio Maria Tangerina

2019 2020 2021 2022 2023
ENTRADAS 58 454,95 € 129 642,20 € 14260642 € 171127,70 € 205 353,24 €
Capitais Proprios 5 000,00 € - € - € - € - €
Crédito Banca 33 510,00 € - € - € - € - €
Vendas 19 944,95 € 129 642,20 € 142 606,42 € 171 127,70 € 205 353,24 €
SAIDAS 64 147,06 € 13142291 € 135384,69 € 15723422 € 179 192,25 €
Abertura de Atividade 510,00 € - € - € - € - €
Obras/Infraestrutura 25 000,00 € - € - € - € - €
Criagdo Marca e Design 500,00 € - € - € - € - €
Comunicagédo 12 000,00 € 4 000,00 € 4 000,00 € 4 000,00 € 4 000,00 €
Abertura do Espaco 780,00 € - € - € - € - €
Pagamento empréstimo - € 6 702,00 € 6 702,00 € 6 702,00 € 6 702,00 €
Custos com pessoal 9 800,00 € 19 600,00 € 20 580,00 € 21 609,00 € 22 689,45 €
CMVMC 15 557,06 € 101 120,91 € 104 102,69 € 124 923,22 € 145 800,80 €
RESULTADO
OPERACIONAL (5692,11) € (1780,72) € 7221,73 € 13 893,48 € 26 160,99 €
IRC - € - € 1227,69 € 2 673,02 € 549381 €
Resultado Operacional
depois do IRC (5692,11) € (1780,72) € 5994,04 € 11 220,46 € 20 667,18 €

Tabela 15 - Orgamento Previsional para os primeiros 5 anos do projeto

Neste capitulo apresenta-se o calculo do orgamento previsional para os primeiros 5 anos

de projeto, de acordo com o0s pressupostos abaixo indicados. Estes pressupostos tém em

consideracao os dados recolhidos na anélise de externa e interna realizada nos capitulos

anteriores e ainda a estratégia de negocio proposta.

e 9880 Habitantes na unido de freguesias A-dos-Cunhados e Maceira;

o 88% serdo mulheres e 37% delas fazem compras em lojas especializadas;

e Assim existem 3 217 como potenciais clientes das lojas especializadas;

e Em média cada cliente faz compras no valor de 15,50€ por semana, ou seja,

806,00€ médias de compras ao ano por cada cliente. Equivalente a 2.592.843,97€

de gastos totais ao ano pelos potenciais clientes da freguesia;

e No primeiro ano consideramos que a Maria Tangerina conseguira chegar a 2%

dos potenciais clientes, o que significara uma faturacdo na ordem dos 19.944,95€,

considerando que apenas estara aberta nos ultimos 4 meses do ano, equivalente a

cerca de 20 semanas;
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e Consideramos um aumento de quota de mercado para 5% no segundo ano e um
aumento de vendas na ordem dos 10% no terceiro ano e 20% no quarto e no quinto
ano;

e 9.800€ de custo com empregado no primeiro ano. A partir do segundo considera-
se também vencimento para a promotora. Valores aumentam 5% ap6s o terceiro
ano;

e 38.510,00€ de investimento inicial;

e 5.000,00€ capitais proprios, restante valor com recurso a crédito a banca;

e 6.702,00€ amortizacdo anual do crédito, sem juros associados, prevendo um
pagamento a 5 anos;

e A partir dos 3 anos de atividade reducdo na ordem do 5% dos CMVMC, devido a
uma melhor relacdo com fornecedores e maior capacidade de negociacdo
(compras em maior quantidade, por exemplo). Essa reducdo aumentara para 7%

no quinto ano.
Contudo, este orgcamento apresenta algumas limitac6es, entre as quais:

e Nd&o considera juros associados no crédito a banca;
e Na&o considera que poderéo existir consumidores que ndo residam na freguesia,;
e Nd&o considera a existéncia de investimento de um potencial s6cio ou apoios ao

financiamento.

Este orgamento previsional foi desenvolvimento de acordo com uma abordagem mais

conservadora, tentando apresentar o pior cenario possivel.

Assim, tendo em conta o orcamento apresentado e 0s seus pressupostos e as limitacoes
apresentadas, conclui-se que o projeto é viavel, mesmo tendo os dois primeiros anos a

apresentar resultados negativos.

Capitulo 19. Concluséo

Este projeto foi realizado como resposta a um desejo da promotora de montar 0 seu

préprio negocio, inspirado na sua realidade familiar.

Para o0 adequado desenvolvimento do projeto foi estudada toda a envolvente externa, onde

se percebeu que efetivamente existem oportunidades no mercado, nomeadamente na
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maior procura por produtos de producdo local a par com o grande leque de produtores de

legumes e frutas na regido.

Também o potencial consumidor foi alvo de estudo o que permitiu segmentar o pablico-
alvo de uma forma mais assertiva e coerente e direcionar uma proposta de valor

customizada para cada um dos publicos definidos.

Além disso, para o desenvolvimento da estratégia de negocio apresentada foram tidas em
conta as referéncias da literatura apresentadas no capitulo 2. Destacam-se os seguintes
pontos-chave que sustentam as escolhas estratégicas: foco no crescimento a longo prazo
e constante inovacdo mantendo a autenticidade do negdcio, modernizacdo, conceito de
loja que promova a interacdo com o consumidor e ainda a aposta no canal digital que tem

cada vez mais expressao na rotina do consumidor.

Com base nestes trés indicadores: analise externa, estudo do consumidor, revisdo da
literatura e ainda através da andlise interna realizada, acredita-se que este projeto é viavel,

apresentando uma estratégia de negocio fundamentada e estruturada a curto-médio prazo.
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Capitulo 21. Anexos

Anexo 1 — Questionario a potenciais consumidores

Questionario

No ambito do Mestrado em Gestdo de Empresas pelo ISCTE-Instituto Universitario de
Lisboa encontro-me a efetuar um estudo de mercado sobre o potencial cliente de uma

frutaria na Unido de Freguesias Maceira e A-dos-cunhados.

Assim, procuram-se inquiridos que residem ou trabalhem na Unido de Freguesias
Maceira e A-dos-cunhados, que sejam consumidores de legumes e frutas frescas e que

sejam a pessoa que normalmente efetua as compras para o agregado familiar.

Se preenche todos estes requisitos a sua colaboracdo é fundamental para o sucesso deste

projeto.

Agradeco desde ja a sua participacéo,

Marisa Santos

[N
~

Idade

Menos 18 anos
Entre 18 a 25 anos
Entre 26 a 35 anos
Entre 36 e 45 anos
Entre 46 e 55 anos
Entre 56 e 65 anos
Mais de 65 anos

N Y O A B O

2) Sexo
(1 Feminino
[1 Masculino
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Reside ou trabalha na freguesia de A-dos-Cunhados?
Reside

Trabalha

Ambos

Por favor indique qual a localidade:
A-dos-Cunhados

Boavista (de A-dos-Cunhados)
Bombardeira

Casa de Além

Casal do Poco Grande
Maceira

Paradas

Povoa de Penafirme

Sobreiro Curvo

Valongo

Vimeiro

Outro:

Indique as suas habilitagdes escolares
Inferiores ao 9° ano de escolaridade

9° ano de escolaridade

Ensino Secundario

Licenciatura

Mestrado

Doutoramento

Outro:

Por favor indique a sua profisséo:
Administrativo
Agricultor

Arquiteto

Eletricista

Empregado Domestico
Empregado Hoteleiro
Enfermeiro ou Médico
Engenheiro

Estudante

Gerente de empresa
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Professor

Psicologo

Trabalhador da construgéo civil
Outro:

Por favor assinale a descri¢do que mais se identifica com o seu estilo de
vida:

Trabalho maioritariamente sentado durante todo o dia. Procuro praticar atividade
fisica regularmente, manter-me hidratado e fazer refei¢des equilibradas.

Trabalho maioritariamente sentado durante todo o dia. Pratico atividade fisica
muito esporadicamente e nem sempre tenho uma dieta equilibrada.

Passo grande parte do dia em pé ou em movimento e tento praticar exercicio fisico
regularmente. Mantenho-me hidratado ao longo do dia.

Passo grande parte do dia em pé ou em movimento, procuro consumir legumes e
frutas regularmente, mas ndo pratico nenhuma atividade fisica regularmente.

Tenho habitos sedentarios: ndo pratico exercicio regularmente, consumo muitos
alimentos processados, incluindo fast food.

Com que frequéncia consome legumes e/ou fruta?
Nunca

1 vez por semana

2 a 3 vezes por semana

4 a5 vezes por semana

Todos os dias

9) Habitualmente onde adquire os seus produtos?

N O B O O O

Horta/Pomar proprio
Diretamente no produtor
Mercearia ‘A Cesta’
Frutaria da Pracga
Frutaria SS
Frutaria da Povoa
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Amanhecer Santa Cruz

Mercado Municipal de Santa Cruz
Amanhecer Maceira

MiniPreco Sobreiro Curvo
Intermarché Sobreiro Curvo
Amanhecer A-dos-Cunhados
Outro:

OO0 O0O0Qgond

10) Selecione abaixo os 3 produtos compra com maior frequéncia:
Batatas, cebolas, alhos, ...

Fruta da época

Frutas tropicais

Frutos secos

Legumes (alface, tomate, pepino, ...)

Leguminosas (ervilhas, favas, feijao, grao, ...)

Verduras (agrido, espinafres, grelos, coentros, salsa, nabicas, ...)

N O B B B B

Em que medida esté satisfeito com os produtos que adquire?
Nada satisfeito

Pouco satisfeito

Satisfeito

Muito satisfeito

Oooo o B
) ——

12) Porqué?

Para responder as questdes seguintes por favor considere uma escala de 1 a 5, em que

1 é pouco importante e 5 é muito importante.

13) Classifigue por grau de importancia os aspetos que valoriza quando
seleciona o produto a comprar:
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Qualidade dos produtos

Produtos de marca propria

Produtos de produtor local

Frescura dos alimentos

Preco Baixo

14) Classifigque por grau de importancia os aspetos que valoriza na loja?

lluminagdo da loja

Diversidade de oferta

Atendimento

Decoracao

Localizacdo préxima

Estacionamento Gratuito

Disposicdo/organizacdo/arrumacao dos

produtos

15) Em que medida seria importante para si a oferta dos seguintes servi¢cos

complementares?

Servico de comida takeaway (sopa, tartes,
rissois, compostas e doces da época, preparados

de legumes para sopa ou salada)

Entregas ao domicilio

Aplicacdo mdvel para encomendas e informacao

de novidades
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16) Qual a dimensao do seu agregado familiar:
1 1 pessoa

2 pessoas

3 pessoas

4 pessoas

5 ou mais pessoas

I I B O

17) Qual o valor semanal que habitual gasta em fruta e legumes?
[l Ate 10€

11€ a20€

21€ a 30€

31€ a 40€

+41€

(I I B A
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Anexo 2 — Orgamento Equipamento Hoteleiro

D. Marisa Santos

Equipamento Hoteleiro

Morada Estrada Nacional 247, Peniche - Lourinh3, Km 5,6 | N° 69, Alto Foz, 2525 - 005 Peniche
Tet 0 262 709 130 | 262 706 666 Fax 262 709 605
eral@frifoz.com Webwww.frifoz.com
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\Frifoz

Ex.mo(s) Senhor(es)

D. Marisa Santos

Alto Foz, 09 de Julho 2018

Ex.mos Senhores,

Pelo presente temos o prazer de submeter & apreciacdo de V.Ex.as a
nossa Proposta relativamente a vossa consulta para o eventual fornecimento
do material descriminado em anexo.

Na expectativa da vossa prezada escolha, apresentamos o0s nossos
melhores pregos e respetivos cumprimentos.

De V.Ex.a
Atentamente

ada Estrada Nacional 247, Peniche - Lourinhd, Km 5,6 | N® 69, Alto Foz, 2525 - 005 Peniche

one 262 709 130 706 666 Fax 262 709 605

E-mail geral@frifoz.com Web www.frifoz.com
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Ex.mo(s) Senhor(es)

\Frifoz e

NSILIOS PARA HOTELARIA

PROPOSTA N.° 6045

» Equipamento Hoteleiro:

Quant. Descricao Preco

1 Camara de Conservacido em Painéis Lacados

Caracteristicas: am
- Medidas Interiores: 1600x2400mm I

- Medidas Exteriores: 1720x2520x2120mm

- Altura interior: 2000mm ! 8
- Volume interior: 7,70 m?® ¥ 41
- Espessura do painel: 60mm  paapaagsay ek E |8
- Medidas porta: 800x1900mm Frr 1

- Painéis tipo sandwich lacados
- Temperatura: 0°c

Equipamento Frigorifico compacto de Parede: 1
- Tensao: 230/1N/50 Hz I -

- Consumo nominal: 4.8 A

- 4 niveis
- 400mm de fundo

4.196,00€
- Altura 1750mm

" I‘».
Estanteria de Aluminio em “U” N
>

1 Armario Refrigerado Vertical de Conservacgao

Caracteristicas:

- Porta de Vidro E
- Capacidade: 600 Litros

- Gama temperatura: -2/+8° s ]

- Tensao: 230V/50Hz
- Poténcia: 185W

- 7 Prateleiras | S
- Refrigeracéo Estatica z 823,00€
- Dimensées: 775x650x1885mm

Morada Estrada Nacional 247, Peniche - Lourinhdl, Km 5.6 | N° 9, Alto Foz, 2525 - 005 Peniche
Telefone 262 709 130 | 262 706 666 Fax 262 709 605

£-mail geral@irifoz com Wob www.frifoz.com
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Frifoz

EQUIPAMENTOS E UTENSILIOS PARA HOTELARIA

Quant. Descrigao Preco

1 Conjunto Estanteria de Parede composto por:

Caracteristicas:

- 7 Estanteria de Parede 1000x500x%2145mm

- Base 500 + 4 Prateleiras de 400mm

- 1 Fecho Estanteria de Parede 500x2145mm
- 1 Conjunto Pala FR Fechada CI x 500mm

- 7 Conjunto Pala FR Fechada 1000 x 500mm
- 1 Fecho Pala 500

! 500

s 1.122,00€
Quant. Descricao Preco
1 Conjunto de 6 Expositores Solitarios Centrais,
modelo Natura 970
Caracteristicas:

- Exposicdo simples e pratica de Frutas e Legumes em caixa
- Estrado Ripado para facilitar a limpeza

- Trés posicoes de exposicdo — horizontal, inclinada

- a34°ou40°

- Dimensdes: 950x970x1050mm s

»
-

o~
s
o~

Y
L -
> -—

816,00€

Morada Estrada Nacional 247, Peniche - Lourinhs, Km 5,6 | N® 69, Alto Foz, 2525 - 005 Peniche
Telefone 262 709 130 | 262 706 666 Fax 262 709 605
E-mall geral@frifoz.com Web www.trifox.com
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(

EQUIPAMENT

ifoz

5 € UTENSILIOS PARA HOTELARIA

Pack Sistema POS 15” LCD

Caracteristicas - POS:

POS Touch-Screen Sam POS 55 15”
Design moderno, pequeno e compacto
Gaveta de dinheiro

Impressora Térmica

Inclui Programa Certificado

1.253,00€

Quant.

Descricao

Preco

Balanca Eletronica c/ Bateria

Caracteristicas :

Capacidade: 15kg x 5gr/30kg x 10 gr. Mult
Display: LCD retroiluminado
Principais Fungoes: Plus: 205: 5 Plus directos, 200 Plus
indiretos, fungées tara e tara fixa
y

Comunicacéao: RS232 (PC, ECR ou
Bateria recarregavel (autonomia até
150 horas)

Dimensées: 230x400x116mm

Impressora
Inclui 1* Verificacédo

311,00€

Scaner a Laser

Caracteristicas:

— “‘
Muito Leve
Possivel leitura com luz solar

91,00€

Captador de Insetos em Aco Inox

Caracteristicas:

Placas adesivas com feromona atraente aos Nmm—
insetos TESENY

Cobertura: 125-160m?
Poténcia: 30W d
Tenséao: 230V Monofasica

Dimensoées: 490x312x200mm

86,00€

Morada Estrada Nacional 247, Peniche - Lourinhd, Km 5,6 | N° 69, Alto Foz, 2525 - 005 Peniche
Telefone 262 709 130 | 262 706 666 Fax 262 709 605
il geral@irifoz.com Web www.trifoz.com
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VFrifoz

EQUIPAMENTOS E UTENSILIOS PARA HOTELARIA

Quant. Descrigao Preco
6 |Cesta Auto Servico PVC Peq.
30,00€
1 Mesa de Saida, dim: 1700x560x1140mm
483,00€
Quant. Descrigao Preco
1 Banco Rotativo
122,00€
SOMA 9.333,00€
23% L.V.A. 2.146,59€
TOTAL| 11.479,59€

Alto Foz, 09 de Julho de 2018

247, Peniche - Lourinhi, Km 5,6 | N® 69, Alto Foz, 2525
© 262 709 130 | 262 706 666 Fax 262 709 605
il geral@frifoz.com Web www.trifoz.com

Morada Estrada Nacional

005 Peniche
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CONDICOES GERAIS DA PROPOSTA:

MONTAGEM:

GARANTIA:

PRAZO DE ENTREGA:

CONDICOES DE PAGAMENTO:

VALIDADE DA PROPOSTA:
EXCLUSOES:

5,6 | N 69, Alto Foz, 2525

706 666
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6465

Sendo de considerar como montagem a
ligacao do equipamento a rede eléctrica
ndo devendo esta estar a distancia
superior a 1m.

De 1 ano, contra defeitos de fabrico,
exclusdo de partes eléctricas, pecas de
vidro ou plastico, indemnizacdées por
perdas e danos. Para equipamento
electrénico a garantia € de 6 meses.

A combinar

50 % no Acto de adjudicagéo.
50 % na Conclusao da Obra

30 Dias

Fornecimento de agua, esgotos e energia
eléctrica;

Seguros, taxas e licencgas;

Contentores de entulho;

Trabalhos néo especificados na lista de
quantidades e que ao longo da empreitada
se manifestem necessarios.

005 Peniche

x 262 709 605

Web www.frifoz.com
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Anexo 3 — Orgamento Eletricista

Riscas Plurais Lda

Rodrigo Lourengo
Emanvel Alves

Instalagdes eléctricas
TLM 934252132 /918309098

Cliente - Marisa Santos

ORCAMENTO P/LOJA-FRUTARIA

1- Concepgdo e instalagdo eléctrica de loja :

Colocagdo de quadro eléctrico equipado com protecgdes

monofasicas

1 circuito eléctrico iluminagdo para we

1 circuito eléctrico tomada wc

3 circuitos tomadas para o espago de loja num total de 12
tomadas.

1 circuito de tomada para o balcdo

1 circuito de iluminag8o para a zona de loja comandado a partir
do quadro elétrico

2- Concepgao de instalagdo de rede de comunicagdes/ ITED

colocagdo de um quadro/caixa ATI
2 circuitos de rede estruturada para a zona do balcdo

3- Fornecimento ¢ montagem de 6 painéis de Led 18W redondos brancos.

4- Toda a aparelhagem serd da marca Efapel, modelo Logus90

5- Formecimento ¢ montagem de caixa de entrada de energia (P100) e
respectivo contador.

6- Todo o material necessario € fornecido por nos.
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O valor do orgamento € de 3575 € (tr&s mil quinhentos e setenta e cinco euros)
+1IVA 23%

Toda a instalagdo tem de ser feita sob as regras técnicas da electricidade e
garantindo toda a segurancga de utilizag¢do na sua explorag¢do

As despesas de visturias sdo a cargo do cliente.

Elevada consideragdo

Rodrigo Lourengo/ Emanuel Alves
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Anexo 4 — Orgcamento Estuque e Pintura

PECAESTUQUE

Plano de Negdcio: Maria Tangerina

Orgamento LI 01/516

Original

Data: 2018-07-19 Marisa Santos

Cod.Cliente: 19

Contribuinte: Caonsumidor final

Pagamento: n/def

Vencimento: 2018-07-19

Pagina 1 de 1
Referéncia Descrigdo Quantidade Pr.Unitdrioc Desc. Valor Iva
PS Prestagao de Servigos na obra em Paradas 1,00 23
PS Reboco projetado em paredes 1,00 1.500,00 1.500,00 23
PS Micracimento em paredes e piso de W.C e piso 1,00 3.000,00 3.00000 23
da loja
PS Pintura em tetos e paredes 1,00 1.400,00 140000 23
PS TEto falso em pladur hydro com |13 de rocha 1,00 800,00 800,00 23
Obs: Vendedor:

Carga: 2018-07-19 0:46 Rua Pinhairo Manso N° 1 Pinheiro Manso 2560-045 A dos Cunhados Expedigio:

Doscarga: Cidign AT:

IVA nao incluido lliquido 6.800,00
Valor Taxa%  Valor IVA Desconto 0,00
6.800,00 23,00 1.564,00 Descontos Linha 0,00

Incidente WA Tatal Portes 0,00
Servigos: B.EO0,00 156400  B.364,00 L
Mercadorias: 0,00 0,00 0,00 Liquido 6.800,00

Motivo de [sengio: Valor IVA 1 '5&4'00

NdH9-Processado por programa certificado n°278/AT TOTAL 8.364,00 1€|

Este Documento nédo serve de factura

Pecaestugue - Estuques e Construges, Lda | Rua Pinheiro Manso N° 1 | Pinheiro Manse | 2560-045 A dos Cunhados
pecaestuque ldaggmail. com | | 261 BE2 485 |
NIF : PT 503391708 | Capital Social : 5.000,00€ | Regislo na CRC de Torres Vedras

Filosoft Gestor.32 (10.3.2.34)

= [TL16M1608] = FECAESTUQUE-ESTUQUES E CONSTAUGDES, LOA
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Anexo 5 — Orgamento Canalizagédo
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Anexo 6 — Cronograma, Orgamento e Equipa de Implementacéo para o plano Proposto

Plano de Negécio: Maria Tangerina

2019

2020

2021

Acdo Equipa

Orcamento
anual

1T

2T | 3T

4T

1T

2T | 3T

4T

1T

2T

3T

4T

a) Deslocagdo a um posto Empresa na Hora e registo da empresa

b) Definir forma juridica da empresa

c) Pedido do Certificado de Admissibilidade de Firma ou Denominacéo de Pessoa

] Promotora
Coletiva

d) Pedido do Cartédo Provisdrio de Pessoa Coletiva

e) Marcacéo e celebracéo de Escritura Pablica

f) Declaragdo de inicio de atividade

g) Requisicéo do Registo Comercial, publicagdo no DR e inscri¢do no Registo Nacional
de Pessoas Coletivas

h) Inscrigéo na Seguranga Social

i) Pedido de Inscri¢do no cadastro Comercial ou Industrial

a) Selecionar programas de apoio e/ou financiamento aos quais candidatar Promotora

b) Elaborar e submeter candidaturas

a) Confirmar or¢camentos e adjudicar fornecedores Promotora

b) Obras de renovacéo do espago

a) Apresentacédo do projeto a potenciais socios Promotora

510,00€

0€

25 000,00€

9 800,00€
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b) Recrutamento e Sele¢do Colaborador

Socios

¢) Definigdo plano de trabalho e objetivos

a) Registo da marca na Marca na Hora

Sécios e
Colaborador

Promotora

b) Desenvolver marca da loja e respetivo design

a) Selecéo dos potenciais fornecedores a contactar

b) Defini¢do de um plano de visitas para cada um dos selecionados e apresentagdo do
projeto

c) Discusséo das condigdes de parceria

e) Avaliacdo e Monitorizacdo do sucesso da parceria para ambas as partes

a) Desenvolver conceito e producéo da aplicacdo movel da loja

b) Monitorizar aceitacdo da aplicacdo por parte dos clientes

¢) Rever funcionalidades da aplicagdo e alterar ou adicionar funcionalidades de acordo
com a utilizacdo do publico-alvo

a) Identificar iniciativas locais a decorrer nos proximos 6-12 meses

b) Selecionar as iniciativas locais a apoiar e definir qual o tipo de apoio: patrocinio ou

andncio

) Marcar presenca em eventos locais, mesmo ndo sendo patrocinador ou anunciante,

por forma a construir relagdes sélidas com influenciadores locais

Sécios e
designers

Sécios

Sécios

Socios

d) Definir quais os produtos a destacar através da sinalética e qual a periodicidade

500,00€

8 000,00€

4 000,00€

Plano de Negdcio: Maria Tangerina
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e) Definir quais os produtos a destacar nas amostras gratuitas e estratégia de

divulgagdo ao consumidor

Sacios e
empresa design

f) Criar plano estratégico para divulgagao da aplicagdo mével e do cartéo de
fidelizacéo virtual

a) Definir data para inauguragéo

Socios

780,00€

— — - Sacios
b) Solicitar orcamentos e adjudicar presenca musical
c) Solicitar orcamentos e adjudicar empresa de catering
d) Solicitar orcamentos e adjudicar fornecedor de brindes
e) Criacéo e envio de convites bem como divulgacéo do evento nas redes sociais Recursos
Evento de | = Humanos da
f) Evento de inauguracéo Maria

Tangerina

Plano de Negdcio: Maria Tangerina
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