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Resumo

Alcécer do Sal é um concelho de grandes de potencialidades ao nivel da sua
localizacdo estratégica, da variedade dos seus recursos naturais, da riqueza do seu patriménio
historico e do valor das suas raizes culturais. Os produtos enddgenos de exceléncia, a
gastronomia e dogaria tipicas e as lides artesanais centenarias fazem do concelho de Alcacer
do Sal um territorio reconhecido nacional e internacionalmente, que tem crescido
significativamente ao nivel do Turismo nos Gltimos anos.

Com o objetivo de aproveitar todas estas vantagens estratégicas surgiu a ideia de
captar os valores mais tradicionais do territorio, integra-los num dnico artigo e leva-los aos
turistas, nacionais e estrangeiros, de uma forma moderna e cuidada. Criou-se assim o cabaz
de produtos endogenos, docaria e artesanato do concelho de Alcacer do Sal, com o nome
Alcéacer inBox. O slogan, 5 Sentidos de Tradicéo, de Alcacer para o Mundo, remete para a
experiéncia sensorial completa, através de um design apelativo, de produtos de qualidade e
da interatividade com dispositivos moveis, que a Box tem para oferecer a quem visita o
concelho.

Para além de ser um projeto empreendedor baseado numa ideia de negocio inovadora,
Alcacer inBox é um veiculo de riqueza cultural que pretende contribuir para a valorizagdo
do territorio de Alcacer do Sal. Atraves do reconhecimento e promocao dos produtos
enddgenos e da docaria e artesanato tipicos do concelho, o negécio pretende contribuir para
a melhoria da oferta turistica, impulsionar o comércio local e exportar tradicdes atraves da
criacdo de relacdes de proximidade entre o territorio e o exterior.

Toda a revisao de literatura e investigacdo de campo incluidos no presente trabalho
serviram a criacdo do plano de negdcios a que se refere este projeto final de mestrado, e que
revelou que a ideia de negocio Alcacer inBox apresenta viabilidade profissional, comercial,

técnica, legal e econdmica na sua realizacao.

Palavras-chave: Empreendedorismo, Plano de Negocios, Turismo, Produtos Enddgenos,

Inovagéo.



Abstract

Alcécer do Sal is a municipality of great potential in terms of its strategic location,
the variety of its natural resources, the richness of its historical heritage and the value of its
cultural roots. The endogenous products of excellence, the typical gastronomy and
traditional sweets and the handmade centennial craftsmanship make the county of Alcécer
do Sal a territory recognized nationally and internationally, that has grown significantly in
terms of Tourism in the last years.

In order to benefit from all these strategic advantages, the idea to capture the most
traditional values of the territory arose, integrating them into a single article and taking them
to tourists, both national and foreign, in a modern and neat way. Thus was created the basket
of endogenous products, confectionery and handicrafts of the county of Alcéacer do Sal, with
the name Alcacer inBox. The slogan, 5 Senses of Tradition, from Alcacer to the World,
refers to the complete sensory experience, through an appealing design, quality products and
the interactivity with mobile devices, which the Box has to offer to those who visit the
county.

In addition to being an entrepreneurial project based on an innovative business
idea, Alcacer inBox is a vehicle of cultural wealth that intends to contribute to the
appreciation of the territory of Alcacer do Sal. Through the recognition and promotion of
endogenous products and the traditional sweets and typical handicraft of the county, the
business intends to contribute to the improvement of tourist supply, boost local commerce
and export traditions through the creation of close relationships between the territory and
abroad.

All literature review and field research included in the present work were served
to create the business plan referred to in this final master's project, which revealed that the
Alcacer inBox business idea presents professional, commercial, technical, legal and

economic feasibility in its realization.

Keywords: Entrepreneurship, Business Plan, Tourism, Endogenous Products, Innovation.



Résumé

Alcécer do Sal est un comté de fort potentiel de par sa localisation stratégique, sa
grande variété de ressources naturelles, la richesse de son patrimoine historique et les valeurs
de ses racines culturelles. Les produits endogenes d’excellence, la gastronomie et confiserie
typique et les travaux manuels artisanaux centenaires font du comté d’Alcacer do Sal un
territoire reconnu nationalement et internationalement, avec une croissance significative
durant ces dernieres années au niveau du Tourisme.

C’est dans I’optique de tiré parti de tous ses avantages stratégiques qu’est survenu
I’idée de capter les valeurs les plus traditionnelles du territoire, de les intégrer dans un seul
et unique article et de I’amener aux touristes, nationaux et étrangers, de fagon moderne et
attentionnée. C’est ainsi qu’a été créé un panier de produits endogeénes, confiseries et
artisanat du comté d’Alcacer do Sal, qui a pour nom Alcacer inBox. Le slogan, 5 sens de
Traditions, d’Alcdcer vers le Monde, rameéne a une expérience sensorielle compléte, a travers
un design attrayant, des produits de qualités et d’interactivités grace a des dispositifs
mobiles, que la Box a a offrir a qui veut visiter le comte.

En plus d'étre un projet entreprencur basé sur 1’idée d’entreprise innovatrice, Alcacer
inBox est un véhicule de richesse culturelle voulant contribuer a la valorisation du territoire
d’Alcéacer do Sal. Par la reconnaissance et la promotion de produits endogenes et de la
confiserie et artisanat typique du comté, I’entreprise prétend contribuer a I’amélioration de
I’offre touristique, stimuler le commerce local et exporter ses traditions a travers la création
de relations de proximité entre le territoire et I’extérieur.

Toute la revue de littérature et recherches de données incluent dans ce présent résume
ont servi a la création du plan d’affaire auquel ce projet final de maitre se référe, et qui a
révélé que I’idée d’affaire Alcacer inBox présente une fiabilité professionnelle, commercial,

technique, légal et économique a sa réalisation.

Mots-clés: Entrepreneuriat, Plan d'Affaires, Tourisme, Produits Endogenes, Innovation.
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Introducéo

Como residente em Alcéacer do Sal ao longo de quase vinte e sete anos de vida, tive
a oportunidade (e o privilégio) de ver a vila tornar-se cidade e de ver a cidade crescer e
alcancar o potencial de desenvolvimento nos setores econdmico, social, cultural e turistico
que apresenta atualmente.

Alcécer do Sal é também o nome do concelho, 0 segundo maior do pais em area, e
conta com recursos naturais, como o Rio Sado, o clima ameno e as paisagens urbanas e rurais
para o tornar uma atracdo imediata para quem passa e um regresso obrigatério para quem
visita. Em termos culturais, sdo inimeras as feiras, certames, festas e romarias realizados ao
longo do ano e interessantissimos 0s percursos e locais historicos que a regido tem para
oferecer. Alcéacer do Sal tem também uma grande variedade e riqueza ao nivel dos produtos
locais (MASAL, Produtos enddgenos, 2014), quer no que respeita a gastronomia — 0
camardo do rio, 0 vinho, 0 azeite, 0 mel, o pinhdo —, quer ao artesanato (MASAL, Artesanato,
2014) — os trabalhos em cortica e em pele, as figuras em metal alusivas ao trabalho agricola,
as tradicionais casas de fibras vegetais da zona do estuario do Sado, entre muitos outros.

Devido a sua localizacdo estratégica, entre o centro urbano da capital nacional, o
meio rural do Alentejo e as praias do litoral alentejano, aos seus faceis acessos, a sua riqueza
natural e cultural e a simpatia das suas gentes, Alcacer do Sal é cada vez mais uma atragédo
turistica, quer para os turistas estrangeiros quer para 0s nacionais, contando com uma vasta
lista de opgdes “onde dormir” (MASAL, Onde dormir, 2014) e “onde comer” (MASAL,
Onde comer, 2014).

Com base nestas caracteristicas, e no facto de Portugal ser um destino de férias de
exceléncia para os estrangeiros e na tendéncia crescente da atividade turistica nacional do
“véa para fora ca dentro”, surgiu a ideia de criar um cabaz de artigos locais, constituido quer
por produtos da gastronomia quer do artesanato, que permita aos turistas nacionais e
estrangeiros ficarem a conhecer os sabores mais tipicos e os produtos artesanais da regido,
sem terem que procurar cada produto individualmente.

O nome escolhido inicialmente para o produto era Box Sabores da Tradicdo (Box
SdT). Para slogan idealizou-se o seguinte: “Provar, partilhar, recordar...”. Depois do
periodo de revisdo de literatura, em que foi feito um acompanhamento da dinamica politica,
econdmica e social do concelho, reformulou-se a ideia de negdcio e foi escolhido 0 nome

definitivo Alcacer inBox. O slogan foi também alterado para “5 Sentidos de Tradicdo, de



Alcacer para o Mundo”, com a versdo em inglés “5 Senses of Tradition, from Alcécer do
the World”.

Os principais pontos de venda selecionados seriam as unidades hoteleiras (hotéis,
residenciais, alojamento local, turismo rural, entre outros) e os restaurantes, cafés e bares do
concelho de Alcéacer do Sal. O objetivo é que o produto surja ao potencial cliente de uma
forma esponténea, no local onde ele procura dormida ou refeicdo, tornando-se um acréscimo
de valor a experiéncia de escolher Alcacer do Sal como destino de férias que o turista ndo
vai querer deixar de adquirir. Ao longo do estudo identificaram-se outros locais de interesse
para venda das Boxes, nomeadamente, feiras e certames (nacionais e internacionais),
comércio local, entre outros.

Relativamente a dimensdo das Boxes, idealizaram-se trés tamanhos, designados por
Small, Medium e Large, por questdes de simplificacdo e de entendimento interlinguistico: a
Box S sera a mais pequena das trés, com artigos em tamanho de amostra para levar o cliente
a querer provar, a Box M serd uma caixa média, com produtos de dimenséo suficiente para
o cliente que quer partilhar os artigos com a sua familia e amigos e a Box L, que sera a maior
das trés caixas e que se destina ao cliente que quer desfrutar dos artigos da Box ao longo da
sua estadia ou recordar as suas férias no regresso a casa. Em suma, pretende-se que as Boxes
sirvam como meio de o turista ficar a conhecer de uma forma répida e facil os sabores e 0s
saberes mais tradicionais do concelho, partilha-los na melhor companhia e leva-los consigo
no regresso de umas ferias inesqueciveis.

Depois de varios meses de revisdo de literatura — inimeras pesquisas e diferentes
fontes —, investigacdo no terreno — um estudo de mercado junto dos potenciais stakeholders
do negbcio —, avaliacdo da ideia do Projeto por especialistas — através de um curso de
Empreendedorismo e Negdcios® da Universidade Aberta —, simulagdo de desenvolvimento
real do plano de neg6cio — através de inscricdio do projeto no Concurso de
Empreendedorismo Montepio Acredita Portugal 2017 —, acompanhamento da evolucéo do
concelho ao nivel politico, econdmico e social — nomeadamente através da participacdo em
palestras e em debates politicos municipais —, e de muita dedicacdo profissional e pessoal;
terminou-se este Projeto Final de Mestrado em Gestéo, concluindo-se que a ideia de negdcio

que lhe esta subjacente apresenta viabilidade nas diversas perspetivas estudadas.

! Curso frequentado de marco de 2017 a junho de 2017, integrante do programa de Aprendizagem ao Longo
da Vida da Universidade Aberta, lecionado pelos professores doutores Luisa Cagica Carvalho e Manuel Mouta
Lopes, cuja classificacdo obtida foi de 17 valores.



1. Revisao de literatura



O primeiro topico deste trabalho de Projeto é a Revisdo de Literatura. Com base em
fontes diversas, fidedignas e atuais, fez-se 0 enquadramento tedrico dos principais conceitos
relacionados com o Projeto, nomeadamente, o0 Empreendedorismo, o Turismo, a Hotelaria,
a Restauracdo e os Produtos Locais. Com esta anélise aos principais autores pretendeu-se
perceber até que ponto é que alguns destes temas tém, ou ndo, potencial para ser mais e
melhor estudados, no sentido de melhorar o entendimento da investigacdo cientifica acerca

dos mesmos, e de colmatar possiveis lacunas existentes.

1.1. Empreendedorismo

Segundo Carvalho e Costa (2015), ao longo dos anos, e de acordo com perspetivas
de diferentes autores, tém sido apresentadas diversas interpretacdes do conceito de
empreendedorismo. Richard Cantillon, em 1755, introduz o conceito referindo-se ao
empreendedor como uma figura que assume riscos perante 0s negdcios. Segue-se Adam
Smith, em 1776, que define o empreendedor como aquele que tem capacidade de reagir as
alteracdes dos mercados e de responder com oferta as necessidades da procura. Em 1816, o
economista Jean Baptiste Say refere-se ao empreendedorismo como uma ferramenta de
criacdo de valor que é utilizada pelos empreendedores com o objetivo da criacao de produtos
de utilidade para os mercados. Outros nomes surgem posteriormente, como John Stuart Mill
e Carl Menger, e o conceito de empreendedorismo passa a ser fortemente associado a
iniciativa privada e ao crescimento industrial, sendo o individuo empreendedor diferenciado
do individuo capitalista e associado ao individuo gestor.

De acordo com as mesmas autoras, a partir do seculo XX, é notoria a tentativa de
clarificacdo do conceito de empreendedorismo, tendo sido identificadas diferentes
perspetivas: o foco na inovagdo, o foco no processo de criacdo de empresas, o foco na
expressao organizacional, o foco na identificacdo e exploracdo da oportunidade e o foco no
comportamento. Estas perspetivas dividem-se segundo duas linhas de pensamento: o
empreendedorismo definido em termos econdémicos e o empreendedorismo associado as
caracteristicas individuais do empreendedor.

No ambito da inovacdo destacam-se Schumpeter e Drucker que utilizam as
caracteristicas pessoais do empreendedor para definir o empreendedorismo. Schumpeter
(1934), considerado o “pai da inovagdo”, define o empreendedor como um individuo que

com base naquilo que ja foi inventado consegue introduzir melhoramentos inovadores que



permitem alcancar novos mercados. Drucker (1985), diz que uma empresa nova ndo é
necessariamente empreendedora, uma vez que para que exista empreendedorismo é
necessario que a empresa tenha caracteristicas associadas a inovagéo, e se verifique de facto
criacdo de valor.

No que respeita ao @mbito do processo de criacdo de empresas, surge Gartner
(1989) que refere que a definicdo de empreendedorismo se baseia nas acc¢bes do
empreendedor e ndo nas suas caracteristicas pessoais. Para este autor o empreendedorismo
acontece ao longo das diferentes etapas do processo de criacdo da empresa, desde a inovagao
e planificacdo até a gestdo da mesma.

No ambito da expressdo organizacional, surgiram Stevenson e Jarillo (1990) que
alargam o conceito de empreendedorismo a entidades ja existentes, aplicando-o ao ciclo de
vida das empresas, aos problemas de empresas ja& maduras e a importancia das redes
corporativas.

No ambito da identificacédo e exploracdo da oportunidade, Kirzner (1973) explica
0 surgimento do empreendedorismo como consequéncia da valorizacdo da descoberta de
novas ideias para a utilizacdo dos recursos associada aos desequilibrios do mercado, na
procura de novos pontos de equilibrio. Outro autor, Venkataramann (1997), corrobora a
focalizacdo na oportunidade para a definicdo de empreendedorismo, mas apenas com a
criacdo de novos bens e servigos no futuro e ndo com o melhoramento dos ja existentes.

Por fim, no @mbito do comportamento destacam-se as abordagens de Knight (1921)
e de McClelland (1972), que voltam a enfatizar as caracteristicas do empreendedor para
explicar o conceito de empreendedorismo, diferenciando estes individuos da restante
sociedade como mais competentes, mais capazes, mais informados e mais preparados para
assumir riscos em situacdes de incerteza.

Outros contributos, como o de Timmons (1994), que simplifica o conceito como a
“capacidade de criar e construir qualquer coisa a partir do nada”, e de Audretsch (2002), que
compreende o conceito como “uma mudanga ou processo de mudanga”, vieram ainda
enriquecer a definicdo de empreendedorismo. (Carvalho & Costa, 2015, pp. 22-23)

Mais recentemente, surge a definicdo proposta pelo GEM (Global Entrepreneurship
Monitor): "Any attempt at new business or new venture creation, such as self-employment,
a new business organization, or the expansion of an existing business, by an individual, a

team of individuals, or an established business" (GEM, s.d.). Assim, o GEM diferencia o



empreendedorismo em dois tipos, de acordo com a sua motivacdo: por necessidade, que
reside na procura pelo autoemprego para assegurar a subsisténcia do empreendedor e da sua
familia; e por oportunidade, que se refere aos empreendedores que identificam e exploram
os mercados. No entanto, "(...) em qualquer um dos casos 0 empreendedorismo apenas sera
viavel se as pessoas tiverem caracteristicas e aptidées empreendedoras (...)". (Carvalho &
Costa, 2015, p. 23)

De acordo com as definigdes associadas aos diferentes autores acima mencionados,
podemos interrelacionar a teoria econdémica de Schumpeter e a teoria comportamentalista de
Mc Clelland com as motivacgdes necessidade e oportunidade. Um empreendedor motivado
pela necessidade tera uma visdo tendencialmente centrada nos objetivos econdémicos e nos
resultados financeiros do projeto empreendedor. Por outro lado, 0 empreendedor motivado
pela oportunidade procura o sucesso do seu projeto empreendedor pelo seu perfil inovador
e uma das métricas mais importantes sera a sua realizagdo pessoal.

Apesar de cada caso ter as suas particularidades, e de as ideias e ambientes de negocio
poderem ser bastante distintos entre si, serd seguro concluir que o equilibrio entre as duas
teorias e as motivagdes associadas ao empreendedorismo serd a op¢ao que tornara o projeto
empreendedor mais viavel e sustentavel (ndo importa apenas criar, importa manter). Os
nameros sdo importantes, e qualquer negocio se quer lucrativo e prospero. No entanto, o
empreendedor é mais do que um gestor financeiro. E alguém cuja realizacio pessoal passa
pela inovacdo, pela criatividade, pela experimentacdo e pela intervencdo, quer a nivel
individual (empreendedor comum) quer empresarial (empreendedorismo corporativo ou
intraempreendedorismo).

Para além do conceito de empreendedorismo, o conceito de empreendedor é
também entendido de diferentes formas por diferentes autores, e evoluiu muito desde o seu
surgimento até aos dias de hoje. Duas das principais perspetivas associadas a este conceito
sdo 0 empreendedor “born” e o empreendedor “made”. O individuo que, de forma inata
e  fruto da sua  educacdo e envolvimento social durante o
crescimento, tem aptidao/capacidade criativa e interventiva, boa relacdo com o risco e
perseveranca; que no seu percurso académico/profissional se instruiu nas areas do
empreendedorismo e da gestdo, da inovacdo e criacdo de negocios; e que pela sua
experiéncia de vida pessoal e profissional desenvolveu uma capacidade de visdo global e

atenta dos mercados e das tecnologias, tera certamente o perfil mais adequado ao



empreendedorismo, sabera identificar melhor as oportunidades do mercado, podera arriscar
com menor probabilidade de erro e conseguird manter as suas ideias em pratica de uma forma
sustentavel e duradoura. Mas muito dependerd também da sua vontade individual, que
resulta quer do ambiente familiar e social quer das oportunidades externas existentes. Nao é
seguro afirmar que alguém se torna empreendedor apenas por nascer com caracteristicas
propicias a tal, ou alguém se torna empreendedor se apenas for ensinado pois pode de facto
ndo ter caracteristicas (a vocacao) para o conseguir fazer. Pode assim concluir-se que nao
existe uma "receita” para o empreendedor perfeito, mas sim um conjunto de "ingredientes”,
uns naturais, outros adquiridos, que quando combinados da forma correta originam o perfil
adequado a pratica do empreendedorismo. O bom empreendedor sera aquele que as suas
caracteristicas  empreendedoras inatas: individualidade  inovadora,  criatividade,
perseveranca, capacidade de ver para além do existente e de levar para a frente essas ideias
novas (empreendedor “born"); adicione bons ensinamentos sobre os temas do
empreendedorismo (empreendedor “made™).

Segundo Reynolds e White (1997), citados por (Carvalho & Costa, 2015), existem
quatro tipos de empreendedor: o potencial, que tem o conhecimento e a capacidade mas
ainda ndo os pds em préatica na concecdo da empresa; 0 nascente, que esta a frente de
negocios em implementacao, ou seja, fez nascer a empresa; 0 novo, que esta a frente de
empreendimentos com menos de 42 meses; e 0 estabelecido, que esta a frente de
empreendimentos com mais de 42 meses, Ou Seja, representa a persisténcia na empresa.

O IAPMEI (Instituto de Apoio as Pequenas e Médias Empresas e a Inovacao) refere
que o processo empreendedor consiste na conversao de ideias em empresas e € constituido

pelas fases do esquema da llustracao 1.1 (IAPMEI, s.d.).



lustracéo 1.1 O processo empreendedor

Predisposicdo empresarial
0 espirito empreendedor

Ideia de negdcio
a oportunidade

-
JL
J b

Plano de neg6cios
0 projeto

Constituicdo da empresa
0s tramites

Consolidac@o da empresa
0 mercado

Fonte: https://www.iapmei.pt/PRODUTOS-E-SERVICOS/Empreendedorismo-
Inovacao/Empreendedorismo/Documentos-Financiamento/Ideia_de_Negocio.aspx, acedido a 7 de junho de
2017 (adaptado)

Em qualquer um dos estagios do processo empreendedor, sera o trabalho de

autoestudo e pesquisa realizado pelo préprio empreendedor o aspeto mais importante e que

mais impacto tera na construcéo da ideia e na pratica do negocio.
De acordo com os diferentes autores estudados, e independentemente da perspetiva
de analise do individuo empreendedor, pode concluir-se que os fatores inovacao,

persisténcia e risco representam fatores criticos de sucesso para 0 empreendedorismo.

1.1.1. Empreendedorismo em Portugal
A empresa Informa D&B — Servico de Gestdo de Empresas Sociedade Unipessoal,
Lda., que fornece informacdo e conhecimento sobre o tecido empresarial em Portugal e
Espanha, em apoio a fundamentacdo de decisbes de negocio (Informa D&B, s.d.), realizou
em Julho de 2016 um estudo intitulado O Empreendedorismo em Portugal 2007-2015
(Informa D&B, 2016). O estudo realizado pela empresa baseia-se na analise de diversos
aspetos relacionados com as start-ups (empresas com periodo de atividade inferior a um ano)

portuguesas criadas no periodo de referéncia. Com base nesse estudo, elaborou-se o resumo


https://www.iapmei.pt/PRODUTOS-E-SERVICOS/Empreendedorismo-Inovacao/Empreendedorismo/Documentos-Financiamento/Ideia_de_Negocio.aspx
https://www.iapmei.pt/PRODUTOS-E-SERVICOS/Empreendedorismo-Inovacao/Empreendedorismo/Documentos-Financiamento/Ideia_de_Negocio.aspx

que se segue na Tabela 1.1, com as principais conclusdes relativas aos indicadores mais

relevantes.

Tabela 1.1 Principais conclusdes do estudo Empreendedorismo em Portugal 2007-2015

Indicador T .
. Principais conclusoes
analisado
- Média de 34 mil empresas constituidas por ano
- 93% das entidades criadas s&o sociedades comerciais
- Quebra entre 2008 e 2012 (exceto no ano 2011 devido a opcéo de constituicdo com capital
social de 1€ por socio)
- Ciclo de expansdo entre 2013 e 2015
- 37.924 entidades constituidas em 2015, que foi assim o melhor ano em ndmero de
constituicoes
- Mais iniciativas individuais e de menor dimenséo (sociedades unipessoais)
- Volume de negoécios e nimero de empregados reduzidos, no ato da constituicao
- Aumento da percentagem de start-ups exportadoras (7,1% em 2008 e 10,1% em 2014)
- Os sectores de maior criacdo de empresas por ano continuam a ser 0s Servicos (26,7%) e
0 Retalho (16,1%). O terceiro lugar passa a ser ocupado pelo Alojamento e Restauracio
(+5,1% em relacéo a anos anteriores)
- Trés grandes nucleos empreendedores: Norte (34%), Area Metropolitana de Lisboa (33%)
e Centro (17%)
- 94% das iniciativas tem socios exclusivamente singulares
- Média de 47 mil empreendedores por ano (64% em primeira experiéncia como
empresarios)
- 67% das empresas sobrevive ao primeiro ano de atividade
- 52% das empresas alcancam os trés anos de atividade
- Apenas 41% das empresas chega a “idade adulta” (cinco anos)
- Os sectores da Agricultura, Pecuaria, Pesca e Caca apresentam a taxa de sobrevivéncia
mais elevada
- O Alojamento e Restauracéo e a Construcdo sdo os sectores que apresentam as taxas de
sobrevivéncia mais baixas
- Nos primeiros anos de existéncia, as start-ups tendem a triplicar o seu volume de negdcios
- O nimero de empregados mantém-se constante nos primeiros anos, apenas duplica ao fim
da barreira dos 7 anos
- Renovagéo empresarial:

- Mais empresas jovens, das quais 7,1% sdo start-ups

- No ano 2015 nasceram 2,2 empresas por cada uma que encerrou

- E nas empresas mais jovens que existem mais mulheres no topo
- Criacao de Emprego:

- Em média, 18% do emprego criado anualmente é da responsabilidade das start-ups
e 46% de empresas jovens
- Capital Estrangeiro:

- Entre 2010 e 2015 mais de 1.800 sociedades tém controlo estrangeiro de capital,
434 sdo start-ups
- Atratividade:
- Grande interesse revelado pela aquisi¢do de empresas jovens

Fonte: Informa D&B, disponivel em http://biblioteca.informadb.pt/read/document.aspx?id=2497, acedido a 29 de Maio

de 2017 (adaptado)

Evolucéo dos
nascimentos

Perfil das start-ups e dos
empreendedores

Percurso das start-ups

Impacto das start-ups



http://biblioteca.informadb.pt/read/document.aspx?id=2497

Da andlise das conclusGes tiradas pela Informa D&B no seu estudo, sdo notorias as
vantagens que a atividade empreendedora traz ao nosso pais. Dado o numero elevado de
empresas criadas, pode concluir-se que apesar da aversdo ao risco associada ao individuo
portugués (e Europeu em geral), existe um consideravel nimero de empreendedores no
NOsso pais.

No entanto, e de acordo com o grafico da llustracdo 1.2, sdo notdrias as dificuldades
atravessadas pelas empresas aos longo dos primeiros 7 anos de existéncia, sendo que apenas
um terco atinge este patamar temporal.

lustracéo 1.2 Evolugdo da taxa de sobrevivéncia de novas entidades entre ao ano 2007 e o0 ano 2015

100%

Jovens Adultas

67%

Inicio Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 Ano 6 Ano 7
Fonte: http://biblioteca.informadb.pt/read/document.aspx?id=2497, acedido a 29 de Maio de 2017.

De acordo com o que ja foi dito neste trabalho em relagédo ao perfil do empreendedor,
para além da capacidade de inovar e criar € essencial que essas inovagdes sejam sustentaveis
no tempo. Pode concluir-se atraves dos dados apresentados acima que existe uma
consideravel percentagem de empreendedores portugueses a hdo conseguir manter as suas
empresas. As dificuldades de atuagcdo nos mercados sdo naturais e todos 0s negocios correm
riscos e incertezas. Possivelmente, € escassa ou deficitaria a preparacdo dos empreendedores
para enfrentar as dificuldades futuras, quer em termos de apoios financeiros quer em termos
de ferramentas de trabalho para adaptacdo as constantes mudanca do ambiente econdmico,
politico e social. Esta perspetiva segue a linha de pensamento do Presidente da Academia
Europeia de Inovacdo e Professor na Universidade de Stanford, Alar Kolk, que “destaca a
importancia do contacto das start-ups com o mercado, para evitar o falhango (...)” [(Kolk)]
e considera também que se devem “(...) disponibilizar incentivos para start-ups de acordo
com determinadas metas” (Nunes, 2017), e ndo apenas no momento inicial do langamento

do negdcio.
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Em suma, as conclusGes do estudo em analise apontam para uma iniciativa de criacao
de start-ups “maioritariamente individual”, que origina empresas de pequena dimensao mas
com “preponderancia na criagdo de emprego e clara vocagdo exportadora”, ao longo do
periodo de referéncia. Como principal ponto negativo, ha um elevado insucesso das
empresas ao longo dos anos de maturidade do negdcio, que podera estar relacionado com a
falta de preparacdo dos empreendedores para a maturacdo das ideias e de acompanhamento
dada aos projetos de empreendedorismo por parte das entidades competentes em fase de
maturidade dos negdcios.

Importa realgar que existem outras formas de medir a atividade empreendedora para
além da criacdo de start-ups, uma vez que, como foi abordado no ponto anterior deste
trabalho, empreendedorismo ndo é apenas a criacdo de novas empresas mas também a
inovacdo ao nivel de produtos e servigos ja existentes. Assim, ainda que bastante valido e
atil, considera-se que o estudo da Informa D&B néo constitui por si sO uma ferramenta
conclusiva em relacdo ao empreendedorismo em Portugal. Procurou-se assim consolidar o
tema através da analise de um outro estudo, desta vez realizado pelo Global Entrepreneurship
Monitor.

No ano 2013, o GEM Portugal elaborou um estudo intitulado 2004-2013: uma
década de empreendedorismo em Portugal, coordenado de forma conjunta pela Sociedade
Portuguesa de Inovacéo (SPI) e pelo ISCTE - Instituto Universitario de Lisboa (ISCTE-
IUL) e apoiado pelo IAPMEI e pela Fundacdo Luso-Americana para o Desenvolvimento
(FLAD), cujo objetivo principal foi analisar a evolucdo das dindmicas empreendedoras em
Portugal entre os anos de 2004 e 2013.

Esta analise foi feita com base em dados de quatro fontes, os “instrumentos
metodologicos de recolha de informagdo”: sondagens a populacdo adulta (2.003 individuos
residentes entre os 18 e 0s 64 anos), sondagens a especialistas nacionais (37 entrevistas), 0
GEM 2013 Global Report e fontes externas. Para a analise da atividade empreendedora
através de sondagens a populacdo adulta, foi criado o indice TEA (Taxa de Atividade
Empreendedora Early-Stage Total), que “ mede a propor¢ao de individuos com idades
compreendidas entre 0s 18 e 0s 64 anos envolvidos na criacdo e gestdo de negocios que
proporcionaram remuneragdes por um periodo de tempo até trés meses (...) ou entre os trés
e os 42 meses (...) [empreendedores early-stage]” (GEM, 2014, p. X). Com base na

sondagem aos especialistas nacionais foram tracadas as Condicdes Estruturais do
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Empreendedorismo (CEE) que consistem num “conjunto de condi¢cdes que se relacionam
diretamente com os fatores impulsionadores e 0s constrangimentos ao empreendedorismo”
em Portugal (GEM, 2014, p. Xl), e sdo elas: “apoio financeiro”, “politicas governamentais”,
“programas governamentais”, “educacdo e formagdo”, “transferéncias de Investigacdo e

Desenvolvimento”,  “infraestrutura  comercial ¢  profissional”, “abertura do

2 ¢

mercado/barreiras a entrada”, “acesso a infraestruturas fisicas” e “normas culturais e sociais”
(GEM, 2014, p. 49).
Com base neste estudo, elaborou-se o resumo que se segue na Tabela 1.2.

Tabela 1.2 Principais conclus6es do estudo 2004-2013: uma década de empreendedorismo em Portugal
(GEM, 2014)

Fontes de dados Principais conclusdes
O empreendedorismo em Portugal:
- Em 2013 a taxa TEA foi de 8,2%, inserindo-se numa tendéncia de aumento
desde 2010
- Ataxa TEA de Portugal é a 472 mais elevada do universo GEM 2013 (67 paises)
e a 10* mais elevada no quadro das economias orientadas para a inovacdo (26
economias)
Sondagem a - Em 2013, o setor onde se regista uma maior percentagem de atividade
populacéo adulta empreendedora é o orientado para o consumidor final (44,4%)
- Motivacdo para o empreendedorismo: 75% pela oportunidade, 21,4% pela
necessidade, 3,5% por uma combinacdo de motivacGes
- Maior atividade empreendedora entre os 25 e 0s 34 anos, em individuos pos-
graduados (com Mestrado ou Doutoramento)
- A auséncia de lucros tem sido o principal motivo para cessacdo da atividade
empreendedora na Ultima década
Condicdes estruturais do empreendedorismo (CEE):
- Em termos gerais, no ano 2013 existiu uma evolugéo global positiva das CEE
face ao ano 2012
- CEE mais favoraveis:
- O “Acesso a Infraestruturas Fisicas” obteve a apreciacio mais positiva
- A “Infraestrutura Comercial e Profissional” obteve uma das apreciagoes mais
favoréveis no que respeita a oferta de servigos e consultores para apoiar empresas
novas, e No acesso a servigos juridicos e contabilisticos. Ainda assim, verifica-se

Sondagem aos uma opinido desfavoravel sobre o seu custo.
especialistas - CEE menos favoraveis:
nacionais - As “Politicas Governamentais” registaram a apreciacdo menos favoravel,

sendo apontados como principais obstaculos a existéncia de uma carga fiscal
pesada para as empresas novas e em crescimento e 0 excesso de burocracia.

- Todos os aspetos das ‘“Normas Culturais e Sociais” tiveram aprecia¢do
“parcialmente insuficiente®, por se considerar que a cultura nacional estd pouco
orientada para o empreendedorismo existindo falta de estimulo ao éxito
individual.

- Em consonéncia com o ponto anterior, considera-se que 0s niveis de
educacdo iniciais (basico e secundéario) apresentam fraca preocupag¢do com o
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empreendedorismo e a criagdo de novas empresas, o que da a “Educagdo e
Formagao” uma apreciagio global pouco favoravel.
- As restantes CEE apresentam classificacdes intermédias, ndo trazendo grandes
constrangimentos, nem facilitando consideravelmente a atividade empreendedora
em Portugal.

Fonte: https://repositorio.iscte-iul.pt/handle/10071/8058, acedido a 30 de Maio de 2017 (adaptado)

Pode concluir-se que, se por um lado a taxa TEA registada em Portugal ao longo da
década em estudo teve uma tendéncia de aumento, aproximando-se da média das economias
orientadas para a inovacdo, o que reflete alguma robustez na atividade empreendedora early-
stage, por outro lado existem barreiras governamentais, culturais e educativas que
condicionam consideravelmente o empreendedorismo no nosso pais. As condicdes
estruturais mais favoraveis a atividade empreendedora em Portugal sdo 0 acesso a
infraestruturas fisicas e a servigos de apoio a criacdo de empresas. Menos favoravel € o custo
associado a estes servicos, que desafia a capacidade financeira das novas empresas para
suportar a sua contratagéo.

Depois da analise aos estudos da Informa D&B e do GEM, pode concluir-se que
apesar de a cultura portuguesa ndo apresentar caracteristicas empreendedoras, nem
incentivar a criacdo de empresas no ambito da educacdo e formacéo, a taxa de atividade
empreendedora estd na média das economias direcionadas para a inovacdo. No entanto, a
aversao ao risco é elevada, existe pouco incentivo aos desafios de mudanca, o trabalho com
vista ao éxito individual ndo é muito comum e a sociedade ndo se debruca suficientemente
sobre essas tematicas para as conseguir alterar. Portugal oferece facilidade de acesso a
infraestruturas e servicos de suporte a criacdo de empresas, mas por outro lado € notavel a
falta de apoio numa fase intermedia do negdcio, 0 que se materializa numa taxa de

sobrevivéncia acentuadamente decrescente ao longo dos primeiros sete anos de atividade.

1.1.2. A ldeia de negbcio

“As grandes ideias sdo aquelas nas quais a unica coisa que nos surpreende é que ndao nos
tivessem ocorrido antes.”

Noel Clarasé, escritor espanhol

No Portal PME ¢ referido que “uma ideia € uma representagdo mental de algo
concreto ou abstrato, um conceito ou uma invencdo” (Portal PME, s.d.). Para além de ter

“ideias brilhantes” é necessario dedicar tempo a pensar, a escrever e a avaliar essa ideia para
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perceber se existe uma oportunidade por explorar. E isso que diferencia o empreendedor:
identificar e aproveitar.

Segundo o IAPMEI, “o projeto empresarial desenvolve-se em torno de uma ideia que
surge normalmente na sequéncia da identificacdo de uma oportunidade de neg6cio”. Depois
de identificada a ideia devem analisar-se 0s prés e contras da mesma, ou seja, deve ser feita
uma avaliacéo dos riscos e dos retornos que dela possam advir. Para que a ideia seja forte e
tenha boas probabilidades de sucesso, esta deve, logo a partida ser “realista, viavel e ir de
encontro as necessidades do mercado” (IAPMEI, s.d.).

De acordo com a mesma fonte, existem alguns fatores que podem contribuir para ter
uma ideia de negdcio, nomeadamente, observar o meio envolvente, importar ideias de
negdcio que tenham tido sucesso noutros locais, ler sobre o tema e recorrer a Associacoes
Empresariais e a organismos de promocdo empresarial. Para aléem destes fatores a ter em
conta pelos empreendedores, considera-se que a maior fonte de ideias de negocio séo as
constantes mudancas do meio, nomeadamente, mudangas sociais, demograficas,
empresariais, legislativas, tecnologicas e geopoliticas, que geram oportunidades de negécio
a aproveitar pelos mais atentos.

O IAPMEI propde um quadro de apoio para auxiliar na avaliacdo da ideia de negocio
(Nustragdo 1.3). Resumidamente, deve atribuir-se uma pontuacéo a cada item de cada fator

em estudo (mercado, custos, controlo e meio envolvente).

llustracéo 1.3 Avaliagdo da ideia de negdcio

MERCADO
DIMENSAQ 1 Nenhum 2 Reduzido 3 Elevado 4 Universal
PODER DE COMPRA 1 Muito baixo 2 Baixo 3 Médio 4 Alto
PROXIMIDADE 1 Muito dificil 2 Dificil 3 Facil 4 Muito facil
1 Nula. altamente 2 Pouco 3Naoe 4 Nao é perecivel
VIDA PRODUTO N perecivel perecivel e Nao sujeito &
perecivel moda
CUSTOS
INVESTIMENTO INICIAL 1 Muito elevado 2 Elevado 3 Aceitavel 4 Baixo
FUNCIONAMENTO 1 Muito caro 2 Caro 3 Aceitavel 4 Barato
MARKETING 1 Muito caro 2 Caro 3 Aceitavel 4 Barato
DISTRIBUICAO 1 Muito caro 2 Caro 3 Aceitavel 4 Barato
CONTROLO
PRECOS 1 Nulo 2 Escasso 3 Aceitavel 4 Total
CUSTOS 1 Nulo 2 Escasso 3 Aceitavel 4 Total
FORNECEDORES 1 Nulo 2 Escasso 3 Aceitavel 4 Total
MEIO ENVOLVENTE
POLITICO, LEGALESOCIAL L Muito 2 Pouco 3Favoravel 4 Muito favoravel
desfavoravel favoravel

Fonte:https://www.iapmei.pt/PRODUTOS-E-SERVICOS/Empreendedorismo-
Inovacao/Empreendedorismo/Documentos-Financiamento/ldeia_de Negocio.aspx, acedido a 7 de junho de 2017
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Quanto mais pontos a ideia obtiver, maior a sua viabilidade. Por exemplo, um total
inferior a 30 pontos deve significar uma viabilidade duvidosa. Uma média inferior a 3 pontos
num determinado fator em estudo podera significar um risco excessivo nessa area. Se algum
dos aspetos do quadro for pontuado com 1 € preciso ter atencdo e analisar bem 0s motivos
de um valor tdo baixo. A anélise de cada aspeto deve ser pormenorizada e feita com tempo.

Este quadro pode também ajudar a fazer a apreciacdo de conjuntos de ideias,
eliminando as menos viaveis (menos pontuadas).

A viabilidade da ideia pode ser de varios tipos, de acordo com a sua origem:

- Viabilidade profissional — relacionada com a capacidade do empreendedor;

- Viabilidade comercial — relacionada com a existéncia ou ndo de mercado para o
negdcio em criacao;

- Viabilidade técnica — relacionada com a exequibilidade das tarefas/processos que
originardo os produtos/servicos;

- Viabilidade legal — relacionada com a legislacdo que regula o sector de atividade
em que 0 negocio Se insere;

- Viabilidade econdmica — relacionada com a rentabilidade do negdcio.

Quando existe viabilidade a todos estes niveis a ideia tem condicdes de ser
implementada e de se transformar no produto/servico que lhe esta subjacente. Para definir,
planificar e controlar o processo de implementacédo da ideia surge uma ferramenta essencial,

que serd abordada no ponto seguinte: o plano de negdcios.

1.1.3. O Plano de Negdcios

Conceito e objetivos de utilizacdo

O plano de negdcios é uma ferramenta essencial ao negocio, onde o sdo definidas e
detalhadas todas as informacdes reunidas durante a sistematizacdo da ideia e a estruturacédo
do modelo de negécio (IAPMEI, s.d.).

Através do business plan é desenhado o negdcio, o que lhe da um caracter de
ferramenta de marketing e de gestdo interna, permitindo “estruturar a visdo pretendida e
analisar a sua viabilidade econdmica, prevendo riscos” e analisando a melhor forma de 0s
contornar (Oliveira, 2016, p. 39). O objetivo é que o documento seja simples, completo e de
facil percecdo para terceiros. Deve dar resposta a 0 que sera feito (ideia), quem executara

(pessoas) e como serad posto em pratica (recursos).
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Destacam-se algumas funcGes do plano de negdcios, nomeadamente, acompanhar o
desempenho financeiro do negdcio, avaliar os objetivos delineados e a previsao temporal
para os atingir e avaliar os investimentos e o retorno sobre o capital investido. Para alem
disso, devera também ser um documento estratégico de posicionamento do produto/servico
no mercado. (Sahlman, 1997)

No contexto deste trabalho, o plano de negdcio tem como objetivos principais (i)
identificar a oportunidade existente no panorama cultural e turistico, (ii) desenvolver a

melhor solucdo e (iii) selecionar os recursos necessarios para o fazer.

Importancia e influéncia nas decisdes

Uma vez que a elaboracdo do plano de negdcios pressupde um levantamento de
informacao sobre 0 setor em questdo e 0s seus players, esta acaba por ser uma ferramenta
que pode vir a constituir vantagem competitiva face a concorréncia. Externamente,
pretende-se que o plano de negocios sirva de carta de apresentacdo da empresa a todos 0s
seus stakeholders, nomeadamente, clientes, fornecedores, potenciais financiadores,
investidores e outras entidades. Em termos internos, o plano de negdcios deve servir como
auxiliar de reflexdo ao empreendedor sobre a coeréncia da sua ideia e do modelo de negocio
escolhido para a desenvolver, possibilitando também a avaliacdo de diversos cenarios de

desenvolvimento.

Conteudo e Estrutura

Regra geral, os planos de negdcios variam na sua forma mas mantém alguma
concordancia por parte de diversos autores no que respeita aos elementos essenciais do seu
contetdo. Nomes como Dornelas (2011;2014), McKeever (2007), Peters (2008) referem que
a descricdo da empresa, a sua visdo, missdo e valores, 0s produtos ou servicos gque oferece,
a sua analise do mercado e os subplanos estratégico, de marketing, operacional e financeiro,
devem fazer parte de qualquer business plan. Como cada tipologia de negdcio tem as suas
exigéncias proprias, as regras de elaboracéo do plano de negdcios devem ser flexiveis para
gue nao condicionem a criatividade e espirito critico do empreendedor.

De acordo com Teixeira (2015), os modelos de plano de negdcio mais relevantes, em
termos estruturais, sdo os de Ernst&Young (2001), Harvard (2007), Berardi (2007) e

Kuratko (2009). Na Tabela 1.3 sdo referidas as estruturas base de cada um desses modelos.
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Tabela 1.3 Estrutura base dos Modelos de Plano de Negécios mais relevantes

Ernst&Young Harvard Berardi Kuratko
- Sumério executivo - Sumério executivo - Sumério - Conceito do
- Descricdo do negécio - Background executivo negocio
- Analise do ambiente - Produto e servico - Conceito - Operacoes
- Anéalise competitiva - Anélise de mercado - Anélise do - Recursos
- Plano de Marketing - Marketing e vendas ~ ambiente necessarios
- Plano operacional - Equipa de gestdo - Equipa de gestdo - Plano financeiro
- Equipa de gestéo - Financiamento - Produto / servico - Implementacéo
- Plano financeiro - Projegdes financeiras  oferecido - Sistemas de
- Anélise de risco - Plano financeiro controlo
- Plano de agéo - Planificacéo

- Aliancas estratégicas  temporal

Fonte: http://www.repository.utl.pt/bitstream/10400.5/11192/1/DM-RPNMT-2015.pdf, pagina 40 (adaptado)

E notdria a complexidade de cada um dos modelos de plano de negdcios apresentado,
cujo contetdo é praticamente idéntico a principal diferenca a organiza¢do do modelo. Como
para uma start-up nem sempre é facil aplicar um destes modelos de plano de negdcio a sua
ideia, uma vez que nas empresas em emergéncia nao existem valores historicos de suporte e
praticamente tudo € uma incerteza, surgiu em 2010, um novo conceito: o Modelo de Plano

de Negocios Canvas.

O Modelo de Plano de Negdcios Canvas

Pela necessidade de criar um mecanismo rapido e eficiente de apoio a criacdo de
novas empresas, Alex Osterwalder inventa em 2010 o Modelo de Plano de Negocios Canvas:
“In my writing, speaking, and the software company I co-founded, | obsess with making
strategy, innovation and entrepreneurship simple, practical, and applicable. | invented
the Business Model Canvas, co-founded strategyzer.com and lead authored Business
Model Generation which sold a million copies in 30 languages.” (Osterwalder, s.d.). O
Canvas é uma ferramenta de elevada utilidade para definir o modelo de negdcio que
responde essencialmente a trés questdes fundamentais: como é que a empresa vai gerar
valor, através de que recursos conseguira levar esse valor aos seus clientes e de que forma
podera gerar lucro ao longo desse processo. Este modelo, simples e inovador, serve quer a
criacdo das empresas quer ao acompanhamento ao longo do tempo, sendo que pode de uma

forma relativamente facil ser refeito periodicamente, orientando o percurso da empresa.
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Como se pode ver na llustracdo 1.4, o Canvas é um quadro (construcdo muito visual da
empresa) onde estdo dispostos nove elementos fundamentais (“building blocks”) do

negaécio.

lHustragdo 1.4 Modelo de Plano de Negdcios Canvas

Designed for: Designed by: Date:

The Business Model Canvas

Key Partners é) Key Activities 0 Value Propositions '&' Customer Relationships ' Customer Segments .

+
Key Resources ;.l Channels !B

O

Cost Structure 6 Revenue Streams

(®Strategyzer

strategyzer.com

Fonte: https://assets.strateqyzer.com/assets/resources/the-business-model-canvas.pdf

De acordo com Osterwalder e Pigneur (2011), os nove elementos constituintes do
Canvas sdo 0s que se seguem, e pretendem dar resposta as questdes apresentadas (a ordem
dos blocos néo respeita uma obrigatoriedade, a ordem apresentada € a que se considera mais
pertinente em termos de sequéncia de acontecimentos no pensamento do empreendedor):

- Proposta de valor (o valor que a empresa pretende entregar aos seus clientes): Que
proposta de valor a empresa trard ao segmento de clientes? Quais os problemas dos clientes
que a empresa ajuda a resolver? Quais 0s produtos e servigos que a empresa vai oferecer a
cada segmento de clientes? Que necessidades dos clientes a empresa se propde satisfazer?;

- Segmentos de clientes (para quem é que a empresa esta a criar valor): Quem sao
os clientes mais importantes para a empresa? (por exemplo, mercado de massas);

- Aliancas (os parceiros-chave da empresa): Quem sdo 0s parceiros-chave

(fornecedores, financiadores, outros)?;
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- Principais atividades (aquilo que a empresa deve fazer): Que atividades-chave a

proposta de valor exige?;

- Principais recursos (0 que a empresa precisa para conseguir realizar as suas

principais atividades): Que recursos-chave a proposta de valor exige?;

- Canais (forma como a empresa chega/quer chegar aos seus clientes): Atraves de

que canais 0 segmento de clientes ser& alcancado? Como é que 0s canais estao ligados entre

si? Qual é o canal com melhor relacdo qualidade/preco? Como € que 0s canais se vao ajustar

as rotinas dos clientes?;

- Relacionamento com os clientes (a relacdo que a empresa espera ter com 0s seus

clientes): Que tipo de relacdo o Segmento de Clientes espera da empresa? Que relagdes estéo

ja estabelecidas? Como é que estas relacGes se relacionam com outros aspetos do negécio?;

- Estrutura de custos (as principais origens de custos para a empresa): Quais sao 0s

custos mais importantes do modelo de negocios? Quais sdo 0s recursos-chave mais caros?

Quais séo as atividades-chave mais dispendiosas? (por exemplo, 0 negocio € mais orientado

para a geracdo de valor ou mais condicionado pelos custos?);

- Modelo de receitas (quanto € que os clientes estdo dispostos a pagar pelos

produtos/servicos fornecidos pela empresa): Como é que o segmento de clientes paga hoje?

Como e que preferiria pagar? Qual é a contribuicdo de cada fonte de receita para a receita

total?.

O Canvas apresenta pontos fortes e pontos fracos face aos modelos de plano de

negocios tradicionais. Na Tabela 1.4 é feita uma comparacao entre esses modelos, no que

respeita as suas principais vantagens e desvantagens.

Tabela 1.4 Modelos de Plano de Negdcios Tradicionais e Modelo de Plano de Negdcios Canvas: principais
vantagens e desvantagens

Vantagens:

- Possui um elevado grau de detalhe sobre a empresa;

- Quando existe histdrico financeiro, permite projecdes
significativamente realistas;

- E uma ferramenta facilitadora em caso de necessidade
de investimento de capital de risco;

- Ainda que de uma forma pouco célere, pode auxiliar
na definicdo das hipdteses do negdcio;

- Representa um sélido ponto de partida para operagoes,
marketing e planos financeiros;

Vantagens:

- Antes da formatagdo do produto/servico
propriamente dita, extrai de forma célere propostas de
valor vdo ao encontro dos principais objetivos
definidos;

- Identifica claramente a tipologia do negécio;

- Ajuda a identificar e eliminar fatores de pouca
importancia na fase inicial do negdcio;

- E um painel em constante mutaco, de acordo com a
realidade da empresa em cada momento;
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- Possibilita uma projecéao financeira detalhada.

Desvantagens:

- E dispendioso em termos de tempo de realizacio,
requerendo muita pesquisa e organizacdo de dados;

- Para as start-ups, que enquanto empresas novas nao
conhecem muitas variaveis, pode acabar por tornar-se
uma ferramenta pouco realista;

- Ajuda os intervenientes a conhecerem melhor o
negocio e seus objetivos, fazendo com que todos
caminhem na mesma direcao;

- Estimula a inovagéo, pois propicia o brainstorming,
gerando fortes indicadores para a estratégia.
Desvantagens:

- Por se tratar de um modelo cuja abordagem néo €
muito detalhada, pode tornar-se uma ferramenta de
alguma forma superficial;

- Uma vez que ndo se baseia em estudos e pesquisas,
pode conter dados menos reais do que os utilizados nos

- Durante o seu processo de realizagdo, podem surgir planos de negdcios tradicionais.
varidveis  inesperadas e incontrolaveis  que
comprometam a utilidade do plano;
- E complicado manter o plano atualizado.
Fonte: elaboracéo propria

Uma vez que a ideia de negdcio inerente ao presente trabalho é relativamente simples
(em termos de atividades e recursos), que se materializard através de uma start-up (ndo
possuindo valores histéricos de referéncia), que valoriza muito a flexibilidade (para
adaptacdo a um mercado em constante mudanca) e cuja estratégia de inovacao sera definida
“em tempo real” (através da observacdo das reacdes do meio externo e do brainstorming
interno), considera-se que o modelo de plano de negocios Canvas € um bom modelo para
aplicar a este estudo.

Para que ndo se torne um estudo demasiado superficial, e porque se considera que a
forca do marketing é um fator critico de sucesso para a ideia, 0 Canvas sera complementado
com um plano de marketing, baseado em técnicas de investigacdo cientifica. Os restantes
subplanos associados aos planos de negdcio tradicionais que se consideram importantes para
a definicdo e planificacdo do negocio, nomeadamente, operacional, de recursos humanos,
financeiro, entre outros, serdo devidamente abordados de forma integrada com os blocos do

Canvas, de acordo com as necessidades associadas ao negocio.
1.2.Turismo
1.2.1. O Turismo em Portugal
Hunziker e Krapf (1942), propuseram a primeira definicdo de turismo como o

“conjunto de relagdes e fendmenos originados pela deslocagdo e permanéncia de pessoas
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fora do seu local habitual de residéncia”, nao sendo consideradas as deslocagdes para fins de
prossecucdo de uma atividade lucrativa para o individuo.

Em 1991, a Organizagcdo Mundial do Turismo (OMT) vem apresentar uma nova
definicdo que diz que “o turismo compreende as atividades desenvolvidas por pessoas ao
longo de viagens e estadas em locais situados fora do seu enquadramento habitual por um
periodo consecutivo que ndo ultrapasse um ano, para fins recreativos, de negdcios e outros”.

Ainda que mais antiga, uma definicdo mais completa é a de Mathieson e Wall (1982):
“o turismo € o movimento temporario de pessoas para destinos fora dos seus locais normais
de trabalho e residéncia, as atividades desenvolvidas durante a sua permanéncia nesses
destinos e as facilidades criadas para satisfazer as suas necessidades”, ou seja, implica a
realizagdo de atividades ndo quotidianas por parte de visitantes, a viagem e o destino.

Portugal é um pais costeiro, com 850km de praias banhadas pelo oceano Atlantico e
um clima ameno com uma média de 3.000 horas de sol por ano. A diversidade de paisagens
a curta distancia entre si e a combinacdo entre tradicdo e contemporaneidade fazem de
Portugal um destino que desperta o interesse de varios tipos de turista, com diferentes
objetivos de viagem. A gastronomia de exceléncia, a beleza do trindmio cidade-campo-praia
e a hospitalidade das gentes portuguesas tém contribuido para o crescimento da atividade
turistica no pais: quem ndo conhece quer visitar e quem visita quer voltar. (Turismo de
Portugal, 2013)

“Ndo é a toa que Portugal estd na moda. E porque os portugueses tém
conseguido distinguir-se, fazendo diferente dos outros, inovando, mas respeitando
a esséncia do que é portugués. E fizeram-no sem imitar os outros, com bom gosto,

e com criatividade”.

Jodo Cotrim de Figueiredo, Presidente do Turismo de Portugal (TV124, 2015)

Desde 2012, o turismo portugués ja conseguiu recuperar significativamente face ao
estado de crise em que o pais se encontrava, quer em volume que em valor. De acordo com
0 presidente do Turismo de Portugal, isto significa que “temos conseguido aumentar as
receitas a um ritmo superior ao do nimero de turistas, ou seja, estamos a retirar mais valor

E2]

de cada visita” e, por outro lado, que “0s turistas gastam mais dinheiro quando visitam
Portugal” (TVI124, 2015). Podemos concluir que o destino Portugal e os produtos
portugueses sdo cada vez mais valorizados pelos turistas, sendo uma boa altura para

rentabilizar esta area.
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Mihelj (2010), citado por Oliveira (2016), refere que nos Gltimos 50 anos se registou
uma procura crescente por parte dos turistas por produtos de qualidade, por experiéncias
ligadas a viagem e pela oportunidade de envolvimento com as comunidades locais. O mesmo
autor defende que viajar ja faz parte do estilo de vida das pessoas, tendo deixado de ser um
luxo apenas para alguns, principalmente devido a efeitos da globalizagédo, desenvolvimento
de infraestruturas e as alternativas low cost. Apesar dos diversos tipos de turismo que tém
vindo a ser introduzidos no sector (eco-turismo, turismo cultural, turismo tematico, turismo
aventura, turismo espiritual, turismo de salde, entre outros) verifica-se também que a viagem
é muitas vezes valorizada pela experiéncia em si mesma, sendo que o turista pretende
descansar, ver lugares, conhecer pessoas e ter conforto climatico e gastronémico. Assim, “as
empresas do sector precisam de investir mais na conce¢do de produtos que garantam a
diferenciacéo e que correspondam as novas expectativas dos turistas”. (Oliveira, 2016)

As novas tendéncias turisticas apontam para as road trips (interesse nas tradigdes do
pais e baixo custo), ofertas last-minute (reservas com pouco antecedéncia para aproveitar
descontos de ultima hora) e viagens de negocios com alternativa de alojamento que
corresponda aos 3 C’s: Conveniéncia, Conforto e Custo (Business Insider, 2013). O estudo
do Tripadvisor (2016) acerca das tendéncias no sector das viagens, conclui e confirma que a
preocupacao dos turistas em relagdo a “reputacdo online” e a “consolidagdo do canal online
na realizagdo de compras” tem tido uma importancia crescente. O m-commerce (transacoes
mobile) tem também cada vez mais significado enquanto canal de compras, ja ndo servindo
apenas para pesquisas primarias de informacdo mas sim para efetivacdo da aquisicao
(Business Insider, 2013).

A Organizacdo Mundial de Turismo, num estudo de 2015, identifica novos desafios
do sector turistico e realca quatro aspetos fundamentais da crescente dinamica evolutiva do
turismo a nivel mundial: desafios e oportunidades do turismo nos locais patriménio da
humanidade, medidas praticas para o0s destinos turisticos no ambito da reducédo da pobreza,
parcerias publico-privadas e boas praticas no ambito do turismo acessivel a todos e
iniciativas turisticas na Asia e no Pacifico como resposta 8 mudanca climatica (Costa, 2016).

Num pais de gastronomia de conceituada tradicdo como Portugal a exploracdo das
caracteristicas do turismo cultural, bem como dos atributos endégenos dos produtos
gastronomicos, “insere-se num paradigma de sustentabilidade, sendo que a oferta de

produtos regionais de qualidade devera constituir elemento potenciador do desenvolvimento
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socioecondmico a escala local e regional e, consequentemente, atrair e fidelizar novos
publicos”. (Amaral, Rocha, & Saraiva, 2016)

O World Travel and Tourism Council (WTTC) refere no Report Travel&Tourism —
Economic Impact 2017 Portugal (baseado em dados do ano 2016) que as previsdes relativas
a atividade turistica em Portugal sdo de crescimento positivo para ano 2017 e para os dez
anos seguintes. Na Tabela 1.5 estdo organizados alguns contributos da atividade turistica em
Portugal, relativamente ao ano de 2016, previséo para o ano de 2017 e estimativa de evolugéo
para a década de 2017-2027. (World Travel and Tourism Council, 2017)

Tabela 1.5 Anélise dos contributos da atividade turistica em Portugal

2016 . 2017 . 2017-2027
Crescimento previsto

Valor real Valor estimado
sobre o valor de 2016
ntribuicéo dir r
Contribuicao direta para o 6,4% do PIB +2,8% 7,3% do PIB
Produto Interno Bruto
Contribui¢do total para o 16,6% do PIB +2,6% 18,5% do PIB
Produto Interno Bruto
Contribuicao direta para a 8,1% do total de +3.4% 9,6% do total de
. ~ . y 0 .
criacdo de Emprego empregos criados empregos criados
Contribuicao total para a 19,6% do total de +30% 22,6% do total de
criacdo de Emprego empregos criados ’ empregos criados
0 0,
Turistas estrangeiros 20,5% glo total de + 3,8% 22% d(.) total de
turistas turistas
e (e 9,8% dF) total. de +2.4% 10,2_% qo tota.l de
capital investido capital investido
Fonte: Report Travel&Tourism — Economic Impact 2017 Portugal do World Travel and Tourism Council

(adaptado)

Como se pode ver na tabela anterior, a tendéncia dos contributos relacionados com
a atividade turistica em Portugal é crescente, sendo que se prevé que nos proximos 10 a
contribuicdo total do sector do turismo para o PIB (Produto Interno Bruto) seja de 18,5%. O
impacto total previsto na criacdo de postos de trabalho é de 22,6%. Quase 1/4 dos turistas
em Portugal serdo estrangeiros e estima-se que o capital nacional investido no turismo

alcancara os 10,2%.
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De acordo com a Comissdo de Coordenacdo e Desenvolvimento Regional do
Alentejo (CCDR-A), relativamente a regido do Alentejo, no 3° trimestre de 2015, o nimero
de dormidas aumentou 11,1% e os proveitos totais da atividade turistica aumentaram 18,3%,
ambos face ao periodo homélogo. (Comissdo de Coordenacgdo e Desenvolvimento Regional
do Alentejo, 2015)

Segundo o Turismo de Portugal I.P., o turismo em Portugal, em termos de
posicionamento no contexto internacional, ocupa o 26° lugar no ranking mundial de receitas
turisticas da OMT, ocupa 0 9° lugar no ranking EU 28 em dormidas de residentes no
estrangeiro e em receitas turisticas do Eurostat e entra no Top 20 do Férum Econémico
Mundial dos destinos mais competitivos do mundo do World Economic Forum - Travel &
Tourism Competitiveness Index. A mesma fonte refere que, no ano 2014, Portugal teve mais
de 16 milhdes de hospedes — o que representa um saldo positivo da “balanga turistica” em
7,1 mil milhdes de euros —, 46,1 milhGes de dormidas — que significa uma atividade
exportadora com 14,8% das exportacoes de bens e servicos do Pais —, e 10,4 mil milhdes de
euros em receitas turisticas — um fator de desenvolvimento regional. (Turismo de Portugal,
IP, 2015)

Estes dados refletem a elevada importancia da atividade turistica para a economia do
pais e uma tendéncia crescente. Demonstram também que na regido do Alentejo a atividade

turistica tem crescido, acompanhando a tendéncia nacional.

1.2.2. A procura pelas praias portuguesas e pela ruralidade tipica de Portugal

Segue-se uma breve referéncia a dois dos ambientes turisticos mais procurados pelos
turistas em Portugal: as praias e 0s meios rurais. A escolha por estas duas motivacdes
turisticas em detrimento de outras deveu-se ao facto de serem dois ambientes que o territorio

em estudo oferece a quem o visita.

As praias
Roca e Villares (2008), citados por Morais (2015), definem espacos balneares como

um “sistema multidimensional” em que o subsistema humano e o biofisico se encontram em
constante interacdo. Lew e Larson (2005), citados pelo mesmo autor, referem que apesar da

importancia dos espacos de recreio balnear para o publico e para os agentes econdomicos, “¢
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desconhecido o valor econdmico que lhes ¢ atribuido” (Morais, 2015, p. 9). Com o passar
dos anos este valor econdmico foi sendo reconhecido e mensurado, sendo atualmente
utilizado como ferramenta de gestdo, auxiliando no processo de tomada de decisdo
relativamente a necessidades de investimento, de afetacdo de recursos, de ordenamento do
territorio, entre outras. Em Portugal, este reconhecimento é notdrio ao nivel do investimento
na requalificacdo e valorizacdo dos espacos balneares, que é cada vez mais significativo ao
longo da orla costeira portuguesa. “Os objetivos inerentes a esta tipologia de intervencéo
passam pela valorizacao dos espacos passiveis de uso publico, nomeadamente com a cria¢do
de infraestruturas de apoio ao uso balnear (...), garantindo a seguranca e conforto na sua
utilizacdo, mantendo a integridade biofisica do espaco em que se inserem, criando uma
imagem de conjunto de referéncia, associada ao valor ambiental da envolvente.” (Polis
Litoral, 2014)

Segundo Blakwell (2007), a economia das comunidades costeiras centra-se e
depende significativamente dos bens e servicos fornecidos pelos espacos balneares,
nomeadamente o servigo de oportunidade de lazer. Lew e Larson (2005), na mesma linha de
pensamento de Blakwell (2007), defendem que os espagos de recreio balnear devem ser
geridos atraves de politicas de qualidade para que a utilizacdo da orla costeira seja
sustentavel, quer em termos ambientais quer em termos econdmicos, para 0 sector do
turismo. Em Portugal, é visivel a aposta nas praticas de boa gestdo dos espagos balneares,
com praias reconhecidas nacional e internacionalmente pelo Programa de Qualidade
Bandeira Azul, pela Classificacdo Qualidade de Ouro da Quercus, pelo Projeto de Vigilancia
SeaWatch ou pelo Titulo de Zero Poluicdo. A Bandeira Azul é um “galarddo ambiental
atribuido anualmente as praias, marinas e portos de recreio que cumpram um conjunto de
critérios de gestdo ambiental, educacdo ambiental, informacdo, qualidade da agua balnear,
servicos e seguranga dos utentes.” (Associacdo Bandeira Azul da Europa, 2014). A
Qualidade de Ouro da Quercus ¢ obtida através de “Qualidade da agua excelente nas cinco
ultimas épocas balneares (...); todas as analises realizadas, sem exce¢do, na Ultima época
balnear (...) [e] ter apresentado resultados melhores que os valores definidos para o percentil
95 do anexo I da Diretiva relativa as aguas balneares (...)” (Quercus, 2016). O Projeto de
Vigilancia SeaWatch “(...) assegura a vigilancia motorizada nas zonas balneares onde ndo
existem nadadores-salvadores, assim prevenindo a ocorréncia de acidentes por afogamento.”

(Autoridade Maritima Nacional, 2015). “A avaliacdo da Zero [Zero — Associacdo Sistema
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Terrestre Sustentavel] é feita a partir dos dados fornecidos pela Agéncia Portuguesa do
Ambiente com os resultados dos Ultimos trés anos e incide sobre praias que apresentaram
valores zero ou abaixo do limite de identificacdo nos dois critérios controlados pela lei:
Escherichia coli e Enterococos intestinais.” (Observador, 2017)

O meio rural

O conceito de Turismo em Espaco Rural (TER) surgiu na sequéncia do Turismo de
Habitagdo (anos 70), que consistia na utilizacdo de antigos solares para alojamento privado
quando as unidades hoteleiras de determinadas zonas se tornavam insuficientes para a
procura. Em 1986, é criado o primeiro Plano Nacional de Turismo (PNT), em que séo
definidas trés modalidades de TER: prestacdo de hospedagem em casas de turismo de
habitacéo, turismo rural e agroturismo. (Gomes, 2015)

Com o passar dos anos, ja no final dos anos 90, o TER transforma-se num mecanismo
de dinamizacao dos espacos rurais (DL n°169/97, de 4 de julho): “revitalizar ¢ desenvolver
0 tecido economico rural, contribuindo para 0 aumento do rendimento das populagdes locais
e criando condic6es para o0 aumento da oferta de emprego e fixagao das referidas populagdes”
(Gomes, 2015, p. 10). O ambito do TER foi também alargado a outras duas modalidades de
alojamento: turismo de aldeia e casas de campo; e passou a prever hotéis rurais e parques de
campismo rurais.

Em 2008, com a entrada em vigor do DL n° 39/2008, de 7 de margo, e até aos dias
de hoje, sdo consideradas apenas trés modalidades de TER: casas de campo (imdveis
situados em espacos rurais, com as caracteristicas tipicas do local), agroturismo (imoveis
situados em terrenos agricolas com servico de visita as atividades agricolas) e hotéis rurais
(empreendimentos turisticos que pelas suas caracteristicas sdo considerados hotéis e
estabelecimentos de espaco rural em simultaneo).

Em qualquer uma das modalidades turisticas, balnear e rural, o tema da
sustentabilidade é cada vez mais uma preocupacdo governamental, e tem vindo a ser
controlado em termos legais. No n° 1 do artigo 3° do Codigo Mundial de Etica do Turismo
estd previsto que ¢ dever dos agentes turisticos “salvaguardar o ambiente e os recursos
naturais, na perspetiva de um crescimento econdmico (...) continuo e sustentavel”
(Organizacdo Mundial do Turismo, 1999, p. 7), que satisfaga em igual medida as

necessidades existentes no presente e as previstas para o futuro. No n° 5 do mesmo artigo, é
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dada especial valorizacdo ao turismo de natureza e ao ecoturismo, na medida em que devem

respeitar o “patrimonio natural e as populagoes locais”. (Organizagdo Mundial do Turismo,
1999, p. 8)

1.2.3. A Atividade Turistica na regido em estudo

O concelho de Alcécer do Sal pertence 8 NUTS 111 Alentejo Litoral e insere-se numa
paisagem composta por praia, campo e cidade, atraindo varios tipos de turista cujas viagens
podem ter objetivos muito diferentes.

Alcécer do Sal situa-se num ponto estratégico de ligacao entre o norte e o sul do pais,
com redes viarias que aproximam a cidade dos grandes centros urbanos, como Setubal e
Lisboa, mas também das localidades alentejanas e algarvias. No site do municipio séo
apontadas como vantagens competitivas do concelho as seguintes: “localizacdo geogréafica
privilegiada; boas acessibilidades; turismo; desportos nauticos/ barragens; dogaria
tradicional e gastronomia e capacidade hoteleira”. (MASAL, Perfil do Concelho, 2014)

A agricultura e a silvicultura fazem do setor priméario o que mais pesa na economia
do concelho. O grau de industrializagéo € reduzido, as industrias sdo de pequena dimensao,
e dizem respeito a transformacéo de produtos do setor primario (pinhdo, arroz, madeira ou
tomate). “O setor terciario € dominado pela industria hoteleira, que, ao longo dos anos, tem
vindo a crescer em oferta e qualidade”. (MASAL, Perfil do Concelho, 2014)

Na Tabela 1.6, estdo alguns indicadores relativos ao concelho, nomeadamente, de

negocios, agricolas, de hotelaria e de emprego.

Tabela 1.6 Concelho de Alcacer do Sal: alguns indicadores

Indicadores de

_ Indicadores - @il Indicadores de
Indicadores  agricolas (Anuario Municipio Emprego
de negdécios Estatistico da (Anuér?o (Anudrio
(Censos INE Regido do Alentejo Estatistico da Estati§tico da
2011) 2011 — dados Regido do Regl.ﬁo do
referentes a 2009) . Alentejo 2011)
Alentejo 2011)
Densidade das empresas 12
n°%km2
Proporcao de empresas 79.08%
individuais
Proporcao de empresas
com menos de 250 97,40%

pessoas ao Servigo
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Indicadores

de negocios

(Censos INE
2011)

Indicadores de
Hotelaria por
Municipio
(Anuério
Estatistico da
Regido do
Alentejo 2011)

Indicadores
agricolas (Anuario
Estatistico da
Regido do Alentejo
2011 — dados
referentes a 2009)

Indicadores de
Emprego
(Anuério
Estatistico da
Regido do
Alentejo 2011)

Volume de negécios por
empresa

Indicador de concentracdo
de volume de negoécios das
4 maiores empresas

Superficie agricola
utilizada por exploracéo

Superficie agricola
utilizada por unidade de
trabalho por ano

Blocos de exploracdo (n°)

Valor da producéo padrédo
total por exploracéo

Valor da producéo padrédo
total por hectare de
superficie agricola
utilizada

Valor da produgdo padrdo
total por unidade de
trabalho ano

Exploragfes com
rendimento do produtor
agricola singular
exclusivamente da
exploracdo

Superficie agricola
utilizada por conta prépria

N° mao-de-obra agricola
por Unidade Trabalho
Ano

Capacidade de alojamento
por mil habitantes (n°.)

Dormidas em
estabelecimentos
hoteleiros por 100
habitantes (n°)

Estada média no
estabelecimento

Taxa de ocupagao-cama
(liquido)

Proveitos de aposento por
capacidade de alojamento

115,80

milhares de €

18,70%

131,20 hectares

97,8 hectares

1,17

67.010,10 euros

510,80 euros

43.947,70 euros

10,4%

76%

992 pessoas

49,60

313,10

2,2 noites

16,80%

2,7 milhares de

euros
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Indicadores de

_ Indicadores Hotelaria por Indicadores de
Indicadores  agricolas (Anuario Municioi Emprego
de negocios Estatistico da (X:LZL?O'O (Anuario
(Censos INE Regido do Alentejo Estatistico da Estati.sfico da
2011) 2011 — dados Regio do Regllao do
referentes a 2009) Alentejo 2011) Alentejo 2011)

Proporcao de hospedes 23.60%

estrangeiros

Estada média de hospedes 2.5 noites

estrangeiros

Hotéis com capacidade de

alojamento para 55 2

pessoas

Estabelecimentos com

capacidade de alojamento 5

de 589 pessoas

Proveitos de aposento 1750

Total de dormidas 40.677

N° de hospedes 18.610

Taxa de Atividade 45,60%

Populagéo residentg 5.951 pessoas

economicamente ativa

Populacéo residente

economicamente ativa no 928

setor primario

Populacéo residente

economicamente ativa no 1.014

setor secundario

Populacéo residente

economicamente ativa no 4.009

setor terciario

Populacéo desempregada

Procura o 1° emprego

Procura novo emprego

Taxa de desemprego
Taxa de desemprego
(homens)

Taxa de desemprego
(mulheres)

660 pessoas

110 pessoas

550 pessoas
11,09%

10%

12,40%

Fonte: adaptado de http://www.cm-alcacerdosal.pt/pt/investir/perfil-do-concelho/, acedido a 27jun2017.

Como mostra a llustracdo 1.5, o Alentejo Litoral representa mais de 40% da oferta

turistica da regido, com um nimero de camas entre 0s 3.789 e 0s 5.4009.
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lHustragdo 1.5 Oferta turistica no Alentejo: distribuigdo territorial por NUTS Il1

CAPACIDADE EM EMPREENDIMENTOS
TURISTICOS POR NUTS III

Alto Alentejo

15,98%

Alentejo Central

23,35 %
N° de Camas / NUTS Il
Até1124
De1125a1910
Baixo Alentejo B oe1911a2672
bl B 0267343788

De3789a5409

Fonte: Plano de Acgdo para o Desenvolvimento do Turismo em Portugal — Turismo 2020, pag. 93 (dados de 2014).

Relativamente a procura turistica da regido do Alentejo (llustracdo 1.6), o Alentejo
Central e Litoral representam mais de 65% das dormidas da regido, com um namero de
dormidas entre os 250.001 e os 400.000.

lustragdo 1.6 Procura turistica no Alentejo: distribuicao territorial por NUTS 11

DORMIDAS' POR NUTS Il

Nota 1. inclui Hotésg, Hatdis-apartamentos, Pousadas, Apartamentos
Aldeamentos turisticos

N® de Dormidas / NUTS Il

de 30 000 a 100 000
I de 100 001 a 250 000
de 250 001 a 400 000

Fonte: Plano de Acdo para o Desenvolvimento do Turismo em Portugal — Turismo 2020, pag. 97 (dados de 2014).
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Dos cerca de 65% de dormidas no Alentejo Central e Litoral, 68,34% dizem respeito
a residentes e 31,66% a ndo residentes. Entre as principais dormidas de ndo residentes estdo
Espanha, Franga, Brasil, Alemanha e Reino Unido (Top 5 no ano 2013).

O racional estratégico para o Turismo no Alentejo, no horizonte 2020, passa por duas
ideias chave:

- “ALENTEJO um destino turistico certificado ao longo de toda a cadeia de valor e
reconhecido internacionalmente pela sua identidade e diferenciacdo das experiéncias
oferecidas”;

- “ALENTEJO Ideia For¢a. Certificag@0o do Destino — dos Servicos e do Territério,
com preocupacdes centrais ao nivel da Sustentabilidade, da Identidade, da Qualidade e da
Etica/Responsabilidade Social ;

em torno das quais a Entidade Regional de Turismo define as suas prioridades para

0 turismo da regiéo.

As praias do litoral alentejano

Em relagdo a qualidade da zona balnear, séo dez as praias alentejanas do concelho de
Grandola, fronteira com o concelho de Alcacer do Sal, que foram em 2017 galardoadas com
0 titulo de Bandeira Azul. A marina de Troia foi também um dos eleitos. Sdo dez as praias
do concelho de Grandola que obtiveram em 2016 a classificacdo Qualidade de Ouro da
Quercus. Grandola e Sines (raio de distancia inferior a 80km em relacdo ao concelho de

Alcacer do Sal) sdo dois dos concelhos com mais praias com distingdo Zero Poluigéo.

A ruralidade tipica do Alentejo

O Alentejo € uma das regides portuguesas em que o TER é mais significativo. Na
tabela seguinte estdo os dados do Instituto Nacional de Estatistica (INE) relativos a
distribuicdo das dormidas, em percentagem, em estabelecimentos de TER por localizacao
geografica (NUTS-2013) e modalidade de hospedagem (de TER).
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Tabela 1.7 Distribuicdo das dormidas (%) em estabelecimentos de turismo no espaco rural por Localizacdo geografica (NUTS - 2013) e Modalidade de hospedagem
(turismo no espago rural)

Distribuicdo das dormidas (%) em estabelecimentos de turismo no espaco rural por Localizacéo geografica (NUTS - 2013) e Modalidade de hospedagem (turismo
no espago rural); Anual?

Periodo de referéncia dos dados *

2013 2012
Localizacao
afi .
(Ngj.?gr_az'gf:” Modalidade de hospedagem (turismo no espagco rural)
Turismo Turismo
Casas 5 ; Casas - q
Total no Agroturismo ke Hote_ls Outros Turls_mo~de Total no Agroturismo e Hote}s Outros Turls»moﬂe
espaco CETDE rurais TER habitagao espago campo rurais TER habitagéo
rural P rural
% % % % % % % % % % % % % %
Portugal 100 84,1 12 39 22,8 10,3 15,9 100 83,8 13,3 36,8 21 12,8 16,2
Continente 85,3 71,2 11,4 30 21,3 8,5 14,1 88,9 73,9 12,7 29,7 19,8 11,7 15
Norte 203 23 4.4 8,1 7,4 8 7,3 34,7 27,4 5 9,5 7,2 57 7.4
Centro 16,3 13 1,2 5,6 4.4 1,8 88 18,6 14,6 1,7 5,8 5 2,1 4
Area
Metropolitana 4,8 1,8 6,4 2,6
de Lishoa
Alentejo 24,9 23,3 4,1 11,1 5,9 2,1 1,7 20,4 19,1 41 9 3,7 2,2 1,4
Algarve 9 3,4 8,8 2,7

Fonte: Anual - INE, Inquérito a permanéncia de hdspedes na hotelaria e outros alojamentos. Quadro extraido em 12 de Junho de 2017 (14:19:09) de http://www.ine.pt.

22012 - dados revistos.

¥ Nota (s): A partir de 1 de janeiro de 2015 entrou em vigor uma nova verséo das NUTS (NUTS 2013). Ao nivel da NUTS Il ocorreu apenas uma alteracéo de designacéo
em "Lisboa" que passou a ser designada por "Area Metropolitana de Lishoa".
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Como se pode observar na Tabela 1.7, no ano 2013 o Alentejo detinha 24,9% do total
das dormidas em estabelecimentos de TER em Portugal (continental e ilhas), apresentando
um valor superior a todas as NUTS-2013, a excecdo apenas da regido Norte. Este valor subiu
face ao ano de 2012, em que era de 20,4%.

De todas as modalidades de TER analisadas, a que tem mais incidéncia no Alentejo

séo as casas de campo, com os valores de 11,1% em 2013 e de 9% em 2012.

1.3.Produto local, tradicional de qualidade e tipicidade
Joia e Carvalho (2012), “com o intuito de colmatar a evidente dificuldade de
caracterizacao, identificacdo e avaliagdo” dos produtos regionais, tradicionais, artesanais,
tipicos, de valor acrescentado, entre outras nomenclaturas, adotam o conceito de “Produto
Local, Tradicional de Qualidade e Tipicidade” (PLTQT) (Joia & Carvalho, 2012, p. 65).
Neste trabalho, e depois de consultar a literatura existente, decidiu-se adotar o conceito
criado por estes autores, por se considerar que se adequa de uma forma completa a definicéo

dos produtos em causa e que simplifica a referéncia aos mesmos.

1.3.1. Definicao e Caracterizacao

O conceito de PLTQT engloba em si os conceitos de Local:
“Relativo a um lugar determinado ou a determinada regido”; Tradicional:
“Baseado na tradicdo”;  Qualidade: ~ “Superioridade, exceléncia” e  Tipicidade:
“Qualidade do que € tipico” (Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa, 2013). Estes
produtos sdo unicos e distintos, muitas vezes classificados como gourmet. As matérias-
primas utilizadas, o know-how aplicado e a especificidade das praticas de producdo e
comercializacdo distinguem estes produtos, muitas vezes de natureza simples, como
verdadeiras iguarias.

Identificam-se cinco caracteristicas principais dos PLTQT:

- Simbolismo: espirito de mudanca implicito aos PLTQT, que reside na recreacao de
produtos da tradicdo local em produtos modernizados mas igualmente enraizados; este
simbolismo relaciona-se muitas vezes com “(...) temas como a saude, ecologia,
sustentabilidade, o natural, o local, o tipico e que se encontram interligados com o imaginario

que é criado a volta do territorio de origem (...)” (Joia & Carvalho, 2012, p. 74).
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- Imaginario: através dos PLTQT séo estabelecidas associagdes a ruralidade, aos
sabores de antigamente, ao proprio territdrio e & comunidade regional; estes sentimentos de
nostalgia, “saudosismo” e “nacionalismo alimentar” estdo fortemente relacionados com os
PLTQT e sdo dos principais motivos para o sucesso destes produtos nos dias de hoje (Jéia
& Carvalho, 2012, p. 74).

- Diferenciacdo: na 6tica do consumidor, e em contraposicdo ao consumo de
produtos de uma forma massiva e indiferenciada, os PLTQT sdo adquiridos pela especifica
satisfagdo, com base na escolha pela tipicidade; na ética do produtor, verifica-se um aumento
dos precos por se tratar de produtos ndo estandardizados, em que o foco estd nos fatores
enddgenos do produto e ndo nos fatores exdgenos da comercializacdo; Latablier e Nicolas
(1995) citados por Joia e Carvalho (2012), defendem que para que exista diferenciacéo tém
que se verificar determinados requisitos, nomeadamente, “a valorizagdo do local face ao
global, do rural relativamente ao urbano, do enddgeno frente ao exdgeno, do pessoal em
oposto ao anonimo, do artesanal comparativamente ao industrial” (Jéia & Carvalho, 2012,
p. 75).

- Excluséao de tecnologia: se por um lado a biotecnologia e a manipulacéo genética
representam grandes avangos tecnoldgicos na industria agro-alimentar, por outro lado as
preocupacbes e 0s problemas ambientais, sociais e economicos que advém das novas
tecnologias na agricultura sdo cada vez mais frequentes; os PLTQT dispensam a tecnologia
na producdo, baseando-se nos métodos de agricultura tradicionais de cada produto.

- Consumo e oferta: por serem produtos de grande nivel de diferenciacéo, a oferta
de PLTQT é definida pelas necessidades. A inovacgdo tecnoldgica, ainda que excluida em
termos de producéo, provoca modificacfes tanto na oferta como na procura dos PLTQT. O
poder de compra dos consumidores, a sazonalidade e a opinido do consumidor em relacédo
as questBes nutricionais sdo fatores que fazem variar o consumo destes produtos. A
capacidade de conservacdo dos alimentos a baixas temperaturas € um exemplo de progresso
cientifico e tecnolégico que originou um crescimento acentuado da oferta de produtos
alimentares, tal como de PLTQT.

Os PLTQT sdo instrumentos que potenciam o desenvolvimento rural e como
elementos fundamentais no ordenamento do territorio e na preservacdo da natureza. (Tibério,
Cristovao, & Abreu, 2008)
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Henriques (2000), considera que os PLTQT foram em tempos simbolo de atraso
tecnoldgico, mas que esse atraso passou a ser valorizado e se tornou um catalisador
econdmico, social e politico.

Assim os PLTQT tém vindo a ser redescobertos por for¢a da necessidade de dar apoio
aos produtores agricolas, “(...)como forma de combater as acentuadas assimetrias entre o

espaco urbano e rural (...)”. (Joia & Carvalho, 2012, p. 65)

1.3.2. Qualidade e Importancia

De acordo com Ribeiro & Martins (1996), um PLTQT adequa-se as tendéncias
modernas da procura (normas sanitarias rigorosas, caracteristicas gustativas de acordo com
0s gostos e as modas, entre outras), mas mantém o seu aspeto formal fiel aquele que tinha
quando foi criado, ndo desvalorizando claro as exigéncias modernas de apresentagdo. Assim,
pode simultaneamente ser considerado um produto tradicional e um novo produto (Ribeiro
& Martins, 1996).

Para comprovar a qualidade dos PLTQT, surge a certificacdo, uma ferramenta de
valorizacdo, promogéo e comércio dos PLTQT. Em Portugal existem diversas tipologias de
certificacdo, nomeadamente, “Denominacdo de Origem Protegida (DOP), a Indicagdo
Geografica Protegida (IGP), a Especialidade Tradicional Garantida, o0 Modo de Producéo
Biologico (MPB), o Modo de Producéo Integrado ou Protecdo Integrada (MPI) e a Producéo
Artesanal Reconhecida (PAR)” (J0ia & Carvalho, 2012, p. 79). Um produto certificado pode
usufruir de vantagens como uma mais eficaz penetracdo de mercado (vantagem
competitiva), possibilidade de aumentar precos, maior fidelizacdo das pessoas nas suas terras
de origem, entre outras.

Cada vez mais, 0s quadros comunitarios europeus incluem medidas de
desenvolvimento rural, e preveem subsidios para 0 apoio a agricultura e a promocao das
zZonas rurais, quer no continente quer nos arquipélagos*. Outra forma de promover os PLTQT
é a articulacéo, sob a forma de redes de cooperacdo, com outros sectores da economia numa
perspetiva de “estratégias de eficiéncia coletiva” (Joia & Carvalho, 2012, p. 88),
nomeadamente, o Turismo, a Hotelaria/Alojamento, a Gastronomia/Restaura¢do, o

Patrimdnio Natural, os Eventos Promocionais, entre outros.

4 Fonte: http://www.ifap.min-agricultura.pt/portal/page/portal/ifap _publico/GC drural#.WUp7GpLyuM8,
acedido a 21 de junho de 2017.
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1.3.3. A evolugéo dos Produtos de cunho nacional

De acordo com o que j& foi referido, os PLTQT constituem um importante meio de
aproveitamento do potencial endégeno dos espagos rurais nacionais (criacdo de melhores
condigdes de emprego e rendimento na vida local e consequente tendéncia de fixagédo de
populacgéo).

Ainda que a evolucdo dos PLTQT seja muito relevante nos varios aspetos ja
referidos, é essencial atender aos requisitos e caracteristicas préprias destes produtos, para
que a promocao e comércio sejam 0s mais corretos (diferenciacdo, exclusdo da tecnologia,
certificagdo e rotulagem).

Ao longo dos anos puderam ser definidos quatro fatores criticos dos PLTQT séo
garantir a satisfacdo, o servico, a seguranca e a saude dos consumidores.

Em Portugal sdo ja notdrias as redes de cooperagdo como estratégia de eficiéncia para
os PLTQT. Os sistemas alimentares locais cumprem o ciclo “produ¢do”, “transformagao”,
“comercializacdo” e “consumo” numa pequena area geografica. Estes sistemas regem-se
pelos seguintes principios orientadores:

- Proximidade geografica entre producéo e consumo;

- Produtos seguros e de qualidade (da época, frescos);

- Técnicas de producdo ambientalmente sustentaveis;

- Proximidade relacional entre produtores e consumidores (comercializacdo atraves
de circuitos curtos, em que o numero de intermediarios entre produtores e consumidores é
limitado e a proximidade geografica entre o local de origem dos produtos e o local da venda
ao consumidor final € privilegiada);

- Dinamizacéo da economia local e retencao do valor acrescentado do territério.

Um bom exemplo nestas teméaticas é o Cabaz PROVE — Promover e Vender®.
O PROVE é uma metodologia que pretende contribuir para o escoamento de produtos locais,
fomentando as relacGes de proximidade entre quem produz e quem consome, estabelecendo
circuitos curtos de comercializacdo entre pequenos produtores agricolas e consumidores,

com recurso as TIC” (Promover e Vender, 2005). Esta metodologia de promocéo e venda de

% “0 PROVE — Promover e Vender é uma metodologia que pretende contribuir para o escoamento de produtos locais,

fomentando as relagbes de proximidade entre quem produz e quem consome, estabelecendo circuitos curtos de
comercializagdo entre pequenos produtores agricolas e consumidores, com recurso as TIC”, disponivel em
http://www.prove.com.pt/www/o-projecto-prove-promover-e-vender. T143.php, acedido a 26 de junho de 2017.
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PLTQT nacionais assenta em cinco componentes fundamentais: ética, compromisso,
economia, qualidade e territdrio. Neste caso particular, e nos circuitos de comercializacdo
curtos em geral, os produtos distinguem-se pela sua qualidade, seguranca, sustentabilidade,
rastreabilidade e justica.

1.3.4. Os PLTQT da regido em estudo: concelho de Alcécer do Sal

O Alentejo tem vindo a defender a regionalizacdo e a descentralizagdo do poder
central do Estado, com o objetivo de reorganizar a sua estrutura na prossecucao de interesses
comuns as NUTS Il que constituem a regido. Na mesma linha de pensamento, o Alentejo
tem vindo a apostar no seu desenvolvimento gastronémico e cultural, na manutencdo das
suas tradicOes e na sua atratividade turistica. A dinamizacdo da regido e a promocao dos
PLTQT é uma das preocupacdes do tecido empresarial alentejano e conta com o apoio de
linhas de subsidios comunitarios no &mbito do Portugal 2020 - Alentejo.

A agricultura continua a ser uma atividade predominante no concelho de Alcacer do
Sal. Produtos como o pinhdo, o arroz, o mel ou o azeite merecem destaque nacional e

internacional e podem ser encontrados facilmente no comércio local.

Municipio de Alcécer do Sal, em http://www.cm-alcacerdosal. pt/pt/turismo/tradicoes-e-
produtos/produtos-endogenos/ , acedido a 26 de junho de 2017.

A cortica, 0 sal e 0 vinho sdo também produtos enddgenos da regido. O pinhdo e o
mel sdo tradicionalmente unidos nas reconhecidas pinhoadas. Os rebucados de ovos e 0s
bolos de mel fazem também parte da docaria regional. O pdo, 0 vinho e o azeite realcam a

gastronomia mediterranica predominante no concelho.

(...) o trabalho dos artesdos do concelho caracteriza-se pela utilizacdo de matérias-
primas presentes na vida quotidiana e pela recriacdo de tradi¢bes da faina agricola.
Tradicionalmente, Alcacer do Sal é conhecida pelo trabalho dos seus correeiros que
utilizam o cabedal nédo s6 para produzir cal¢ado, carteiras, malas ou samarras, mas também
selas, selins e respetivas guarnic@es, arreios para cavalos e todo o tipo de apetrechos para

caca.

Municipio de Alcécer do Sal, em http://www.cm-alcacerdosal. pt/pt/turismo/tradicoes-e-
produtos/artesanato/, acedido a 26 de junho de 2017.
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O municipio de Alcéacer do Sal tem promovido inimeras iniciativas com o objetivo
de divulgar a cultura do concelho, a nivel gastronémico, artesanal e artistico.

A Feira PIMEL (nome derivado dos produtos endégenos pinhdo e mel), realizada
anualmente no més de junho, é uma feira de Turismo e Atividades Econdmicas que conta
com “exposicdes de gado e maquinas agricolas, coléquios de agricultores, cozinha ao vivo,
concursos de docaria, mel e petiscos, desporto, ateliés e espaco infantil, animacao de rua,
batismos a cavalo, passeios de charrete, corrida de toiros (...) ¢ artistas de renome nacional
e internacional”. A PIMEL ¢ promovida pela Camara Municipal de Alcacer do Sal, em
coorganizacdo com a Caixa de Crédito Agricola Mutuo de Alcacer do Sal e Montemor-o-
Novo e a Associacdo dos Agricultores de Alcacer, e temtido patrocinadores de renome como
as Tintas Barbot, Aguas Publicas do Alentejo, Turismo do Alentejo e Ribatejo, Super Bock
e Delta Cafés (MASAL, PIMEL 2017, 2017).

Em margo de 2017, Alcacer do Sal marcou presenga no Pavilhdao 1 (“Destinos
Nacionais. Bolsa Empregabilidade. BTL Natureza) da Bolsa de Turismo de Lisboa (BTL)
e deu a conhecer os seus PLTQT e as suas tradi¢fes culturais. A BTL é um “evento cheio de
desafios e propostas. Para os profissionais ligados ao sector do turismo € uma oportunidade
para encontrar compradores profissionais, para conhecer a concorréncia. Para analisar a
tendéncia dos mercados e posicionar a sua oferta de uma forma inovadora e competitiva.
Para o publico, constitui a oportunidade de conhecer novos destinos e solu¢bes. De comparar
propostas e comprar a precos altamente competitivos. Tudo isto num ambiente espetacular
de festa, cor e alegria, onde a musica e a gastronomia marcam presenca assidua.” (Bolsa de
Turismo de Lisboa, 2017). O concelho foi também destacado pela presenca da Pestana
Pousada Castelo de Alcacer do Sal no Pavilhdo 2 (“Area alojamento, equipamentos e
servicos para hotelaria, associagdes ¢ municipios™).

No ano de 2015, a Camara Municipal de Alcacer do Sal iniciou, em conjunto com
uma empresa privada, o processo de revisdo do Plano Diretor Municipal do concelho, uma
vez que o Plano anterior datava de 1994 e se encontrava extremamente desatualizado face a
evolucao politica, econdmica e social que existiu em Portugal, e particularmente em Alcacer
do Sal, até aos dias de hoje. Em Junho de 2017, encontra-se em discussdo publica o novo
PDM. Este novo Plano integra linhas orientadoras, condicionantes legais e a estratégia a
seguir para uma implementacdo sustentavel das ideias definidas. Pretende-se desenvolver o

concelho de Alcéacer do Sal e enriquecé-lo através do progresso inovador associado a
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realizacdo efetiva das a¢des praticas sugeridas no novo PDM e das sinergias fomentadas no
sentido de alcancar, no longo prazo, os objetivos propostos.

Em termos de promoc&o do territério, pretende-se com o novo PDM “a criagdo de
uma imagem de marca forte, ancorada no patriménio natural e cultural, na acessibilidade
para todos e no modo de vida saudavel e sustentavel, que divulgue e valorize o concelho a
escala nacional e internacional”, por se considerar que as vantagens competitivas que o
territorio de Alcacer do Sal detém estdo subaproveitadas. Este subaproveitamento reside na
“inexisténcia de uma marca propria, forte e genuina, que enquadre a oferta e certificacdo dos
produtos existentes (e.g., turisticos, agricolas, naturais, paisagisticos) e que a promova nos
mercados internos e externos” (MASAL, Plano Diretor Municipal, 2017). Para colmatar esta
fraqueza, defende-se no novo PDM que os investimentos (privados e publicos) devem
orientar-se em torno da imagem de marca criada para o concelho, promovendo a sua
divulgacdo. Para tal deve ser elaborado um plano de marketing territorial, ancorado na
imagem de marca do concelho e deve associar-se essa imagem aos produtos locais e recursos
turisticos. A Box (Sabores da Tradigdo) Alcacer encaixa-se perfeitamente nestes objetivos
do PDM.

Para além da informacéo recolhida do PDM, sabe-se também que a aposta municipal
no Turismo aliado a tecnologia vai ser cada vez mais uma realidade, nomeadamente através
de zonas de wi-fi estrategicamente criadas para atrair os turistas, e que 0s produtos
enddgenos, nomeadamente o arroz de Alcacer, serdo cada vez mais valorizados e

internacionalizados pelos produtores, com o apoio do municipio.

1.3.5. Reformulacéo da ideia do Projeto, na sequéncia da dindmica municipal
ao longo do periodo de revisdo de literatura

E evidente o trabalho levado a cabo pelo executivo municipal no sentido de elevar o

nome do concelho, nomeadamente ao nivel turistico e cultural. Em 2017, esta a ser pintado
um grande mural alusivo as paisagens e atividades tradicionais da regido, o patrimoénio
edificado esta a ser iluminado para realcar a sua beleza e importancia histérica, estdo a ser
desenvolvidos esforcos no sentido de candidatar a musica filarmoénica, proeminente no
concelho, a patriménio mundial, os espacos de alojamento local sdo cada vez em maior

namero e de melhor qualidade, estdo a ser candidatados projetos de hotelaria a fundos

39



comunitarios com o intuito de aumentar a oferta turistica de qualidade, entre vérias outras
intervengdes no ambito do turismo e da cultura.

Alcécer do Sal reune todas as condi¢des que validam a aposta na tradicdo e no
regionalismo dos produtos e servigos. Esta validagdo favorece a ideia inerente ao plano de
negdcio que se desenvolve no presente trabalho, dando-lhe um caracter dinamizador da terra
e da comunidade, que vai ao encontro dos objetivos politicos tragados para o futuro do
concelho. O novo PDM e o plano de trabalho do executivo municipal para 0 novo mandato
eleitoral vieram criar oportunidades de enquadramento da ideia de negdcio inerente a este
Projeto, de uma forma mais abrangente do que a ideia inicial. Assim, decidiu-se reformular
a ideia do Projeto e alterar o nome inicial.

A ideia de negdcio assenta assim na criacdo de uma Box de artigos da gastronomia e
do artesanato do concelho de Alcacer do Sal, cuja marca territorial ¢ “Alcacer”, e cujo
propdsito € representar um souvenir integrado de marcas de produtos do concelho, em que a
tradicdo dos produtos surge aliada a tecnologia através da interatividade entre a Box e 0s
dispositivos moveis dos turistas, que sdo o cliente final.

Idealizou-se 0 nome “Alcacer inBox”, cujas caracteristicas se explicitam no ponto
3.6., Plano de Marketing, deste trabalho.
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2.

Metodologia para o desenvolvimento e analise da

ideia de negdcio
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Neste topico explicita-se o conceito de investigacdo em gestdo com o objetivo da
realizacdo do Estudo de Mercado cujas conclusdes servirdo ao proposito do Projeto que é
perceber se € possivel reunir condi¢Ges que permitam o arranque do negocio.

A metodologia utilizada no Estudo de Mercado assentou na realizacdo de inquéritos,
quer sob a forma de questionario quer sob a forma de entrevista, cujos alvos foram o publico
em geral, através de questionarios online, para recolha de informacéao acerca da atratividade
do concelho de Alcacer do Sal enquanto destino turistico e da notoriedade dos produtos
tipicos desta regido e os atores locais, na pessoal do Presidente da Camara Municipal de
Alcécer do Sal (enquanto decision-maker méximo do municipio) e da chefe do Gabinete de
Apoio as Atividades Econdmicas e Turismo, através de uma entrevista presencial e de uma
entrevista via e-mail, respetivamente, com o objetivo de perceber o grau de interesse do
municipio em apoiar o negocio na medida em que contribui para a melhoria da experiéncia
turistica em Alcacer do Sal e para a divulgacao da regido, nacional e internacionalmente.

Também neste topico do trabalho é definido o modelo de Plano de Negocio que melhor

se aplica a tipologia do negocio e as suas caracteristicas especificas.

2.1.Investigacdo em Gestéo

Podemos definir investigacdo como a pesquisa, critica e cientifica, levada a cabo pelo
investigador, com a finalidade de descobrir algo de uma forma sistemética, contribuindo para a
constru¢do dos seus conhecimentos. “Descobrir algo”, real¢a o facto de a pesquisa poder ter
inumeras finalidades (descrever, explicar, criticar,...). No entanto, sugere que o investigador tem
um proposito claro ou conjunto de “coisas” que pretende descobrir, como a resposta a uma ou
mais questoes. “Forma sistematica” sugere que a pesquisa ¢ baseada em relagdes logicas e nao
apenas em crencgas. Essa pesquisa envolverd uma explicacdo sobre os métodos utilizados para
recolher os dados, tera argumentos que suportem que os dados obtidos sdo significativos e
explicara quaisquer limitagdes associadas aos mesmos. (Saunders & Lewis, 2012, p. 5)

Segundo 0s mesmos autores, podemos referir-nos a investigacdo em gestdo como uma
pesquisa com a finalidade de descobrir algo no &mbito da gestdo. Este tipo de investigacdo pode
envolver contributos de diversas disciplinas e deve relacionar a teoria e a préatica, contribuindo
assim para a criacdo de conhecimento na area da gestdo através da resolucdo de problemas
concretos. A investigacdo em gestdo pode ser fundamental ou aplicada.

O objetivo da investigacdo é contribuir para a criacdo de conhecimento. O conhecimento

é construido por cada individuo, com base na sua relagdo com o ambiente em que se insere.
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Podemos referir-nos a conhecimento empirico (senso comum) e intelectual. O conhecimento
intelectual engloba o conhecimento filos6fico — procura o saber acerca da vida, com base em
religido e ética —, e o cientifico — factual, geral, objetivo e rigoroso.

O trabalho de investigacdo origina dados, que sdo depois transformados e traduzidos

em informacdo Util a investigacdo. Os dados da investigacdo podem ser quantitativos e
qualitativos. Os dados quantitativos sdo baseados em numeros, a sua recolha resulta num
conjunto de dados numéricos e estandardizados e a sua analise é conduzida através de
diagramas e estatisticas. Na utilizacdo de dados quantitativos devem ser tidos em
consideracdo os seguintes aspetos: o tipo de dados (escala de medida), o formato no qual os
dados serdo introduzidos no software de analise de dados, o impacto que a codificacdo dos
dados terd na sua analise e a necessidade de utilizar métodos de controlo dos erros da andlise.
(Saunders, Thornhill, & Lewis, 2009, p. 482)
Os mesmos autores dizem que os dados qualitativos sdo baseados em palavras, a sua recolha
resulta num conjunto de dados ndo estandardizados que exigem uma classificacdo em
categorias e a sua analise € conduzida através da conceptualizacdo. Para a preparacdo dos
dados qualitativos para a analise, os dados devem ser transcritos (por exemplo: reproducéo
escrita de uma entrevista previamente gravada). A abordagem a analise qualitativa pode ser
dedutiva ou indutiva. Existem varios tipos de processo de andlise qualitativa,
nomeadamente, condensacdo de conteldos, categorizacdo de conteudos e estruturacéo de
conteudos.

De acordo com Silva e Menezes (2001), a pesquisa qualitativa implica uma relacédo
dindmica entre o investigador e a realidade investigada. Essa relacdo ndo é traduzivel em
nameros pois o vinculo entre a objetividade real e a subjetividade do individuo nédo é possivel
de desassociar. A este tipo de pesquisa ndo se aplicam métodos estatisticos, sendo que o
investigador recolhe os dados diretamente do ambiente natural, interpreta-os e atribui-lhes
significado. (Ruffini, 2011)

Os mesmos autores distinguem pesquisa qualitativa descritiva de pesquisa qualitativa
exploratéria. Enguanto na pesquisa descritiva se utilizam questionarios e observacao
sistematica para estabelecer relacGes entre variaveis e descrever caracteristicas de uma
determinada populacdo, na pesquisa exploratéria recorre-se a entrevistas e analise de
exemplos semelhantes para conseguir uma maior familiaridade com o problema. A

utilizacdo de um ou outro tipo de pesquisa qualitativa depende dos objetivos da investigacao.
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No caso em estudo, recorreu-se a pesquisa qualitativa descritiva na aplicacdo dos
questionarios online no &mbito da identificacdo de potenciais clientes e a pesquisa qualitativa
exploratoria na aplicacdo das entrevistas no ambito da identificacdo de potenciais parceiros.

2.2.Estudo de Mercado

2.2.1. Objetivos da Investigacdo

A investigacdo realizada incide sobre amostras de diferentes naturezas, com o
objetivo geral comum de avaliar o grau de viabilidade da ideia de neg6cio do Projeto do
ponto de vista dos potenciais clientes (aderéncia ao produto), fornecedores (poder de
negociacao), parceiros (existéncia de apoios) e pontos de venda (acordos de mutuo
beneficio), e da concorréncia (unides estrategicas).

Foram feitos questionarios online para investigar potenciais clientes com o objetivo
de perceber se serdo efetivos futuros clientes, andlises documentais, entrevistas presenciais
e entrevistas via e-mail para investigar potenciais parceiros com o objetivo de perceber 0s
apoios que poderdo advir e feita uma analise da concorréncia através de pesquisas online e
contactos via e-mail com o objetivo de perceber a dimensdo dos adversarios e a sua forca
perante 0 mercado.

A CMAS disponibilizou ficheiros excel com nomes e contactos de potenciais

fornecedores e pontos de venda, que permitiram selecionar a amostra a estudar.

2.2.2. ldentificacdo de potenciais clientes

Caracterizacdo demografica, econdmica e social

O cliente final é o turista, nacional e estrangeiro, que visita a regido de Alcacer do
Sal. A faixa etéria preferencial situa-se entre 0s 18 e 0s 75 anos. N&o existe preferéncia em
termos de género do inquirido. O mesmo acontece em relacdo a localizacdo geografica pois,
se por um lado o ideal seria alcancar individuos ndo residentes no concelho de Alcacer do
Sal, cujo motivo de conhecimento sobre o concelho ndo fosse uma questdo de local de
residéncia, por outro lado existe interesse em saber a opinido de todos os individuos em

relacdo as potencialidades da criacdo de uma marca propria, de uma app sobre a regido e da
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Box de produtos tipicos. Existe interesse em inquirir qualquer classe social e qualquer
categoria profissional.

Uma vez que se pretende um elevado nimero de respostas, de uma rede vasta e
indiferenciada, foi disseminado nas redes sociais, nomeadamente no Facebook, um link para
resposta ao questionario. Foram utilizados grupos estratégicos e estabelecidos contactos nas
redes sociais no sentido de fazer chegar o questionario ao maior nimero de pessoas possivel,
de diferentes faixas etérias e, principalmente, de diferentes zonas do pais. Foram também
estabelecidos contactos estratégicos via e-mail, aos quais foi pedida a disseminacdo do

questionario.

Inguérito por guestionario online

Quando se pretende um elevado nimero de respostas, 0 questionario deve cingir-se
a perguntas de resposta fechada, para que a analise seja 0 mais objetiva possivel, e com
recurso a escalas, nomeadamente, de item-categoria, comparativa, de Likert e de ordenacao.

O questionario deve ser claro, correto, conciso e pouco extenso. O inquirido ndo
devera ter davidas em relacdo ao que se pretende com cada questéo e, para tal, as perguntas
devem ser precedidas de uma explicacdo acerca da sua natureza e da forma de utilizacdo da
escala aplicada.

Devera ser feito um pré-teste do questionario para garantir a sua adaptacdo a
realidade da pesquisa.

No caso em estudo, o questionario elaborado teve como objetivo perceber o grau de
notoriedade do concelho de Alcacer do Sal enquanto destino turistico em Portugal, o grau
de conhecimento acerca dos produtos tradicionais do concelho por parte dos turistas e a

opinido geral acerca da oferta turistica da regido.

Primeira versao

No questionario realizado foram aplicadas questdes multiple choice e checkboxes
com o objetivo de simplificar a forma de resposta aos inquiridos (contribuindo para o
aumento do nimero de respostas obtidas, por economia de tempo) e de permitir uma analise
direta dos questionarios. No entanto, foi dada a opcéo de resposta aberta “Outros” para
permitir ao inquirido dar resposta caso ndo se engquadrasse em nenhuma das opcGes pré-

definidas.
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Encontra-se no Anexo 1 a primeira versdo do questionario, que foi sujeita a uma fase
de pré-teste para apurar erros e omissdes e para permitir a elaboracéo de uma segunda versao

do questionario, corrigida e otimizada.

Pré-teste

Para fazer o pré-teste ao questionario, foi enviado por e-mail a uma amostra de
individuos de diferentes zonas do pais o link para resposta online e um pedido de feedback
de sugestdes ou em caso de identificacdo de erros de funcionamento.

Foram obtidas 10 respostas ao questionario e algumas sugestdes de melhoria,
nomeadamente em relacao a inexisténcia da opcao “Nenhum” em questdes relacionadas com
0 conhecimento sobre produtos regionais e de locais histéricos do concelho. Assim, foi
adicionada essa opcéo de resposta na segunda verséo do questionario.

Concluiu-se também no pré-teste, ainda que nenhum inquirido tenha dado este
feedback, que devia ser incluida a op¢do “Local de residéncia” aquando da pergunta “Qual
0 motivo da sua visita ao concelho de Alcacer do Sal?”, pois alguns individuos inseriram
esta resposta como texto na op¢do “Outros”. Também na questdo “Que meios de
comunicacdo Ihe deram a conhecer o concelho de Alcéacer do Sal?” foi adicionada na
segunda versao do questiondrio a op¢ao “Local de residéncia”, por se concluir que seria uma
resposta mais direta para os residentes do que a opgdo “Passa-a-palavra (entre familiares,
amigos, colegas de trabalho e/ou conhecidos)”.

Uma lacuna que existiu em termos de pré-teste, e que se verificou tambem na fase de
aplicacdo da versdo final do questionario, foi o facto de apenas terem sido inquiridos
individuos de nacionalidade portuguesa. Considerou-se a hipotese de elaborar uma verséo
em inglés do questionario, que foi depois descartada por inexisténcia de meios de aplicacdo
do questionario, em tempo Gtil, a individuos estrangeiros em nimero suficiente para que a
amostra fosse significativa.

No Anexo 2 encontram-se os graficos das respostas dadas na fase de pre-teste,
relativos a cada pergunta do questionario. Como se pode verificar, logo na pequena amostra
inquirida no pré-teste, é demonstrado um consideravel grau de conhecimento de lugares,
gastronomia e artesanato do concelho de Alcacer do Sal. E também dada muita importancia
ao Turismo para o crescimento econdmico nacional e valorizados os tradicionalismos como

forma de impulsionamento da atividade turistica no nosso pais.
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Segunda versao

De acordo com o feedback obtido dos inquiridos no pré-teste e com a analise das
respostas dadas como texto na opc¢do “Outros”, foram tiradas conclusdes de melhoria em
relagdo a primeira versdo do questionario e aplicadas essas melhorias numa segunda versao

do questionéario. Esta, que se tornou a versao final, encontra-se no Anexo 3.

Anélise de dados do questionario

As estratégias de divulgacdo do questionario foram muito bem-sucedidas. Foram
obtidas 720 respostas das quais 666 tiveram relevancia para o estudo, pois os restantes 54
inquiridos ndo conheciam, nem nunca tinham ouvido falar, do concelho de Alcécer do Sal.
Podemos assim concluir que apenas 7,5% dos inquiridos ndo conhece, presencialmente ou
através de meios de comunicacédo, o concelho de Alcacer do Sal, o que revela uma elevada
notoriedade do concelho.

Do universo de 666 respostas obtidas, 74,6% dos inquiridos sdo mulheres e 25,4%
sdo homens. Cerca de 81,5% dos inquiridos tém idades compreendidas entre 0s 25 e 0s 55
anos. Em resposta a pergunta relativa a naturalidade (questao aberta), 22,22% das respostas
sdo “Alcacer do Sal” e 21,92% das respostas sao “Lisboa”. Os restantes 55,86% dos
inquiridos dividem-se por outras 136 naturalidades distintas.

O “passa-a-palavra” (conversas entre familiares, amigos, colegas e conhecidos), a
TV (reportagens, documentérios, telenovelas, entre outros) e a internet (website do
municipio, redes sociais, entre outros) séo referidos como os principais meios de divulgacéo
acerca de Alcéacer do Sal (59,9%, 56,6% e 48,3%, respetivamente). 30,3% dos inquiridos
respondem que o principal motivo de visita ao concelho sdo “escapadinhas” de fim-de-
semana, 23% respondem “visita a familiares e/ou amigos” e 11,7% passam as férias de verdao
em Alcéacer do Sal.

Na pergunta sobre os locais histéricos do concelho, os inquiridos revelaram maior
conhecimento do Castelo de Alcacer do Sal (67%), do Cais Palafitico da Carrasqueira
(54,1%), da Albufeira do Pego do Altar (47,9%) e da Igreja de Santiago (41,3%).
Relativamente aos produtos enddgenos® do concelho, os mais conhecidos sdo o pinh&o
(63,4%), o queijo (55,6%), o vinho (54,1%) e 0 mel (47,7%). No que respeita aos produtos

da gastronomia e docaria tradicionais alcacerenses, 64,3% dos inquiridos reconhece as

& Produto enddgeno de uma regido é aquele que tem origem nessa mesma regido.
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pinhoadas, 56,3% o camardo do rio, 54,2% as migas e agordas e 53,5% 0 péo da regido. Em
relacdo aos produtos do artesanato, sdo reconhecidos os artigos de olaria, com motivos
alusivos aos antigos lavoures e as paisagens do concelho (50,5%), os artigos em cortica,
como marroquinaria e bijuteria (49,4%), e os artigos em couro, nomeadamente os produtos
manufaturados por correeiros (42,2%).

Os graficos seguintes refletem os resultados obtidos no questionario ao nivel dos
habitos do inquirido enquanto turista, da sua opinido acerca das caracteristicas da atividade
turistica e da sua importancia para a economia nacional, e da sua posicao em relagdo as ideias
praticas do Projeto como mecanismos de elevacao da tradicdo nacional e de alavancagem do

crescimento turistico em Portugal.

Grafico 2.1 Habitos de Turismo: "Costuma passar férias em Portugal?"

Costuma passar férias em Portugal?

® Sim
® Nio

Fonte: Google Forms — tratamento das respostas ao questionario realizado.

Como é possivel observar no Gréafico 2.1, apenas 2,3% dos inquiridos ndo tem por
habito passar férias em Portugal. Este resultado indica que as deslocac6es dentro do pais por
questdes de lazer sdo muito frequentes. Dados do INE corroboram estes resultados,
assumindo que os residentes em Portugal seguem mais o “va para fora ca dentro”, sendo que
0 volume de deslocacdes em territdrio nacional tem vindo a aumentar desde 2015,

principalmente por motivag¢des de “lazer, recreio ou férias”. (TVI124, 2017)
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Gréfico 2.2 Habitos de Turismo: "Que zonas do pais costuma visitar?"

Que zonas do pais costuma visitar?

Morte

Centro

Alentejo

Algarve
Arguipélagos (A...
Setiibal

QESTE

Por todas as zo...
Warios

Beiras

Outros paises

323 (49.7%)
293 (45.1%)

453 (68.7%)
462 (71.1%)

151 (23.2%)

2 (0.3%)
1 (0.2%)
1 (0.2%)
1 (0.2%)
1 (0.2%)
1(0.2%)

Fonte: Google Forms — tratamento das respostas ao questionario realizado.

Como se pode observar no Grafico 2.2, as duas regifes nacionais mais procuradas
como destino de férias para os inquiridos s&o o Algarve (71,1%) e o Alentejo (69,7%).
Podemos concluir que o Alentejo tem uma grande procura turistica, que se equipara ja a
procura da regido do Algarve, que é lider como destino turistico em Portugal ha largas
décadas. Dados recentes do INE, relativos a diferenciacdo territorial no Turismo, referem
que a atividade turistica cresceu em todo o pais nos ultimos trés anos, sendo uma das maiores

taxas de crescimento a que se verificou no Alentejo (Instituto Nacional de Estatistica, 2017).

Grafico 2.3 Importancia do Turismo em Portugal para o crescimento da economia.’

Na sua opinido, qual o grau de importéncia da atividade turistica em
Portugal para o crescimento economico do pais?

600

500

482 (72.4%)

400

300

200

155 (23.3%)

1(0.29%) 3 (0.5%) 25 (3.8%)

1 2 3 4 5

Fonte: Google Forms — tratamento das respostas ao questionario realizado.

7 Na escala utilizada, o valor 1 corresponde a “Nada importante” e o valor 5 corresponde a “Extremamente
importante”.
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Gréfico 2.4 Peso da atividade turistica no pais®.

Na sua opinidao, e em termos de quantidade, como se pode classificar a
atividade turistica em Portugal?

400
369 (55.4%)
300

200

153 (23%)
100 131 (19.7%)

4(0.6%) 9(1.4%)

1 2

Fonte: Google Forms — tratamento das respostas ao questionario realizado.

Gréfico 2.5 A qualidade da oferta turistica em Portugal®.

Na sua opiniao, e em termos de qualidade, como se pode classificar a
oferta turistica em Portugal?

400
353 (53.8%)

300

200

143 (21.5% 142 (21.3%
100 [t ) @ )

22 (3.3%)

1(0.29%)

1 2 3 4 5

Fonte: Google Forms — tratamento das respostas ao questionario realizado.

Os Graficos 2.3 a 2.5 ilustram os resultados das questdes relacionadas com as
caracteristicas e importancia da atividade turistica em Portugal. Como se pode observar no
Grafico 2.3, mais de 70% dos inquiridos considera que a atividade turistica é extremamente
importante para o crescimento econdémico do pais. Mais de 23% dos inquiridos responde a
esta questdo com a opgdo “Muito importante”. No Grafico 2.4 pode observar-se que cerca
de 20% dos inquiridos considera “Intensa” a oferta turistica em Portugal, e que mais de 50%

a qualifica com forte. Relativamente a qualidade da oferta turistica do pais, como se pode

8 Na escala utilizada, o valor 1 corresponde a “Escassa” e o valor 5 corresponde a “Intensa”.
® Na escala utilizada, o valor 1 corresponde a “Fraca” e o valor 5 corresponde a “Excelente”.
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observar no Gréfico 2.5, 53,8% dos inquiridos responde com o valor 4 (“Muito boa”) e

21,3% com o valor 5 (“Excelente”).

Gréfico 2.6 Importancia de uma marca propria como forma de Marketing territorial®°.

Considera importante a criagdo de uma marca/identidade propria para

cada regido do pais?
@® Sim
@ Néo
Sem opinido formada

Fonte: Google Forms — tratamento das respostas ao questionario realizado.
Grafico 2.7 O territdrio, a tradicdo e o Turismo'?.

Considera importante a interagédo entre as tradigées de cada
territorio/populagao e os turistas?

@ Sim
@ Néo
Sem opinido formada

Fonte: Google Forms — tratamento das respostas ao questionario realizado.

Gréfico 2.8 Aplicacdo para smartphone/tablet, como forma de promogao turistica.

Enquanto turista, seria um potencial utilizador dessa aplicagdo no seu
smartphone ou tablet?

@ Sim
@ Nio
Talvez

Fonte: Google Forms — tratamento das respostas ao questionario realizado.

10 pPor exemplo, a criacdo da marca “Lisboa” como forma de reconhecimento imediato dos produtos
tipicos/lugares histéricos da regido.

11 Por exemplo, através da criagdo da aplicagdo “LisboaApp” para que, através do smartphone ou tablet, o
turista consiga saber mais sobre os produtos tipicos/lugares histéricos das regides que visita.
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Gréfico 2.9 Os produtos tradicionais e os turistas®?.

Considera importante que cada regido procure criar elos de ligacéo
entre a sua tradicao e os seus turistas?

® sim
@ Nio

Sem opinido formada

Fonte: Google Forms — tratamento das respostas ao questionario realizado.

Gréfico 2.10 Souvenir de produtos tradicionais, como forma de promog&o turistica.

Enquanto turista, seria um potencial comprador desse "souvenir"?

@® Sim
@ Néo
Talvez

Fonte: Google Forms — tratamento das respostas ao questionario realizado.

Os Graficos 2.6 a 2.10 ilustram os resultados das questfes relacionadas com a
importancia da elevacdo da tradicdo nacional ao nivel do Turismo. Como é possivel observar
no Gréfico 2.6, 78,4% dos inquiridos considera importante a criacdo de uma marca regional
para artigos e lugares tradicionais, 15,6% dizem nao ter opinido formada sobre este topico e
apenas 6% nao dao importancia a este mecanismo de reconhecimento das tradicdes locais.
No que respeita a interacdo entre os territorios e populacdes e o0s turistas, nomeadamente
através da criacdo de uma aplicacdo que permita ao turista, através do smartphone ou tablet,
saber mais sobre os produtos tipicos/lugares histdricos das regides que visita, quase 95% dos
inquiridos reconhece a sua importancia, como se pode observar no Grafico 2.7. Podemos
observar no Gréafico 2.8 que mais de 80% dos inquiridos se identifica como um potencial
utilizador dessa aplicacdo e que apenas 3,7% responde que ndo a utilizaria, sendo que 0s

restantes respondem com “Talvez”. Mais de 95% dos inquiridos consideram importante a

12 por exemplo, através da criacdo de um souvenir de amostras dos produtos tradicionais.
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criacdo de elos de ligacdo entre a tradicdo das regides e os turistas, nomeadamente através
da criacdo de um souvenir de amostras dos produtos tradicionais (Gréafico 2.9). 76,6% dos
inquiridos afirmam que seriam compradores desse souvenir e apenas 3,9% responde que nao

o iria adquirir, sendo que os restantes respondem com “Talvez” (Grafico 2.10).

Conclustes

Os resultados do questionario online revelam uma elevada notoriedade do concelho
de Alcacer do Sal. A percentagem de individuos naturais de Alcacer do Sal que foram
alcancados pelo questionario € relativamente elevada. No entanto, considera-se que a sua
relevancia para o estudo ndao é comprometida pois, apesar de existir uma grande
probabilidade de conhecerem o concelho por nele residirem, o conhecimento dos seus
habitos enquanto turistas e da sua opinido relativamente a importancia da elevacdo da
tradicdo nacional ao nivel do Turismo é uma mais-valia. Estes inquiridos ndo deixam de ser
potenciais clientes da marca do Projeto.

Para além do passa-a-palavra entre familiares e amigos, a televisao e a internet séo
indicados em elevada percentagem pelos inquiridos como os principais meios de divulgagéo
do concelho de Alcéacer do Sal, o que leva a concluir que a aposta nestes meios de
comunicacdo para fins de publicidade é essencial para a disseminacéo da ideia do Projeto e
pode ser uma estratégia de marketing decisiva para o sucesso do negacio.

As zonas dos locais historicos que se revelaram mais famosos nas respostas ao
questionario devem ser selecionadas como privilegiadas, quer em termos de interacdo com
0 turista na app, quer no que respeita a forca de venda dos souvenirs. Por outro lado, 0s
lugares menos conhecidos, nomeadamente os do patrimonio religioso e historico das
imediacdes da cidade de Alcacer do Sal (por exemplo, da Vila do Torrdo e da Aldeia de
Santa Susana) devem ser dinamizados e constituir uma aposta no futuro. Os produtos
enddgenos e da gastronomia e docaria tipica mais reconhecidos pelos inquiridos (pinh&o,
mel, vinho, pdo) devem integrar o souvenir de amostra tradicional. O mesmo para 0s artigos
de olaria e cortica, que foram destacados pelos inquiridos. Por outro lado, artigos menos
reconhecidos como o arroz nos produtos enddgenos, 0s rebucados de ovos na docaria e 0s
artigos em palha no artesanato, devem ser incluidos no souvenir como forma de promocéao

dos mesmos e divulgacdo das tradi¢cdes da terra.
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De acordo com os resultados dos questiondrios, o “va para fora cd dentro” ¢ uma
realidade dos dias de hoje, sendo que a grande maioria dos inquiridos passa férias em
Portugal. Para além disso, a regido do Alentejo revela-se praticamente tdo procurada como
destino turistico como o Algarve, o que representa uma oportunidade para a ideia e, com a
tendéncia de continuidade no futuro, se pode traduzir numa grande vantagem no percurso do
negdécio. Os motivos para 0 aumento da procura turistica em Portugal prendem-se com
diversos fatores, nomeadamente, a conjuntura econémica dificil que aumenta a necessidade
de poupanca por parte das familias (evitando os gastos com viagens e os periodos de férias
longos), 0 aumento da oferta turistica em Portugal, em quantidade e qualidade, mas também
a procura pela valorizacao do patrimoénio e produtos de cunho nacional, “porque consumir o
que é Portugués é a melhor forma de fomentar o crescimento das empresas nacionais (...)”
(SISAB Portugal), e constituem uma forte vantagem para a ideia do Projeto.

As elevadas percentagens de inquiridos que reagiram positivamente as ideias da
criacdo de uma marca prépria regional, do desenvolvimento de uma app de interagédo
turistica e da criacdo de um souvenir para os turistas sao um fator encorajador para o Projeto
e para a sua realizacao prética.

O Marketing territorial deve ser uma ferramenta estratégica para as regifes. A
elevacdo da tradicdo nacional aliada a evolucdo tecnologica pode constituir um forte
mecanismo de “venda” dos lugares e produtos nacionais para ao exterior, contribuindo para

a valorizacdo da cultura, da economia e de toda a sociedade.

2.2.3. ldentificacdo de fornecedores

A CMAS disponibilizou para o presente estudo uma lista de fornecedores de produtos
enddgenos do concelho de Alcacer do Sal. A partir dessa lista foi selecionada uma amostra
de fornecedores para incluir neste trabalho. O critério de selecdo da amostra foi uma escolha
por conveniéncia de um fornecedor de cada um dos principais produtos enddgenos de
interesse para o Projeto, nomeadamente o azeite, o vinho, 0 arroz e o pinhdo, da docaria
regional e dos artigos do artesanato local (artigos em cortica e artigos em couro). No entanto,
existem outros fornecedores concorrentes a estes cujos produtos podem vir a ser incluidos
na Box.

Na Tabela 2.1 encontra-se a lista dos fornecedores selecionados.
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Tabela 2.1 Selecdo de amostra de potenciais fornecedores

Produto Fornecedor selecionado
v
Azeite 4/// Herdade de Vale De Arca (Vila do Torrao)
>//\}i'cE/\ . — Contacto: 226 080 482

(‘I"B Companhia Agricola da Barrosinha

Vinho 3 (Cidade de Alcacer do Sal)
HERDADE ps BARROSINHA — Contacto: 265 622362/ 3

@ Herdade do Portocarro (Sd0 Roméo do

Arroz Sado)

LOVERICE — Contacto: 919 931 415

Pais & Caixas, Lda. (Cidade de Alcacer do
Sal)
— Contacto: 265 622 976

Pinhdo

Aldegundes Freitas, doceiro particular
(Cidade de Alcécer do Sal)
— Contacto: 265 622 292

Doces (Pinhoadas /
Barcos de pinhdo /
Rebucados de ovos)

Correaria Simdes, Lda. (Cidade de Alcacer

Artigos em cortica do Sal)
— Contacto: 265 613 002

Correaria Machado & Goucha, Lda.
(Cidade de Alcacer do Sal)
— Contacto: 265 622 418

Artigos em couro

Fonte: elaboragdo propria.

2.2.4. ldentificacdo de pontos de venda

A CMAS disponibilizou para o presente estudo uma lista de estabelecimentos de
hotelaria e restauracdo no concelho de Alcéacer do Sal. A partir dessa lista foi selecionada
uma amostra de potenciais pontos de venda. O critério de sele¢cdo da amostra foi uma escolha
por conveniéncia de trés estabelecimentos da hotelaria/alojamento e trés da
restauracdo/cafetaria. Para além desses, foram selecionados dois estabelecimentos privados
do comércio local e a CMAS, enguanto representante de quatro espacos publicos do
concelho.

Na Tabela 2.2 encontram-se 0s potenciais pontos de venda selecionados.
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tel:226%20080%20482
tel:265%20622%20362
tel:265%20622%20976
tel:265%20613%20002
tel:265%20622%20418

Tabela 2.2 Selecdo da amostra de potenciais pontos de venda

Tipologia do
estabelecimento

Hotelaria e Alojamento

Hotelaria e Alojamento

Hotelaria e Alojamento

Restauracgéo e cafetaria

Restauracdo e cafetaria

Restauracdo e cafetaria

Comércio local

Comércio local

Espaco Publico

Espaco Publico

Espaco Publico

Espaco Publico

Espaco Publico

Potencial ponto de venda

Pousada D. Afonso 11
(Grupo Pestana)

Valentina Place

Vale do Gaio

Taberna 2 a Esquina

Porto Santana

Retiro Sadino

Bagas e Sementes

Alkazar Gourmet

Pousada na cidade de Alcacer do Sal
— Contacto: 265 613 070

Alojamento local na cidade de Alcacer
do Sal

- Contacto: 96 447 37 35

Hotel de 4* na vila do Torrdo
- Contacto: 265 669 610

Taberna na cidade de Alcacer do Sal
- Contacto: 265 613 060

Café-Restaurante na cidade de Alcéacer
do Sal
- Contacto: 265 622 517

Café-Restaurante na cidade de Alcéacer
do Sal
- Contacto: 265 613 086

Loja de produtos naturais e bioldgicos
na cidade de Alcacer do Sal
- Contacto: 963 443 215

Loja de artigos regionais na cidade de
Alcécer do Sal
- Contacto: 265 088 739

Casa da Cultura da Aldeia da Comporta
- Contacto: fundacaohdc@fundahdc.pt

Museu Etnogréafico do Torrdo

- Contacto: 265 669 203

Posto de Turismo de Alcacer do Sal

- Contacto: 265 009 987

Cripta Arqueolégica de Alcacer do Sal

- Contacto: 265 612 058

Auditério Municipal de Alcacer do Sal
- Contacto: gabinete.feiras@m-alcacerdosal.pt

Fonte: elaboragdo propria.
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2.2.5. ldentificagdo da concorréncia

Caracterizacdo e andlise dos concorrentes

Relativamente a criacdo da marca prépria “Alcacer”, considera-se ndo existir
concorréncia no mercado. Para assegurar que a marca seja Unica no mercado, no momento
da sua criagdo devera ser registada (“Alcacer®” ou “Alcacer do Sal®”). Assim, a utilizagdo
do nome “Alcécer” ou “Alcéacer do Sal” para fins de reconhecimento de produtos tipicos da
regido ficara protegida. Pode concluir-se que a falta de concorréncia se deve ao facto de esta
ser uma ideia pioneira no concelho de Alcacer do Sal, e provavelmente em praticamente
todo o territorio nacional. Pode ser aproveitada a vantagem face aos produtos tipicos de
outras regides, uma vez que ndao possuem um cunho proprio, facil e imediatamente
identificado, que contribua para a sua promocao turistica. Por outro lado, o Projeto apresenta
assim um maior potencial de alargamento a outras regides do pais, com a criacdo de outras
marcas territoriais proprias.

Em relacdo a app “Alcacer”, também ndo foi identificada concorréncia. Nao foi
identificada a existéncia de nenhuma aplicacdo para smartphone e/ou tablet de interacéo
turistica com os territorios visitados. As formas de marketing digital mais associadas a area
do Turismo em Portugal sdo os websites, as redes sociais e 0s blogs. O marketing territorial,
enquanto auxiliar do planeamento estratégico, é ainda insuficientemente notério no nosso
pais, facto que é academicamente indicado como devido a falta de participagdo dos “atores
locais”. Pode definir-se marketing territorial como “a analise, planifica¢do, execucdo e
controlo de processos concebidos pelos atores de um territorio, de modo mais ou menos
concertado e institucionalizado, que visa, por um lado, responder as necessidades e
expectativas das pessoas e das entidades e, por outro, melhorar a qualidade e a
competitividade global de uma cidade (e do territério adjacente) no seu ambiente
concorrencial” (Gomes P. , 2014, pp. 17-18)

Segundo Gomes (2014), “o nosso pais ainda revela uma falta de tradi¢do de
participacdo, o que ndo permite obter um elevado grau de sucesso [em projetos de marketing
territorial] (...). Ha necessidade de fomentar a participacdo dos atores locais nos processos
que visam formular propostas e tomar decisdes” (Gomes P. , 2014, p. 91). Da mesma forma,
as ferramentas resultantes do avanco tecnolégico que fazem parte do conjunto de

instrumentos que podem ser utilizados para o desenvolvimento territorial (como € o caso das
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aplicagdes para smartphone e tablet) sédo ainda pouco aproveitadas pelos decisores locais nos
seus projetos de dinamizagdo turistica dos seus territorios. Pode concluir-se que a falta de
concorréncia se deve ao facto de esta ser uma ideia pioneira no concelho de Alcéacer do Sal,
e provavelmente em praticamente todo o territorio nacional, o que torna o Projeto mais
ambicioso e com um maior potencial de alargamento por outras regifes do pais.

No que respeita ao cabaz Alcécer InBox, ndo se identifica a existéncia de outro cabaz
de produtos regionais da gastronomia e do artesanato do concelho de Alcécer do Sal a ser
comercializado. No entanto, a venda destes artigos “avulso” pode ser considerada como uma
forma de concorréncia, uma vez que o0s artigos vendidos separadamente tém as mesmas
caracteristicas de sabor e qualidade e 0 seu preco unitario é necessariamente inferior ao preco
unitario da Box. No entanto, a Box tem a vantagem competitiva dos pregos de escala e de
integrar num sé “pacote” um conjunto de artigos diferentes, o que pode facilitar quer a
compra da selecdo de artigos regionais para consumo quer para oferta a terceiros.

A nivel nacional, verifica-se a existéncia de alguns cabazes de artigos tipicos de
algumas regides, mas nenhum idéntico ao que se idealiza neste Projeto. Através de uma
pesquisa online por varias combinacdes das keywords “cabaz”, “produtos regionais”,
“produtos tradicionais” e “Alentejo” identificaram-se 0S seguintes: Cabaz de Produtos
Alentejanos, composto de artigos da gastronomia tipica alentejana, comercializado na loja
online Naturfun (Naturfun - a escolha eco social) na sequéncia de uma parceria com o Mundo
Montado — Turismo Responsavel no Alentejo; Cabazes de Natal de produtos nacionais,
comercializados na loja online Roteiro de Sabores (Roteiro de Sabores); Cabaz de Natal
alentejano, comercializado pela Quinta de Jugais (Quinta de Jugais); Cabazes de produtos
alentejanos, comercializados na loja online Paladares Alentejanos (Paladares Alentejanos);
e Packs Oferta de Vinhos portugueses, comercializados na loja online Portuguese Wines
Shop (Portuguese Wines Shop) .

Em qualquer dos casos, trata-se de conjuntos de um elevado namero de artigos, de
dimensdo regular, com uma média de preco de venda ao publico na ordem dos sessenta
euros, representativos da gastronomia alentejana. A finalidade destes cabazes é o consumo
extensivo e ndo a prova dos seus produtos. Ndo foram identificados cabazes de pequena
dimensdo, com artigos em tamanho de amostra e em que fossem incluidos artigos do
artesanato, e ndo apenas da gastronomia. Também nao foram identificados cabazes locais

(como é o caso da Box) mas apenas de toda a regido do Alentejo. No entanto, acredita-se
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que na possibilidade de fazer uma pesquisa no terreno das localidades, e ndo apenas com
recurso a pesquisa online, teriam sido encontrados artigos locais comercializados “em

pacote”.

Conclustes

A analise feita a concorréncia do projeto Alcéacer inBox, quer ao nivel da criacdo da
marca propria “Alcéacer”, quer ao nivel da criagdo da aplicacdo para dispositivos moveis
“Alcacer”, quer ao nivel do produto Box, revela que a concorréncia direta é inexistente e que
a concorréncia indireta é escassa e pouco agressiva. Assim, e no caso particular da Box, que
é a linha condutora deste trabalho, considera-se que a atuacdo no mercado deve ser
direcionada para o cliente, focando-se na satisfacdo das suas necessidades e procurando
ultrapassar as suas expetativas em relacdo ao produto oferecido.

A concorréncia ndo serd uma preocupacao inicial, no entanto 0 mercado encontra-se
em constante mudanca e deve ser alcangado um nivel de exceléncia que represente no futuro
0 benchmark dos concorrentes que possam surgir. Para tal, o projeto deve fazer-se valer de
uma forte atuagdo ao nivel do marketing, que diminuira a probabilidade de surgimento de

ideias semelhantes e ajudara a criar logo a priori uma vantagem competitiva no mercado.

2.2.6. ldentificacdo de potenciais parceiros

Caracterizacdo da amostra

Como potenciais parceiros foram identificados o Turismo de Portugal I.P. (TdP) e a
Camara Municipal de Alcéacer do Sal (CMAS).

Relativamente ao TdP, foi feita uma andlise a Estratégia Turismo 2027 (ET2027),
aprovada pela Resolucdo do Conselho de Ministros 134/2017), nomeadamente ao nivel da
Operacionalizacdo 2017-2020, com o objetivo de enquadrar a ideia subjacente ao Projeto
nos projetos prioritarios (a¢do no presente) de cada eixo estratégico definido (visdo de longo
prazo). (Turismo de Portugal, 2017)

Em relacdo a CMAS, foram feitas duas entrevistas, uma presencial ao Presidente,
Vitor Proenca, e outra via e-mail a chefe do Gabinete de Apoio as Atividades Econdmicas e

ao Turismo, Rita Torres.
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Estudo por analise de documento estratégico

TdP: andlise da ET2027

A ET2027 do TdP é uma viséo de longo prazo que integra eixos estratégicos que por
sua vez incluem linhas de atuagéo concretas.

Os eixos estratégicos definidos na ET2027 sdo cinco: (1) “valorizar o territorio e as
comunidades”, (2) “impulsionar a economia”, (3) “potenciar o conhecimento”, (4) “gerar
redes e conectividade” e (5) “projetar Portugal”. No eixo estratégico (1) esta inserido um
conjunto de linhas de atuagdo, entre as quais (a) “conservar, valorizar e usufruir o patrimonio
historico-cultural e identitario”, (b) “valorizar e preservar a autenticidade do Pais e a
vivéncia das comunidades locais”, (c) “afirmar o turismo na economia do mar”, (d)
“potenciar economicamente o patriménio natural e rural e assegurar a sua conservacao”, (e)
“promover a regeneracdo urbana das cidades, regides e o desenvolvimento turistico
sustentavel dos territorios/destinos” e (f) “estruturar ¢ promover ofertas que respondam a
procura turistica”. (Turismo de Portugal, 2017, p. 51)

A operacionalizacdo da estratégia para 2017-2020 centra-se nas pessoas: “0s
residentes”, “os turistas” e “os profissionais”; e assenta em tipologias de projetos prioritarios
(Turismo de Portugal, 2017, p. 50). Para a linha de atuacdo (a) destacam-se 0s projetos
prioritarios “producdo e disponibiliza¢do de conteldos e de elementos info promocionais,
incluindo de natureza tecnoldgica, sobre o patrimonio historico-cultural”, “desenvolvimento
de suportes digitais e aplicacdes tecnoldgicas que permitam densificar a experiéncia turistica
nos territdrios ¢ nos seus patrimonios”, “agdes de valorizagdo dos produtos enddgenos
regionais (...)” e “projetos de valorizagao e divulgacdo da identidade local, envolvendo as
proprias comunidades”. Para a linha de atuacdo (b) destacam-se as “iniciativas de
valorizacdo e ativacdo turistica do patrimonio cultural imaterial portugués”, a “dinamizagao
do comércio tradicional e das suas «lojas com historia», promovendo a identidade e
autenticidade de Portugal” e a “valorizacdo e promog¢do do consumo informado, através de
uma marca ativa e identitaria da producdo nacional — «Portugal Sou Eu»” (Turismo de
Portugal, 2017, p. 55).
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Na ET2027 sdo também apresentados Ativos que o pais detém, nomeadamente, o

»13 " ativos diferenciadores como a “Cultura” e “Identidade”,

ativo unico transversal “Pessoas
ativos qualificadores como “Gastronomia ¢ Vinhos” e ativos emergentes como “Living —
Viver em Portugal” (ativo resultante da combinacdo dos restantes ativos no quotidiano dos

residentes no pais).

Inguérito por entrevista

CMAS: inquérito por entrevista presencial e via e-mail

Saunders et al. (2009), citando Kahn and Cannell (1957), dizem que “An interview
is a purposeful discussion between two or more people”. Referem também que “The use of
interviews can help you to gather valid and reliable data that are relevant to your research
question(s) and objectives.” (Saunders, Thornhill, & Lewis, 2009, p. 318). E nesta perspetiva
que se considera gque entrevistar potenciais parceiros na area em investigacéo sera uma mais-
valia para a validade das conclusdes tiradas da investigacdo. A informacdo obtida sera
fidedigna, trazendo exatidao e credibilidade ao projeto em desenvolvimento.

A opcdo de entrevistar mais do que um potencial parceiro contribuird para a
triangulacdo dos dados. Esta opcdo metodologica ajudara a assegurar a validade e a
fiabilidade da pesquisa.

Dada a sua aplicabilidade a pesquisa qualitativa, a entrevista a realizar devera ser
non-standardised e semi-estruturada. Saunders et al. (2009) referem que “In semi-structured
interviews the researcher will have a list of themes and questions to be covered, although
these may vary from interview to interview. This means that you may omit some questions
in particular interviews, given a specific organisational context that is encountered in relation
to the research topic” (Saunders, Thornhill, & Lewis, 2009, p. 320). O objetivo do recurso a
entrevista semiestruturada é que exista dialogo acerca de determinados pontos-chave de
interesse para o tema, mas ndo que as perguntas sejam demasiado diretas e/ou fechadas, para
gue ndo exista omissdo de informacdo importante e/ou abordagens demasiado superficiais,
que venha a condicionar o entendimento dos topicos e, consequentemente, que venha a

desvirtuar as conclusdes tiradas.

13 “Receber bem em Portugal nio é mero marketing: ¢ cultura, ¢ atitude, é identidade.” (Turismo de Portugal,
2017, p. 47)
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As perguntas colocadas, quer ao Presidente da CMAS quer a Chefe do GAAET da
CMAS assentam em cinco eixos principais de trabalho de investigagdo: (1) “aposta
generalizada no Turismo”, (2) “apoio ao Empreendedorismo”, (3) “desenvolvimento dos
produtos endogenos do concelho”, (4) “criagdo da marca territorial «Alcacer»” e (5)
“inovagdo tecnoldgica associada a atividade turistica”. Cada um destes eixos inclui trés
linhas especificas: X.1. “intengdes de acdo”, X.2. “estratégias definidas” e X.3. “ideias
formadas e planos de agdo concretos “. Estas linhas foram criadas para permitir a
classificagéo das ideias e a obtencao dos resultados.

Vitor Proenca, Presidente da CMAS, foi entrevistado presencialmente enquanto
responsavel maximo pela Divisdo de Gestdo Administrativa e Financeira (DGAF) e
decision-maker maximo do municipio.

Os objetivos gerais da entrevista foram perceber a posi¢do do executivo municipal
em relacdo ao desenvolvimento do Turismo no concelho e a aposta nos produtos tradicionais
da regido ao longo do mandato, e ficar com uma perce¢édo do interesse da CMAS na ideia
desenvolvida no projeto final de MBA em execucéo.

Os objetivos especificos da entrevista foram os seguintes: (1) perceber quais as
linhas estratégicas tracadas para a area do Turismo no quadriénio 2017-2020 em termos do
Plano Plurianual de Investimentos (PPI) e das Atividades Mais Relevantes (AMR); (2)
perceber de que forma a CMAS apoia 0s projetos relacionados com o desenvolvimento
turistico e com o relevo da tradicdo alcacerense, nas suas diversas formas de manifestagéo;
(3) enquadrar a area do Turismo no Plano Diretor Municipal (PDM), revisto no ano 2017, e
perceber de que forma este documento pode contribuir, quer em termos de estratégia quer
em termos de operacionais, tanto no ambito publico como no privado, para o
desenvolvimento da atividade turistica do concelho; (4) expor o cenario da criagdo de uma
marca propria “Alcacer”, para reconhecimento imediato dos produtos do artesanato e
gastronomia da regido e do patriménio historico local, referir as potencialidades do
desenvolvimento de uma app interativa entre o concelho e o turista, e perceber o grau de
interesse do municipio e o potencial apoio futuro ao projeto; (5) expor o cenario da criacao
de uma Box de produtos regionais (“Alcacer inBox™), como forma de levar ao turista uma

amostra da tradicdo gastrondmica e artesanal do concelho, e perceber o grau de interesse do
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municipio e o potencial apoio futuro ao projeto; e (6) concluir acerca da viabilidade da ideia
global do Projeto, em termos de apoio financeiro do municipio de Alcécer do Sal.

A entrevista ao Presidente da CMAS foi realizada no dia 3 de novembro de 2017,
entre as 15h30m e as 16h, no Gabinete da Presidéncia — Pacos do Concelho, em Alcacer do

Sal, e as respostas encontram-se transcritas no Anexo 4.

Rita Torres, Chefe do GAAET, foi entrevistada via e-mail enquanto responsavel
maxima da &rea do Turismo e pelo apoio ao Empreendedorismo no municipio de Alcacer do
Sal.

Os objetivos gerais da entrevista foram perceber de que forma a CMAS iria
operacionalizar o apoio a ideia em desenvolvimento no Projeto, nomeadamente ao nivel do
nascimento da marca “Alcacer”, do desenvolvimento de uma aplicacdo interativa e da
criacdo das Boxes de artigos regionais como cartdo-de-visita ou lembranca para os turistas.

Os objetivos especificos da entrevista foram os seguintes: (1) fazer um levantamento
dos mecanismos de divulgacdo dos produtos tradicionais alcacerenses para o exterior
(nacional e internacional), utilizados pelo municipio; (2) perceber de que forma a CMAS
poderia operar no sentido de apoiar a criagdo de uma marca propria “Alcacer”; (3) avaliar o
apoio que a CMAS poderia dar ao desenvolvimento de uma app que permitisse a interagdo
entre os turistas e o patrimonio local; (4) avaliar 0 apoio que a CMAS poderia dar a criacao
de Boxes de artigos regionais, como forma de souvenir para os turistas; (5) perceber de que
forma a CMAS apoia 0s projetos relacionados com o desenvolvimento turistico e com o
relevo da tradicdo alcacerense, nas suas diversas formas de manifestacdo e (6) concluir
acerca da viabilidade da ideia, em termos de apoio logistico do municipio de Alcacer do Sal.

A entrevista a chefe do GAAET da CMAS foi enviada via e-mail no dia 3 de
novembro de 2017 e as respostas foram obtidas pela mesma via no dia 16 de novembro de

2017, e encontram-se transcritas no Anexo 4.

Analise de dados

Para analise das respostas obtidas foi elaborada uma tabela de classificacdo de
respostas. Foi definida uma escala de importancia de 1 a 5, em que 1 significa Inexistente, 2
significa Pouco Importante, 3 significa Existente e Significativo, 4 significa Muito

Importante e 5 significa Prioritario.
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Anélise das respostas dadas pelo Presidente da CMAS

Na Tabela 2.3 encontram-se as classificacBes atribuidas as primeiras cinco questdes
colocadas na entrevista, para cada uma das ideias definidas, de acordo com as respostas
dadas pelo Presidente da CMAS. N&o se contemplou a questdo nimero 6 por ser uma
pergunta de opinido acerca deste Projeto e do seu enquadramento na estratégia turistica do
concelho e ndo diretamente sobre um dos eixos de trabalho definidos.

Tabela 2.3 Classificagdo das respostas a entrevista ao Presidente da CMAS

Questdes da entrevista

Ideias a classificar Ql Q2 Q3 Q4 Q5

1. O municipio apresenta abertura a projetos
relacionados com o Turismo

1.1. Existem intencGes de acdo na area do Turismo
para o préximo quadriénio

1.2.Estdo ja definidas estratégias do municipio para
0 desenvolvimento do Turismo no concelho

1.3. Existem ideias formadas e planos de acdo
concretos para a dinamizagdo da atividade 5 4 5 5 5
turistica em Alcacer do Sal

2. O municipio apoia 0os empreendedores e 0s seus
projetos para desenvolver o concelho

2.1. Existem intencdes de acdo de apoio ao
empreendedorismo no préximo quadriénio

2.2.Estdo ja definidas estratégias do municipio para

5 5 5 5 5

5 4 5 5 5

o desenvolvimento da atividade empreendedora 4 5 5 4 4
no concelho

2.3. Existem ideias formadas e planos de acdo
concretos para a dinamizacéo do tecido 4 5 5 4 4

empresarial de Alcacer do Sal
3. Os produtos enddgenos do concelho devem ser
valorizados e apoiados os seus produtores
3.1.Existem intengdes de agdo junto dos produtores
dos produtos enddgenos no proximo quadriénio
3.2.Estdo ja definidas estratégias do municipio para

o0 desenvolvimento dos produtos end6genos do 4 3 3 5 5
concelho

3.3. Existem ideias formadas e planos de acéo
concretos para a dinamizacéo dos produtos 3 3 3 5 5

enddgenos de Alcacer do Sal

4. Sera vantajosa a criagcdo de uma marca territorial
“Alcacer”, de representacao dos produtos
enddgenos, da gastronomia, do artesanato e de
promogao dos lugares historicos
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4.1. Existem intencdes de desenvolvimento de uma
marca territorial /apoio as marcas de produtos
enddgenos no proximo quadriénio

4.2.Estdo ja definidas estratégias do municipio para
a criacdo de uma marca
representativa/desenvolvimento das marcas dos
produtos do concelho

4.3. Existem ideias formadas e planos de acdo
concretos para a dinamizacgao dos produtos
enddgenos, da gastronomia, do artesanato e dos
lugares historicos de Alcacer do Sal

5. O aproveitamento das Tecnologias de
Informacdo e Comunicacdo (TIC) constitui uma
mais-valia para o Turismo, nomeadamente no
que respeita a interatividade entre os turistas e o
territorio

5.1. Existem intengOes de aproveitamento das TIC
para o desenvolvimento turistico no préximo
quadriénio

5.2.Estdo ja definidas estratégias do municipio para
promogao da interatividade entre os turistas e o
territorio

5.3. Existem ideias formadas e planos de acdo
concretos para a dinamizagdo da oferta turistica
através das TIC

(elaboragao propria)

4

Depois de fazer a média das classificagdes atribuidas a cada um dos eixos estratégicos

de investigacdo e linhas especificas de cada um deles, foram incluidos na Tabela 2.4 os

resultados obtidos.

Tabela 2.4 Resultados obtidos da entrevista ao Presidente da CMAS

Ideias a classificar Média de Classificacao

1.

1.1.
1.2.
1.3.
2.

2.1.
2.2.
2.3.
3.

3.1.
3.2.
3.3.
4.

4.1.
4.2.

5
4,8
4,8
4,8
4,4
4,2
4,4
4,4
4
4
4
3,8
3,6
3,6
3,6

65



4.3. 3,6

2, 3,8
5.1. 3,8
5.2. 3,8
5.3. 3,8

(elaboragdo prdpria)

Da anélise dos resultados obtidos na sequéncia da entrevista ao Presidente da CMAS,
é notdrio que a aposta generalizada no Turismo como fonte de desenvolvimento territorial é
uma prioridade para Alcécer do Sal (classificacdo média de 5 valores para o eixo 1.), quer
ao nivel de intencGes de acdo por parte do municipio quer no que respeita a estratégias ja
definidas (linhas 1.1. e 1.2.), nomeadamente, 0 “aumento do volume de neg6cios” dos
empresarios desta area, o “aumento do numero de camas turisticas” oferecidas e a
qualificacdo do territorio (resposta a questdo 1 da entrevista). Para este eixo existem
inclusive ideias ja formadas e planos de ac¢do concretos, nomeadamente no que respeita ao
apoio a empreendimentos de turismo rural, que o Presidente considera ser uma area em que
0 concelho é ainda pobre, mas que tem um grande potencial de crescimento devido as
extensas areas rurais de que dispde.

Destaca-se também o apoio geral ao Empreendedorismo (eixo 2.), principalmente ao
nivel das estratégias e planos de acdo (linhas 2.2. e 2.3.). Segundo o Presidente, em resposta
a questdo 2, ja se encontra a ser estruturado um programa de incentivo ao empreendedorismo,
“Investimento Mais”, que consiste num ninho de empresas particularmente direcionado aos
jovens empresarios do concelho de Alcacer do Sal, que disponibilizara inGmeros recursos,
redes de dados e linhas de comunicagdo com entidades estratégicas, com o objetivo de
estimular o progresso dos projetos empreendedores.

Relativamente aos eixos de maior detalhe, a prioridade dada pelo municipio respeita
a seguinte ordem decrescente: eixo 3, 0s produtos enddgenos — média de 4 valores; eixo 5,
o turismo e as TIC — média de 3,8 valores; e eixo 4, a marca territorial “Alcacer” — média de
3,6 valores. A elevada classificacdo média atribuida ao eixo 3 revela a grande importancia
dada pelo municipio a valorizacao territorial do concelho sob a forma da valorizacdo e
promocdo dos produtos enddgenos. A principal estratégia tracada neste ambito € a aposta no
arroz e desenvolvimento da marca de produto “Arroz de Alcacer”. Esta nos planos de agéo
do municipio o “investimento muito focado e concentrado, sem sinergia com a associagao
de agricultores e com as organizacdes de produtores do concelho (...)”. Uma vez que Alcacer

do Sal produz 30% do arroz de producdo nacional, “queremos transformar a marca «Arroz
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de Alcacer» numa marca internacional, que afirme o municipio como a grande capital do
arroz. (...) Queremos assim colocar o arroz na rota da cultura, da gastronomia e do
reconhecimento” (resposta a questio 4 da entrevista).

Na resposta a questdo 5 da entrevista (disponivel no Anexo 4), é notdria a
concordancia com a ideia da criacdo da Box, enquanto conjunto de produtos enddgenos do
concelho direcionado aos turistas, quer pela divulgagao do nome “Alcacer” e valorizagdo do
territério, quer pelo apoio as marcas dos produtores locais cujos produtos se encontrem

incluidos na Box.

Anélise das respostas dadas pela chefe do GAAET da CMAS

Para andlise das respostas obtidas foi utilizada a mesma tabela de classificacdo de
respostas que se utilizou para a analise das respostas dadas pelo Presidente da CMAS.

Na Tabela 2.5 encontram-se as classificagdes atribuidas as primeiras cinco questfes
colocadas na entrevista, para cada uma das ideias definidas, de acordo com as respostas
dadas pela Chefe do GAAET da CMAS. Nao se contemplou a questdo nimero 6 por ser uma
pergunta de opinido acerca deste Projeto e do seu enquadramento na estratégia turistica do

concelho e ndo diretamente sobre um dos eixos de trabalho definidos.

Tabela 2.5 Classificacdo das respostas a entrevista a Chefe do GAAET da CMAS

Questdes da entrevista

Ideias a classificar Q1 Q2 Q3 Q4 Q5

1. O municipio apresenta abertura a projetos
relacionados com o Turismo

1.1.  Existem intencdes de ac¢do na area do Turismo
para o proximo quadriénio

1.2.  Estdo ja definidas estratégias do municipio
para o desenvolvimento do Turismo no concelho

1.3. Existem ideias formadas e planos de acéo
concretos para a dinamizacdo da atividade turistica em 4 4 3 4 4
Alcécer do Sal

2. O municipio apoia os empreendedores e 0s
seus projetos para desenvolver o concelho

2.1.  Existem inten¢des de acdo de apoio ao
empreendedorismo no préximo quadriénio

2.2.  Estdo ja definidas estratégias do municipio
para o desenvolvimento da atividade empreendedora 3 3 3 3 4
no concelho

5 5 3 5 4

5 5 3 5 4
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2.3.  Existem ideias formadas e planos de acdo
concretos para a dinamizacao do tecido empresarial de
Alcécer do Sal

3. Os produtos enddgenos do concelho devem ser
valorizados e apoiados 0s seus produtores

3.1.  Existem inten¢des de acdo junto dos
produtores dos produtos enddgenos no préoximo
quadriénio

3.2.  Estdo ja definidas estratégias do municipio
para o desenvolvimento dos produtos endégenos do
concelho

3.3.  Existem ideias formadas e planos de acdo
concretos para a dinamizacao dos produtos endégenos
de Alcacer do Sal

4. Serda vantajosa a criagdo de uma marca
territorial “Alcacer”, de representagdo dos produtos
enddgenos, da gastronomia, do artesanato e de
promocdo dos lugares historicos

4.1.  Existem intengdes de desenvolvimento de uma
marca territorial /apoio as marcas de produtos
enddgenos no proximo quadriénio

4.2.  Estdo ja definidas estratégias do municipio
para a criacdo de uma marca
representativa/desenvolvimento das marcas dos
produtos do concelho

4.3.  Existem ideias formadas e planos de acdo
concretos para a dinamizagdo dos produtos enddgenos,
da gastronomia, do artesanato e dos lugares histéricos
de Alcacer do Sal

5. O aproveitamento das Tecnologias de
Informacdo e Comunicagdo (TIC) constitui uma mais-
valia para o Turismo, nomeadamente no que respeita a
interatividade entre os turistas e o territorio

5.1.  Existem intencdes de aproveitamento das TIC
para o desenvolvimento turistico no proximo
quadriénio

5.2.  Estdo ja definidas estratégias do municipio
para promocao da interatividade entre os turistas e o
territorio

5.3.  Existem ideias formadas e planos de agédo
concretos para a dinamizacao da oferta turistica
através das TIC

(elaboragdo prdpria)

Depois de fazer a média das classificacdes atribuidas a cada um dos eixos estratégicos

de investigacdo e linhas especificas de cada um deles, foram incluidos na Tabela 2.6 0s

resultados obtidos.
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Tabela 2.6 Resultados obtidos da entrevista & Chefe do GAAET da CMAS

Ideias a classificar Média de Classificacdo

1. 4,4
1.1. 4,4
1.2. 4,4
1.3. 3,8
2. 4,0
2.1. 3,8
2.2. 3,2
2 3,0
& 4,2
3.1 4,2
3.2. 4,0
3.3. 3,6
4. 3,8
4.1. 3,8
4.2. 3,2
4.3. 3,0
S. 3,0
5.1. 2,0
5.2. 2,0
5.3. 2,0

(elaboragdo propria)

Da analise dos resultados obtidos na sequéncia da entrevista a chefe do GAAET da
CMAS, é notdrio que a aposta generalizada no Turismo como fonte de desenvolvimento
territorial tem uma grande importancia para Alcacer do Sal (classificacdo média de 4,4
valores para o eixo 1.), quer ao nivel de intencbes de acdo por parte do municipio quer no
que respeita a estratégias ja definidas (linhas 1.1. e 1.2.), uma vez que o gabinete do Turismo
se encontra em constante pesquisa de mercado junto das pessoas que visitam o concelho,
procurando conhecer as necessidades das pessoas para as conseguir satisfazer. Para este eixo
existem inclusive ideias ja formadas e planos de acdo concretos, nomeadamente no que
respeita a promocao do territério, em Portugal e no estrangeiro, através da participacdo em
feiras de Turismo, nomeadamente a “Bolsa de Turismo de Lisboa” (resposta a pergunta 1 da
entrevista).

Destaca-se também o apoio geral ao Empreendedorismo (eixo 2.), principalmente ao
nivel da intencdo de desenvolver acbes de apoio (linha 2.1.) em torno de projetos
apresentados ao municipio: “a CMAS apoia sempre e desde a primeira hora todos e

quaisquer projetos sérios que tenham como objetivo trazer gente a Alcacer e que ajudem a
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desenvolver economicamente esta terra”, refere a Chefe do GAAET na resposta 5 a
entrevista.

Relativamente aos eixos de maior detalhe, a prioridade dada pelo municipio respeita
a seguinte ordem decrescente: eixo 3, 0s produtos endégenos — média de 4,2 valores; eixo 4,
a marca territorial “Alcacer” — media de 3,8 valores; e eixo 5, o turismo e as TIC — média de
3 valores. A elevada classificacdo média atribuida ao eixo 3 revela a grande importancia
dada pelo municipio a valorizacdo territorial do concelho sob a forma da valorizacéo e
promocao dos produtos enddgenos. A principal estratégia tracada neste &mbito centra-se em
iniciativas nacionais e internacionais ligadas ao arroz enquanto produto de “elevadissima
qualidade”. Est& nos planos de a¢do do municipio fazer com que “os produtores se sintam
mais valorizados e consigam melhores precos para o seu produto”. Para além disso, releva-
se a importancia e valor do pinhéo, referido como “ouro do Alentejo”. A baixa classificacdo
atribuida ao eixo 5, e as suas trés linhas especificas (5.1. a 5.3.), relaciona-se com o facto de
a Chefe do GAAET ter algumas reticéncias em relagdo aos facilitismos modernos associados
as aplicacOes para dispositivos moveis, que muitas vezes fazem com que as pessoas visitem
espacos culturais e historicos “sem olharem a sua volta, olhando apenas para o écran (...)”
(resposta a questdo 3 da entrevista). Assim, apesar de ndo descartar o recurso saudavel as
TIC, a Chefe do GAAET considera essencial que se mantenha o contacto direto entre quem
visita Alcacer do Sal, as pessoas que Ia vivem e os tradicionalismos do territério.

Aquando da questdo 4 da entrevista, sobre a criacdo da Box de artigos regionais,
consegue perceber-se que 0 GAAET se encontra a investigar junto dos visitantes de locais
como o Posto de Turismo e a Cripta Arqueoldgica o que € que eles procuram em Alcacer do
Sal, quanto tempo permanecem na cidade, 0 que mais 0s atrai no concelho, entre outras
questdes, com o objetivo de os conhecer melhor e de conseguir adaptar a oferta as suas
expetativas. A Chefe do GAAET da CMAS refere também que sdo ja utilizados alguns
vouchers de oferta aos turistas em feiras, que os habilitam a artigos de oferta. Para além da
hipdtese da criacdo da Box de gastronomia e artesanato, refere também a possibilidade de

“boxes de alojamento, de experiéncias, de circuitos tematicos, de aventura (...)”, ou outras.
Conclustes

A ideia de negocio adjacente a este Projeto enquadra-se na ET2027 do TdP em duas

linhas de atuacdo do eixo estratégico (1) “valorizar o territorio e as comunidades™: (a)
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“conservar, valorizar e usufruir o patriménio histérico-cultural e identitario” e (b) “valorizar
e preservar a autenticidade do Pais e a vivéncia das comunidades locais”.

A criacdo da app de interacdo entre o patriménio local e o turista vai ao encontro dos
objetivos dos projetos prioritarios da linha de atuagdo (a): “producéo e disponibilizacdo de
contetdos e de elementos info promocionais, incluindo de natureza tecnoldgica, sobre o
patrimonio historico-cultural” e “desenvolvimento de suportes digitais e aplicacbes
tecnoldgicas que permitam densificar a experiéncia turistica nos territérios e nos seus
patriménios” (Turismo de Portugal, 2017, p. 55).

O projeto de criacdo do souvenir de produtos tipicos alcacerenses, com o objetivo de
levar aos turistas uma amostra do patriménio gastronémico e artesanal da regido, partilha os
principios e finalidades do projeto prioritario da linha de atuagdo (a): “a¢Ges de valorizacao
dos produtos enddgenos regionais, nomeadamente, no ambito do ativo estratégico
Gastronomia & Vinhos” (Turismo de Portugal, 2017, p. 55).

A criag@o da marca propria “Alcacer” para reconhecimento imediato e diferenciagdo
dos produtos enddgenos, do patriménio gastronomico e artesanal e dos lugares historicos do
concelho enquadra-se nos projetos prioritarios da linha de atuacdo (b): “iniciativas de
valorizagdo e ativacao turistica do patriménio cultural imaterial portugués” e “valorizagado e
promog¢do do consumo informado, através de uma marca ativa e identitaria da producédo
nacional — «Portugal Sou Eu»” (Turismo de Portugal, 2017, p. 55).

De uma forma geral, todas as ideias inerentes a este Projeto se centram na
“valorizacdo e divulgacdo da identidade local, envolvendo as proprias comunidades” e se
apoiam nos ativos proprios do pais: “pessoas”, “identidade”, “cultura”, “gastronomia’; ou
seja, partilham dos ideais e objetivos gerais da ET2027 do TdP.

A entrevista ao Presidente da CMAS, Vitor Proenca, excedeu as expectativas na
medida em que, para além da total disponibilidade demonstrada, o dialogo foi claro, foram
abordados conteudos exclusivos que ainda ndo tinham sido divulgados publicamente e o
entendimento entre as partes esteve sempre presente, materializado numa concordancia de
ideias e numa linha de pensamento estratégico comum para o concelho de Alcécer do Sal.
Foi possivel alcancar os objetivos, quer gerais quer especificos, delineados para a entrevista.
Na sequéncia da classificacdo dada a cada questdo, segundo os eixos estratégicos e linhas

especificas definidos, foi possivel obter resultados favoraveis as ideias relacionadas com a
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aposta generalizada no Turismo, com o apoio ao Empreendedorismo e com a valorizagao e
promocao dos produtos endégenos do concelho.

Em suma, foi possivel perceber que o executivo municipal tem planos de agdo que
contemplam fortemente o desenvolvimento do Turismo no concelho e a aposta nos produtos
tradicionais da regido ao longo do mandato, e que o Projeto Alcécer inBox se enquadra nas
linhas estratégicas municipais para a atividade turistica tendo potencial para ser apoiado
técnica, logistica e financeiramente pelo municipio.

A entrevista a Chefe do GAAET da CMAS, Rita Torres, apesar de ter sido feita via
e-mail, revelou bastante sobre o trabalho que esta a ser desenvolvido pelo Gabinete de
Turismo e sobre as suas intencdes estratégicas futuras. Existiu total abertura por parte da
entrevistada, tendo sido assim possivel alcancar os objetivos, quer gerais quer especificos,
delineados para a entrevista.

Através das suas respostas, a Chefe do GAAET, em representagdo do mesmo,
corroborou com as ideias deste Projeto, nomeadamente no que respeita a importancia do
desenvolvimento generalizado do turismo no concelho de Alcacer do Sal e da aposta na
dinamizacéao dos seus produtos enddgenos, como se pode concluir através dos resultados da

classificacdo das ideias.

2.2.7. Condicdes de entrada no negdcio
Para apurar a existéncia de barreiras a entrada do produto no mercado, e analisar
essas possiveis barreiras com o objetivo de as contornar, foi feita a aplicacdo do modelo das

5 Forcas de Porter a ideia de negodcio deste Projeto.

Aplicacdo das 5 Forcas de Michael Porter

O modelo das 5 Forcas de Porter assume gque a vantagem competitiva de uma
empresa, e consequentemente a sua atratividade, é determinada por cinco forcas do meio
externo: 0s concorrentes ja estabelecidos no mercado, 0s novos concorrentes, 0s produtos
substitutos, o poder de negociacdo dos fornecedores e o poder de negociacdo dos
clientes.

Relativamente aos concorrentes ja estabelecidos, ndo se verificam negdcios
semelhantes a Box no concelho de Alcacer do Sal. As lojas de artigos regionais do concelho,

gue possam ser vistas como um concorrente, devem tornar-se um parceiro de negdcio na
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medida em que se venham a tornar um ponto de venda das Boxes. Ao nivel nacional existem
alguns cabazes de artigos tradicionais para aquisi¢do online, mas por norma incluem apenas
um tipo de produtos (vinhos ou azeites ou doces) e nenhum inclui artigos do concelho de
Alcécer do Sal.

A entrada de novos concorrentes podera constituir uma ameaca e apenas através da
protecdo do nome Alcécer inBox serdo evitadas imitacfes e serd mantida a vantagem
competitiva sobre a concorréncia. A forca do Marketing devera constituir também um forte
aliado contra novas entradas no mercado.

Em relacdo aos produtos substitutos, e ainda que os artigos incluidos na Box também
sejam vendidos separadamente, estes ndo sdo considerados produtos substitutos. A Box tera
vantagens em termos de facilidade de compra e em termos de prego agregado. Assim,
existem economias de escala para o cliente associadas a aquisi¢cdo da Box.

No que respeita ao poder de negociacdo dos fornecedores existe algum risco, uma
vez que os fornecedores de matérias-primas identificados (produtos endogenos, docaria
tradicional e artesanato tipico) ndo sdo em grande nimero, existindo assim algum poder de
negociacdo da sua parte. No entanto, para cada artigo existem pelo menos trés fornecedores,
0 que mostra que esse risco é reduzido. Os fornecedores de embalagens para a construgédo
da Box s@o em maior numero, o que reduz significativamente a dependéncia do negocio em
relacéo a eles.

Para este negdcio, o poder de negociacao dos clientes ndo sera forte pois ndo existem
produtos substitutos diretos identificados e porque a aquisi¢do dos artigos regionais atraves
da Box sera mais simples, agregada e econdmica do que se a compra for feita separadamente.
Foram criados arquétipos de clientes com o objetivo de segmentar o mercado e direcionar
0s meios de promocdo da Box no caminho mais eficaz para o sucesso das vendas (note-se
que a criacdo dos arquétipos criados teve em conta o target definido para o negdcio: turistas
nacionais e estrangeiro, jovens, adultos e idosos, de qualquer estrato social):

Arquétipo de cliente 1. “O Patriota” — € 0 cliente nacional que mesmo fazendo
férias em Portugal se comporta como um turista no estrangeiro, adquirindo "recuerdos"
para si e para oferecer, e procurando, para além do sol e mar, experiéncias gastronémicas
e artesanais e produtos tipicos das regides que visita. E o turista a antiga, que faz questao
de "ir para fora ca dentro™ e de investir 0 seu orcamento para as férias em produtos e

Servicos nacionais.
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Arquétipo de cliente 2. “O «Camone»”: é 0 cliente estrangeiro, que inclui na sua
experiéncia turistica a gastronomia tipica, o patriménio tradicional, a cultura local e 0s
velhos costumes dos locais que visita. Muitas vezes € turista de caravana, que nao investe
em alojamento mas sim nas experiéncias que cada local tem para Ihe oferecer.

Arquétipo de cliente 3. “O Guloso™: é o cliente que da prioridade a experiéncia
gastrondmica sobre as restantes dimensfes das suas férias. Este turista faz questdo de
experimentar bons vinhos, docaria tradicional e petiscos regionais dos locais que visita.
O seu orcamento de férias € direcionado para a alimentacdo, em detrimento de outros
aspetos como as caracteristicas do alojamento, a participacdo em eventos culturais e
outras experiéncias de lazer.

Arquétipo de cliente 4. “O «da Moda»”: ¢ o turista jovem, que habitualmente faz
férias com o grupo de amigos e que costuma privilegiar experiéncias em parques
tematicos, festivais de masica e experiéncias radicais, mas que por for¢ca da "moda do
tradicionalismo™ comeca a dar valor a outro tipo de experiéncias como a prova de vinhos,
0s workshops de culinéria e a visita a exposi¢oes culturais. Os produtos e servigos
relacionados com a cultural local séo cada vez mais modernizados, com o objetivo de
atrair criancas e jovens. Assim, assiste-se cada vez mais ao aparecimento deste arquétipo

para este tipo de negocio.

2.2.8. Considerac0es finais do Estudo de Mercado

Depois de realizado o estudo de mercado, as expectativas em relacdo ao ambiente
externo ao negocio sdo bastante promissoras. Do feedback dos potenciais clientes foi
possivel concluir que o “va para fora ca dentro” ¢ cada vez mais uma realidade nos dias de
hoje, sendo que a grande maioria dos inquiridos passa férias em Portugal. Alcacer do Sal é
um concelho conhecido pelas suas tradicGes, nomeadamente ao nivel dos produtos
enddgenos e dos locais historicos. Relativamente aos potenciais fornecedores, foi possivel
identificar varios para produtos substitutos, o que reduz o seu poder de negociacgdo, e foi
também possivel examinar com algum detalhe um conjunto completo em termos de oferta
de diferentes tipos de produto pretendidos na Box. Os pontos de venda potenciais foram
também identificados e listados alguns representativos de diferentes tipos de
estabelecimento. Relativamente aos espac¢os publicos, cujo dominio é da CMAS, considera-

se que haveria uma grande abertura para comecar a comercializar 14 a Box. N&do foram
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identificados concorrentes diretos no concelho ou arredores. No entanto, e como 0 mercado
se encontra em constante mudanga pretende-se alcancar um nivel de exceléncia que
represente no futuro o benchmark dos concorrentes que possam surgir. O dialogo com a
CMAS, através dos dois atores locais entrevistados, revelou-se muito importante para o
projeto, uma vez que as linhas estratégicas do executivo municipal vdo ao encontro do
objetivo do neg6cio: promover Alcacer do Sal ao nivel turistico com recurso ao
reconhecimento dos produtos enddgenos e a elevacdo da producao local. A analise das 5
Forcas de Porter permitiu reforcar que existem condigdes de entrada da Alcacer inBox no
mercado, néo se tendo verificado a existéncia de barreiras significativas.

Para além destas consideracGes, em conversas informais com alguns atores locais e
publico em geral a ideia Alcacer inBox foi recebida de uma forma muito positiva e
acreditada.

2.3.Modelo de Plano de Negocios a utilizar neste Projeto

Pela necessidade de criar um mecanismo rapido e eficiente de apoio a criagéo de novas
empresas, Alex Osterwalder inventa em 2010 o Modelo de Plano de Negocios Canvas, uma
ferramenta de elevada utilidade para definir 0 modelo de negodcio que responde
essencialmente a trés questdes fundamentais: como é que a empresa vai gerar valor, através
de que recursos conseguira levar esse valor aos seus clientes e de que forma podera gerar
lucro ao longo desse processo. (Osterwalder)

Uma vez que a ideia de negocio inerente ao presente trabalho é relativamente simples
(em termos de atividades e recursos), que se materializara através de uma start-up (ndo
possuindo valores histéricos de referéncia), que valoriza muito a flexibilidade (para
adaptacdo a um mercado em constante mudanca) e cuja estratégia de inovacdo sera definida
“em tempo real” (através da observacdo das reacdes do meio externo e do brainstorming
interno), considera-se que o modelo de plano de negdcios Canvas € um bom modelo para

aplicar a este estudo. A construcdo do modelo foi feita no ponto 3.5. deste trabalho.
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3.

Plano de Negocios Alcacer inBox
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O terceiro grande tdpico deste trabalho de Projeto é o Plano de Negocios da Alcécer
inBox. A elaboragdo do Plano permite centralizar a atengdo no planeamento, e inclui um
vasto conjunto de informacdo que ao ser analisada de uma forma integrada permite uma
constante avaliagdo da atuacdo do mercado, maximizando o potencial de ganhos para o
negdcio e alertando para os riscos inerentes a0 mesmo.

Ao nivel dos planos especificos integrantes do Plano de Negdcios é de destacar o Plano
de Marketing, do qual depende a qualidade e criatividade da imagem do produto, os locais
onde o publicitar e as melhores formas de o fazer, a politica de comunicagdo online, entre
muitos outros fatores que v&o contribuir para a notoriedade da marca. E também de realcar
a importancia do Plano Financeiro, que permitira avaliar as necessidades de financiamento,
estimar as necessidades de investimento e estruturar a ideia de negd6cio tendo em conta
resultados previstos através dos instrumentos contabilisticos e indicadores de gestdo, com o
intuito de aferir a viabilidade e sustentabilidade do negdcio.

Ainda no tépico do Plano de Negocios pretende-se abordar o tema do Controlo e da
Gestdo do Risco, definindo as melhores praticas para exponenciar a eficiéncia operacional
do negadcio e a eficacia dos seus resultados. Pretende-se também avaliar a aplicabilidade das
Boxes a outras regides do territorio nacional, como forma de alargamento do negdcio e

expansdo da marca inBox.

3.1.Sumario executivo

Com o objetivo de aproveitar as vantagens estratégicas associadas as grandes de
potencialidades do concelho de Alcacer do Sal, surgiu a Alcacer inBox, o cabaz de produtos
enddgenos, docaria e artesanato do concelho de Alcacer do Sal, que capta os valores mais
tradicionais do territdrio, integra-os num Unico artigo e leva-os aos turistas, nacionais e
estrangeiros, de uma forma moderna e cuidada. A Box tem para oferecer a quem visita o
concelho uma experiéncia sensorial completa, conseguida através do seu design apelativo,
dos produtos de qualidade que contém e da interatividade com dispositivos moveis, que
permite a cria¢do de relaces de proximidade entre o territdrio e o turista.

As atividades diarias serdo realizadas por dois colaboradores experientes e a gestéo
do negdcio sera feita pelo préoprio administrador. Uma equipa com energia e rigor
profissional que liderada por uma administracdo inovadora e flexivel tera todas as condicdes

de fazer crescer o negdcio e alcancar o sucesso.
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Projetam-se diversas fontes de receita, nomeadamente da venda das Boxes, de
patrocinios, de edi¢Oes especiais ou personaliza¢des do produto e de subsidios de entidades
externas. Prevé-se que o investimento inicial necessario para aquisicdo de equipamento
(bésico, de transporte administrativo e software) seja de cerca de 36.500€, acrescido de uma
reserva de tesouraria na ordem dos 2.500€. Assim, em termos de plano financeiro
considerou-se necessario um financiamento bancério (ou de outras instituicdes de crédito)
na ordem dos 40.000€%,

A visdo inBox no longo prazo é valorizar os produtos enddgenos portugueses e
exportar a tradicdo dos territérios nacionais para o exterior, replicando o modelo de negécio,
com as necessarias adaptacdes, a diferentes concelhos ou cidades do pais. Pretende-se que
Alcécer inBox seja o prototipo de um projeto empreendedor de sucesso e de reconhecimento
nacional, em Portugal e no estrangeiro.

Toda a revisdo de literatura e investigacdo de campo realizados, que serviram a
criacdo deste plano de negdcios, revelou que a ideia de negocio Alcacer inBox apresenta

viabilidade profissional, comercial, técnica, legal e econémica na sua realizacao.

3.2.0rigem do Projeto
3.2.1. Apresentacao da ideia

Alcécer inBox

O qué? Um cabaz de produtos enddgenos, de docaria e de artesanato,

Para quem? destinado ao turista nacional e estrangeiro,

Quando? que nas suas viagens de férias ou escapadinhas de fins-de-semana

Onde? escolhe o concelho de Alcacer do Sal como destino de preferéncia.

Com base nas excelentes caracteristicas de localizacdo, clima, cultura e gastronomia

que Portugal apresenta, e no facto de ser um destino de férias de exceléncia para 0s

14 para a projecdo das necessidades de financiamento consideraram-se 4 anos de reembolso do empréstimo,
com um periodo de caréncia de um 1,5 anos e uma taxa de juros associada de 3,50%.

78



estrangeiros e na tendéncia crescente da atividade turistica nacional do “va para fora ca
dentro”, surgiu a ideia de criar um cabaz de artigos locais, cuidadosamente selecionados, que
permita aos turistas nacionais e estrangeiros ficarem a conhecer os sabores mais tipicos e o0s
produtos artesanais da regido, sem terem que procurar cada produto individualmente.
Alcécer inBox é um conjunto de artigos que inclui produtos endégenos, da docaria e
do artesanato do concelho de Alcéacer do Sal, cujo propdsito é representar um souvenir
integrado de marcas de produtos do concelho, em que a tradigcdo dos produtos surge aliada a
tecnologia através da interatividade entre a Box e os dispositivos moveis dos turistas, que

sdo o cliente final.

3.2.2. Descricao do Negbcio

O negdcio Alcacer inBox consiste na aquisicdo de uma selecdo de produtos
enddgenos, artigos de docaria e artigos de artesanato do concelho de Alcécer do Sal, para
posterior comercializagdo sob a forma de Boxes, estrategicamente compostas por diferentes
combinagdes dessa selecdo de artigos de diversas naturezas.

As atividades diarias sdo a gestdo do stock de matérias-primas em armazem (com a
particularidade de existirem artigos com prazos de validade curtos, que exigem uma gestao
semanal), a gestdo do stock de embalagens para as Boxes em armazém, a montagem das
Boxes e a distribuicdo das mesmas aos pontos de venda, a gestdo de produtos acabados em
armazém e o controlo de stocks de produtos acabados nos pontos de venda. Para além disso,
existem ainda tarefas administrativas e de apoio pds-venda.

As estratégias de marketing digital para a promocdo da Box e interacdo com o
mercado, nomeadamente ao nivel do website, redes sociais ou blog, sdo seguidas numa base
diaria, para que a notoriedade da marca aumente e se gerem vantagens competitivas para o

negocio.
3.3.Visdo, Misséao e Valores
Viséo
A visdo que esta por detras da ideia Alcacer inBox ¢ “vender” Alcacer do Sal, nacional

e internacionalmente, através da valorizacdo dos produtos enddgenos, da promocao

territorial e do reconhecimento do concelho como um destino de exceléncia gastrondmica,
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cultural e turistica. No longo prazo, pretende-se que a Box esteja presente em todos os
estabelecimentos da hotelaria, restauracdo, comeércio local e espagos culturais, bem como
em feiras, certames e outros eventos, nacionais e internacionais, e prevé-se que o conceito

inBox ganhe notoriedade e seja aplicado a outros territdrios nacionais.

Misséo

A missdo associada ao produto Alcacer inBox é levar aos turistas, nacionais e
estrangeiros, uma selecdo de produtos enddgenos, da gastronomia e do artesanato do
concelho, de uma forma simples, agregada, atrativa e que contribuird para a qualidade da
experiéncia turistica em Alcécer. A Box € um veiculo de tradigBes relacionadas com o
territorio alcacerense que desafiarad os cinco sentidos dos turistas, levando-lhes uma amostra

dos melhores sabores, cheiros, imagens, sons e texturas do concelho de Alcacer do Sal.

Valores

Os principais valores subjacentes a ideia Alcacer inBox sdo 0s seguintes:

- Orientacdo para o turista nacional e estrangeiro: trabalhar proactivamente no
sentido de satisfazer a cem por cento as expectativas dos consumidores da Box;

- Respeito pelos tradicionalismos do territorio e das pessoas: oferecer o melhor da
terra e das gentes, partilhando as tradi¢cbes mais enraizadas lado a lado com quem melhor as
conhece;

- Exceléncia nos produtos oferecidos: garantir um conjunto de produtos endégenos
cuidadosamente selecionados, de qualidade superior comprovada;

- Inovacdo ao nivel da atividade turistica local: explorar as novas ideias provenientes
do avanco tecnoldgico e da evolucao das TIC no sentido de proporcionar uma experiéncia

um passo a frente no turismo gastrondmico, historico e territorial.
3.4.Andlise SWOT e anélise PESTLE
Anélise SWOT
“A Analise SWOT € uma ferramenta de gestdo muito utilizada pelas empresas para o

diagnostico estratégico. O termo SWOT é composto pelas iniciais das palavras Strenghts

(Pontos Fortes), Weaknesses (Pontos Fracos), Opportunities (Oportunidades) e Threats
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(Ameacas).” (IAPMEI, Guia Pratico da Anélise SWOT). As Forgas e Fraquezas analisadas
na SWOT referem-se ao ambiente interno da empresa, enquanto as Oportunidades e
Ameacas sdo relativas ao ambiente externo. Uma adequada analise SWOT permite
estabelecer prioridades para o negdcio, definir estratégias de contorno dos riscos percebidos
e de aproveitamento de vantagens a explorar e fazer previsoes relativas ao mercado.

Na Tabela 3.1 é feita uma analise SWOT aplicada ao desenvolvimento da ideia da Box.

SWOT

Ambiente
Interno

Tabela 3.1 Anélise SWOT da ideia Alcéacer inBox

Fatores Positivos

Strenghts
(Forcas)

- Valorizacdo dos produtos enddgenos do
concelho;

- Promogdo do concelho de Alcécer do Sal
e aproximacdo entre 0s turistas e o
territorio;

- Interesse patrimonial, historico e cultural
associado ao Projeto;

- Conjunto de artigos cuidadosamente
seleccionados, de elevada qualidade e
técnicas de producdo tradicionais;

- Embalagem moderna e simultaneamente
tradicional, cuidadosamente idealizada
para ser apelativa para os turistas de uma
larga faixa etaria e das varias classes
sociais;

- “Efeito surpresa” no consumidor, na
medida em que os artigos que integram a
Box ndo sdo todos idénticos, ainda que
sejam da mesma natureza;

- Possibilidade de iniciar o Projeto com
baixos custos e baixa escala (instalacoes e
meio de distribuicdo provisorios, tarefas
concentradas em apenas um ou dois
recursos humanos, pontos de venda piloto,
entre outros), permitindo uma fase de
testes da Box no mercado.

Fatores Negativos

Weaknesses
(Fragquezas)

- Possiveis dificuldades de gestdo de
stocks dos produtos da dogaria, dado
0 Seu curto prazo de validade;

- Necessidade de um elevado
investimento inicial para aquisicdo de
uma viatura para a distribuicdo das
Boxes, caso ndo seja possivel iniciar
0 negbécio com um meio de
distribuicao de baixo custo;

- Possiveis dificuldades de producao
em escala, caso o crescimento do
negocio seja muito rapido nos
primeiros meses de atividade.
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SWOT

Fatores Positivos

Fatores Negativos

Ambiente
Externo

Opportunities
(Oportunidades)

- Apoio por parte do municipio, na
sequéncia da sua aposta crescente nos
projetos relacionados com o Turismo, do
apoio aos jovens empreendedores do
concelho e da grande valorizagcdo dos
produtos enddgenos alcacerenses;

- Apoios financeiros comunitarios aos
projetos de vertente turistica, no &mbito do
Programa Alentejo 2020;

- Grande aposta do Governo nivel do
crescimento da atividade turistica nacional,
nomeadamente na regido do Alentejo, em
particular no litoral alentejano;

- Forte promocdo do concelho de Alcacer
do Sal, nacional e internacionalmente,
através de um video promocional premiado
em todo o Mundo ao nivel do cinema
turistico e da participagdo em importantes
feiras de turismo como a Bolsa de Turismo
de Lisboa;

- Dados estatisticos disponibilizados pelo
INE, relativos ao numero de turistas
recebidos em Portugal, e particularmente
no Alentejo, e as taxas de ocupacdo
turistica (dormidas), bastante favoraveis;

- Forte crescimento do turismo rural em
Portugal e grande valorizacdo dos produtos
tradicionais, gastronémicos e artesanais, e
dos artigos de cunho nacional;

- Aumento da procura por produtos tipicos,
manufaturados, da gastronomia e do
artesanato das regifes, por parte dos
turistas, associada as modas vintage, old-
school e retro que estdo vincadamente
presentes na sociedade atual.

(elaboragdo prdpria)

Threats
(Ameagas)

- Reduzido apoio financeiro por parte
do  municipio, decorrente  da
conjuntura econdémica nacional e do
impacto das restri¢cbes orcamentais do
Estado nas autarquias locais;

- Poder de negociacdo dos
fornecedores, que por serem em
nimero reduzido poderdo ter um
consideravel controlo sobre os precos
praticados nos artigos regionais;

- Fraca adesdo a comercializagdo da
Box por parte dos potenciais pontos
de venda.

Apos a elaboracdo da grelha acima, é possivel identificar situacbes de potencial risco
para 0 negdcio e tomar decisdes estratégicas no sentido de os contornar/evitar. Por exemplo,
uma vez que se identificam potenciais dificuldades internas de gestdo de stocks de artigos

de docaria, é importante logo a priori estabelecer parcerias sélidas com os doceiros do
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concelho, de forma a garantir a inexisténcia de ruturas de stock e ter um minimo de perdas
por fim de validade. A ameaca relativa a fraca adesdo a comercializagdo da Box por parte de
potenciais pontos de venda deve dar origem a um plano estratégico de negociagdo com 0s
mesmos, cujas vantagens sejam claras para ambas as partes.

A andlise SWOT é assim um importante instrumento de desenvolvimento estratégico
para as empresas, com base no impacto que os fatores existentes (positivos e negativos,

externos e internos) tém no negocio, e nas tendéncias futuras.

Anélise PESTLE

A andlise PEST é um exercicio que permite perceber o impacto que o ambiente externo
pode ter num negécio, produto ou servico. A sigla PEST engloba as seguintes influéncias: P
— Political, E — Economic, S — Social e T — Technological; e permite identificar
oportunidades e ameacas externas relacionadas com estas dimensdes externas. A analise
PESTLE adiciona as variaveis L — Legal e E — Environmental, sendo mais abrangente do
que a tradicional analise PEST. Esta analise pode ser relacionada com a parte de analise
externa que compde a andlise SWOT (Oportunidades e Ameacas do Meio).

Através da realizacdo da andlise PESTLE € assim possivel perceber as diferentes
influéncias que o ambiente externo tem na empresa, permitindo definir estratégias futuras
que colmatem influéncias negativas e reforcem as positivas. Na llustracdo 3.1 ¢ feita a

analise PESTLE da ideia de negdcio em estudo.
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llustragéo 3.1 Analise PESTLE

» Néo se verificam fatores politicos que possam influenciar negativamente o negécio.

» O apoio da autarquia local, através da utilizagdo da Box como divulgacdo gastronémica e cultural da
regido, serd uma mais valia associada ao fator politico.

« O forte apoio que tem sido dado aos produtores locais pelo municipio constitui uma influéncia positiva
na medida em que ajuda a manter os pregos praticados.

» Por se tratar de um negécio regional, a analise dos fatores microeconémicos é fundamental, por
exemplo, variag6es de precos nos produtores dos produtos endégenos poderéo originar um aumento dos
custos com as matérias-primas.

» Os mercados mais pequenos ndo deixam de ser competitivos, pelo que a analise econémica do setor
deve ser constante pois 0 mercado est4 em constante mudanga.

» A promogdo dos produtos regionais e da gastronomia tipica de cada regido, quer nacional quer
internacionalmente, é cada vez mais uma preocupacdo do Turismo portugués. A cultura alentejana,
nomeadamente através a ascencdo do cante alentejano a Patriménio Imaterial da Humanidade pela
UNESCO, tem sido elevada e cada vez mais reconhecida internacionalmente. Estes fatores influenciam
positivamente a ideia associada & Box, que pretende elevar a cultura gastronémica e artesanal da regido
de Alcécer do Sal.

» O desenvolvimento tecnolégico, ainda que ndo influencie diretamente a ideia de negécio influencia os
processos produtivos, contribuindo para a sua melhoria em termos de eficiéncia e eficacia, o que
contribuiré para o desenvolvimento dos produtores dos artigos incluidos na Box (ainda que os artigos de
tipicidade pressuponham métodos tradicionais de producdo). Para além disso, a tecnologia associada a
inovacdo do design e do Marketing é extremamente relevante para a imagem da marca e para a
promocéo e divulgacdo do negdcio. A tecnologia é também um fator-chave ao nivel da criacdo de um
QR Code para incluir no rétulo das Boxes e permitir a interatividade com dispositivos méveis.

« Nao foram identificadas barreiras no quadro legal portugués que influenciem negativamente o negécio.

* A legislagdo que prevé os Programas Comunitarios Europeus, como o Portugal 2020, inclui fundos
disponiveis para o apoio as atividades relacionadas com o Turismo, 0 que pode trazer vantagens a
criacdo da empresa e ao desenvolvimento do negdcio (esta influéncia poderia também estar considerada
no P - influéncia Politica).

» Os fatores ambientais podem representar constrangimentos indiretos ao negécio, uma vez que se 0S
produtores de artigos regionais (como o pinhdo, o mel, a cortica ou o arroz) forem afetados por
situacOes climaticas desfavoraveis, podem ter quebras na producéo que venham a afetar o fornecimento
de artigos para as Boxes, ou podem ver-se forcados a aumentar precos de venda que venham a
desequilibrar de alguma forma a estrutura de custos do negécio Alcacer inBox.

(elaboragdo prdpria)

84



3.5.Aplicacdo do Estudo de Mercado realizado: construcio do Canvas

O estudo de mercado desenvolvido no ponto 2.2. deste trabalho permitiu a construgéo
do modelo Canvas do negdcio Alcécer inBox. Nos subpontos 3.5.1. a 3.5.9. séo detalhados
os contetidos de cada uma das “caixas” que formam o modelo. No inicio do ano 2017,
candidatou-se a ideia Box Sabores da Tradi¢cdo (a data ainda ndao reformulada para Alcacer
inBox) a 72 edicdo do Concurso de Empreendedorismo Montepio Acredita Portugal®®.
Assim, para a estruturacdo da ideia de negécio e construcdo do Canvas contribuiram também

os recursos disponibilizados na plataforma online Dreamshaper disponivel em

https://ap2017.dreamshaper.com/, que serve de suporte aos projetos a concurso.

Ainda que se tenha selecionado o Canvas como modelo ideal para o Projeto, considera-
se que deve ser dada especial importancia ao plano de marketing e o plano financeiro, uma
vez que a imagem de marca e a forga do conceito Alcacer inBox séo considerados fatores
criticos de sucesso para o crescimento do negdcio e que 0 acompanhamento em termos
financeiros deve ser mais completo do que o previsto no Canvas. Assim, foi feito um Plano
de Marketing (ponto 3.6.), que servird como complemente ao Canvas, uma vez que este ndo
pressupde 0 acompanhamento desta vertente do negécio, e um Plano Financeiro (ponto 3.7.),
que servira de suporte aos conteudos “Despesas” e “Receitas” do Canvas e 0 complementara
com outra informacdo financeira ndo prevista.

Na llustracdo 3.2 encontra-se o plano de negocios Canvas construido para este Projeto.

15 Encontram-se apensos a este trabalho os comprovativos de participagdo no Concurso.
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Parceiros chave
Fornecedores de
produtos locais:
doceiros, artesaos e
produtores locais
Pontos de venda:
hotelaria,
restauracao,
comércio local e

espacos publicos
Representantes do

Comeércio local:
interesses
publicitarios

Poder local:
Cémara Municipal

Despesas

Custos fixos: colaboradores, publicidade e marketing (revistas
turisticas, agéncias de viagens, distribuicdo de flyers), renda de
utilizacdo dos pontos de venda, renda do armazém, eletricidade e
agua, combustivel e manutengdo da viatura de distribuicao

Custos variaveis: embalagens para montagem das Boxes, produtos
enddgenos (mel, pinhdo, arroz, azeite, vinho, cerveja queijo), artigos
da docaria (pinhoadas, bolos de pinhdo, barcos de pinhdo, bolo de
mel, rebucados de ovos, queijadas), artigos da gastronomia (chutneys,
conservas e compotas) e artigos do artesanato (produtos em cortica,

- Gestdo de stocks de
matérias-primas e produtos
acabados

- Montagem das Boxes

- Distribuicdo das Boxes

- Qualidade da relagdo com
os Parceiros

Recursos chave

- Dois colaboradores

- Armazém de matérias-
primas e produtos acabados
- Mesa de trabalho para a
montagem das Boxes

- Material administrativo e
software

- Meio de distribuicdo aos
pontos de venda

em pele, em palha); royalties sobre as vendas
(Elaboragéo prépria, com base no Modelo disponivel em https://assets.strategyzer.com/assets/resources/the-business-model-canvas.pdf, acedido a 11 de junho de 2017)

llustragdo 3.2 Plano de Negécios Canvas

Proposta de Valor
A  Alcacer inBox

estreita a ligacdo entre
0s turistas e o territorio
através de uma
experiéncia repleta de
tradicionalismo e
qualidade. A  Box
permite levar ao turista,
forma

de uma
integrada, os melhores

produtos  enddgenos,
gastronomia tipica e
artesanato local,
satisfazendo a sua
“curiosidade cultural” e
promovendo as
tradicdes locais

A Box atrai os turistas através das
caracteristicas da sua embalagem: moderna
mas tradicional e apelativa a visdo e ao tato.
Os lagos criados entre o turista e o territorio
através da selecdo de produtos tipicos contidos
na Box, transformam-se numa relacdo
préxima e que vai para além da compra, com
os desafios e oportunidades que a Box contém
para o consumidor explorar.

Canais
Concelho de Alcacer do Sal: Hotelaria,
Restauracdo, Comércio local e Espacos
publicos
Nacional e internacionalmente: Feiras,

certames e outros eventos

Receitas

Principal fonte de receita: venda das Boxes

Box S — projecdo de prego de venda ao publico: 14,99€
Box M — projecéo de preco de venda ao publico: 24,99€
Box L — projec@o de preco de venda ao publico: 39,99€
Outras fontes de receita potenciais

- Ganhos provenientes de publicidade a marcas/locais/eventos na Box
(patrocinios)
- Ganhos pela criagdo de edig¢Oes especiais ou personalizaveis da Box para
eventos ou outras finalidades
- Subsidios recebidos do poder local ou outras entidades externas

Clientes

O cliente final
¢ 0 turista,
nacional e
estrangeiro.
No entanto, a
Box é também
direcionada
ao0s

consumidores
locais,

nomeadamente
através da
ideia “ofereca
produtos da
nossa Alcacer”
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3.5.1. Parceiros chave

Os parceiros chave do negocio foram identificados e estudados no ponto 2.2. deste
trabalho e sdo eles, os fornecedores de produtos locais (doceiros, artes@os e produtores
locais), os pontos de venda (hotelaria, restauracdo, comércio local e espacos publicos) e o
poder local (principalmente a CMAS mas também as Juntas de Freguesia).

Para o sucesso de qualquer parceria de negdcios € essencial estabelecer relagfes de
confianca e transparéncia entre as partes. O objetivo de estabelecer estas parcerias é ndo s6
o0 crescimento do negdcio mas também o crescimento dos fornecedores locais, dos produtos
tradicionais e do comércio local, e a qualificacdo ao nivel da inovacgdo da oferta turistica do
concelho.

Relativamente ao poder local, o beneficio é também de parte a parte: se por um lado
0 projeto Alcacer inBox tem importantes vantagens com a envolvéncia do municipio na sua
implementacdo e desenvolvimento, Alcacer do Sal e o0s seus representantes politicos
beneficiam também com a existéncia de um projecto de promocéo do territorio e da atividade
turistica do concelho. Barros e Gama (2010) referem que o marketing territorial resulta da
atuacdo coordenada de atores politicos e privados e que “uma das grandes limita¢Ges
apontadas para a elaboracédo de planos de marketing estratégicos prende-se com a dificuldade
de reunir consensos entre os diferentes atores presentes no territorio” (p.95). Aragonez e
Alves (2012), defendem que para aléem de promover 0s espagos € necessario perceber as
necessidades dos cidadaos, dos visitantes e dos investidores, “porque isso permite fomentar
uma maior interacdo entre o poder local e o sector privado, de forma a conseguir unir
sinergias na defesa do interesse publico e da comunidade” (p.6). Os estudos destes autores
corroboram a ideia da necessidade da existéncia de sinergias publico-privadas, e vao ao
encontro da linha de pensamento deste ponto de trabalho. A proximidade e trabalho conjunto
com a autarquia é essencial para a transformacdo do projeto Alcacer inBox num negocio
prospero e lucrativo e que contribua para o acréscimo de valor turistico, cultural e econémico

do concelho de Alcacer do Sal.

3.5.2. Atividades chave
O quotidiano do negdcio assenta em quatro tarefas principais: gestdo de stocks de
matérias-primas, montagem das Boxes, distribuicdo das Boxes e gestdo de stocks de

produtos acabados.
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Relativamente as matérias-primas pereciveis (artigos de docaria), é essencial que

exista um contacto permanente com os fornecedores para que a gestdo dos stocks seja feita

em funcédo das necessidades reais, uma vez que estes produtos ndo podem ser armazenados

durante um longo periodo de tempo (artigos pereciveis).

E preciso também garantir que ndo hé rutura de produtos armazenéveis e fazer uma

boa gestdo dos stocks de Boxes terminadas.

Na llustracdo 3.3 encontra-se uma listagem de tarefas do negdcio Alcacer inBox.

lustragdo 3.3 Atividades diarias do negdcio Alcacer inBox

_[

]

Gestdo de stocks de produtos em armazém ]

 Gestdo de stock de embalagens desmontadas, gestao de stock de artigos
gastronémicos ndo pereciveis e de produtos artesanais.

Recolha de artigos nos fornecedores de pereciveis

* Recolha de produtos da docaria nos respetivos doceiros tradicionais

Montagem de Boxes

» Montagem das embalagens e organizacao do conteldo das mesmas

Gestdo de stock de Boxes nos pontos de venda

« Controlo das necessidades de Boxes nos pontos de venda

Gestdo de stocks de Boxes terminadas em armazém

» Manutencéo do stock de Boxes terminadas em armazém.

Distribuicdo de Boxes

« Distribuicdo de Boxes pelos pontos de venda

Gestdo de Marketing e Comunicagao

* Presenca online: acompanhamento do website e gestdo de campanhas nas
redes sociais

* Publicidade no ponto de venda: flyers e mostradores
« Publicidade em revistas/sites de interesse: contactos e acordos

]

Gestdo administrativa ]

+ Controlo de burocracias, obrigaces legais e fiscais. Contactos telefonicos
e controlo de caixa de e-mail.

]

Servigo pds-venda ]

« Contactos telefonicos e de e-mail. Resolucdo de problemas.

(elaboragdo prdpria)
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Para que as tarefas acima descritas sejam realizadas da forma mais eficiente e eficaz

s80 necessarios 0s recursos chave enumerados no ponto seguinte deste trabalho.

3.5.3. Recursos chave

Para assegurar a atividade diaria do negdcio consideram-se essenciais dois
colaboradores, um espaco para armazenar as matérias-primas ¢ os produtos acabados, uma
mesa de trabalho para a montagem das Boxes, material administrativo, software e uma
viatura para a distribuicdo das Boxes aos pontos de venda.

Relativamente aos recursos humanos, considera-se essencial para o arranque da
atividade a contratacdo de dois colaboradores, um direcionado para a montagem e
distribuicdo das Boxes e outro para a gestdo de stocks e fungbes administrativas. A gestdo
de contactos, lideranga e marketing estardo a cargo do administrador. Na Tabela 3.2

encontra-se o quadro de pessoal, previsto para 0 ano 0 e para 0s seguintes 5 anos de atividade.

Tabela 3.2 Quadro de Pessoal

Gastos com o Pessoal

2017 2018 2019 2020 2021 2022
N° Meses 12 12 14 14 14 14
Incremento Anual (Vencimentos + Sub. Almogo) 5,00% 5,00%
Quadro de Pessoal (n.° pessoas) 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Administragéo / Direcg&o 1 1 1 1 1 1
Administrativa Financeira
Comercial / Marketing
Produgéo / Operacional 1 1 1 1 2 2
Qualidade
Manutengéo
Aprovisionamento 1 1 1 1 1 1
Investigagcdo & Desenvolvimento
Outros
TOTAL 3 3 3 3 4 4

(Elaboracéo propria, com base num modelo disponibilizado pelo IAPMEI em https://www.iapmei.pt/PRODUTOS-E-
SERVICOS/Assistencia-Tecnica-e-Formacao/Ferramentas/Ferramenta-de-Avaliacao-de-Projetos-de-Investiment.aspx)

Para construir as Boxes e armazenar as matérias-primas e produtos acabados sera
necessario alugar um espaco, com dimensdo suficiente para integrar uma zona de escritorio

para controlo do expediente diario e gestdo do negdcio.
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No que respeita ao investimento em ativos fixos tangiveis, considera-se essencial
para o arranque da atividade a aquisicdo de equipamento basico: bancada de trabalho, arca
de conservacao de pereciveis, secretéria, estante e cadeira; de equipamento administrativo:
computador, impressora e smartphone; e de equipamento de transporte: carrinha de
distribuicdo. Os ativos intangiveis necessarios sdo software basico para o computador e
software de vendas e gestdo de aprovisionamento.

Para fazer a distribuicdo das Boxes aos pontos de venda é necessario a aquisi¢ao de
uma carrinha de transporte de mercadorias, de caixa fechada.

3.5.4. Proposta de valor

Com a comercializacdo da Alcacer inBox pretende-se promover turisticamente o
concelho de Alcacer do Sal, através da valorizagao dos produtos endogenos, elevacao da
dogaria tipica e reconhecimento dos artigos artesanais. Para além de agradar aos visitantes,
a melhoria na oferta turistica associada a Box contribuird também para o impulsionamento
dos negocios locais (produtores, comerciantes, hotelaria e restauracao), trazendo vantagens
a toda a comunidade residente e aos investidores.

Mais do que um negocio privado, a Alcacer inBox pretende ser uma parceria com os
atores locais para o desenvolvimento, implementacao e controlo de um projeto de base local,
enraizado nas tradigdes mais valiosas do territorio e das gentes e de interesse para a economia

do concelho.

3.5.5. Relacdo com clientes

A primeira forma de contacto entre os turistas e a Box é atracdo entre a visdo e 0
aspeto da embalagem. Assim, o design moderno mas com referéncias tradicionalistas,
apelativo a visao e ao tato, ¢ um fator essencial e critico para o sucesso do processo de venda
das Boxes.

O nome Alcécer inBox deve suscitar a curiosidade do consumidor, enquanto o
slogan, também presente na embalagem, “5 Sentidos de Tradig¢do, de Alcacer para o
Mundo”, deve remeter para as diferentes memdrias sensoriais associadas a compra e
consumo da Box, uma experiéncia sensorial completa entre a tradicdo territorial e o
consumidor. A Box entrega uma amostra do territério a quem o visita e reflete a

disponibilidade e hospitalidade das suas gentes. Alcacer do Sal da da sua tradicéo a todos os
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que a quiserem conhecer melhor, sem barreiras sociais ou culturais, revelando-se um

concelho que esté de bragos abertos para 0 mundo.

3.5.6. Canais

A comercializacdo da Box serd feita em diversos pontos estratégicos do concelho:
espacos hoteleiros, de restauragdo, comeércio local e espagos publicos.

E também objetivo do negdcio, em termos de canais de distribuicdo, que a Box seja
distribuida como souvenir de representacdo do municipio em feiras, certames e outros
eventos, nacionais e internacionais, e sirva também como oferta a visitantes no ambito de
palestras, espetaculos artisticos e iniciativas pedagdgicas.

Nos eventos de promocao turistica, nacionais e internacionais, a Box deve estar
presente, através de um expositor no stand municipal ou noutro representativo do concelho

de Alcéacer do Sal.

3.5.7. Clientes

O target de mercado do projeto € o turista, nacional e estrangeiro. Todo 0 negocio
foi pensado para o Turismo e a estratégia para o desenvolvimento do projeto centra-se nos
visitantes do concelho. Note-se que 0s mecanismos de entrada no mercado nacional sdo
distintos dos que se destinam a captacao de interesse estrangeiro, nomeadamente ao nivel da
lingua utilizada na comunicacao e promocao da Box.

Para além de atrair quem visita Alcacer do Sal, o projeto pretende também chegar
consumidores locais, atraves de uma estratégia de marketing baseada na ideia “ofereca
produtos da nossa Alcacer”. O objetivo € levar os habitantes do concelho a adquirir a Box,
mais do que para seu proprio consumo, para oferecer em ocasides especiais como
aniversarios, Natal, Pdscoa ou outras ocasides festivas. Pretende-se também chegar ao tecido
empresarial local e apresentar a Box como uma 6tima opg¢ao de artigo de oferta em eventos
de negocios, que para além de agradar a quem a recebe pela qualidade dos seus artigos,

funciona também como uma forma de promogao e valorizagao do territorio.
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3.5.8. Despesas

As principais despesas associadas a atividade deste projeto podem ser divididas em
custos fixos® e custos variaveis’.

Os principais custos fixos para o projeto sao os vencimentos dos colaboradores, as
campanhas de publicidade e marketing, a eventual renda de utilizagdo dos pontos de venda,
a renda do armazém/linha de montagem, a eletricidade e a agua, o combustivel e a
manutencao da viatura de distribuigdo.

Os principais custos variaveis da atividade sdo as embalagens para montagem das
Boxes, os artigos adquiridos para integrar as Boxes, nomeadamente, os produtos enddgenos,
os artigos da docaria, os artigos da gastronomia e os artigos do artesanato, € os eventuais

royalties sobre as vendas.

3.5.9. Receitas

A principal fonte de receita do projeto é a venda das trés dimensdes da Box: S, M e
L. Os precos de venda ao publico projetados sdo 14,99€, 24,99€ ¢ 39,99€, respetivamente, €
servem de base a projecédo de vendas do plano financeiro elaborado no ponto 3.7..

O projeto conta com outras fontes potenciais de receita como ganhos provenientes
de patrocinios a marcas/eventos na Box, ganhos pela criacdo de edi¢cdes especiais ou
personalizaveis da Box para eventos ou outras finalidades e subsidios recebidos da autarquia,
juntas de freguesia ou outras entidades externas. Esta ultima potencial fonte de receita ¢
estimada com base na utilidade cultural do projeto, na medida em que contribui para a

promocao das tradi¢des locais e para o incentivo ao comércio local.

3.6. Plano de Marketing
O Marketing é um processo social através do qual se identificam e satisfazem as
necessidades e desejos dos individuos com recurso a criacdo, oferta e livre troca de

produtos/servicos de valor, de uma forma lucrativa (Kotler & Keller, 2006). De acordo com

16 Os custos fixos de uma atividade ndo variam com as unidades produzidas, ou seja, independentemente do
nivel de producdo aqueles custos mantém-se. S&o geralmente custos de base mensal como é o caso dos
vencimentos, das rendas, das contas de eletricidade e dgua e dos seguros.

17 Os custos variaveis de uma atividade variam com as unidades produzidas, ou seja, quanto maior a producio
mais elevados serdo aqueles custos, e vice-versa. Podem ser definidos de duas formas diferentes: como uma
parte do preco de venda ou como um valor absoluto. S&o exemplos destes custos as matérias-primas adquiridas
e 0s gastos gerais de fabrico incluidos no processo de produgao.
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a American Marketing Association (2004), é através do Marketing que é feito o planeamento
e execucdo do produto/servigo, a determinacdo do preco e as estratégias de promocdo e
distribuicdo de ideias, bens e servicos, permitindo trocas que satisfagam as metas da procura
(consumidor) e da oferta (organizagdes). Pires (1997) acrescenta a definicdo de Marketing a
gestdo da relacdo entre as empresas e 0 mercado em que atuam, no sentido de atingir os
objetivos que as organizacOes perseguem e de satisfazer as necessidades dos clientes. O
objetivo do Marketing é que a organizacao possua um conhecimento tdo completo do cliente
que o produto oferecido ou servigo prestado se adeque perfeitamente e “se venda sozinho”,
resultando num processo de disponibilizacdo de oferta a um cliente disposto a comprar
(Drucker, 1973).

O mundo dos negécios tem sofrido profundas alteracGes basilares desde a revolucao
industrial até aos dias de hoje. O pensamento estratégico centrado no fabrico dos produtos —
era da producéo —, deu lugar ao foco na perspetiva comercial — era das vendas — e mais tarde,
até aos dias que correm, centra-se na satisfacdo das necessidades dos clientes — era do
Marketing.

A partir da segunda metade do século XX e até inicio do século XXI assistiu-se ao
surgimento de diferentes tipos de marketing, que comecou por ser um estudo dos produtos
de consumo e da industria, evoluindo para uma analise de aspetos sociais, mais tarde focou-
se nas prestacdes de servicos, na decada de 90 surge o conceito de marketing relacional e no
ano 2000 inicia-se a era do e-marketing.

Ao longo da sua evolucdo, o marketing agregou diversas perspetivas do negocio e
surgiu o conceito de marketing holistico. Relativamente a esta perspetiva abrangente e
integrada, pode dizer-se que em marketing “tudo é importante”: a propria empresa, o
consumidor, os colaboradores, a concorréncia e a sociedade como um todo (Kotler & Keller,
2006). Neste Projeto procurou-se fazer uma andlise holistica ao nivel do marketing, com o
objetivo de analisar todas as varidveis e interesses para 0 negocio. Assim, no ponto 3.6.1.
faz-se uma abordagem essencial atraves da analise dos 4 P's do marketing e no ponto 3.6.2.
uma abordagem detalhada atraves da analise dos 7 P's do marketing.

Um plano de marketing empresarial deve ser objetivo, ter utilidade pratica e uma

construcdo simples. Sugere-se a estrutura da llustracdo 3.4 (Torres, 2011).
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lustragdo 3.4 Estrutura de Plano de Marketing Empresarial

1. Seccéo de Dados

Estudo da concorréncia; dimensionamento do mercado; ambiente de marketing interno; matriz SWOT

2. Secgao Tética

Definicdo de objetivos; selecdo do target e do portfélio de produtos; definicdo da politica comercial;
selecdo de canais de distribuicdo e pontos de venda; determinacgdo dos meios e suporte de comunicacao

3. Seccao Pratica

Criacdo e estruturacdo das a¢bes operacionais de curto prazo; criacdo do orcamento

4. Seccdo de Acompanhamento

|4l

Definicdo dos critérios e momentos de controlo; definicdo dos parametros de avaliagdo

(adaptado de Torres, 2011)

A secc¢do de dados fornece informacdo essencial a definicdo da estratégia na sec¢do
tatica. Posteriormente o plano é implementado (seccdo pratica) e monitorizado através dos
critérios e parametros definidos na seccdo de acompanhamento.

Neste projeto, a seccdo 1 foi desenvolvida no ponto 2.2. Estudo de Mercado e 3.4.
Analise SWOT e andlise PESTLE, a seccdo 2 no ponto 3.5. Aplicacédo do Estudo de Mercado
realizado: construcdo do Canvas, a seccdo 3 no ponto 3.7. Plano Financeiro e a sec¢éo 4 no

ponto 3.8. Modelo de Gestéo e Controlo do Negdcio.

3.6.1. Mercado

Pode definir-se mercado como um “conjunto de compradores e vendedores que
efetuam transagdes relativas a determinado produto ou classe de produto” (Kotler & Keller,
2012). Os consumidores que constituem o0s mercados tém diversas necessidades e
preferéncias, podem estar fisicamente distantes, ter niveis de rendimento diferentes, entre
varios outros fatores diferenciadores.

Em termos de abordagem de marketing, as empresas podem enquadrar-se no

marketing de massa, se 0 seu produto/servico é promovido e distribuido para todos os
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clientes (por exemplo, a Coca-Cola), no marketing diferenciado, se dispde de dois ou mais
produtos para clientes com preferéncias diferentes (por exemplo, a Mimosa, com 0s seus
leites direcionados para vérias idades), ou no marketing segmentado, se 0 seu
produto/servico é direcionado para segmentos de mercado pré-definidos (por exemplo, a
Stradivarius, que apenas desenha roupas e acessorios para mulheres jovens pois acredita que
“uma rapariga inspirada pode mudar o mundo™).

Na abordagem de marketing segmentado, e para definir as caracteristicas do seu
produto/servico, a empresa deve ter uma clara no¢éo de quem sdo os consumidores a quem

se esta a dirigir. Para tal, faz aquilo a que se chama segmentacdo de mercado.

3.6.2. Segmentacéo

“A segmentacao do mercado ¢ um processo que tem inicio ndo propriamente nas
caracteristicas e potencialidades distintas do produto ou servico, mas sim na identificacao da
diversidade das necessidades dos clientes por satisfazer” (Almeida & Pereira, 2014). Por
conseguinte, podemos definir segmentacdo do mercado como um processo que ocorre de
fora para dentro das empresas e que divide o mercado em subconjuntos de clientes com
caracteristicas homogéneas.

Esta divisdo faz-se através da utilizacdo de critérios de segmentacéo, por exemplo,
critérios geograficos (como a Sporski, “um operador turistico exclusivamente dedicado a
programas de viagem para a neve”), demograficos (como as fragrancias Baldessarini, com o
seu slogan “Separates the men from the boys”), socioeconémicos (como a InvoiceXpress,
que comercializa um software de faturagdo rapido e simples “como todos 0S novos
empreendedores querem”) e comportamentais (como a Razer, que comercializa
equipamentos para jogos, com o slogan “For gamers. By gamers”).

Depois de analisar 0s seus segmentos e 0s seus produtos/servicos, a empresa deve
decidir quais os segmentos que representam a oportunidade maior (“atratividade do
segmento”), constituindo o seu mercado-alvo. E para este mercado que a empresa
desenvolve a sua oferta de mercado, diferenciada da oferta existente, posicionando-a na
mente dos seus clientes-alvo “como algo que fornece um ou mais beneficios centrais”
(Kotler & Keller, 2012).

Antes de definir o posicionamento do produto é essencial selecionar mercado alvo

do negdcio. Na llustracdo 3.5 encontram-se padrdes de selecdo (Kotler & Keller, 2006).
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llustracgéo 3.5 Padrdes de selecdo do target

Empregando o marketing concentrado, a
Concentragdo num empresa consegue entender as necessidades do
Gnico segmento segmento e marca uma forte presenga no
mercado.

*A empresa selecciona um certo nimero de
Especializacéo seletiva segmentos atraentes e apropriados e apresenta
razdes objetivas para a sua selecéo.

Especializagé@o por A empresa especializa-se num produto que
produto possa ser vendido em Varios segmentos.

Especializacéo por *A empresa concentra-se em atender a varias
mercado necessidades de um grupo particular de clientes.

*A empresa tenta atender a todos os grupos de
consumidores com todos os produtos de que
eles possam precisar.

Cobertura total de
mercado

Fonte: Kotler e Keller (2006)

O target da Alcacer inBox foi selecionado através da especializacéo por produto, ou
seja, a empresa especializa-se num produto (a Box), que pode ser vendido em varios

segmentos de mercado (grupos consumidores que possuem as mesmas preferéncias).

3.6.3. Diferenciacdo e Posicionamento

“A diferenciac@o e o posicionamento sdo duas questdes que se inter-relacionam. De
facto, um servigo sé é verdadeiramente diferente se for percebido pelo mercado com tal,
através do seu posicionamento.” (Almeida & Pereira, 2014) No posicionamento, as
empresas, atraves dos seus profissionais de marketing, procuram criar na mente dos clientes
percecOes favoraveis do seu produto/servico. Uma vez que este processo passa pela
identificacdo, desenvolvimento e comunicagdo das vantagens do seu produto/servico em
detrimento do produto/servi¢o da concorréncia, podemos dizer que o posicionamento esta

relacionado com a diferenciagao.
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Existem vérias fontes possiveis de posicionamento estratégico, como por exemplo,
posicionamento por beneficio (como acontece com os cosméticos ‘“anti-age”),
posicionamento por uso/aplicacdo (como por exemplo, a Radio Comercial, que é
considerada a “radio n° 1 de Portugal” e utiliza esse “titulo” como slogan) e posicionamento
por categoria (por exemplo, grandes empresas como a Microsoft).

Apds utilizar um produto, o consumidor cria uma determinada percecdo desse
produto. Essa percecao versus as expetativas criadas a priori definem o valor que o produto
representa para o consumidor. Quanto mais o produto se aproximar das expectativas criadas,
maior sera o valor gerado.

Posicionamento ndo é o que é feito ao produto mas sim o que é feito a mente do
potencial cliente, ou seja, a forma como o produto é posicionado sua mente. O objetivo €
que, no espirito do comprador o produto tenha um lugar apreciado e diferente daquele que é
ocupado pela concorréncia. Note-se que posicionamento e diferenciagdo sdo dois conceitos
distintos. A diferenciacdo € a criacdo de diferencas tangiveis ao nivel do produto em relagéo
aos da concorréncia, mas € a estratégia de posicionamento que vai assegurar que estas
diferencas ocupam uma posicdo distinta na mente dos consumidores. Um bom
posicionamento deve ser simples, pertinente, credivel e original. (Ries & Trout, 1981)

Depois da selecdo do mercado alvo, devem ser definidas as fontes de posicionamento
estratégico aplicaveis ao negdcio. Na llustracdo 3.6 encontram-se as fontes de

posicionamento estratégico. (Kotler, 2008)
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llustracéo 3.6 Fontes de posicionamento estratégico

Posicionamento por *A empresa escolhe um certo atributo ou trago
atributo caracteristico.

Posicionamento por
beneficio

O produto promete um beneficio.

Posicionamento por +O produto é posicionado como o melhor numa
uso/aplicagéo determinada aplicagéo.

Posicionamento por O produto € posicionado em termos de grupo de
utilizador consumidores que se pretende captar.

Posicionamento por *Da-se a entender que um produto € melhor do
concorrente que o do concorrente que se quer combater.

Posicionamento por

categoria A empresa descreve-se como a empresa lider.

Posicionamento por +O produto é posicionado segundo um certo nivel
gualidade/preco de qualidade/preco.

Fonte: Kotler (2008)

Pretende-se que o posicionamento da Box na mente dos consumidores seja feito por
atributo, aproveitando a unicidade, tradicionalismo e tipicidade do produto e por
qualidade/preco, na medida em que se trata de uma cuidada selecédo de artigos agrupados em
trés dimensdes diferentes de Box e cujos respetivos pregos refletem sempre a qualidade
adquirida mas possibilitam ao mesmo tempo a acessibilidade a clientes com diferente poder

de compra.

3.6.4. Valor e fidelizacéo do cliente

Podemos definir valor percebido pelo cliente como a razdo entre a qualidade
percecionada e o preco pago pelo produto. A melhor relacdo qualidade/preco € a origem da
satisfacdo do cliente. Com a intervencdo no marketing relacional, no que respeita ao
aproveitamento dos beneficios de construir uma relacdo estavel com o cliente, um cliente
satisfeito € um cliente potencialmente fidelizado. A lealdade dos clientes esta correlacionada
com a rendibilidade e o crescimento de vendas das empresas.

O cliente da Box deverd perceber o valor dos produtos pela sua qualidade,
originalidade e tradicdo. O processo de fidelizagdo passara por um acompanhamento pos-
venda ao nivel de interacéo via e-mail, com o objetivo de manter o contacto e fazer sugestoes,

como o envio da Box diretamente para a morada do cliente para que ele possa recordar 0s
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sabores e imagens das suas férias. Pretende-se também manter uma presenca ativa em todos
os locais turisticos do concelho para que a Box seja reconhecida e lembrada por todos os
turistas que visitem Alcécer do Sal.

3.6.5. Abordagem essencial: 4 P’s do Marketing Mix

O Marketing Mix é o conjunto de variaveis sobre as quais a empresa tem controlo,
podendo e devendo atuar sobre elas de forma a atingir os seus objetivos, e colmatando as
dificuldades criadas pelas variaveis ndo controlaveis.

O esquema da llustragé@o 3.7 evidencia as quatros variaveis que constituem os 4 P’s
do Marketing Mix, e que sdo consideradas por inimeros autores como sendo de definicéo e
analise essencial para o sucesso de qualquer negocio: Product (Produto), que deve dar
resposta a “o que vender?”, Price (Preco), que deve dar resposta a “a que prego vender?”,
Place (Distribuicdo), que deve dar resposta a “como fazer chegar aos clientes?” e Promotion
(Promocgao), que deve dar resposta a “como dar a conhecer?”. A estes 4 P’s do vendedor
correspondem, respetivamente, 4 C’s do consumidor: Cliente (solug@o para o), Custo (para

o cliente), Conveniéncia e Comunicacéo.

llustracéo 3.7 4 P's do Marketing Mix

Product Marketing Promotion
(Produto) Mix (Promocéo)

Place
(Distribuicéo)

(Elaboragéo propria)
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Produto (Product)

De acordo com Pires (1997), um produto é o conjunto de atributos tangiveis e
intangiveis apresentados por algo que satisfaz a necessidade dos clientes que o adquirem ou
utilizam.

O produto € o conjunto de todos os beneficios que oferece, sejam estes funcionais,
emocionais ou psicoldgicos, sejam de imagem ou seguranca. Um produto associa 0s
beneficios principais (aquilo que satisfaz, ou seja, a necessidade), com varios outros
beneficios complementares, como a embalagem, a garantia, a manutencdo e a marca
(Ferreira, Reis, & Serra, 2009).

A politica de produto deve dar resposta a perguntas estratégicas (llustracéo 3.8).

llustracédo 3.8 Politica de Produto

» Como proteger » Como

e aumentar a identificar e
agressividade diferenciar?
comercial?

Embalagem

Produto

* Que Como aumentar
caracteristicas a performance ?
fisicas? (pré-venda e

pos-venda)

(elaboragdo prdpria)

Ao longo do desenrolar do negdcio, € importante assegurar de uma forma continua
que o produto que se oferece é o melhor possivel para satisfazer as necessidades dos clientes,
comparativamente aos produtos da concorréncia. Para desenvolver um produto com
eficiéncia e eficdcia ¢ essencial dar resposta a algumas questdes, nomeadamente, “o que €

que o cliente quer do nosso produto?”, “como e onde ¢ que o consumidor o vai utilizar?”,
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“que caracteristicas o produto deve ter para satisfazer as necessidades do cliente?”, “existem
caracteristicas por desenvolver/otimizar?”, “o nome do produto cativa o cliente?”, “o aspeto

do produto cativa o cliente?” ¢ “em que é que o produto se diferencia da concorréncia?”.

O nome escolhido inicialmente para este projeto era Box Sabores da Tradi¢do. O
termo “box” ¢ um termo estrangeiro, mas bastante generalizado no quotidiano portugués,
que significa “caixa” (Linguee), e que pretende ilustrar o tipo de embalagem do produto. O
termo “sabores” pretende passar ao publico-alvo a mensagem de que dentro da Box se
encontram diversos produtos alimentares. O termo “tradi¢do” passa a mensagem de que os
produtos que se encontram na Box sédo tipicos de um determinado local (no caso em estudo,
do concelho de Alcacer do Sal).

Como slogan associado a marca Sabores da Tradigdo, idealizou-se o seguinte:
“Provar, partilhar, recordar...”. A0 ser constituido por verbos, o slogan transmite uma ideia
de acdo, de movimento, de viagem. O verbo “provar” permite perceber que se trata de um
produto (pelo menos em parte) comestivel e desperta a curiosidade do cliente de conhecer
novos sabores. O verbo “partilhar” transmite valores de grupo e generosidade e incita o
cliente a compra tendo em mente bons momentos na companhia dos amigos e da familia. O
verbo “recordar” traz a mente do cliente a possibilidade de adquirir a Box para desfrutar no
regresso a sua casa, permitindo relembrar as férias passadas no seu destino turistico. O
recurso as reticéncias pretende transmitir um sentimento positivo de nostalgia e de saudade,
que levem a mente do turista a vontade de regressar.

Na sequéncia da reformulacéo da ideia de negdcio, depois do periodo de revisdo de
literatura, 0 nome foi alterado para Alcacer inBox, uma Box de artigos da gastronomia e do
artesanato do concelho de Alcacer do Sal, cuja marca territorial ¢ “Alcacer”, ¢ cujo propésito
é representar um souvenir integrado de marcas de produtos do concelho, em que a tradicéo
dos produtos surge aliada a tecnologia através da interatividade entre a Box e os dispositivos
maoveis dos turistas, que sdo o cliente final.

A utilizacdo do termo “Alcacer” no nome do produto permite uma percegdo imediata
da relacdo entre os artigos que o constituem e o territério a que respeitam, vinculando a
marca territorial que esta subjacente a Box. A palavra “inBox” tem um duplo significado:
por um lado, “inbox” é um termo estrangeiro que significa “caixa de entrada” (Linguee). Ora

a Box ¢ de facto uma “caixa” e pode ser vista como um artigo de boas vindas (“entrada”)
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para os turistas, funcionando como uma forma de bem receber através de uma amostra da
gastronomia e artesanato tipicos; por outro lado, “in” significa “em” ou “dentro” (Linguee),
ou seja, Alcacer inBox ¢ uma referéncia a “Alcacer”, “dentro” e “caixa”, o que remete para
um conjunto de artigos que materializam em si mesmos a tradicdo do seu territorio,
disponibilizados de forma integrada dentro de uma caixa, que é exatamente a ideia deste
Projeto. Estar “in” ¢é estar na moda, ¢ pertencer a uma dimensao positiva e pretendida por
todos, e Alcécer do Sal esta na moda e esta tendéncia é crescente e deve ser aproveitada nos
negacios.

Para além da importancia do significado dos termos que constituem o nome para o
sucesso do reconhecimento do produto, considerou-se importante que o nome escolhido
fosse facil, direto e conciso, quer para 0s turistas nacionais quer para os turistas estrangeiros.
De acordo com a Babbel Magazine, o inglés, para além de ser a terceira lingua mais falada
do mundo (360 milhdes de nativos), € falado por cerca de 500 milhdes de pessoas como
segunda lingua, o que “indica 0 sucesso extraordinario do inglés como a lingua comum de
negocios, viagens e relagdes internacionais” e a “(...) facilidade com que o inglés pode ser
aprendido (...)”. Assim, a utilizacdo de um termo inglés (inBox) representa uma vantagem
para o reconhecimento e memorizacdo do nome do produto, aumentando o seu grau de
notoriedade espontanea'®. Para além disso, o facto de se utilizar 0 nome do territdrio
(Alcécer), que é necessariamente um termo portugués, contribui para a memorizacdo do
nome por parte dos turistas falantes da lingua portuguesa (que de acordo com a mesma fonte
¢ a sexta lingua mais falada no ranking mundial como lingua materna) e também da lingua
espanhola (que se encontra no segundo lugar das linguas mais faladas do mundo, com
aproximadamente 400 milhdes de falantes nativos) pelas parecencas linguisticas com o
portugués (Babbel Magazine).

O slogan criado inicialmente, “Provar, partilhar, recordar...”, foi alterado para “5

2

Sentidos de Tradigdo, de Alcdcer para o Mundo”, com a versdao em inglés “5 Senses of
Tradition, from Alcacer to the World”. A primeira parte do slogan, “5 sentidos de
Tradicdo”/*5 Senses of Tradition”, remete para as diferentes memarias sensoriais associadas

a compra e consumo da Box. O paladar e o olfato sdo desafiados pelos produtos da

18 Em Marketing, a notoriedade de uma marca pode ser espontanea, quando a marca é sugerida de forma
independente pelo individuo (existindo o caso particular da marca top-of-mind, que é a primeira referéncia feita
de forma espontanea), ou assistida, quando se pressupde a necessidade de existéncia de pistas para avaliar se
o individuo reconhece ou ndo uma determinada marca.
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gastronomia tipica, enquanto a visdo e o tato permitem contemplar e sentir a propria Box e
todos os artigos gastronomicos e artesanais que a constituem. A audigdo (e também a visao)
é estimulada pelo produto da interatividade entre a Box e os dispositivos mdveis, através da
leitura do QR Code!® presente no rétulo. Trata-se de uma experiéncia sensorial completa
entre a tradicdo territorial e o consumidor. A segunda parte do slogan, “de Alcacer para o
Mundo”/’from Alcacer to the World”, pretende convidar a compra da Box e transmitir a
entrega do territério a quem o visita e a disponibilidade e hospitalidade das suas gentes.
Alcécer do Sal da da sua tradicdo a todos os que a quiserem conhecer melhor, sem barreiras
sociais ou culturais, revelando-se um concelho que esta de bracos abertos para 0 mundo.

Relativamente a dimensdo das Boxes, idealizaram-se trés tamanhos, designados por
S (Small), M (Medium) e L (Large), por questoes de simplificagéo:

- Box S: esta associada ao verbo “Provar”. Pretende-Se que seja uma caixa pequena,
direcionada para uma Unica pessoa, apenas com trés a cinco produtos (por exemplo: uma
embalagem de duas pinhoadas pequenas, uma garrafa de amostra de vinho, um postal da
cidade e uma fotografia do estuario do Sado). O objetivo desta Box é despertar a curiosidade
do turista, levar a compra por impulso e permitir a compra em consciéncia das restantes
Boxes. Sera a Box com 0 menor prego de venda.

- Box M: esté associada ao verbo “Partilhar”. Pretende-se que seja uma caixa média,
direcionada para duas pessoas, com oito a dez produtos (por exemplo: duas pinhoadas
grandes, dois rebucados de ovos, um pote de mel, uma garrafa média de vinho, um artigo de
cortica, uma receita tradicional e um postal fotografico de tamanho médio da paisagem dos
arrozais). O objetivo desta Box € ser uma ilustracdo solida dos produtos locais, suficiente
para duas pessoas desfrutarem da qualidade dos sabores, da beleza das imagens e do
sentimento de surpresa em relacdo aos restantes artigos. Em termos de preco de venda, sera
uma Box de valor intermédio entre a Box S e a Box L.

- Box L: esta associada ao verbo “Recordar”. Pretende-se que seja a caixa maior,
direcionada para trés ou quatro pessoas, com dezoito a vinte produtos (por exemplo: uma
embalagem de seis pinhoadas, quatro pastéis regionais, um pote de mel, uma garrafa de

vinho, uma garrafa de azeite, um pacote de arroz, um pao caseiro, dois artigos de cortica,

19 Codigo QR (do inglés, Quick Response) é um cédigo de barras que pode ser facilmente lido por qualquer
dispositivo movel equipado com cdmara. O codigo nele contido pode ser convertido em texto, enderego,
localizacdo, e-mail, entre outros. Os direitos de patente deste codigo pertencem a uma empresa privada que
decidiu ndo os utilizar. Assim, a utilizacdo do QR Code é livre de qualquer licenca.
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uma receita tradicional e dois postais fotogréaficos grandes da paisagem rural e urbana). O
objetivo desta Box é ser um exemplar completo dos produtos da gastronomia e artesanato
do concelho, perfeita para levar para casa no regresso das férias e recordar os momentos
passados em Alcacer do Sal, ou para oferecer a familiares e amigos como forma de sugestao
para que visitem o concelho.

O aspeto da Box € um fator de grande importancia para o sucesso no mercado. Em
termos de design da embalagem, a Box deve apresentar o equilibrio do binbmio modernismo
e tradicdo, ao nivel de cores, padrfes, materiais e caracteristicas de usabilidade. O material
deve ser resistente e agradavel ao tato, com o objetivo de despertar no cliente a “vontade de
agarrar” e de conhecer o produto. Em termos de dimensao (e considerando o caso particular
das trés dimensdes consideradas no estudo, S, M e L), a Box deve ser facil de manusear e o
seu tamanho ser apenas o suficiente para o seu contetdo. No que respeita a seguranca da
embalagem, o mecanismo de fecho deve ser seguro, intuitivo e resistente a utilizacdo. Ao
nivel do rétulo, a mensagem passada ao cliente atraves da informacao contida na embalagem
é de enorme importancia para a publicidade da Box, pois € através dela que se estabelecera
uma relacdo de proximidade com o turista, que influenciard no sentido da compra.

De acordo com Brito e Lencastre (2000), citados por Tabosa (2015), chama-se
logotipo, ou abreviadamente “logo”, ao sinal visual que em conjunto com 0 nome vai
possibilitar a identificacdo da marca (Tabosa, 2015). Kotler (2008) refere que é fundamental
para o futuro reconhecimento correto e recordacdo da marca que tanto a utilizacdo das cores
como a do lettering do logotipo seja uniforme (Kotler, 2008). No entanto o logo pode sofrer
atualizacGes ao longo do tempo, com o objetivo de manter um aspeto contemporaneo, nao
colocando em causa a sua utilidade no que respeita a atratividade da marca que representa
(Machado, 2009). Os logotipos permitem formar percecdes e associagdes entre as marcas e
0 mercado. Estas podem suscitar sentimentos positivos ou negativos no consumidor em
relacdo a marca representada (Tabosa, 2015).

Com o objetivo de representar a marca Alcacer inBox, foi desenvolvido o logotipo

da llustracao 3.9.
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llustragéo 3.9 Logotipo Alcacer inBox: cor, monocromatico e sépia.

-
I n Box

W-ALCACER

Box
-

Box

(Elaboragéo propria)

A marca é constituida por um conjunto de elementos que a materializam: a
identidade fisica. A marca tem um nome e um logotipo, que a definem e caracterizam. Este
altimo é identificado pelo seu lettering (caligrafia utilizada), colouring (cores escolhidas) e
desenho (que pode ou ndo estar presente no logo) (Machado, 2009). Em complemento aos
dois elementos essenciais, nome e logotipo, estdo outros que contribuem para a diferenciacao
e especializacdo da marca, por exemplo, o slogan, a embalagem, o rétulo e o design
(Nustracéo 3.10).
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Embalagens

lHustragdo 3.10 Identidade fisica da marca

QOdores/Sabores

Leltering

Logdtipo | Coloring

Desenho

Personagem

Roétulo

Fonte: Tabosa (2015), adaptado de Machado (2009).

Na Tabela 3.3 ¢ feita uma descricéo e justificacdo do logotipo criado, em termos de

lettering, colouring e desenho, através da analise de planos detalhados do logo.

Tabela 3.3 Memoria descritiva e justificativa do logotipo "Alcacer inBox"

Detalhe do logotipo

Significado / objetivo

Pela sua presenca desde ha longos anos e em grande escala no
territorio de Alcacer do Sal, a cegonha é um simbolo caracteristico do
concelho, fazendo inclusive parte de varios dos logotipos que o
municipio ja possuiu. Por se considerar que é um elemento que pode
trazer vantagem na identificacdo do territério no mercado, decidiu-se
contemplar este elemento no logotipo Alcécer inBox.

A cor preta foi escolhida numa perspetiva de realismo, uma vez que a
parte superior da letra “i” da palavra “in” representa o por-do-sol
caracteristico no horizonte da cidade, de tonalidade laranja, e cujos
objetos que se encontrem adiante dele sdo percecionados pelo olho
humano em cor preta, pelo contraste com a luz solar.

O nome Alcacer do Sal foi incluido no logotipo por se considerar de
grande importancia a presenca do nome completo do territério no
elemento identificador da marca do produto.

O lettering da palavra “Alcacer” é destacado através da utilizacao de
letras mailsculas em toda a palavra e da cor verde, que foi escolhida em
representacdo dos vastos arrozais caracteristicos do concelho.

As palavras “do Sal” estdo num plano secundario para ndo
interferirem na leitura do nome Alcécer inBox. Seguem 0 mesmo tipo
de letra utilizado na palavra “Alcéacer”, mas recorrendo a utilizagdo de
letras minusculas e uma letra maidscula apenas para cumprir as regras
ortograficas dos nomes proprios. A cor cinza utilizada segue a mesma
estratégia de suavizagdo da expressao “do Sal”.
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Detalhe do logotipo Significado / objetivo

O termo “Box” foi inserido no logotipo com um lettering de linhas
simples e modernas. Os cantos superior esquerdo e inferior direito

r
fazem o enquadramento da palavra no logotipo, remetendo para a
delimitacdo de uma caixa. A circunferéncia, no mesmo tom de cor de
Y| laranja utilizado na parte superior da letra “i”, inserida na letra “0”,

pretende remeter para a imagem da objetiva de uma maquina
fotografica, simbolo generalizado para o Turismo, e a0 mesmo tempo
fornecer cor a parte inferior direita do logo.

I3 L]

A palavra “in” apresenta um estilo clean e um design um pouco
’a~ arquitetonico (principalmente pelo grande tamanho de letra utilizado),
gue remete para a dimensao histérica e cultural da Box. O tom de azul
escolhido remete para a cor caracteristica dos céus do concelho de
Alcéacer do Sal. A percegéo inicial do logo pode ser a expressdo “Alcacer
in”, pois sdo as palavras mais destacadas em termos de colouring, e esta
é uma expressdo estratégica que leva 0 nome do territério para uma
dimenséo trendy? para os turistas.

(Elaboragéo propria)

As versdes monocromatica e sepia do logotipo permitem uma utilizacdo flexivel do
simbolo, inseri-lo em diferentes contextos graficos e adapta-lo a designs especificos em que

a utilizacdo da cor ndo seja vantajosa.

Preco (Price)

O Preco é o montante de que os consumidores prescindem para obter um determinado
bem. Desejavelmente deve estar situado entre o custo total do bem/servico e o valor que o
cliente lhe atribui e esta disposto a pagar.

A politica de preco deve ser definida tendo em conta o custo total de producao e
comercializacdo, o valor para o cliente e a influéncia dos fatores concorréncia, objetivos,
regulamentacéo e ética.

Torres (2011) sugere quatro origens e contribuic@es para a definicdo do preco de um
produto ou servico: os custos, 0 posicionamento, o0 mercado e o investimento. Do ponto de
vista estratégico, o preco pode ser analisado segundo duas variaveis, “a qualidade do produto
Vs o prego pedido” (Torres, 2011, p. 42). Essa relacao € dada de acordo com a tabela seguinte
(Tabela 3.4):

20 Trendy é um termo inglés que significa “moderno”, “na moda”, “atual”, “badalado”. Fonte:
https://www.linguee.pt/ingles-portugues/traducao/trendy.html, acedido a 21nov17.
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Tabela 3.4 Estratégias de Preco

Preco do Produto

Alto
§ e Alta (@) Premium
>
% S S Media (d) Prego alto
>
& % Baixa (9) Alta concessdo

Médio
(b) Valor alto

(e) Preco médio

(h) Falso valor

(adaptado de Torres, 2011)

(c) Valor extra
(f) Valor medio

(i) Preco baixo

Baixo

As estratégias (), () e (i) sdo as chamadas estratégias naturais, em que a empresa

pratica os precos de acordo com a qualidade dos produtos. As estratégias (b), (c) e (f)

representam valor elevado para o cliente, uma vez que o produto é adquirido por um prego

inferior ao esperado face a qualidade que apresenta. Por outro lado, as estratégias (d), (g) e

(h) representam “posicdes invertidas”, uma vez que a empresa pratica um prego superior ao

esperado face a qualidade do produto. Estas ultimas tendem a prejudicar a imagem da

empresa no médio/longo prazo.

Para a Box foram estimados os precos impares?* indicados na Tabela 3.5. As margens

brutas escolhidas foram de 35,00% para a Box S, 32,50% para a Box M e 30,00% para a

Tabela 3.5 Projecédo de Precos

Box L.
Produto / Ano 2017
Box S 74.950
Quantidades vendidas 5.000
Taxa de crescimento das unidades vendidas 0%
Prego Unitario 14,99
Box M 62.475
Quantidades vendidas 2.500
Taxa de crescimento das unidades vendidas 0%
Preco Unitario 24,99
Box L 39.990
Quantidades vendidas 1.000
Taxa de crescimento das unidades vendidas 0%
Preco Unitario 39,99

2018
78.698
5.250
5,00%
14,99
65.599
2.625
5,00%
24,99
41.990
1.050
5,00%
39,99

2019
82.632
5.513
5,00%
14,99
72.159
2.888
10,00%
24,99
46.188
1.155
10,00%
39,99

2020
86.764
5.788
5,00%
14,99
86.590
3.465
20,00%
24,99
55.426
1.386
20,00%
39,99

2021
95.440
6.367
10,00%
14,99
108.238
4.331
25,00%
24,99
69.283
1.733
25,00%
39,99

2022
104.984
7.004
10,00%
14,99
135.297
5.414
25,00%
24,99
86.603
2.166
25,00%
39,99

(Elaboragéo propria, com base num modelo disponibilizado pelo IAPMEI em https://www.iapmei.pt/PRODUTOS-E-
SERVICOS/Assistencia-Tecnica-e-Formacao/Ferramentas/Ferramenta-de-Avaliacao-de-Projetos-de-Investiment.aspx)

21 O preco impar consiste num método de arredondamento de preco de forma a terminar em ndmero impar,
como 19,99€ ou 9,95€. O efeito psicoldgico que este tipo de precos tem sobre os consumidores consiste na
percecdo de um prego inferior por os niimero impares serem “habitualmente associados a ndo totalidade do

preco” (Torres, 2011, p. 42).
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Apesar de na projecédo financeira a 5 anos ndo se prever 0 aumento dos pregos, 0
mercado est& em constante mudanca e a incerteza associada aos negocios € significativa, ou
seja, ha possibilidade de terem que existir ajustamentos aos precos fruto, por exemplo, de
uma necessidade de investimento ao nivel da producdo. Nesse caso, teria que se utilizar a
formula de célculo do ROI (Return On Investment, ou Retorno sobre o Investimento) para

fazer incidir o valor do investimento no preco markup??:

(1) ROl =CU + ((Mgb x INV) / PV)

Em que,

CU — Custo Unitéario do Produto
Mgb — Margem Bruta

INV — Investimento

PV — Previsdo de Vendas

Promocédo (Promotion)

A comunicacdo é a variavel do marketing mix que inclui o estabelecimento e a gestéo
da informacédo transmitida por uma empresa para o exterior (clientes, outras empresas,
distribuidores, publico em geral). A politica de comunicacéo de uma empresa deve assentar
em quatro vertentes principais: a publicidade, as promocdes, a forca de vendas e as relagdes
publicas. As duas vertentes sobre as quais incidira a politica de comunicacdo da Alcacer
inBox sdo a publicidade e as relac6es publicas.

Formatos publicitarios como andncios em revistas da especialidade, roteiros
turisticos e agéncias de viagens, formatos de publicidade para os pontos de venda e
distribuicdo de flyers em eventos relacionados com o Turismo, com gastronomia e com
artesanato, serdo privilegiados para a divulgacédo do negocio e para o aumento da notoriedade
da marca.

Relativamente a publicidade online?®, existem diversos formatos que as empresas

devem utilizar na sua comunicacdo através da internet. Estes formatos dividem-se por seis

22 Baseando 0 preco nos custos e na margem, markup € o preco de mercado dado pela expressdo CU / (1 —
Mgb).

23 Para a elaboracéo do paragrafo acerca dos formatos de publicidade online foram maioritariamente utilizados
0s conhecimentos obtidos através da realizagdo de uma formacdo online em Marketing Digital através do
Atelier Digital da Google™.
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grandes grupos de acOes de marketing. O primeiro grupo, que representa a primeira
preocupacao que a empresa deve ter em termos de marketing digital, consiste na Estratégia
Digital e no Website e inclui o plano de marketing digital, o website e loja online e 0 e-mail
marketing. O segundo grupo, que representa 0 passo que a empresa deve dar na busca do seu
reconhecimento online, consiste no Google Marketing (“Search Engine Marketing ) e inclui
a otimizacdo no Google, a publicidade online e a analise analitica e do retorno que esta
ferramenta esti a gerar para a empresa. O terceiro grupo, que representa o alargar da
capacidade de interacdo da empresa as comunicacGes maoveis, consiste no Mobile Marketing
e inclui o website mobile, aplicagdes mobile e outras taticas mobile. O quarto grupo, que
representa a impacto social da empresa, consiste na exploracdo dos Social Media e inclui
integracéo web, redes sociais e, mais especificamente, Facebook Marketing. O quinto grupo,
representa a presenca da empresa na internet em formato video, consiste no Youtube Video
Marketing e inclui a criacdo de videos, a otimizacdo no Youtube e a producdo de Video Pro.
O sexto grupo, representa a mensagem das empresas junto do seu mercado, consiste no
Contetdo e Ferramentas de aumento da produtividade do negécio e inclui a criacdo de
conteddos, técnicas multimédia e cloud e produtividade. Com a utilizacdo de todos estes
formatos de forma integrada, a empresa conseguira otimizar a sua comunicagéo e interacao
com o mercado, na internet, obtendo vantagens competitivas essenciais ao crescimento do
seu negocio.

A Box tera um website (otimizado para os diversos aparelhos), presenca nas redes
sociais (Facebook, Instagram, Twitter, entre outras), publicidade noutros sites/blogs
(viagens/hotéis/experiéncias), endereco de e-mail e campanhas de e-mail marketing,
contacto telefénico, entre outros.

No que respeita a publicidade através de relagdes publicas, a Box serd promovida
pelos atores locais da regido, por exemplo pela distribuicdo do produto em eventos; através
de representacao em feiras e outros eventos; através de entrevistas fornecidas aos meios de
comunicacdo social; entre outros.

O recurso a promogdes serd bastante restrito. Apenas em ocasides festivas seréo
feitos descontos, por exemplo na aquisi¢do de duas ou mais Boxes de diferentes dimensoes.
A forca de vendas apenas sera significativa ao nivel de apresentacdes do produto e

participacdo em feiras e outros eventos.
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Distribuicdo (Place)

Distribuir produtos significa entrega-los no local certo, em quantidade suficiente,
com as caracteristicas pretendidas, no momento exato e com 0s Servigos necessarios a sua
venda, consumo e manuteng&o.

Os canais de distribuicdo sdo os meios atraves dos quais 0s produtos ou servigos
fluem das empresas onde sdo produzidos até ao ponto onde sdo adquiridos para utilizacdo
ou consumo final. Para além da funcdo de intermediar as trocas, estes canais tém um
conjunto de outras fungdes que incluem a recolha e o tratamento de dados sobre os clientes,
0 desenvolvimento da promocdo dos produtos, 0 processamento das encomendas e 0
financiamento das compras do cliente.

A politica de distribuicdo de uma empresa pode ser direta, entre o produtor e o
consumidor, ou indireta, entre o produtor, o grossista, o retalhista e o consumidor, podendo
ainda existir outros agentes intermediarios.

A Box sera distribuida aos pontos de venda (hotelaria, restauracdo, comércio local e
espacos publicos) por meio de uma viatura de distribuicdo devidamente preparada para
acondicionar os produtos da forma mais apropriada. Nos pontos de venda existird um
expositor de venda e uma estrutura de arrumacdo de stock de Boxes. Relativamente aos
pontos de venda eventuais (feiras e eventos), a Box seré distribuida pelo mesmo meio mas
0 expositor e estrutura de armazenagem utilizados terdo diferentes caracteristicas, por

exemplo em termos de dimensdo, face aos pontos de venda permanente.

3.6.6. Abordagem detalhada: 7 P’s do Marketing Mix

Uma vez que ja foram definidas no ponto 3.6.1., as variaveis Produto, Preco,
Promocéo e Distribuicdo ndo voltardo a ser abordadas neste ponto do trabalho. A analise
centrar-se-a nas outras trés variaveis dos 7 P’s do Marketing Mix: Pessoas (People),
Ambiente (Physical Environment) e Processo (Process).

O esquema da llustracdo 3.11 evidencia as sete variaveis que constituem os 7 P’s do
Marketing Mix, uma abordagem de marketing extensiva e atenta a todos os detalhes do

negocio.
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lustracéo 3.11 7 P's do Marketing Mix

PRODUCT

[ A
Aty

Fonte: http://marketingmix.co.uk/, acedido a 15nov17.

Pessoas (People)

As pessoas sdo uma das componentes mais importantes da empresa. Sa0 0s recursos
humanos que representam a cara da empresa e soO Se eles estiverem alinhados com a visdo e
missdo da empresa é que sera possivel passar a mensagem que se pretende para o publico.
O envolvimento das pessoas que acompanham o cliente, desde o inicio do processo da
compra até ao servi¢o pés-venda, é um fator fundamental para o negocio é constitui em si
mesmo um importante fator de diferenciacdo para o produto. Os colaboradores devem ser
pessoas capazes, preparadas e motivadas para resolver qualquer situagdo que possa surgir,
tendo sempre como prioridade a satisfacdo do cliente.

A Alcacer inBox contard com dois colaboradores experientes, competentes,
proativos e motivados, preparados para tratar “o negdcio por tu” e para criar com cada
parceiro, fornecedor e ponto de venda uma relacdo de responsabilidade e confianca. A
lideranca e gestdo do negdcio seré feita pelo proprio administrador, e primara pela relacéo
de proximidade com os clientes, atores locais e empresa. Pretende-se construir ema equipa
com energia e rigor profissional que liderada por uma administracdo inovadora e flexivel

terd todas as condicGes de fazer crescer o negocio e alcangar o sucesso.

Evidéncias fisicas (Physical Environment)

As evidéncias fisicas sdo aquilo que o cliente perceciona da empresa a partir do
momento em que entra em contato com ela, por exemplo, a apresentacdo das instalacdes
(organizacdo e limpeza), a apresentacdo dos colaboradores, a decoracdo dos escritorios, o

tipo de atendimento, entre outros. A percecdo que o cliente obtiver originard uma ideia na
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sua mente em relacdo a empresa e aos seus produtos e servicos, que servira de termos de
comparagdo com a concorréncia.

No caso da Box, e uma vez que ndo existirdo lojas fisicas de venda exclusiva, a
estratégia ao nivel das evidéncias fisicas passa por expositores idénticos em todos 0s pontos
de venda e de algum controlo no que respeita a organizacdo dos expositores por parte dos
vendedores e da substituicdo imediata caso o expositor esteja degradado. A carrinha de
distribuicdo das Boxes deve estar personalizada de acordo com a imagem da marca e
apresenta-se sempre limpa e organizada. O mesmo deve acontecer com a farda do
distribuidor. Num negdcio de interesse para a comunidade em geral como Alcéacer inBox,
ainda mais do que em qualquer outro neg6cio de interesse apenas privado, considera-se
imperativo que a boa imagem se associe as boas praticas, impressionando 0s turistas, 0s

atores locais e o publico em geral.

Processo (Process)

Os processos sdo a forma como a empresa funciona e aquilo que a empresa sabe fazer
(know-how). O grau de eficiéncia e eficacia atingido pela empresa ¢ ditado pela qualidade
dos seus processos, procurando o melhor resultado no menor tempo possivel. Os processos
internos da empresa devem ser definidos numa fase inicial e estar em processo de melhoria
continua ao longo da atividade de forma a serem aperfeicoadas a0 maximo. Quanto mais
otimizado for o funcionamento da empresa maior serd a sua produtividade e vantagem
economica decorrente.

A Alcécer inBox tem um processo de construcdo relativamente simples. No entanto,
¢ importante a criacdo de uma linha de montagem para cada dimensdo da Box (S, M e L),
com as matérias-primas, embalagens e materiais de acondicionamento dos produtos
previamente selecionados e organizados sequencialmente. Para otimizar o processo de
distribuicdo é essencial manter a coordenacdo entre o distribuidor, 0 armazém e 0s pontos

de venda, de forma a evitar ruturas de stock e perdas de tempo desnecessarias.

3.6.7. Marketing territorial

“O conceito de Marketing Territorial foi introduzido por Kotler, Haider e Rein
(1993), (...) comparando pela primeira vez na literatura, as cidades a um produto” (Aragonez
& Alves, 2012, p. 317).
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Segundo 0s mesmos autores, enquanto nas cidades tradicionais as estratégias se
centram na expansdo da cidade, a administragdo controla os servigos, as pessoas sao vistas
como utentes, a base econdmica € o setor industrial e as intervenc¢fes na comunidade sdo da
exclusiva responsabilidade do setor publico, nas cidades inovadores as estratégias centram-
se na qualidade de vida, a administracdo promove 0s Servicos, as pessoas sdo vistas como
cidaddos clientes, a base econdmica encontram-se diversificada nos servicos e as
intervencgdes sdo feitas através de colaboracdes entre o setor publico e o setor privado.

Assim, o Marketing territorial surge como uma ferramenta estratégica para as regides
tradicionais inovarem e se modernizarem. A elevacdo da tradi¢do nacional aliada a evolugéo
tecnoldgica pode constituir um forte mecanismo de “venda” dos lugares e produtos nacionais
para ao exterior, contribuindo para a valorizacdo da cultura, da economia e de toda a
sociedade, e isto so e possivel através de sinergias entre o setor publico e o privado. Reforca-
se assim a grande importancia das parcerias estratégicas com a CMAS e outros organismos
publicos para tornar Alcacer inBox um simbolo do Turismo no concelho de Alcacer do Sal
e ao mesmo tempo uma marca de tradicdo territorial e de elevacdo dos produtores e do

comércio locais.

3.7.Plano Financeiro

Um plano financeiro tem como objetivos apurar 0s montantes de investimento, no
momento inicial — ativos — e no decorrer da atividade — necessidades em fundo de maneio —
, € prestar informac&o necessaria a gestdo de contas correntes e aos financiamento de curto
e médio prazo a obter para 0 negdcio.

Todos 0s neg6cios exigem investimento, tanto em termos de tempo (na criagdo do
projeto empreendedor e na gestdo do negdcio) como em termos de dinheiro, que sendo um
bem escasso exige uma gestdo cuidada e com um profundo conhecimento das necessidades
do arranque do negocio. Para planear estas necessidades, seguindo principios de economia,
eficiéncia e eficacia ao nivel dos recursos consumidos e dos objetivos tracados, € essencial
dar resposta a questoes como “comprar ou arrendar um espago?”’, “comprar maquinas novas
ou usadas?”, “quantas pessoas vao utilizar os materiais de economato?”, entre muitas outras.
Estas questbes devem ser mensuradas em termos monetarios para que seja possivel
determinar o montante do investimento inicial necessario, e depois perceber como financiar

o valor determinado.
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A avaliagdo financeira do negécio foi feita com base no modelo financeiro? a 5 anos

disponibilizado pelo IAPMEI e encontra-se explanada nos quadros do Anexo 5.

3.7.1. Pressupostos

Os pressupostos gerais considerados foram os seguintes (Tabela 3.6)

Tabela 3.6 Plano Financeiro: Pressupostos

Unidade monetaria Euros
Ano inicial do projeto (Ano 0) 2017
Prazo médio de Recebimento (dias) / (meses) 0
Prazo médio de Pagamento (dias) / (meses) 30
Prazo médio de Stockagem (dias) / (meses) 15

Prazo de pagamento de IVA (trim = 4; mensal =12)

Taxa de IVA - Vendas 23,00%
Taxa de IVA - Prestagao Servicos 23,00%
Taxa de IVA - CMVMC 23,00%
Taxa de IVA - FSE 23,00%
Taxa de IVA - Investimento 23,00%
Taxa de Seguranga Social - entidade - 6rgaos sociais 23,75%
Taxa de Seguranga Social - entidade - colaboradores 23,75%
Taxa de Seguranga Social - pessoal - 6rgaos sociais 11,00%
Taxa de Seguranga Social - pessoal - colaboradores 11,00%
Taxa média de IRS 15,00%
Taxa de IRC 20,00%
Taxa de Aplicagées Financeiras Curto Prazo 0,00%

Taxa de juro de empréstimo Curto Prazo 8,00%

Taxa de juro de empréstimo ML Prazo 11,00%
Taxa de juro de ativos sem risco - Rf (Obrig Tesouro) 3,50%

Prémio de risco de mercado = (Rm*-Rf) ou p° 20,00%
Beta U de empresas de referéncia 100,00%
Taxa de crescimento dos cash flows na perpetuidade 0,00

(Elaboracéo propria, com base num modelo disponibilizado pelo IAPMEI em https://www.iapmei.pt/PRODUTOS-E-
SERVICOS/Assistencia-Tecnica-e-Formacao/Ferramentas/Ferramenta-de-Avaliacao-de-Projetos-de-Investiment.aspx)

24 Neste modelo, os pressupostos apresentados no que respeita a IVA (Imposto sobre o Valor Acrescentado),
descontos para a Seguranca Social, e taxa de IRC (Imposto sobre 0 Rendimento das Pessoas Coletivas) referem-
se a Portugal Continental; os valores de Vendas, Compras e Investimento sdo apresentados sem IVA, sendo
que o imposto é obtido automaticamente em local especifico da folha de calculo; a margem bruta, dada pela
diferenca entre as Vendas e os Custos Variaveis de Producdo, é apresentada em percentagem e constante ao
longo da andlise; os Fornecimentos e Servigos Externos (FSE) sdo definidos automaticamente como 100%
Custos Fixos.
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3.7.2. Previsoes e célculos

Relativamente ao volume de negécios (VN), foram estimadas para o 1° ano de
actividade vendas de 5.000 unidades de Box S, a um prego unitario de 14,99€; 2.500
unidades de Box M, a um pre¢o unitario de 24,99€; e 1.000 de Box L, a um preco unitario
de 39,99€. Prevé-se um crescimento das unidades vendidas de cada dimensdo de Box nos
trés anos seguintes ao do inicio de atividade e um novo aumento nos dois anos subsequentes.
N&o se prevéem alteracOes de politica de pregos.

Os custos das mercadorias vendidas e matérias consumidas (CMVMC) foi obtido
pela aplicagdo de uma margem bruta sobre as vendas de 35,00% para a Box S, 32,50% para
a Box M e 30,00% para a Box L.

Os fornecimentos e servigos externos (FSE) projectam-se em cerca de 12.000€
(valor médio para os primeiros cinco anos de atividade).

No que respeita aos custos com pessoal, estimam-se cerca de 28.000€ no primeiro
ano, aumentando progressivamente e alcangando os 73.000€ no quinto ano de actividade.

A gestdo financeira no decorrer da atividade baseia-se numa perspetiva de curto
prazo, quer ao nivel dos montantes a receber de clientes e inventarios — ativo — quer ao nivel
das dividas a fornecedores e ao Estado e Outros Entes Publicos (EOEP) — passivo. O objetivo
do empreendedor é conseguir mais entradas de fluxos monetéarios — receitas — do que saidas
de dinheiro — despesas, mas nem sempre as receitas acontecem antes das despesas. Para
ultrapassar esta dificuldade, é essencial que exista fundo de maneio (FM), um valor inicial
que serve para fazer face a situacfes de constrangimentos ao nivel da liquidez do negdcio.
O valor necessario para o Fundo de Maneio € dado pela diferenca entre as dividas de clientes
somadas aos inventarios, e as dividas a fornecedores somadas as dividas ao EOEP, e deve
ser atualizado numa base mensal. As alteracdes mensais do valor do Fundo de Maneio
constituem diferentes Necessidades em Fundo de Maneio (NFM) e séo consideradas como
investimento na empresa. Assim, o valor do Investimento € dado pela soma entre o
investimento em ativos e as variagdes (positivas ou negativas) em NFM. Gerir
convenientemente as NFM implica um forte sistema de cobrangas aos clientes, uma reducao
dos inventarios ao minimo (elevada rotacdo de materiais e de produtos acabados), um Prazo
Médio de Pagamento (PMP) aos fornecedores reduzido (para aumentar a probabilidade de

obtencdo de descontos de pronto pagamento), evitar aquisicdes em excesso, face as
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necessidades de producéo (evitando descontos de quantidade) e cumprir com 0s pagamentos
ao EOEP com o objetivo de evitar coimas e/ou juros.

O investimento inicial previsto ¢ de 36.500€ e destina-se a aquisi¢do de ativos fixos
tangiveis e intangiveis. No se prevé um aumento significativo do investimento nos anos
seguintes.

O financiamento externo pode ser obtido através de diversas fontes, nomeadamente,
financiadores individuais (business angels), empresas de capital de risco, empréstimos
bancarios, microcréditos, garantias mutuas, crowdfunding e apoios e incentivos publicos ou
comunitarios. Para fazer face as necessidades de investimento, prevé-se recorrer a um
financiamento bancéario no valor de 40.000€, a 4 anos de reembolso, uma taxa de juro
associada de 3,50% e um periodo de caréncia de 1,50 anos. Os financiadores externos pedem
garantias sobre os empréstimos, como hipoteca de habitacdo, de viatura ou outras. Estas
devem ser limitadas pelo empreendedor tendo em conta a sua subsisténcia e a da sua familia.

Da analise das contas patrimoniais e de resultados, foi elaborado o Balanco
Previsional e Demonstracdo de Resultados Previsional, respetivamente, presentes no

anexo 3 do trabalho. No mesmo anexo encontram-se 0s indicadores financeiros do Projeto.

3.7.3. Auvaliacéo

A avaliacdo global do projeto apresenta um Valor Atual Liquido (VAL) de 11.451€,
uma Taxa Interna de Rentabilidade (TIR) de 75,59% e um Payback (periodo de retorno) de
2 anos. Estes valores sdo bastante favoraveis ao negécio. O VAL apresenta um valor
positivo, o que significa que o valor do investimento € inferior ao valor atual dos cash-flows,
Ou seja, 0 projeto apresenta uma rentabilidade positiva, a TIR é elevada, o que reflete um
bom grau de rentabilidade do projeto quando o VAL é igual a zero e o Payback é curto, pois

os lucros acumulados gerados alcangam o investimento aplicado ao fim de apenas dois anos.

3.8.Modelo de Gestao e Controlo do Negdcio

Tal como o modelo de plano de negdcios selecionado, o canvas, € um modelo simples
e flexivel face as alteracGes diarias do negdcio, também o modelo de gestdo que se considera
ser mais vantajoso para o negécio € um modelo com grande flexibilidade. Para iniciar e dar

continuidade um projeto empreendedor desta natureza, em que ndo existe background ou
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dados historicos de suporte, o gestor precisa de estar atento as oscilacdes do mercado e aos
interesses dos clientes e inovar no sentido de contornar riscos e satisfazer necessidades.

O conceito inBox é maior do que uma simples venda a um cliente, € uma experiéncia
interativa entre o turista e o territério e uma forma de elevar esse territério e as suas tradicoes.
E uma forma de transmitir cultura e de valorizar os costumes. Assim, a gestao ¢é desafiada a
liderar com pro-atividade, através de sinergias estabelecidas entre a equipa de trabalho, 0s
atores locais, os turistas e os residentes.

De acordo com Torres (2011), qualquer plano deve incorporar quatro areas distintas:
“o diagnodstico do estado atual do mercado, a criagdo/desenvolvimento da estratégia de
abordagem a esse mercado, a implementacdo da estratégia definida e o controlo de todas as
atividades desenvolvidas com a consequente avaliacdo dos resultados atingidos” (Torres,
2011, p. 13). Todo o trabalho desenvolvido através do plano de negdcios deve ser
monitorizado através da definicdo dos “critérios [pertinentes, relevantes e de valor
operacional] e momentos de controlo”, que podem ter periodicidades diferentes e estar
relacionados com vendas, produtos, distribui¢do, equipa ou outros parametros. Para 0 mesmo
autor, “controlar ndo sera mais do que acompanhar o desenrolar dos acontecimentos
planeados (...) para depois julgar a sua eficacia [avaliacdo], execugdo e desvio [que origina
necessidade de contingéncia] face aos resultados projetados” (Torres, 2011, p. 55).

Na Tabela 3.7 encontram-se resumidas as posicOes de diferentes autores em relacéo a

seccdo de controlo, avaliacdo e contingéncia de um plano de marketing.

Tabela 3.7 Secgéo de controlo, avaliacdo e contingéncia de um plano de marketing: anélise de diferentes autores

As medidas de controlo ao nivel da prestacdo do plano e da execucdo do

J. Stapleton . " 9
(1971) orcamento sdo inseridas no proprio plano. Apresenta uma seccdo de
constrangimentos & implementacéo e prevé medidas de contingéncia.
P Kotler Defende critérios de controlo para monitorizar o plano, numa base mensal ou
'(1974) trimestral, e avaliar a sua eficacia. Os planos de contingéncia sdo vistos como

uma resposta a acontecimentos e ndo de uma forma preventiva.

W. Cohen Apresenta acBes de controlo e avaliagdo prévios, nomeadamente ao nivel
(1983) financeiros e dos resultados.

Estabelece a priori critérios de controlo a utilizar ao longo da execu¢do do

Controlo — Avaliacao — Contingéncia

J V(Vleg;sgt)\év)ood plano. Em caso de necessidade devem ser aplicadas a¢cdes de contingéncia, 0
que designa de “atualizagdo”.
Inclui no programa de implementacéo elementos de controlo das acdes e dos
M. McDonald L N
(2002) objetivos, defendendo que as acBes devem ser testadas em termos de

exequibilidade para que possam ser definidos caminhos alternativos.
(adaptado de Torres, 2011)
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Como se pode observar, existem teorias de proatividade (J. Westwood, 1996) outras
de reatividade (P. Kotler, 1974), mas em qualquer das opinides os mecanismos de controlo
existem e sdo considerados importantes para o negocio, na medida em que permitem avaliar
a eficiéncia das tarefas e a eficacia dos resultados e pdr em pratica acbes de contingéncia
caso seja necessario seguir um caminho alternativo. Ao nivel do projeto Alcacer inBox, e
dado tratar-se de um projeto start-up, com a auséncia de background, considera-se prudente
tomar uma posicao proactiva relativamente aos riscos do mercado, procurando prevé-los e
adaptar a atuacéo face aos mesmos através de uma monitorizacao regular do negécio e da
envolvente externa. Mesmo no longo prazo, com o incremento de experiéncia e Vvisdo
estratégica, considera-se importante manter habitos de controlo, flexiveis mas definidos,
pois 0 mercado estd em constante mudanca e o negdcio deve conseguir aproveitar essas
oscilagdes para seu proveito, prevendo e contornando os riscos associados.

Assim, o controlo do negdcio sera feito a varios niveis. O controlo de gestdo aos
reportes contabilisticos é essencial para acompanhar a evolugéo das contas de Balanco e das
rubricas de Proveitos e Gastos, e respetivos Resultados, através da Demonstracdo de
Resultados, e calcular os principais racios e indicadores financeiros. Em termos de logistica,
é importante o controlo de qualidade ao nivel dos inventarios, uma vez que 0s artigos
alimentares, nomeadamente os produtos da dogaria, tém caracteristicas especificas de
conservacado e prazos de validade curtos. Este controlo deve ser rigoroso e diario, evitando
ao maximo as perdas em inventarios e eliminando qualquer possibilidade de incluir numa
Box um artigo de fraca qualidade ou impréprio para o consumo. O controlo das atividades
de marketing, nomeadamente ao nivel as politicas de produto, precos, comunicacdo e
distribuicdo sao também consideradas cruciais para uma performance otimizada no mercado,

gue assegure a vantagem competitiva perante a concorréncia.

3.9.Fatores criticos de sucesso e expansao do negocio

Em primeiro lugar importa referir que os fatores inovagdo, persisténcia e risco
representam fatores criticos de sucesso para qualquer empreendedor criar e desenvolver a
sua ideia de negocio.

Relativamente a Box, e depois de uma completa e aprofundada analise ao Projeto, em
todas as vertentes internas e do mercado, consideram-se fatores criticos de sucesso do

negocio o design do produto, que deve ser apelativo a visdo e ao tato, pois 0 aspeto da
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embalagem é a primeira forma de contacto entre os turistas e a Box. Para além disso, as
caracteristicas estéticas da Box (para além da interatividade com dispositivos mdveis) sdo o
que, em termos visuais, a diferencia da aquisi¢cdo dos produtos que contém de forma avulsa.
Na sequéncia do design, é de realcar a importancia crucial da imagem de marca Alcacer
inBox. O logotipo da Box deve estar em todos os locais estratégicos ligados a atividade
turistica no Alentejo para que a marca e o territorio criem notoriedade nos turistas.

O conceito Alcécer inBox deve ser promovido da forma mais eficaz, pois s6 dando a
conhecer ao publico a vertente de valorizacdo cultural, de promogdo territorial e de
crescimento econémico da Box é que a motivacdo de compra passara para outro nivel e 0
sucesso do negdcio serd alcancado.

Por Gltimo, mas ndo menos importante, identifica-se como fator critico para o sucesso
das vendas da Box a qualidade dos produtos nela contidos, nomeadamente os produtos
enddgenos e da docaria, uma vez que sendo PLTQT devem garantir a satisfacao, o servico,
a seguranca e a saude dos consumidores.

Relativamente a possibilidade de expansdo do negdcio, visualizam-se dois cenarios
distintos mas de alguma forma dependentes, ambos de valor acrescentado: em primeiro lugar

replicar o conceito inBox noutros concelhos, cidades ou até regides do pais (como por

exemplo, Lisboa inBox, Douro inBox, Madeira inBox), sempre com a missdo da promocao
do Turismo em Portugal e da valorizacdo dos produtos nacionais; depois de aumentar a
oferta a nivel nacional, exportar a Box para paises de lingua oficial portuguesa, ou de grande
fluxo de emigrantes nacionais, como o Brasil, Angola, Luxemburgo, Suica e Franga,
destinado aos portugueses que estando longe de Portugal querem certamente sentir-se mais

perto das suas raizes e tradicdes.
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4. Conclusodes
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4.1. Exequibilidade

O percurso entre a concecdo da ideia de negdcio e a implementacdo do produto no
mercado é longo e muitas vezes apresenta dificuldades que desafiam o empreendedor. O
planeamento é essencial pois permite visualizar a ideia, sob a forma de um projeto, e tirar
conclusdes de viabilidade e, consequente, exequibilidade.

A viabilidade da ideia pode ser de varios tipos, de acordo com a sua origem: (1)
viabilidade profissional: relacionada com a capacidade do empreendedor; (2) viabilidade
comercial: relacionada com a existéncia ou ndo de mercado para 0 negocio em criacado; (3)
viabilidade técnica: relacionada com a exequibilidade das tarefas/processos que originardo
0s produtos/servicos; (4) viabilidade legal: relacionada com a legislagéo que regula o sector
de atividade em que o negdcio se insere; e (5) viabilidade econémica: relacionada com a
rentabilidade do negocio. Quando existe viabilidade a todos estes niveis a ideia tem
condicbes de ser implementada e de se transformar no produto/servico que lhe esta
subjacente.

Relativamente a ideia Alcacer inBox, conclui-se que existe viabilidade em todas as
perspetivas acima apresentadas. O background do empreendedor é na area da gestdo,
financas e contabilidade, e possui caracteristicas de criatividade e pro atividade, o0 mercado
do turismo em Portugal, e em particular no Alentejo Litoral (onde se insere o concelho de
Alcacer do Sal), tem crescido e valorizado muito, apresentando uma tendéncia crescente
para 0s proximos dez anos, o plano operacional para a montagem e distribuicdo das Boxes e
para a gestdo de stocks, quer de matérias-primas quer de produtos acabados, € exequivel e
relativamente simples, o setor de atividade do turismo ndo apresenta legislacdo que possa
restringir de alguma forma a prossecuc¢é@o do negocio, pelo contrario, as diretivas europeias
em que o Programa Portugal 2020 se insere prevé formas de apoio de fundos comunitarios
direcionadas aos investimentos na area do turismo e o novo PDM do concelho de Alcéacer
do Sal facilita e fomenta o empreendedorismo turistico, e, de acordo com o plano financeiro
elaborado, prevé-se que o negocio seja rentavel (VAL de 11.451€ e TIR de 75,59%) e que
exista retorno num curto espaco temporal de atividade (Payback de 2 anos).

As expectativas em relacdo a aplicacdo real do Projeto Alcacer inBox sdo bastante
elevadas. Depois do estudo de mercado realizado, do Canvas criado, do plano de marketing

e do plano financeiro elaborados, as conclusdes de viabilidade sdo muito otimistas. Para
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além disso, em conversas informais com alguns atores locais e publico em geral a ideia

Alcécer inBox foi recebida de uma forma muito positiva e acreditada.

4.2. LimitagOes

O mercado esta em constante mudanca e 0 mundo dos negécios apresenta elevados
fatores de risco e incerteza. A realidade politica, econdmica e tecnologica do pais influencia
profundamente os empreendedores e a forma como estes conseguem, ou ndo, prosseguir com
as suas ideias de negdcio. Ao longo da realizacdo deste trabalho isto foi percetivel ao ponto
de, ainda numa fase muito priméria, ter havido necessidade de reformular a ideia, de forma
a aproveitar da melhor forma as alteracfes do ambiente.

Apesar de se considerar que a investigacdo de campo foi feita de forma completa e
com um grau de profundidade suficiente para tirar conclusdes vélidas para o projeto,
considera-se também que podem existir algumas limitaces ao nivel do perfil dos turistas,
dos fornecedores existentes e dos pontos de venda potenciais. Em primeiro lugar, é
importante tragar o perfil do turista que visita Alcacer do Sal, no sentido de o enquadrar nos
arquétipos definidos neste estudo e comunicar com a maior eficacia o produto, através de
politicas de marketing cuidadosamente direcionadas; em segundo lugar, é essencial perceber
se os fornecedores tém capacidade de aumentar a sua producéo no sentido de satisfazer o
fornecimento da Box, que implica necessariamente um acréscimo produtivo; por ultimo,
importa aprofundar a negociacdo com os fornecedores, que deve ser feita de uma forma
transparente e cuja estratégia de selecdo deve ser benéfica para ambas as partes e ndo deve
significar um aumento drastico na competitividade entre fornecedores concorrentes. O
objetivo é conseguir proporcionar beneficios de reconhecimento e retorno a todos 0s
produtores interessados em abracar o projeto Alcacer inBox. O mesmo se aplica aos pontos
de venda. O objetivo do projeto é dinamizar o comércio local através da Box e ndo
desenvolver qualquer tipo de concorréncia menos leal entre os comerciantes. A transparéncia
na negociacdo € um fator decisivo para o sucesso das relacbes de proximidade que se

pretende alcancar.

4.3. Principais contributos do trabalho

Com o trabalho desenvolvido neste projeto destacam-se 0s seguintes contributos para

a area de investigacdo e de negocio: realcar a importancia de uma ética local ao nivel da
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promocao turistica nacional, elevar os produtos tipicos como forma de dinamizar o turismo
através da individualidade cultural de cada regido e assim contribuir para o crescimento da
economia e desenvolvimento do comércio locais, criar uma relacdo proxima entre as cidades
e 0s Vvisitantes através das potencialidades do marketing territorial, nomeadamente através
de ferramentas interativas com recurso as novas tecnologias, e desenvolver sinergias
positivas entre os empreendedores/investidores privados e os atores do poder local, na
medida em que ambos sdo fundamentais na prossecucdo dos objetivos definidos para 0s
territdrios e para a sua populacéo.

Este projeto contribuiu também para a promocao do concelho de Alcacer do Sal
enquanto destino turistico junto da populacdo geral através do questionario online realizado
e para criar uma ferramenta til de trabalho ao nivel do turismo e dos produtos tradicionais,
quer para potenciais empreendedores do concelho que estejam interessados em iniciar e/ou
dinamizar projetos locais (enquanto plano de negdcios) quer para os técnicos de turismo
municipais desenvolverem as suas estratégias de atuacdo no mercado (enquanto fonte de

informacédo e dados estatisticos).

4.4. Trabalhos futuros

No decorrer da investigacdo e do plano de negocios surgiram algumas limitagdes ao
trabalho, enumeradas no ponto 4.2. com o objetivo de alertar futuros investigadores para a
necessidade de as colmatar.

Um dos principais contributos deste trabalho é realcar a importancia da existéncia de
sinergias positivas entre os empreendedores/investidores privados e os atores do poder local.
Nesse sentido, considera-se interessante para trabalhos futuros a realizacdo de uma pesquisa
de campo aprofundada junto do poder local, através de uma simulacdo pratica do
desenvolvimento da ideia de negdcio, durante um periodo de tempo definido, no que respeita
a intervencdo da autarquia no ambito privado e do retorno econdémico e cultural para o
territorio e para a populacao.

Considera-se igualmente importante para a investigacdo futura o desenvolvimento de
um plano especifico de marketing territorial aplicado ao concelho e tracado de acordo com
0s objetivos da ideia de negdcio. Também para este trabalho se considera essencial o

desenvolvimento de uma forte parceria entre 0 empreendedor e os decisores locais.
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ANexos



Anexo 1. Verséo 1 do questionario



oo T O Turisma no concelho de Alcacer do Sal

O Turismo no concelho de Alcacer do Sal

Ciom o presente questionario pretende-se perceber o grau de notoriedade do concelho de Alcacer
do Sal enguanto desting turistico em Portugal, © grau de conhecimentio acerca dos produtos
tradicionais do concelho por parte dos turistas e a opiniSo geral acerca da oferta turistica da regiSo.

"Required

1. Ja visitou o concelho de Alcacer do Sal? *

O concelho de Alcacer do Sal engloba as freguesias da Comporta, S50 Martinho, Tomdo e Unido
das Freguesias de Alcacer do Sal (Santa Maria do Castelo e Santiago) e Santa Susana.
Mark only one oval.

QSim Skip to question 2.
{1 Nao Ship to question 3.

A sua experiéncia no concelho de Alcacer do Sal

2 Qual o motivo da sua visita ao concelho de Alcacer do Sal? *
Assinale todas as opgdes aplicaveis & sua situagio.
Tick all that apply.
[ | "Escapadinha” de fim-de-semana
| | Férias de Verdo
|:| ‘isita a familiares efou amigos

|:| Othar:
Skip fo question 4.
O seu conhecimento sobre o concelho de Alcacer do Sal

3. Ja ouviu efou leu sobre o concelho de Alcacer do Sal? *
Mark only one oval.

i1 8im  Skip to question 4.
{ ) Nao  Stop filling out thiz form.

O seu conhecimento sobre o concelho de Alcacer do Sal

hittps: Hekoess googie comTorms/d VmeOoNA_owVOdTBe_ CTHELZ pdowHDdmviR|G SzAE wdt 115



oo T O Turisma no concelho de Alcacer do Sal

4. Que meios de comunicagao lhe deram a conhecer o concelho de Alcacer do Sal *

Assinale todas as opgdes que se apliquem & sua situagio.
Tick all that apply.

|:| TV (reportagens, documentarnios, telenovelas, programas de entretenimento, outros)
| | Radio (reportagens, entrevistas, programas de enfreteniments, outros)

[ ] Jomais efou revistas elou roteims turisticos

|:| Intemet (website do municipic, redes sociais, blogs, cutros)

[ | Passa-a-palavra (entre familiares, amigos, colegas de trabalho efou conhecidos)
|:| Publicidade em cartazes, outdoors, fotografias efou postais

|:|c:rther.

O seu conhecimento sobre o concelho de Alcacer do Sal

hittps: Hekoess googie comTorms/d VmeOoNA_owVOdTBe_ CTHELZ pdowHDdmviR|G SzAE wdt 215



10102017 O Turismo no concelho de Alcacer do Sal
5. Que lugares turisticos conhece no concelho de Alcacer do Sal? *

Assinale todas as opgdes que se apliquem & sua situag3o.
Tick all that apply.

[ ] Convento e Igreja de Nossa Senhora de Aracoelii

hitps:ffdocs googie. comTorms/d/ 1VmeDoNA_owVOdTBe_CTHSU2ipdewHDAMAR|GSZJAE /edit



1071072017

O Turismo no conceino de Alcacer do Sal

[ ] igreja de Santo Anténio e Capela 11 Mil Virgens
hitps:idocs.googie.comTorms/d/ 1VmeDoNA_owVOdTBe_CTHSUipdewHDAMR|GSZJAE /et

VI



1071072017 O Turismo no concedno de Alcacer do Sal

D Museu Etnografico do Torrdo B Santuario do Senhor dos Martires
] Other:

O seu conhecimento sobre o concelho de Alcacer do Sal

hitps:ffdocs googie. comTorms/d/ 1VmeDoNA_owVOdTBe_CTHSU2ipdewHDAMAR|GSZJAE /edit

VIl



1071072017 O Turismo no conceino de Alcacer do Sal

6. Que produtos endogenos do concelho de Alcacer do Sal conhece? *
Produto endogeno de uma regido é aquele que tem origem nessa mesma regido. (Assinale
todas as opgdes que se apliquem 3 sua situagio)
Tick all that apply.

https:/docs. googie. comTorms/di 1VmeDoNA_owVOdTBe_CTHEUtpdcwHDAMVR|GSZIAE/edit
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1071072017 O Turismo no conceino de Alcacer do Sal

[] other:

[:] Polen de abelha

O seu conhecimento sobre o concelho de Alcacer do Sal

hitps:/docs googie com/Torms/d/ IVme0oNA_owVOdTBe_CTHSUipdewHDAMER|GSZIAE/edlt mns



10102017 O Turismo no concedho de Alcacer do Sal
7. Que elementos da gastronomialdogaria tipica do concelho de Alcacer do Sal conhece? *

Assinale todas as opgdes que se apliquem & sua situag3o.
Tick all that apply.

[ ] Agorda (de alho, de tomate, de coentros, entre outras)

hitps: idocs. google. com/Torms/di 1Vme0oNA_owVOdTBe_CTHBU2tpdowHbAMAR|GSZIAE/edit



1071072017 O Turismo no conceino de Alcacer do Sal

D Barquinhos de pinh3o [:] Bolo de pinhdo

https:/docs. googie. comTorms/di 1VmeDoNA_owVOdTBe_CTHEUtpdcwHDAMVR|GSZIAE/edit

Xl



1071072017 O Turismo no conceino de Alcacer do Sal

[] other:

O seu conhecimento sobre o concelho de Alcacer do Sal

hitps:/docs googie com/Torms/d/ IVme0oNA_owVOdTBe_CTHSUipdewHDAMER|GSZIAE/edlt

Xl



1071072017 O Turismo no conceino de Alcacer do Sal

8. Que elementos do artesanato tipico do concelho de Alcacer do Sal conhece? *
Assinale todas as opgdes que se apliquem & sua situag3o.
Tick all that apply.

[:] Artigos em tecido bordado (napperons em renda, téxteis de utilidade e/ou decorativos,
entre outros)

https:/docs. googie. comTorms/di 1VmeDoNA_owVOdTBe_CTHEUtpdcwHDAMVR|GSZIAE/edit 115

X1



1071072017 O Turismo no conceino de Alcacer do Sal

[ ] other:

D Artigos de olaria (com motivos alusivos ao concelho)
Os seus habitos enquanto turista
9. Costuma passar férias em Portugal? *
Mark only one oval.
) sim

.:f:] N3o Skip to question 11.

Os seus habitos enquanto turista

10. Que zonas do pais costuma visitar? *

Assinale todas as opgdes que apliquem a sua situag3o.
Tick all that apply.

[ ] Norte

[ ] centro

D Alentejo

] Agare

| | Arquipélagos (Agores e Madeira)

| | Other:

Os seus habitos enquanto turista

https:/docs. googie. comTorms/di 1VmeDoNA_owVOdTBe_CTHEUtpdcwHDAMVR|GSZIAE/edit

XV



oo T O Turisma no concelho de Alcacer do Sal
11. Guando viaja tem por habito: *

Assinale todas as opgdes que se apliquem & sua situagio.
Tick all that apply.

[ ] Adquirir arigos do artesanato locsl como recordagio

|:| Adquirir artigos do artesanato local para oferecer a familiares/amigos/colegas
| | M3o adquirir arfiges do artesanato local

|:| Adquirir arigos da gastronomia local para consumo imediato

|:| Adequirir arfigos da gastronomia local para consumir mais tarde

|:| Adquirir artigos da gastronomia local para oferecer a familiares/amigos/colegas
|:| M30 adquinir arigos da gastronomia local

A sua opinido sobre a importancia da elevagio da tradigio
nacional, ao nivel do Turismo

12 Ma sua opinido, qual o grau de importancia da atividade turistica em Portugal para o
crescimento economico do pais? *
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

Mada importanie I:::I D {:I C} Cj Extremamente importante

A sua opinido sobre a importancia da elevagido da tradigao
nacional, ao nivel do Turismo

13. Ma sua opiniao, e em termos de quantidade, como se pode classificar a atividade turistica
em Portugal? *
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

Escassa D {:} Cj l::l [::I Intensa

A sua opiniao sobre a importancia da elevagao da tradigao
nacional, ao nivel do Turismo

14. Na sua opinido, e em termos de qualidade, como se pode classificar a oferta turistica em
Portugal ? *

Mark only one oval.

1 2 3 4 5

Fraca D Q ID [::j D Excelents

A sua opiniao sobre a importancia da elevagao da tradigao
nacional, ao nivel do Turismo

hittps: Hekoess googie comTorms/d VmeOoNA_owVOdTBe_ CTHELZ pdowHDdmviR|G SzAE wdt
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oo T O Turisma no concelho de Alcacer do Sal
15. Considera importante a criagao de uma marcafidentidade propria para cada regiao do
pais? *
Por exemplo, a criagio da marca "Lisboa como forma de reconhedimento imediato dos produtos
tipicosflugares historicos da regido.
Mark only one oval.
) sm
{__) Nao

{D Sem opinido formada

A sua opinido sobre a importancia da elevagao da tradigao
nacional, ao nivel do Turismo
18. Considera importante a interagao entre as tradigoes de cada territorio/populagao e os
turistas? *
Por exemplo, afravés da criagSo da aplicagio "LishoaApp” para que, através do seu smartphone
ou tablet, o turista consiga saber mais sobre os produtos tipicos/lugares histéricos das regides
que visita.
Mark only one oval.

i) sim
{_) Néo
@ Sem opinio formada

17. Enquanto turista, seria um potencial uiilizador dessa aplicagio no seu smariphone ou
tablet? *

Mark only one oval.
i | sim

{ ] Mao

{7 Talvez

A sua opinido sobre a importancia da elevagio da tradigio
nacional, ao nivel do Turismo
18. Considera importante que cada regido procure criar elos de ligagdo entre a sua tradigdo e
o5 seus furistas? *
Por exemplo, afravés da criagio de um “souvenir” (lembranga) de amostras de produtos

tradicionais.
Mark only one oval.

) Sim
{_) Néo
{:] Sem opinio formada

18. Enquanto turista, seria um potencial comprador desse "souvenir™? *
Mark only one oval.

) sim
] Nao
) Talez

QOutras informagoes
Fale-mos um pouco sobre si

hittps: Hekoess googie comTorms/d VmeOoNA_owVOdTBe_ CTHELZ pdowHDdmviR|G SzAE wdt 14015

XVI



10201
20. Genero *
Mark only one oval
| Feminino
{:j Masculing
| Other

21. Idade *

22 Macionalidade *
Indigue-nos o seu pais de origem.

23. Naturalidade *
Indigque-nos & sua terra natal.

Powered by

E Googhe Forms

hiips:fidocs google comTomsidH vmeDoNA_owWOdTBe_CTHEUZ tpdewHba kR GSz.AE fedit

O Turiema no concelha de Alcacer do Sal

115
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Anexo 2. Respostas ao pre-teste do questionario
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Seguem-se os gréficos das respostas dadas na fase de pré-teste, relativos a cada

pergunta do questionério.

Pergunta 1:
Ja visitou o concelho de Alcacer do Sal?
10%
\ Sim
90% Nao
Pergunta 2:

Qual o motivo da sua visita ao concelho de Alcacer do Sal?

Visita a familiares e/ou amigos )
Férias de Verdo )

Deslocagao de negdcios | '

"Escapadinha" de fim-de-semana |

Outros: local de residéncia

Pergunta 3:

Que meios de comunicac¢ao lhe deram a conhecer o
concelho de Alcacer do Sal?

Publicidade em outdoors

|
Passa-a-palavra [
Internet |

Jornais
Radio |!
v )
Outros: local de residéncia J

XIX



Pergunta 4:

Que lugares turisticos conhece no concelho de Alcacer do Sal?

lgreja do Senhor dos Martires

Museu Etnografico do Torrdo

Igreja de Santo Antonio e Capela 11 Mil Virgens
Igreja de Santiago

Igreja de Santa Susana

Igreja de Santa Maria do Castelo

Igreja da Misericérdia do Torrdo

Cripta Arqueoldgica do Castelo de Alcacer do Sal

Convento e Igreja de Nossa Senhora de Aracoelli
Castelo de Alcécer do Sal

Cais Palafitico da Carrasqueira

Albufeira do Pego do Altar

Albufeira de Vale do Gaio

Outros |/

Pergunta 5:

Que produtos endégenos do concelho de Alcacer do Sal conhece?

Pélen de abelha
Mel

Queijo

Pao

Vinho

Azeite

Pinhdo

Outros J




Pergunta 6:

Que elementos da gastronomia/docaria tipica do concelho de Alcacer do Sal
conhece?

Queijadas

Bolo "Real"

Bolo "Russo"

Bolo de mel

Rebucados de ovos

Bolo de pinhdo

Barquinhos de pinhdo

Pinhoadas

P3o da regido

Acorda

Migas com carne de porco

Arroz de lingueirao

Camardo do Rio

Outros ||

Pergunta 7:

Que elementos do artesanato tipico do concelho de Alcacer do Sal conhece?

7 -
6 -
4 - /-
3 A /’
2 /‘

17 —_—
0 T T T T T T
Artigosem  Artigosem  Artigosem  Artigos em Artigos de Outros
cortica couro tecido palha olaria
bordado

XXI



Pergunta 8:

Costuma passar férias em Portugal?
10%

N |

Sim

90% Nao

Pergunta 9:

Que zonas do pais costuma visitar?

Norte

16% 16%

m Centro

Alentejo

Algarve

Arquipélagos (Acores e
Madeira)

Pergunta 10:

Quando viaja tem por habito:

N3o adquirir artigos da gastronomia local ’

Adquirir artigos da gastronomia local para
oferecer

Adquirir artigos da gastronomia local para
consumir mais tarde

Adquirir artigos da gastronomia local para
consumo imediato

N3o adquirir artigos do artesanato local

Adquirir artigos do artesanato local para
oferecer

Adquirir artigos do artesanato local como
recordagao P / / /

XX



Pergunta 11:

Na sua opinido, qual o grau de importancia da atividade
turistica em Portugal para o crescimento econémico do pais?

0% % |,
V B Nada importante
Pouco importante
W Importante
90% B Muito importante
Extremamente importante

Pergunta 12:
Na sua opinido, e em termos de quantidade, como se pode

classificar a atividade turistica em Portugal?

0%

10%
30% 10% Escassa
Pouca
Mediana
50% Significativa
Intensa

Na sua opinido, e em termos de qualidade, como se pode
classificar a oferta turistica em Portugal?

Pergunta 13:

0% 10%
20% 10% M Fraca
‘ Mediana
Boa
60% Muito boa
Excelente

XX



Pergunta 14:

Considera importante a criagao de uma
marca/identidade prépria para cada regido do pais?

10%
10%
|
A Sim
Nao
80% -
Sem opinido formada
Pergunta 15:

Considera importante a interacao entre as tradigdes de
cada territério/populagio e os turistas?

10% 0%

N

Nao

90%  Sem opinido formada

Pergunta 16:

Enquanto turista, seria um potencial utilizador dessa
aplicagao no seu smartphone ou tablet?

o Sim
Nao

Talvez

XXIV



Pergunta 17:

Considera importante que cada regiao procure criar
elos de ligagao entre a sua tradigcao e os seus turistas?

0% 10%
(]

\ | sim

m Nao
90%
Sem opinido formada

Pergunta 18:

Enquanto turista, seria um potencial comprador
desse "souvenir"?

10%
0%
} Sim
m N3o
0,
Sl Talvez
Pergunta 19 (4 gréaficos):
) . Naturalidade
Nacionalidade
0% Caldas da Rainha : )
Funchal | )
Portuguesa Oeiras )
X3 100% ’ B Estrangeira Cartaxo | )
Evora | )
Setubal Iy )
Alcécer do Sal > > >

XXV
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1210207 O Turisma no concelho de Alcacer do Sal

O Turismo no concelho de Alcacer do Sal

Ciom o presente questionario pretende-se perceber o grau de notoriedade do concelho de Alcacer
do Sal enguanto desting turistico em Portugal, © grau de conhecimentio acerca dos produtos
tradicionais do concelho por parte dos turistas e a opiniSo geral acerca da oferta turistica da regiSo.

"Required

1. Conhece o concelho de Alcacer do Sal? *

O concelho de Alcacer do Sal engloba as freguesias da Comporta, S50 Martinho, Tomdo e Unido
das Freguesias de Alcacer do Sal (Santa Maria do Castelo e Santiago) e Santa Susana.
Mark only one oval.

QSim Skip to question 2.
{1 Nao Ship to question 3.

A sua experiéncia no concelho de Alcacer do Sal

2 Qual o motive da sua visitalestadia acino concelho de Aleacer do Sal? *
Assinale todas as opgdes aplicaveis & sua situagio.
Tick all that apply.
|:| "Escapadinha” de fim-de-semana
| | Férias de Verdo

[ ] Visita a familiares efou amigos
[ | Local de residéncia

|:| Other:
Ship to question 4.
O seu conhecimento sobre o concelho de Alcacer do Sal

3. Ja ouviu efou leu sobre o concelho de Alcacer do Sal? *
Mark only one oval.

) Sim  Skip to question 4.
{ | Nao  Stop filling out this form.

O seu conhecimento sobre o concelho de Alcacer do Sal

hittps: Hekoess googie comTorms/d VmeOoNA_owVOdTBe_ CTHELZ pdowHDdmviR|G SzAE wdt 115
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1210207 O Turisma no concelho de Alcacer do Sal

4. Em que meios de comunicagao ja viwouviulleu sobre o concelho de Alcacer do Sal *

Assinale todas as opgdes que se apliquem & sua situagio.
Tick all that apply.

|:| TV (reportagens, documentarnios, telenovelas, programas de entretenimento, outros)
| | Publicidade em cartazes, outdoors, fotografias elou postais

| | Radio (reportagens, entrevistas, programas de enfretenimento, outros)

D Passa-a-palavra (enfre familiares, amigos, colegas de trabalho efou conhecidos)

[ ] Intemnet (website do municipic, redes sociais, blogs, cutros)

| | Jomais elou revistas elou roteiros turisticos

|:|c:rther.

O seu conhecimento sobre o concelho de Alcacer do Sal

hittps: Hekoess googie comTorms/d VmeOoNA_owVOdTBe_ CTHELZ pdowHDdmviR|G SzAE wdt 215
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12102017 O Turismo no concelho de Alcacer do Sal
5. Que lugares turisticos conhece no concelho de Alcacer do Sal? *

Assinale todas as opgdes que se apliquem & sua situag3o.
Tick all that apply.

[ ] Convento e Igreja de Nossa Senhora de Aracoelii

hitps:ffdocs googie. comTorms/d/ 1VmeDoNA_owVOdTBe_CTHSU2ipdewHDAMAR|GSZJAE /edit
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O Turismo no conceino de Alcacer do Sal

[ ] igreja de Santo Anténio e Capela 11 Mil Virgens
hitps:idocs.googie.comTorms/d/ 1VmeDoNA_owVOdTBe_CTHSUipdewHDAMR|GSZJAE /et
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O Turismo no concedno de Alcacer do Sal

D Museu Etnografico do Torrdo

B Santuario do Senhor dos Martires

DNe'lhurn

[]qmec

O seu conhecimento sobre o concelho de Alcacer do Sal

hitps:ffdocs googie. comTorms/d/ 1VmeDoNA_owVOdTBe_CTHSU2ipdewHDAMAR|GSZJAE /edit
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12102017 O Turismo no concaiho de Alcacer do Sal
6. Que produtos endogenos do concelho de Alcacer do Sal conhece? *
Produto endogeno de uma regido é aquele que tem origem nessa mesma regido. (Assinale
todas as opgdes que se apliquem 3 sua situagio)
Tick all that apply.

hitps:/docs googie com/Torms/d/ IVme0oNA_owVOdTBe_CTHSUipdewHDAMER|GSZIAE/edlt

XXX



12102017 O Turismo no conceino de Alcacer do Sal

Polen de abelha [:] Nenhum

O seu conhecimento sobre o concelho de Alcacer do Sal

hitps: idocs. google. com/Torms/di 1Vme0oNA_owVOdTBe_CTHBU2tpdowHbAMAR|GSZIAE/edit ns
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12102017 O Turismo no concedho de Alcacer do Sal
7. Que elementos da gastronomialdogaria tipica do concelho de Alcacer do Sal conhece? *

Assinale todas as opgdes que se apliquem & sua situag3o.
Tick all that apply.

[ ] Agorda (de alho, de tomate, de coentros, entre outras)

hitps: idocs. google. com/Torms/di 1Vme0oNA_owVOdTBe_CTHBU2tpdowHbAMAR|GSZIAE/edit
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12102017 O Turismo no conceino de Alcacer do Sal

[ijﬁMs&ﬁﬁb []mbwmm&

https: /docs. googie. comTorms/di 1VmEeDoNA_owVOdTBe_CTHEUIpdcwHDAMVR|GSZIAE/edit

XXXV



121002017 O Turismo no conceino de Alcacer do Sal

E}g:rx [ ] Nenhum

O seu conhecimento sobre o concelho de Alcacer do Sal

hitps:/docs googie com/Torms/d/ IVme0oNA_owVOdTBe_CTHSUipdewHDAMER|GSZIAE/edlt
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12102017 O Turismo no conceino de Alcacer do Sal

8. Que elementos do artesanato tipico do concelho de Alcacer do Sal conhece? *
Assinale todas as opgdes que se apliquem & sua situag3o.
Tick all that apply.

[:] Artigos em tecido bordado (napperons em renda, téxteis de utilidade e/ou decorativos,
entre outros)

https:/docs. googie. comTorms/di 1VmeDoNA_owVOdTBe_CTHEUtpdcwHDAMVR|GSZIAE/edit 115

XXXVII



12102017 O Turismo no conceino de Alcacer do Sal

D Artigos de olaria (com motivos alusivos ao concelho)

[ ] Other:
I:]Nenhum

Os seus habitos enquanto turista

0. Costuma passar férias em Portugal? *
Mark only one oval.

) sim

.:1 N3o Skip to question 11.

Os seus habitos enquanto turista

https:/docs. googie. comTorms/di 1VmeDoNA_owVOdTBe_CTHEUtpdcwHDAMVR|GSZIAE/edit
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1210207 O Turisma no concelho de Alcacer do Sal

10. Gue zonas do pais costuma visitar? *

Assinale todas as opgdes que apliquem 3 sua situagdo.
Tick all that apply.

[] More

[ | centra

[ ] Alentejo

[] Agarve

|:| Amuipelages (Agores e Madeira)

DDther

Os seus habitos enquanto turista

11. Guando viaja tem por habito: *

Assinale todas as opgdes que se apliguem & sua situagio.
Tick all that apply:

|:| Adaquirir arfigos do artesanato local como recordagSo

|:| Adquirir artigos do artesanato local para oferecer a familiares/amigos/colegas
|:| M0 adquirir artigos do artesanato local

|:| Adquirir arigos da gastronomia local para consumeo imediato

|:| Adequirir arfigos da gastronomia local para consumir mais tarde

|:| Adquirir artigos da gastronomia local para oferecer a familiares/amigos/colegas
[ ] Mo adquirir artigos da gastronomia local

A sua opinido sobre a importancia da elevagio da tradigio
nacional, ao nivel do Turismo

12 Ma sua opinido, qual o grau de importancia da atividade turistica em Portugal para o
crescimento economico do pais? *
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

Mada importante D Cj IC} {3 Q Extremamente importante

A sua opinido sobre a importancia da elevagido da tradigao
nacional, ao nivel do Turismo

13. Ma sua opinido, e em termos de quantidade, como se pode classificar a atividade turistica
em Portugal? *

Mark only one oval.

1 2 3 4 5

Escassa [:) l:l I::] C) Cj Intensa

A sua opinido sobre a importancia da elevagido da tradigao
nacional, ao nivel do Turismo

hittps: Hekoess googie comTorms/d VmeOoNA_owVOdTBe_ CTHELZ pdowHDdmviR|G SzAE wdt 13015
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1210207 O Turisma no concelho de Alcacer do Sal

14. Ma sua opiniao, e em termos de qualidade, como se pode classificar a oferta tunistica em
Portugal ? *
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

Fraca D Q Q I::] D Excelents

A sua opiniao sobre a importancia da elevagao da tradigao
nacional, ao nivel do Turismo
15. Considera importante a criag3o de uma marcafidentidade propria para cada regido do
pais? *
Por exemplo, a criagio da marca "Lisboa” como forma de reconhedimento imediato dos produtos

tipicos/lugares historicos da regiso.
Mark only one oval.

QSim
| Mao

.:] Sem opinido formada

A sua opinido sobre a importancia da elevagio da tradigio
nacional, ao nivel do Turismo
16. Considera importante a interagio entre as tradigbes de cada territdrio/populagio e os
turistas ? *
Por exemplo, afravés da criagSo da aplicagdo "LishoaApp” para que, através do seu smartphone
ou tablet, o turista consiga saber mais sobre os produtos tipicos/ugares histéricos das regides
que visita.
Mark only one oval.

{:jSim
) Nao

{D Sem opiniao fomada
17. Enguanto turista, seria um potencial utilizador dessa aplicagao no seu smariphone ou
tablet? *
Mark only one oval.
) sim
] Mao
| Talvez

A sua opinido sobre a importancia da elevagio da tradigio
nacional, ao nivel do Turismo

hittps: Hekoess googie comTorms/d VmeOoNA_owVOdTBe_ CTHELZ pdowHDdmviR|G SzAE wdt
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122017 O Turiema no concelha de Alcacer do Sal

18. Considera importante que cada regido procure criar elos de ligagao entre a sua tradigac e
os seus turistas? *

Por exemplo, atraves da criagio de um "souvenir” (lembranga) de amestras de produtos
tradicionais.
Mark only one ovall

{:j Sim
| Nao
{D Sem opiniso formada

18. Enquanto turista, seria um potencial comprador desse "souvenir®? *
Mark only one oval

) sm

() Néo

i Talvez
Outras informagoes
Fale-nos um pouco sobre si

20. Genero *
Mark only one oval

{:j Feminino
.:j Masculing
{:j Ctther:

21. Idade *

22 Macionalidade *
Indigue-nos o seu pais de origem.

23 Maturalidade *
Indique-nos a sua terra natal.

Pawered by
! Google Forms

hiips:fidocs google comTomsidH vmeDoNA_owWOdTBe_CTHEUZ tpdewHba kR GSz.AE fedit
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Anexo 4. Entrevistas realizadas
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Encontram-se abaixo transcritas as respostas obtidas na sequéncia da entrevista
presencial dirigida ao Presidente da CMAS e da entrevista dirigida via e-mail a chefe do
GAAET da CMAS.

Entrevista ao Presidente da CMAS

Q.1 (relaciona-se com o objetivo especifico 1):

Relativamente ao novo mandato (quadriénio 2017-2020), quais sdo as linhas
estratégicas tracadas para a area do Turismo no concelho de Alcacer do Sal?

R: O primeiro objetivo, parao Turismo e para a Economia do concelho de Alcécer
do Sal, é atrair novas pessoas, novos habitantes, preferencialmente pessoas mais
capacitadas [entenda-se, em termos de skills em areas estratégicas para o0
desenvolvimento do concelho]. Em segundo lugar, o municipio tem como objetivo
aumentar, também quer para o Turismo quer para Economia, 0 volume de negocios, ou
seja, fomentar aquilo que as empresas ou que oS empresarios em nome individual
conseguem realizar. O terceiro objetivo, este na componente turistica, € aumentar o
nimero de camas turisticas, uma vez que se trata de um elemento da oferta
extraordinariamente importante para gerar riqueza nesta area. E notdria a procura que
existe, ndo s na cidade de Alcacer, mas também na vila do Torrdo, na Comporta, mas é
também nitida a falta de oferta nestas zonas no que respeita ao alojamento. O quarto
objetivo é continuar a qualificar o territério de Alcacer do Sal como um municipio
ecoldgico, acessivel, que valoriza a sua historia patrimonio e tradicdes e que eleva os seus
produtos enddgenos e os transforma em mais-valias para as suas gentes. Destaca-se 0
arroz, uma vez que em Alcécer do Sal é produzido 30% do total do arroz de producéo
nacional.

Alcacer do Sal tem 800 anos de histdria e um patrimonio riquissimo. Tem recursos
de destaque como o rio Sado, o estuario do Sado, campos a perder de vista, a costa
atlantica pertissimo das suas terras e a area metropolitana de Lisboa, que constitui um
mercado potencial de cerca de cinco milhdes de habitantes, a menos de uma hora de
viagem. E essencial aproveitar estas mais-valias e gerar riqueza cultural, econémica e

social, para o territorio e para a populacéo.
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Q.2 (relacionada com o objetivo especifico 2):

Que tipo de apoios é que a CMAS pretende disponibilizar ao nivel do
empreendedorismo (criacdo de empresas, desenvolvimento de ideias de negdcio),
nomeadamente no que respeita a Projetos na area do Turismo?

R: Quanto ao tipo de apoios, para o atual mandato, existe um compromisso que
vai ser desenvolvido e que consiste num programa de incentivo ao empreendedorismo,
que ainda ndo foi apresentado publicamente mas que se encontra ja a ser estruturado,
intitulado “Investimento Mais”. Este programa ¢ especialmente direcionado para jovens
empresérios, preferencialmente os oriundos do concelho de Alcécer do Sal. O executivo
pretende transformar um edificio que detém (Pomba Clpido, Acougues) na primeira start
up em Alcacer, um espaco de acolhimento para jovens empresarios em nome individual
que pretendam avancar com o seu negocio, € que para além de servir como “ninho de
empresas” disponibilizara importantes redes de dados e de comunicacdo com linhas
verdes, azuis ou abertas no dominio bancario/dos financiamentos, de ligagdo ao IAPMEI,
a agéncias de desenvolvimento regional, & ADL, entre outras, no sentido de os jovens
empresarios poderem ter estimulos para o seu progresso.

Existem atualmente alguns projetos a serem acompanhados pelo municipio,
nomeadamente, projetos de turismo em espaco rural, que consistirdo na transformacao de
atuais Montes e na modificacdo da sua forma de uso para acolhimento em alojamento
local, que € uma area de negocio que se tem vindo a desenvolver em varios pontos do
Alentejo. Considero que Alcacer esta um pouco insipiente neste aspeto, e pretendemos
assim, em articulagdo com a ADL, poder ter alguns projetos (quer 0s que ja se encontram

em fase de planeamento quer outros potenciais).

Q.3 (relacionada com o objetivo especifico 3):

Na sequéncia da revisdo ao PDM, cuja versao definitiva foi aprovada no final do
passado més de Setembro, de que forma é que este documento pode contribuir, quer em
termos de estratégia quer em termos de operacionais, tanto no ambito puablico como no
privado, para o desenvolvimento da atividade turistica do concelho?

R: A revisdo do PDM permitiu desobstruir um conjunto elevado de
constrangimentos que existiam com o anterior PDM, nomeadamente, existia um limite
minimo de distancia entre empreendedorismos turisticos de cinco quilémetros, neste

momento ja ndo existe essa limitacdo; existia um limite maximo do nimero de camas

XLIV



turisticas que deixou também de existir; e foram criadas condi¢Ges para a construgao de
empreendimentos turisticos fora do perimetro urbano.

Em janeiro de 2018 vai dar inicio a construcdo de um Hotel de quatro estrelas na
cidade de Alcéacer do Sal e existem outros interesses de investimento em unidades
hoteleiras, particularmente na Comporta, que poderdo ja beneficiar do fim de alguns
constrangimentos associados a revisao do PDM.

Q.4 (relacionada com o objetivo especifico 4):

Uma das linhas de operacdo sugeridas no PDM ¢é a criacdo de uma marca
propria, “Alcdcer”, para reconhecimento dos produtos do artesanato e gastronomia da
regido e do patrimonio historico local. Faz parte dos objetivos municipais avancar com
este projecto? Qual o grau de interesse do municipio, e potencial apoio, relativamente a
um projecto privado que vise a criacao e desenvolvimento desta marca?

De forma inerente, a ideia da criacdo da marca pressupde a existéncia de uma
app “Alcdcer” de interacdo entre o concelho e o turista. Em representacdo do seu
executivo, qual a sua opinido em relacdo a modernizacdo da experiéncia turistica em
Alcécer do Sal através da conectividade com dispositivos méveis, introduzindo o conceito
de “Turismo 2.0 no concelho?

R: Antes de mais é importante referir que, em termos de Promocao do territorio,
0 municipio investiu bastante, e bem, com o filme turistico de alto nivel sobre Alcacer do
Sal, que continua a ser premiado com primeiros e segundos lugares internacionalmente e
que vai estar presente no Festival de Cannes, na area do cinema publicitéario, neste caso
em particular direcionado para o turismo. Em todo o mundo, e através de todos estes
festivais, Alcacer do Sal esta a ser promovida, e o retorno deste grande investimento sera
muito forte.

Na tomada de posse deste executivo, prometemos para 0s primeiros cem dias a
criacdo de um sistema que permita ao turista chegar a Alcacer e ter alguns pontos de
conexdo com a componente historica e turistica do municipio. Até janeiro de 2018, pontos
turisticos na cidade de Alcacer do Sal, como a Praca Pedro Nunes, a Praca Luis de
Camodes, a zona do Parque de Feiras e Exposi¢cdes e o Pavilhdo Gimnodesportivo, e na
vila do Torréo, terdo interatividade online que permitira partilhar informacdes culturais e
turisticas com os visitantes através dos dispositivos méveis.

Relativamente a marca Alcécer, acredito que podera vir a ser uma marca que por

si sO tem que ser “a bussola”, mas penso que terdo que ser escolhidas prioridades no que
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respeita aos produtos locais. E, nesse sentido, a maior prioridade devera ser o arroz. Este
produto endégeno de Alcécer do Sal tem que exigir um investimento muito focado e
concentrado, em sinergia com a associacdo de agricultores e com as organizagdes de
produtores do concelho: a Saprosado e a Aparroz. Tendo em conta que produzimos 30%
do arroz nacional, queremos transformar a marca “Arroz de Alcacer” numa marca
internacional, que afirme o municipio como a grande capital do arroz. Daqui poderao
advir festivais de gastronomia associados e artesanato associado ao arroz, por exemplo a
semelhancga do que se faz em paises como o Japdo e a China que aproveitam o bago do
arroz para a bijuteria, a palha do arroz como matéria-prima para a escultura, entre outras
formas de arte criativa. Queremos assim colocar o arroz na rota da cultura, da gastronomia

e do reconhecimento.

Q.5 (relacionada com o objetivo especifico 5):

Na sequéncia do nascimento da marca “Alcacer”, surge a oportunidade de
cria¢do de uma Box de produtos regionais (“Alcdcer inBox”), com o objetivo de levar
ao turista, de uma forma direta e simples, uma amostra da tradicdo gastronomica e
artesanal do concelho. O objetivo € que a Box seja comercializada em pontos estratégicos
do concelho, tenha um QR Code de interac@o com a app “Alcdcer” e sirva também como
souvenir de representacdo do municipio em feiras e certames, nacionais e internacionais.
De acordo com a sua experiéncia profissional e enquanto decision-maker maximo do
municipio, qual é a sua opinido em relacdo a ideia apresentada?

R: Faz todo o sentido a ideia da criacdo da Box de artigos enddgenos, com uma
linha “Alcéacer” trabalhada em termos de marketing e comunicagdo, que tem que ser
convergente com a linha das proprias marcas individuais alcacerenses, que tém
desenvolvido imenso a sua imagem, embalagem e mensagem, com o objetivo de avancar
no mercado interno e externo (como por exemplo, o arroz da Herdade de Portocarro, 0s
vinhos da Herdade da Comporta e o azeite de Vale D’Arca no Torrdo. Assim, a linha
“Alcacer” como forma de agregacdo turistica dos produtos endégenos, alinhada com a
marca “Arroz de Alcacer”, poderiam potenciar a elevacdo dos produtos tradicionais
alcacerenses. [Ressalvou-se que a criagdo desta marca ndo concorre de forma nenhuma
com as marcas locais ja criadas, para diversos produtos endégenos, sendo que a missao
passa exactamente por criar uma marca territorial (e ndo uma marca de produto) que sirva
como meio de promogdo dos produtos oriundos do territorio. Esta mensagem foi bem

entendida pelo entrevistado, que demonstrou total concordancia com a ideia apresentada. ]
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Q.6 (relacionada com o objetivo especifico 6):

Para finalizar, e em termos da globalidade da ideia apresentada, considera que
existe viabilidade para algum tipo de apoio financeiro, ou de outra natureza, por parte
do municipio?

R: Com certeza que a ideia apresentada seria bem recebida pelo municipio, que
estaria disponivel para analisar o projecto, dar algum tipo de apoio ao nivel do
empreendedorismo de valorizacdo de produtos endégenos e de estratégias de
desenvolvimento de base local (as chamadas DLBC?), fornecer contactos de
financiamento e concluir sobre o enquadramento do Projeto na linha de rumo do

municipio de Alcécer do Sal.

Entrevista a Chefe do GAAET da CMAS

Q.1 (relacionada com o objetivo especifico 1):

Quais sao os mecanismos de divulgacédo dos produtos tradicionais alcacerenses
para o exterior (nacional e internacional), utilizados pelo municipio?

R: “A autarquia tem feito um esfor¢co no sentido de promover os seus produtos
fora do concelho, em territério nacional, mas também fora do pais. Assim participamos
em algumas feiras de promocéo turistica, sendo o ponto mais alto a Bolsa de Turismo de
Lisboa. Para além disso a ERT do Alentejo e Ribatejo participa em varios certames
internacionais promovendo todo o territorio, dando enfase a determinados produtos que
marcam as regides e as tornam unicas, como € o caso do pinhdo, chamado de ouro do
Alentejo. E ainda o caso do cais palafitico da Carrasqueira que corre mundo e é conhecido
por um dos mais bonitos pores-do-sol do mundo.

A autarquia esta neste momento a estudar a possibilidade de promover engquanto

produto turistico iniciativas ligadas ao arroz, quer a nivel nacional quer internacional,

%5 O Desenvolvimento Local de Base Comunitaria (DLBC) é uma abordagem territorial, através da qual
sdo implementadas Estratégias de Desenvolvimento Local (EDL) concebidas por Grupos de Acéo Local
(GAL) com um estreita ligacdo ao tecido social, econémico e institucional de cada territdrio, visando o
desenvolvimento, diversificagdo e competitividade da economia e a melhoria das condi¢des de vida das
populacBes. Fonte: http://www.centro.portugal2020.pt/index.php/dibc-desenvolvimento-local-de-base-
comunitaria, acedido a 07set17.
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para que os produtores de arroz se sintam mais valorizados e consigam melhores pregos

para o seu produto que é de elevadissima qualidade.”

Q.2 (relacionada com o objetivo especifico 2):

Ao longo da sua carreira profissional, quer na CMAS que anteriormente, ja teve
contacto com algum projecto de criagdo de uma marca de promocao de um territorio?
Que beneficios acredita que poderiam advir? De que forma é que o GAAET poderia
operar no sentido de apoiar a cria¢do de uma marca propria “Alcacer”?

R: “Na minha carreira profissional tive o privilégio de pegar numa tradi¢do quase
perdida e torna-la num produto turistico de referéncia. Comecou da seguinte forma: em
Alcécovas a docaria teve sempre uma grande importancia. Nao se trata de uma docaria
conventual, pois ali ndo existiram conventos femininos, mas sim de uma dogaria
palaciana, proveniente das casas apalacadas e das familias abastadas que se inspiravam
nas receitas conventuais e criavam as suas proprias receitas. Muitas das cozinheiras destas
casas nao tinham acesso as receitas, muitas delas porque ndo sabiam ler, outras porque
Ihes eram explicadas na hora as receitas e embora as pudessem decorar dificilmente
tinham os produtos disponiveis para fazer as receitas, com muitos ovos, muito agucar e
améndoa, gila etc. Assim no ano 2000 j& pouco havia quem fizesse o bolo real, o bolo tdo
bom como téo bom, o conde de Alcagovas e a enxovalhada. Quando cheguei a camara de
Viana do Alentejo apercebendo-me disto pensei que era importante ndo deixar
desaparecer as receitas e organizei aquela que foi a 1* Mostra de Docaria de Alcagovas.
Esta teve um éxito enorme e as doceiras que apareceram venderam tudo e trabalharam de
dia e noite durante 3 dias e venderam mais e mais.

Uma destas doceiras trabalhava com o seu pai huma pequena padaria, percebeu
que tinha aqui um bom nicho de mercado e comecou timidamente a fazer bolos. Hoje tem
3 empresas de confeccdo de doces, salgados, compotas e refeicGes pré-confeccionadas.
Emprega mais de 60 pessoas, € uma das maiores entidades empregadoras do concelho e
leva diariamente os seus produtos e 0 nome de Alcagovas as maiores lojas gourmets do
pais, com maior expressdo em Lisboa, mas também um pouco por todo o pais.

Era meu objetivo certificar a docaria de Alcagovas e fortalecer a marca da docaria
de Alcacovas, pois apesar de ndo existir uma marca oficial, esta ja é conhecida do publico.
Em Alcécer estamos a iniciar alguma coisa parecida...mas ainda ndo podemos divulgar

muito.

XLVIII



Creio que é o sonho de qualquer técnico fazer do territdrio onde trabalha um local
de referéncia, conhecido pelo seu patrimonio, mas especialmente por aquilo que séo as
suas raizes, a sua esséncia, que sao os saberes populares. Alcacer neste momento corre o
risco de perder para sempre as receitas do Convento Aracuelli, visto que o livro se
encontra nas maos de uma familia que ndo quer disponibilizar estes saberes. Para além da
Docaria, ha outros saberes fazer que ndo podemos deixar desaparecer, sao a identidade
de um povo e com ela podemos marcar a diferenca. Criara com estes saberes um novo
produto turistico.

Assim cabe ao turismo tomar medidas para fazer renascer estes saberes, valoriza-
los e posteriormente torna-los numa marca de Alcacer. Como € que se faz? Faz-se
organizando certames que valorizam os produtos da terra que envolvem as pessoas certas,
que se entusiasmam e querem mostrar que fazem melhor que o outro e que ao

envolverem-se mesmo sem revelar tudo estdo a mostrar o que se sabem.”

Q.3 (relacionada com o objetivo especifico 3):

Ao longo da sua carreira profissional, quer na CMAS que anteriormente, ja teve
contacto com algum projecto de desenvolvimento de uma app de interagdo entre turistas
e um territério? Que beneficios acredita que poderiam advir? De que forma é que o
GAAET poderia operar no sentido de apoiar a criagdo de uma app “Alcacer’?

R: “Durante a minha carreira profissional nao tive qualquer contacto com a
aplicacdo de novas apps e sou extremamente critica em relacdo as mesmas. Néo sou
fundamentalista, nem creio que deixem de existir apps que facilitem a procura de
informacao, sou critica porque esta a acontecer um fendmeno de deixar de procurar o
contacto com os profissionais que lhes podem dar muito mais informacao que uma app,
estd a acontecer o fenOmeno das pessoas andarem nos museus € nas ruas de um
determinado local sem olharem & sua volta, olhando apenas para o ecré do telemével. E
quase ridiculo que alguém venha até Alcacer e ndo olhe o rio, ndo fale com as vendedoras
de camardo, ndo contacte com os profissionais de turismo, que lhes indicam os becos e as
ruelas, que lhes explicam os enfeites das ruas de S. Jodo. Acho que devemos criar

atractivos para nos visitarem, mas com o cuidado que estas coisas merecem.”

Q.4 (relacionada com o objetivo especifico 4):
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A ideia principal deste Projeto é a criacdo de Boxes de artigos regionais
(“Alcacer inBox”), quer da gastronomia quer do artesanato, como forma de souvenir
para os turistas. De que forma é que o GAAET poderia operar no sentido de apoiar a
criacdo das Boxes?

R: “O Posto de Turismo e a Cripta estdo neste momento a fazer inquéritos aos
visitantes, no sentido de os conhecermos melhor, saber o que procuram, quantos dias
ficam em média, que idades tém, de onde véem e para onde véo, que formacao tém, etc.
etc. etc.. Com estes dados sera mais facil criar produtos que vdo de encontro aquilo que
0s turistas podem vir a procurar, sejam boxes de alojamento, de experiencias, de circuitos
tematicos, de aventura ou o que for de encontro aos seus gostos.

NOs ja usamos nas feiras alguns vouchers de oferta aos turistas, usamos em regra
o sistema de preenchimentos de cupdes e habilitam-se a boxes de ofertas, nos ficamos a
saber, quem sdo aquelas pessoas, onde moram, 0 seu endereco electronico e nimero de

telemével. Promover Alcacer fica assim mais facil.”

Q.5 (relacionada com o objetivo especifico 5):

De que forma € que a CMAS apoia o0s projetos empreendedores, nomeadamente
os relacionados com o desenvolvimento turistico e com o relevo da tradicao alcacerense,
nas suas diversas formas de manifestacdo?

R: “A CMAS apoia sempre ¢ desde a primeira hora todos e quaisquer projetos
sérios que tenham como objetivo trazer gente a Alcacer e que ajudem a desenvolver
economicamente esta terra. Existiu um claro desinvestimento de Alcacer num passado
ndo muito longinquo que nos deixa angustiados ao percorrer a zona historica, a chamada

rua direita. “

Q.6 (relacionada com o objetivo especifico 6):

Para finalizar, e em termos da globalidade da ideia apresentada, considera que
existe viabilidade para algum tipo de apoio logistico, ou de outra natureza, por parte do
municipio?

R: “Na minha opinido a autarquia tem sempre interesse em apoiar projetos que
possam promover e divulgar Alcacer. No entanto estas decisdes ndo me competema mim,

quando muito emito parecer sobre algum negocio em concreto.”



Anexo 5. Quadros o Plano Financeiro
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Todos os quadros deste anexo foram elaborados com base num modelo
disponibilizado pelo IAPMEI em https://www.iapmei.pt/PRODUTOS-E-

SERVICOS/Assistencia-Tecnica-e-Formacao/Ferramentas/Ferramenta-de-Avaliacao-de-

Projetos-de-Investiment.aspx.

Pressupostos
Os pressupostos gerais considerados para o negocio foram os seguintes:

Unidade monetaria Euros
Ano inicial do projeto (Ano 0) 2017
Prazo médio de Recebimento (dias) / (meses) 0
Prazo médio de Pagamento (dias) / (meses) 30
Prazo médio de Stockagem (dias) / (meses) 15

Prazo de pagamento de IVA (trim = 4; mensal =12)

Taxa de IVA - Vendas 23,00%
Taxa de IVA - Prestagdo Servigos 23,00%
Taxa de IVA - CMVMC 23,00%
Taxa de IVA - FSE 23,00%
Taxa de IVA - Investimento 23,00%
Taxa de Seguranga Social - entidade - drgéos sociais 23,75%
Taxa de Seguranga Social - entidade - colaboradores 23,75%
Taxa de Seguranga Social - pessoal - 6rgdos sociais 11,00%
Taxa de Seguranca Social - pessoal - colaboradores 11,00%
Taxa média de RS 15,00%
Taxa de IRC 20,00%
Taxa de Aplicagdes Financeiras Curto Prazo 0,00%

Taxa de juro de empréstimo Curto Prazo 8,00%

Taxa de juro de empréstimo ML Prazo 11,00%
Taxa de juro de ativos sem risco - Rf (Obrig Tesouro) 3,50%

Prémio de risco de mercado = (Rm*-Rf) ou p° 20,00%
Beta U de empresas de referéncia 100,00%
Taxa de crescimento dos cash flow s na perpetuidade 0,00

Previsdes e calculos

Volume de Negécios

As vendas dos trés tamanhos de Box foram estimadas como se segue:
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VENDAS - MERCADO NACIONAL 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Produto A * 74.950 78.698 82.632 86.764 95.440 104.984
Quantidades vendidas 5.000 5.250 5.513 5.788 6.367 7.004
Taxa de crescimento das unidades vendidas 0% 5,00% 5,00% 5,00% 10,00% 10,00%
Prego Unitario 14,99 14,99 14,99 14,99 14,99 14,99
Produto B * 62.475 65.599 72.159 86.590 108.238 135.297
Quantidades vendidas 2.500 2.625 2.888 3.465 4.331 5.414
Taxa de crescimento das unidades vendidas 0% 5,00% 10,00% 20,00% 25,00% 25,00%
Prego Unitério 24,99 24,99 24,99 24,99 24,99 24,99
Produto C * 39.990 41.990 46.188 55.426 69.283 86.603
Quantidades vendidas 1.000 1.050 1.155 1.386 1.733 2.166
Taxa de crescimento das unidades vendidas 0% 5,00% 10,00% 20,00% 25,00% 25,00%
Prego Unitrio 39,99 39,99 39,99 39,99 39,99 39,99
Produto D * 0 0 0 0 0 0
Quantidades vendidas 0 0 0 0 0
Taxa de crescimento das unidades vendidas
Prego Unitario 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
TOTAL 177.415 186.286 200.979 228.780 272.961 326.885

Custo das Mercadorias Vendidas e das Matérias Consumidas

Os custos das mercadorias vendidas e matérias consumidas (CMVMC) dos trés

tamanhos de Box foram estimados como se segue:

CMVMC - Custo das Mercadorias Vendidas e Matérias Consumidas

CMVMC Margem 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Bruta
MERCADO NACIONAL 118.881 124,825 134,750 153.643 183.595 220.188
Produto A * 35,00% 48718 51.153 53711 56.307 62.036 68.240
Produto B * 32,50% 42.171 44.279 48.707 58.448 73.061 91326
Produto C * 30,00% 27.993 29.393 32332 36.798 48.498 60.622
Produto D *
MERCADO EXTERNO
Produto A *
Produto B *
TOTAL CMVMC 118.881 124.825 134.750 153.643 183.595 220.188
IVA 23,00% 27.343 28.710 30.993 35.338 42.207 50.643
TOTAL CMVMC + IVA 146.224 153.535 165.743 188.981 225.822 270.831

Fornecimentos e Servicos Externos

Os fornecimentos e servicos externos projetados para 0s anos 2017 a 2022 séo 0s

+

TOTAL FSE 5.520,00 11.592,00 12.171,60 13.388,76, 1338876 13.388,76
T
!

IVA 345,30 725,13 761,39 337,533 837,53 837,53
|
i

FSE + IVA 5.865,30 1231712 1293299 14.226,29, 14.226,29 14.226,29

Custos com Pessoal

Os gastos com o pessoal para 0s cinco anos em andlise sdo apresentados no

seguinte quadro resumo:
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QUADRO RESUMO 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Remuneragdes
Orgaos Sociais 8.400 8.400 9.800 10.290 12.790 15.805
Pessoal 10.500 18.900 22.050 23.153 36.015 37.816
Encargos sobre remuneragoes 4.489 6.484 7.564 7.943 11.591 12.735
Seguros Acidentes de Trabalho e doengas profissionais 945 1.365 1.593 1.672 2.315 2.431
Gastos de acgao social 3.282 3.282 3.282 3.282 4.375 4.375
Outros gastos com pessoal 500 500

TOTAL GASTOS COM PESSOAL 28.115 38.930 44.288 46.339 67.087 73.162

Fundo de Maneio

O investimento em fundo de maneio apurado foi o seguinte:

Investimento em Fundo Maneio Necessario

2017 2018 2019 2020 2021 2022
Necessidades Fundo Maneio
Reserva Seguranga Tesouraria 2.500 2.500 2.500 2.500 2.500 2.500
Clientes
Inv entarios 4.953 5.201 5.615 6.402 7.650 9.174
Estado
TOTAL 7.453 7.701 8.115 8.902 10.150 11.674
Recursos Fundo Maneio
Fomecedores 12.674 13.821 14.890 16.934 20.004 23.755
Estado 3.833 4.485 4.750 5.299 6.520 7.831
TOTAL 16.507 18.306 19.639 22.233 26.524 31.586
Fundo Maneio Necessério -9.054 -10.604 -11.525 -13.332 -16.374 -19.911
Investimento em Fundo de Maneio -9.054 -1.551 -920 -1.807 -3.042 -3.537

Investimento
O investimento acumulado em ativos fixos tangiveis e intangiveis apurado foi o

seguinte:

Valores Acumulados 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Propriedades de investimento
Terrenos e recursos naturais
Edificios e Outras construgdes
Outras propriedades de investimento

Total propriedades de investimento
Activos fixos tangiveis
Terrenos e Recursos Naturais
Edificios e Outras Construgées

Equipamento Basico 2.000 2.000 2.000 2.000 3.000 3.000
Equipamento de Transporte 20.000 20.000 20.000 20.000 20.000 20.000
Equipamento Administrativo 1.500 1.500 1.500 1.500 2.500 2.500

Equipamentos bioldgicos
Outros activos fixos tangiv eis

Total Activos Fixos Tangiveis 23.500 23.500 23.500 23.500 25.500 25.500
Activos Intangiveis
Goodwill
Projectos de desenvolvimento
Programas de computador 500 500 500 500 1.000 1.000
Propriedade industrial 2.500 2.500 2.500 2.500 2.500 2.500
Outros activos intangiv eis 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000
Total Activos Intangiveis 13.000 13.000 13.000 13.000 13.500 13.500
Total 36.500 36.500 36.500 36.500 39.000 39.000
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As depreciacOes foram calculadas como se segue:

Depreciagoes & Amortizagdes acumuladas 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Propriedades de investimento
Activos fixos tangiveis 2.775 8.325 13.875 19.425 22.800 23.525
Activos Intangiveis 2.000 6.000 10.000 12.250 12.917 13.333
TOTAL 4.775 14.325 23.875 31.675 35.717 36.858

Os valores de investimento refletidos no Balango séo os seguintes:

Valores Balango 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Propriedades de investimento
Activos fixos tangiveis 20.725 15.175 9.625 4.075 2.700 1.975
Activos Intangiveis 11.000 7.000 3.000 750 583 167
TOTAL 31.725 22175 12.625 4.825 3.283 2.142
Financiamento

Os quadros seguintes representam as necessidades de financiamento do projecto:

Financiamento

2017 2018 2019 2020 2021 2022
Investimento 27.446 -1.551 -920 -1.807 -542 -3.537
Margem de seguranga 5,00% 5,00% 5,00% 5,00% 5,00% 5,00%
N idades de fi i to 28.800 -1.600 -1.000 -1.900 -600 -3.700
Fontes de Financiamento 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Meios Libertos 17.382 6.995 5.770 9.385 2.549 9.913
Capital 1.000 1.000
Qutros instrumentos de capital
Empréstimos de Sécios
Financiamento bancario e outras Inst. Crédito 40.000
Subsidios
TOTAL 58.382 6.995 5.770 10.385 2.549 9.913
N.° de anos reembolso 4,00
Taxa de juro associada 3,50%
N.° anos de caréncia 1,50
2017
Capital em divida (inicio periodo) 40.000 40.000 40.000 30.000 20.000 10.000
Taxa de Juro 4% 4% 4% 4% 4% 4%
Juro Anual 700 1.400 1.400 1.050 700 350
Reembolso Anual 10.000 10.000 10.000 10.000
Imposto Selo (0,4%) 3 6 6 4 3 1
Servigo da divida 703 1.406 11.406 11.054 10.703 10.351
Valor em divida 40.000 40.000 30.000 20.000 10.000

Break-even-point

O ponto critico operacional foi calculado como se segue:
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Ponto Critico Operacional Previsional

2017 2018 2019 2020 2021 2022
Vendas e servigos prestados 177.415,00 186.285,75 200.979,45 228.780,48 272.961,01 326.885,20
Variagao nos inventarios da produgao
CMVMC 118.881,13 124.825,18 134.750,03 153.643,38 183.594,74 220.187,98
FSE Variaveis
Margem Bruta de Contribuigao 58.533,88 61.460,57 66.229,42 75.137,10 89.366,27 106.697,22
Ponto Critico 116.420,76 182.077,84 200.313,59 205.610,45 258.150,04 268.659,67
Cash-flows
Os cash-flows operacionais sdo como indicado no quadro seguinte:
Mapa de Cash Flows Operacionais
2017 2018 2019 2020 2021 2022
Meios Libertos do Projecto
Resultados Operacionais (EBIT) x (1-IRC) 12.607 -2.555 -3.780 1.585 -1.493 8.771
Depreciagdes e amortizagdes 4.775 9.550 9.550 7.800 4.042 1.142
Provisdes do exercicio
17.382 6.995 5.770 9.385 2.549 9.913
Investim./Desinvest. em Fundo Maneio
Fundo de Maneio 9.054 1.551 920 1.807 3.042 3.537
CASH FLOW de Exploragao 26.436 8.545 6.690 11.192 5.591 13.450
Investim./Desinvest. em Capital Fixo
Capital Fixo -36.500 -2.500
Free cash-flow -10.064 8.545 6.690 11.192 3.091 13.450
CASH FLOW acumulado -10.064 -1.519 5.172 16.364 19.455 32.906

Balanco

Da andlise das contas patrimoniais, foi elaborado o seguinte Balango Previsional:
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Balango Previsional

ACTIVO
Activo Nao Corrente
Activos fixos tangiv eis
Propriedades de investimento
Activos Intangiv eis
Investimentos financeiros

Activo corrente
Inv entarios
Clientes
Estado e Outros Entes Publicos
Accionistas/sdcios
Outras contas a receber
Diferimentos
Caixa e depdsitos bancéarios
TOTAL ACTIVO

CAPITAL PROPRIO

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

TOTAL DO CAPITAL PROPRIO

PASSIVO

Passivo nédo corrente
Provisées
Financiamentos obtidos
Outras Contas a pagar

Passivo corrente
Fornecedores
Estado e Outros Entes Publicos
Accionistas/sdcios
Financiamentos Obtidos
Outras contas a pagar

TOTAL PASSIVO

TOTAL PASSIVO + CAPITAIS PROPRIOS

2017

31.725
20.725

11.000

40.838
4.953
-4.364

40.249

72.563

1.000

12.045
13.045

40.000

40.000

19.518
12.674
6.844

59.518

72.563

Demonstracdo de Resultados

Da andlise dos proveitos e gastos, foi elaborada a seguinte DR Previsional:

2018

22.175
15.175

7.000

44.576
5.201
-8.947

48.322

66.751

1.000

12.045

-4.600
8.445

40.000

40.000

18.306
13.821
4.485

58.306

66.751

2019

12.625
9.625

3.000

39.329
5.615
-13.891

47.606

51.954

1.000

7.445

-6.130
2.315

30.000

30.000

19.639
14.890
4.750

49.639

51.954

2020

4.825
4.075

750

41.651
6.402
-19.519

54.768

46.476

2.000

1.315

927
4.242

20.000

20.000

22.233
16.934
5.299

42.233

46.476

2021

3.283
2.700

583

34.914
7.650
-26.234

53.498

38.197

2.000

2.242

-2.569
1.674

10.000

10.000

26.524
20.004
6.520

36.524

38.197

2022

2.142
1.975

167

41.730
9.174
-34.275

66.831

43.872

2.000

-326

10.612
12.286

31.586
23.755
7.831

31.586

43.872
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Demonstragdo de Resultados Previsional

2017 2018 2019 2020 2021 2022
Vendas e servicos prestados 177.415 186.286 200.979 228.780 272.961 326.885
Subsidios & Ex ploragéo
Ganhos/perdas imputados de subsidiarias, associadas e empreendimentos conjuntos
Variagao nos inventérios da produgéo
Trabalhos para a propria entidade
CMVMC 118.881 124.825 134.750 153.643 183.595 220.188
Fornecimento e servigos externos 5.520 11.592 12172 13.389 13.389 13.389
Gastos com o pessoal 28.115 38.930 44.288 46.339 67.087 73.162
Imparidade de inventérios (perdas/reversoes)
Imparidade de dividas a receber (perdas/rev ersdes) 4.364 4.583 4.944 5.628 6.715 8.041
Provisdes (aumentos/reducdes)
Imparidade de investimentos ndo depreciav eis/amortizaveis (perdas/rev ersées)
Aumentos/redugdes de justo valor
Outros rendimentos e ganhos
Outros gastos e perdas
EBITDA (| antes de depreciagdes, gastos de fi to e impostos) 20.534 6.356 4.825 9.782 2.176 12.105
Gastos/reversoes de depreciagdo e amortizagao 4.775 9.550 9.550 7.800 4.042 1.142
Imparidade de activos depreciav eis/amortizéveis (perdas/rev ersées)
EBIT (Resultado Operacional) 15.759 -3.194 -4.725 1.982 -1.866 10.964
Juros e rendimentos similares obtidos
Juros e gastos similares suportados 703 1.406 1.406 1.054 703 351
RESULTADO ANTES DE IMPOSTOS 15.056 -4.600 -6.130 927 -2.569 10.612
Imposto sobre o rendimento do periodo 3.011
RESULTADO LiQUIDO DO PERIODO 12.045 -4.600 -6.130 927 -2.569 10.612
Plano de financiamento e indicadores financeiros
O plano de financiamento resultante dos quadros anteriores € o seguinte:
Plano de Financiamento
2017 2018 2019 2020 2021 2022
ORIGENS DE FUNDOS
Meios Libertos Brutos 24.899 10.938 9.769 15.410 8.891 20.147
Capital Social (entrada de fundos) 1.000 1.000
Qutros instrumentos de capital
Empréstimos Obtidos 40.000
Desinvest em Capital Fixo
Desinvest. em FMN 9.054 1.551 920 1.807 3.042 3.537
Proveitos Financeiros
Total das Origens 74.952 12.489 10.690 18.216 11.933 23.684
APLICAGOES DE FUNDOS

Inv. Capital Fixo 36.500 2.500
Inv Fundo de Maneio
Imposto sobre os Lucros 3.011
Pagamento de Dividendos
Reembolso de Empréstimos 10.000 10.000 10.000 10.000
Encargos Financeiros 703 1.406 1.406 1.054 703 351

Total das Aplicacdes 37.203 4.417 11.406 11.054 13.203 10.351
Saldo de Tesouraria Anual 37.749 8.072 -716 7.162 -1.270 13.333
Saldo de Tesouraria Acumulado 37.749 45,822 45.106 52.268 50.998 64.331
Aplicagdes /| Empréstimo Curto Prazo 37.749 45.822 45.106 52.268 50.998 64.331

Soma Controlo

Da andlise financeira do projeto foram apurados os seguintes valores para 0s

principais indicadores financeiros:
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Principais Indicadores

INDICADORES ECONOMICOS 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Taxa de Crescimento do Negécio 5% 8% 14% 19% 20%
Rentabilidade Liquida sobre as vendas 7% 2% -3% 0% -1% 3%
INDICADORES ECONOMICOS - FINANCEIROS 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Return On Investment (ROI) 17% -1% -12% 2% -1% 24%
Rendibilidade do Activo 22% -5% -9% 4% -5% 25%.
Rotagéo do Activo 244% 279% 387% 492% 715% 745%
Rendibilidade dos Capitais Proprios (ROE) 92% -54% -265% 22% -153% 86%
INDICADORES FINANCEIROS 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Autonomia Financeira 18% 13% 4% 9% 4% 28%
Solv abilidade Total 122% 114% 105% 110% 105% 139%
Cobertura dos encargos financeiros 2242% -221% -336% 188% -265% 3120%
INDICADORES DE LIQUIDEZ 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Liquidez Corrente 2,09 2,44 2,00 1,87 1,32 1,32
Liquidez Reduzida 1,84 2,15 1,72 1,59 1,03 1,03
INDICADORES DE RISCO NEGOCIO 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Margem Bruta 53.014 49.869 54.058 61.748 75.978 93.308
Grau de Alavanca Operacional 336% -1561% -1144% 3116% -4072% 851%
Grau de Alavanca Financeira 105% 69% 7% 214% 73% 103%
Avaliagao
A avaliacdo global do projeto é apresentada na tabela seguinte.
Avaliagdo do Projecto / Empresa
Na perspectiva do Projecto (Pré-Financiamento = 100% CP) 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Free Cash Flow to Firm -10.064 8.545 6.690 11.192 3.091 13.450 -5.008
Taxa de atualizagdo Ru = RF+Bu*(Rm-Rf) 23,50% 23,50% 23,50% 23,50% 23,50% 23,50% 23,50%
Factor de actualizagéo 1,00 1,235 1,525 1,884 2,326 2,873 -
Fluxos actualizados -10.064 6.919 4.387 5.942 1.329 4.682 -1.743
Fuxos atualizados acumulados -10.064 -3.145 1.242 7.184 8.513 13.194 11.451
Valor Actual Liquido (VAL) 11.451
Taxa Interna de Rentibilidade 75,59%
Pay Back period (arred ano inteiro) 2 Anos
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Apéndice 1. Declaragfes de consentimento e autorizacéo
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Declaracdo de consentimento do Presidente da CMAS

ABERTA '

Declaragiio de consentimento

Titulo do Projeto: Plano de Negdcios - Aledcer inBox

Pesquisador Responséivel: Ana Catarina Eustéquio da Costa Freitas

Nome do Participante: Vitor Proenca

Cargo do Participante: Presidente da Cimara Municipal de Alcécer do Sal

Na sequéncia do pedido que me foi feito pelo pesquisador responsével acima nomeado,
de realizaglio de uma entrevista presencial no &mbito do Projeto acima referido, declaro
ter sido informado dos pontos sbaixo e concordo em participar, de formsa
voluntdria, nesse Projeto.

1. A minhs participagiio nesta pesquisa consistiri numa entrevista presencial, na
qualidede de entrevistado, que serd dirigida pelo pesquisador responsével acima
nomeado. A entrevista terd uma durago aproximada de 30 minutos e o seu conteddo
esté totalmente relacionado com o desenvolvimento do Turismo no concelho de Alcdcer

do Sal ¢ a aposta nos produtos endégenos da regifio.

2. Fui informado que siio objectivos especificos da entrevista os seguintes: (1)
perceber quais as linhas estratégicas tracadas para a drea do Turismo no quedriénio
2017-2020; (2) perceber de que forma a CMAS apoia 08 projectos relacionados com o
desenvolvimento turistico ¢ com o relevo da tradigio alcacerense, nas suas diversas
formas de manifestagBo; (3) enquadrar & drea do Turismo no Plano Diretor Municipal,
revisto no ano 2017, e perceber de que formsa este documento pode contribuir, quer em
termos de estratégia quer em termos de operacionais, tanto no &mbito piblico como no
privado, para o desenvolvimento da atividade turistica do concelho; (4) expor o cenério
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ADERTA '

da criagfio de uma marca propria “Alcdcer”, para reconhecimento imediato dos produtos
do artesanato e gastronomia da regifio e do patriménio histdrico local, referir as
potencialidades do desenvolvimento de uma app interativa entre o concelho ¢ o turista,
€ perceber o grau de interesse do municipio e o potencial apoio futuro ao projecto; (5)
expor o cendrio da criagiio de uma Box de produtos regionais (“Alcécer inBox™), como
forma de levar a0 turista uma amostra da tradigfio gastronémica e artesanal do concelho,
¢ perceber o grau de interesse do municipio e o potencial apoio futuro ao projecto; e (6)
concluir acerca da viabilidade da ideia global do Projeto, em termos de apoio financeiro
do municipio.

3. Fui informado de que 0 meu nome seré revelado, na sequéncia da divulgagio do
cargo profissional que ocupo.

4, Fui também informado de que, se eu desejar, terci livre acesso a todas as
informagdes ¢ esclarecimentos adicionsais sobre o estudo realizado.

s, Tenho conhecimento da nfo existéncia de qualguer custo ou beneficio préprios
decorrentes da minha participaglio na investigagiio.

6. Tenho também conhecimento que os dados coletados serfio utilizados, dnica e
exclusivamente, para os fins desta pesquisa.

Para qualquer esclarecimento adicional, entrar por favor em contato com Ana Catarina
E. C. Freitas, investigadora responsével pela pesquisa, através do endereqo de e-mail

acfreitag2d@email.com

Alccer do Sal, 04 de Crreageo  de2017.

% .C%c "
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Declaracdo de autorizacdo do Presidente da CMAS

ADERTA .

Declaragfio de autorizagfio

Dados de identificacio

Titulo do Projeto: Plano de Negbcios - Alcdcer inBox

Pesquisador Responsével: Ana Catarina Eustdquio da Costa Freitas

Nome do Entrevistado: Vitor Proenga

Cargo do Entrevistado: Presidente da Céimara Municipal de Alcécer do Sal

Na sequéncia da entrevista que me foi dirigida presencialmente, no dia 3 de novembro
de 2017, no Gabinete da Presidéncia da Cimara Municipal de Alcdcer do Sal, entre as
15h30m ¢ as 16h, enquanto Presidentc da Chmara Municipal de Alcdcer do Sal e
decision-maker méximo deste municipio, pelo pesquisador responsével acima nomeado,
e na sequéncia do Projeto por ele desenvolvido, declare que os contefides transcritos
abaixo estio de acordo com as respostas que eu formeci nessa entrevista e que
sutorizo a publicagiio dos mesmos, no #mbito do Projeto acima referido.

Questiio 1.
Relativamente ao novo mandato (quadriémio 2017-2020), quais sdo as linhas

estratégicas tragadas para a drea do Turismo no concelho de Alccer do Sal?

R: O primeiro objetivo, para o Turismo e para &8 Economia do concelho de
Alcécer do Sal, é atrair novas pessoas, novos habitantes, preferencialmente pessoas mais
capacitadas [entenda-se, em termos de skills em édreas estratégicas para o
desenvolvimento do concelho). Em segundo lugar, o municipio tem como objetivo
aumentar, também quer para o Turismo quer para Economia, o volume de negdcios, ou
seja, fomentar squilo que as empresas ou que os empresérios em nome individual
conseguem realizar. O terceiro objetivo, este na componente turistica, é aumentar o
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AbDERTA =

nimero de camas turisticas, uma vez que sc trata de um eclemento da oferta
extraordinariamente importante para gerar riqueza nesta éres. E notéria a procurs que
existe, ndo s6 na cidade de Alcécer, mas também na vila do Torréio, na Comporta, mas é
também nitida a falta de oferta nestas zonas no que respeita 2o alojamento, O quarto
objetivo € continuar a qualificar o temritério de Alcéecer do Sal como um municipio
ecoldgico, acessivel, que valoriza & sua histéria patriménio ¢ tradi¢des ¢ que cleva os
seus produtos enddgenos e os transforma em mais-valias para as suas gentes, Destaca-se
0 arroz, uma vez que em Alcécer do Sal é produzido 30% do total do arroz de produgiio
naciongl,

Alcécer do Sal tem 800 anos de histéria ¢ um patriménio rquissimo. Tem
recursos de destaque como o rio Sado, o estudrio do Sado, campos a perder de vista, a
costa atlintica pertissimo das suas terras e a érea metropolitana de Lisboa, que constitui
um mercado potencial de cerca de cinco milhdes de habitantes, a menos de uma hora de
viagem. E essencial aproveitar estas mais-valias ¢ gerar riqueza cultural, econdmica ¢
social, para o territério e para a populagiio.

Questiio 2.

Que tipo de apoios é que a CMAS pretende disponibilizar ao nivel do
empreendedorismo (criagdo de empresas, desemvolvimento de ideias de megdcio),
nomeadamente no que respeita a Profetos na drea do Turismo?

R: Quanto ao tipo de apoios, para o atual mandato, existe um compromisso que
vai ser desenvolvido e que consiste num programa de incentivo a0 empreendedorismo,
que ginda ndo foi apresentado publicamente mas que sc encontra j4 a ser estruturado,
intitulado “Investimento Mais". Este programa é especialmente direcionado pera jovens
empresérios, preferencialmente os oriundos do concelho de Alcéoer do Sal. O executivo
pretende transformar um edificio que detém (Pomba Cipido, Agougues) na primeira
start up em Alcécer, um espago de acolhimento para jovens empresérios em nome
individual que pretendam avangar com o seu negdcio, ¢ que para além de servir como
*“ninho de empresas” disponibilizard importantes redes de dados ¢ de comunicagiio com
linhas verdes, azuis ou abertas no dominio bancério/dos financiamentos, de ligac#o ao
IAPMEL, a agéncias de desenvolvimento regional, & ADL, entre outras, no sentido de os
jovens empresérios poderem ter estimulos para o seu progresso.
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ADbERTA &

Existem stualments alguns projetos a serem scompanhados pelo municipio,
nomeademente, projetos de torismo em espago rural, que consistirio na transformagio
de atuais Montes e na modificac#o da sua forma de uso pars acolhimento em alojamento
local, que & uma érea de negdcio que se tem vindo a desenvolver em virios ponioa do
Alentejo, Considero que Alcicer estd um pouco insipiente neste aspeto, e pretendemos
assim, em articolaglio com a ADL, poder ter alguns projetos (guer os que jd se
enconiram em fase de planeamenio quer outros potenciais),

Questio 3.

Na seguéncia da revisio ao PDM, cuja versdo definitiva foi aprovada no final do
passado més de Setembro, de que forma é que este documento pode contribuir, quer em
termos de estratégia guer em fevmos de operacionals, tanto no dmbito pdblico come no
privado, para o desemvolvimento da atividade turistica do concelho?

R: A revisBo do PDM permitiu desobstruir um conjunto elevado de
constrangimentos gue existiam com o anterior PDM, nomeadamente, existia um limite
minimo de distincia entre empreendedorismos turisticos de cinco quilémetros, neste
momento ji nfo existe essa limitag@o; existia wm limite méximo do nimero de cames
turfstices que delxou também de existic; e foram criadas condigbes para & construglio de
empreendimentos taristicos fora do perimetro urbano.

Em janeiro de 2018 vai dar inicio & construgdio de um Hotel de quatro estrelas na
cidade de Aledcer do Sal e existem outros interesses de investimento em unidaedes
hoteleiras, particularmente na Comporta, que poderfio jé beneficiar do fim de alguns
constrangimenios associados & revisio do FDM.

Questio 4,

Uma das linhay de operagie sugeridas no PDM ¢ a criagdo de uma marca prdpria,
"Aledcer", para recorthecimento dos produtos do artesanalo e gastronomia da regido e
do patrimdnio histdrico local, Faz parte dos objectivos municipais ovangar com este
projecto? (ual o grau de interesse do municiplo, @ potencial apolo, relativamente a um
projecte privado que vise a criapdo ¢ dexenvolvimento desin marca?

De forma inerente & ideia da criogfo da marca, ponderou-re a existéncia de uma
aplicapio para smariphonetablel — app “Aledoer” — de interacpdo entre o concelho ¢ o
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turista. Qual a sua opinido em relagdo & modernizagdo da experiéncia turistica em
Alcdcer do Sal através da comectividade com dispositivos moveis, introduzindo o
conceito de “Turismo 2.0" no concelho?

R: Antes de mais é importante referir que, em termos de Promog&o do territdrio,
o municipio investiu bastante, ¢ bem, com o filme turistico de alto nivel sobre Alcécer
do Sal, que continua a ser premiado com primeiros e sogundos lugares
intemacionalmente ¢ que vai estar presente no Festival de Cannes, na érea do cinema
publicitério, neste caso perticular direcionado para o turismo. Em todo o mundo, ¢
através de todos estes festivais, Alcécer do Sal esté a ser promovida, e o retorno deste
grande investimento serd muito forte.

Na tomada de posse deste executivo, prometemos para 05 primeiros cem dias a
criaglo de um sisterna que permita ao turista chegar & Alcécer e ter alguns pontos de
conexfo com & componente histérica ¢ turistica do municipio. Até janciro de 2018,
pontos turisticos n& cidade de Alcdicer do Sal, como a Praga Pedro Nunes, a Praga Luis
de Camdes, a zona do Parque de Feiras ¢ ExposigBes e o Pavilhiio Gimnodesportivo, e
na vila do Torrfo, terfio interatividade online que permitird partilhar informagBes
culturais e turfsticas com os visitantes através dos dispositivos méveis.

Relativamente & marca Alcdcer, acredito que poderd vir a ser uma marca que por
si 86 tem que ser “‘a biissola”, mas penso que terio que ser escolhidas prioridades no que
respeita sos produtos locais, E, nesse sentido, a maior prioridade deverd ser o arroz. Este
produto endégeno de Alcécer do Sal tem que exigir um investimento muito focado ¢
concentrado, em sinergia com & associagdio de agricultores e com as organizagdes de
produtores do concelho: a Saprosado e a Aparroz. Tendo em conta que produzimos 30%
do arroz nacional, queremos transformar a marca “Arroz de Alcdcer” numa marca
internacional, que afirme o municipio como a grande capital do arroz. Dagui poderfio
advir festivais de gastronomia associados ¢ artesanato associndo #o arroz, por exemplo &
semelhanga do que sc faz em paises como o Japdo e a China que aproveitam o bago do
arroz para & bijuteria, a palha do arroz como matéria-prime para a escultura, entre outras
formas de arte criativa. Queremos assim colocar o arroz na rota da cultura, da
gastronomig e do reconhecimento.
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Na sequéncia do nascimento da marca “Alcdcer”, surge também a oportunidade de
criagdo de uma Box de produtos regionais (“Alcdcer inBox™), com o objectivo de levar
ao turista, de uma forma direta ¢ simples, uma amostra da tradicdo gastronémica e
artesanal do concelho. O objectivo é que a Box seja comercializada em pontos
estratégicos do concelho, tenha um QR Code de interacgdo com a app “Alcdcer” e
sirva também como souvenir de representagdo do municipio em feiras e certames,
nacionais e internacionals. De acordo com a sua experiéncia profissional e enquanto
decision-maker maximo do municipio, qual é a sua opinido em relagdo a ideia
apresentada?

R: Faz todo o sentido a ideia da criaglio da Box de artigos endégenos, com uma
linha “Alcdcer” trabalhada em termos de marketing ¢ comunicaglio, que tem que ser
convergente com a linha das préprias marcas individuais alcacerenses, que tém
desenvolvido imenso a sua imagem, embalagem ¢ mensagem, com o objetivo de
avangar no mercado interno e externo (como por exemplo, o arroz da Herdade de
Portocarro, os vinhos da Herdade da Comporta e o azeite de Vale D'Arca no Torrdlo.
Assim, 8 linha “Alcécer” como forma de agregaglio turistica dos produtos enddgenos,
alinhada com & marca “Arroz de Alcdcer”, poderiam potenciar a elevaglio dos produtos
tradicionais alcacerenses,

Questlio 6:

Para finalizar, e tendo em conta a globalidade da ideia apresentada, considera que
existe viabilidade para algum tipo de apoio ao Projeto, financeiro ou de outra natureza,
por parte do municipio?

R: Com certeza que a ideis apresentada seria bem recebida pelo municipio, que
estaria disponivel para analisar o projecto, dar algum tipo de apoio ao nivel do
empreendedorismo de valorizaglo de produtos endégenos e de estratégias de
desenvolvimento de base local (as chamadas DLBC), fornecer contactos de
financiamento e concluir sobre o enguadramento do Projeto na linha de rumo do
municipio de Alcécer do Sal.

C. Freitas,
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E. C. Freitas, investigadors responsével pela pesquise, através do endereqo de c-mail

aofreitasld@gmuil.com,

Alcécer do Sal, ___ de novembro de 2017,

‘ i L 1
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Assinitura do pesquisador responsével
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Declaracdo de consentimento da Chefe do GAAET da CMAS

UNIVERSIDADR

AbDERTA .

Declaracio de consentimento

Dados de identificacio

Titulo do Projeto: Plano de Negdcios - Alcdcer inBox

Investigador Responsdvel: Ana Catarina Eustiquio da Costa Freitas

Nome do Participante: Rita Torres

Cargo do Participante: Chefe do Gabinete de Apoio 4s Atividades Econtmicas ¢
Turismo da Cimara Municipel de Alcicer do Sal

Na sequéncia do pedido que me foi feito pelo investigador responsével acima nomeado,
de realizagdo de uma entrevista via e-mail no &mbito do Projeto acima referido, declaro
ter sido informado dos pontos abaixo e comcordo em participar, de forma
voluntiria, nesse Projeto.

1. A minha participaglio nesta pesquisa consistird numa entrevista via e-mail, na
qualidade de entrevistado e de acordo com o cargo profissional que ocupo na Cémara
Municipal de Alcicer do Sal, que me serd enviada pelo investigador responsével acima
pomeado. O conteido da entrevista estard totalmente relacionado com o
desenvolvimento do Turismo no concelho de Alcdcer do Sal e a aposta nos produtos

endégenos da regiiio.

2.  Fui informado que sfio objectivos especificos da entrevista os seguintes: (1) fazer
um levantamento dos mecanismos de divulgagiio dos produtos tradicionais alcacerenses
para o exterior (nacional ¢ intemacional), utilizados pelo municipio; (2) perceber de que
forma 8 CMAS poderia operar no sentido de apoiar a criaglio de uma marca prépria
“Alchoer”; (3) avaliar o apoio que a CMAS poderia dar a0 desenvolvimento de uma app
que permitisse a interacglo entre os turistas ¢ o patriménio local; (4) avaliar o apoio que

1
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aCMASpodaiadulahqlodeBmadelﬁoolmghnm.mom-demmﬁ
mmW(ﬂW&mmnMMNMMm
o desenvolvimento turistico e com o relevo da tradiglio alcacerense, nas suas diversas
ﬁxmdcmnﬂ&mbe(ﬂcond\ﬁrmdlviabﬂidndednm«numde
apoio logistico do municipio de Alcdcer do Sal.

3. Fuiinﬁxmndodequeommsaiwvdndo.nanquendnda&vnlpqlodo
cargo profissional que ocupo.

4. Nmb&nhﬁnmndodoqua.nmdaeju,tceilimmawdun
infotmaqbeueodnwimm.diciomiuobreoutudomdindo.

5. Tenho conhecimento da nfio existéacia de qualquer custo ou beneficio préprios
decorrentes da minha participaglio na investigagio.

6. Tenho também conhecimento que os dados coletados serio utilizados, tnica ¢
exclusivamente, para os fins desta pesquisa.

PmmhweﬂWdidmLuﬂnpwﬁvmmmMomAmCﬂnﬁm
e.c.rmmmmvupdammmmum

acfreitas23@gmail com.

Alcéicer do Sal, | de novembro de 2017.

HTe —oRle
& oL

s ; f
¢ b":,,.(_'::k=\-*'~ A &:_-_.U__ ———

\ Assinatura do investigador responsdvel

i C, Freitas,
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Declaracdo de autorizacdo da Chefe do GAAET da CMAS

Declaraciio de autorizacéio

Dados de identificack
Titulo do Profeto: Plano de Neg6cios - Alcdcer inBox

Investigador Responsdvel: Ana Catarina Eustéquio da Costa Freitas

Nome do Entrevistado: Rita Torres

Cargo do Entrevistado: Chefe do Gabinete de Apoio s Atividades Econdmicas
¢ Turismo da C&mara Municipal de Alcdcer do Sal

Na sequéncia da entrevista que me foi enviada por e-mail, no diz 3 de novembro de
2017, para resposta enquanto Chefe do Gabinete de Apoio &s Atividades Econdmicas e
Turismo da Cémara Municipal de Alcdcer do Sal, pelo investigador responsével acima
nomeado, ¢ na sequéncia do Projeto por ele desenvolvido, declaro que os conteddos
transcritos abaixo estiio de acordo com as respostas que eu fornecl via e-mail no
dia 16 de novembro de 2017 ¢ que sutorizo a publicagiio dos mesmos, no Ambito do
Projeto acima referido.

Questlio 1.
Quals sdo os mecanismos de divuigagdo dos produtos tradicionais alcacerenses para o
exterior (nacional e internacional), utilizados pelo municipio?

R: “A eutarquia tem feito um esforgo no sentido de promover os seus produtos
fondooonodho,antuﬁwﬁonmiommeb&nﬁndopm.Admpuﬁdmu
em algumas feiras de promog#o turfstica, sendo o ponto mais alto a Bolsa de Turismo
de Lisboa. Para além disso a ERT do Alentejo ¢ Ribatejo participa em vérios certames
internacionais promovendo todo o territério, dando enfase a determinados produtos que

marcam as regides e as tornam (nicas, como é o caso do pinhiio, chamado de ouro do
1
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Almtnjo.ﬂdndaomodocﬁapuhﬂﬁoodncunnqulnquemmmdoeé
conhecido por um dos mais bonitos pores-do-sol do mundo.

Amﬂ-uﬁwtcmommamdulpom'bﬂidadedemmmo
produto turistico iniciativas ligadas ao arroz, quer a nivel nacional quer internacional,
mmmmamznmmwemmmm
para o seu produto que é de elevadissima qualidade.”

Questiio 2.
Ao longo da sua carreira profissional, quer na CMAS que anteriormente, jd teve
contacto com algum projecto de criagdo de uma marca de promogdo de um territério?
Qucbmdldwmquodﬁmuadvlr?bcqwﬁ)maéqusoGMﬂpodaia
operar no sentido de apoiar a criagdio de uma marca prépria “Alcdcer?
R:'Nlnﬂnbacsninpmﬁldoulﬁveopdvﬂégiodemmuhdiqb
qnmwﬁdaemhmmmhﬁwanfmwdlw
mmmammmmmmNbumk
uma dogaria conventual, pois ali nfio existiram conventos femininos, mas sim de uma
Mmmmmwhqdmdueduhnlﬁum“u
m:vmwmmeaimnmmmm&mdn
cozinheﬁudmmunlodnhnnmhmdmmuimddumuenbubim
la.mmuwmnlhumaﬂi«bamha:umd&ombonugﬁum
dmdiﬁcﬂmmﬁnhunumdiwmpmfnaumedm.mmm
ovoqmulmmﬁwemhdou.gihw&AuhnmmoZOOOjipmmhviamﬁme
obolomLobohﬂobomwmoﬂobun,omdedeAldqomelmwm
Qumdodnpd&muadthmdoAlamgommdo—meMqum
impommnlodﬁxudmumdmgmmizdaquehqueﬂoill'ma
M&Amvnﬂmwmmmmeeudw&uquem
venderam tudo e trabalharam de dia ¢ noite durante 3 dias ¢ venderam mais e mais.
Umdmdoodn.Whnmompdmpeqmpduiu.p«quus
&nhaaquimbomniehodcmaudoecomewuﬁmidmnﬁmboloa.ﬂojom3
empresas de confeccdo de doces, salgados, compotas ¢ refeigdes pré-confeccionadas,
mmdadewmémdumdmmﬁdadumdomedhoe

Plano de Negocios Alcdcer inBox
[6201] Mestrado em Gesto / MBA
Ana Catarina E, C. Freitas,

LXXII



AbERTA ™=

leva diariamente os seus produtos ¢ 0 nome de Alcégovas &s maiores lojas gourmets do
pais, com maior expresséo em Lisbos, mas também um pouco por todo o pais.

Era meu objectivo certificar a dogaria de Alcégovas e fortalecer a marca da dogaria de
Alcdgovas, pois apesar de nifo existir uma marca oficial, esta j& é conhecida do péiblico,
Em Alcécer estamos & iniciar alguma coisa parecida...mas ainda nflo podemos divulgar
muito.

Creio que é o sonho de qualquer técnico fazer do territério onde trabalha um
local de referéncia, conhecido pelo seu patriménio, mas especialmente por aquilo que
siio as suas raizes, a sus esséncia, que slio os saberes populares. Alcécer neste momento
corre o risco de perder para sempre as receitas do Convento Aracuelli, visto que o livro
se encontra nas milos de uma familia que nfio quer disponibilizar estes saberes. Para
além da Dogaria, b outros saberes fazer que nfio podemos deixar desaparocer, sdo a
identidade de um povo ¢ com ela podemos marcar a diferenga. Criara com estes saberes
um novo produto turistico.

Assim cabe 80 turismo tomar medidas para fazer renascer estes saberes,
valoriza-los e posteriormente torné-los numa marca de Alcdcer. Como é que se faz?
Faz-se organizando certames que valorizam os produtos da terra que envolvem as
pessoas certas, que se entusiasmam e querem mostrar que fizem melhor que o outro ¢
que 20 envolverem-se mesmo sem revelar tudo estlio a mostrar o que se sabem.”

Questilo 3,
Ao longo da sua carreira profissional, quer na CMAS que anteriormente, jé teve
contacto com algum projecto de desemvolvimento de wma app de interacgdo entre
turistas e um territério? Que beneficios acredita que poderiam advir? De que forma é
que 0 GAAET poderia operar no sentido de apoiar a criagio de wma app “Alcdeer™?
R: “Durante & minha carreira profissional no tive qualquer contacto com a
aplicaglio de novas apps ¢ sou extremamente critica em relaglio s mesmas, N8o sou
fundamentalista, nem creio que deixem de existir apps que facilitem a procura de
informagéio, sou critica porque estd a acontecer um fenémeno de deixar de procurar o
contacto com o8 profissionais que [hes podem dar muito mais informagiio que uma app,
estd & acontecer o fenémeno das pessoas andarem nos museus ¢ nas ruas de um

determinado local sem olharem & sua volta, olhando apenas para o ecril do telemével. £
3
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quase ridiculo que alguém venha até Alcicer e nlo olhe o rio, nfio fale com as
vendedoras de camardo, niio contacte com os profissionais de turismo, que [hes indicam
08 becos e as ruelas, que lhes explicam os enfeites das ruas de S. Jo#io. Acho que
devemos criar atractivos para nos visitarem, mas com o cuidado que estas coisas
merecem,”

Questilo 4.
A ideia principal deste Projeto é a criagdo de Boxes de artigos regionais (“Alcdcer
inBox"), quer da gastronomia quer do artesanato, como forma de souvenir para os
turistas. De que forma é que 0 GAAET poderia operar no sentido de apoiar a criagdo
das Boxes?

R: “O Posto de Turismo e a Cripta estiio neste momento a fazer inquéritos aos
visitantes, no sentido de os conhecermos melhor, saber o que procuram, quantos dias
ficam em média, que idades tém, de onde véem ¢ para onde vilo, que formagio tém, etc.
etc. etc.. Com estes dados serd mais fiicil crier produtos que viio de encontro aquilo que
os turistas podem vir & procurar, sejam boxes de alojamento, de experiencias, de
circuitos teméticos, de aventura ou o que for de encontro a0s seus gostos.

Nés jé usamos nas feiras alguns vouchers de oferta aos turistas, usamos em regra
o sistema de preenchimentos de cupGes ¢ habilitam-se a boxes de ofertas, nds ficamos a
saber, quem sfo aquelas pessoas, onde moram, o seu enderego electrémico ¢ niimere de
telemdvel, Promover Alcécer fica assim mais fécil.”

Questflo 5.

De que forma é que a CMAS apola os projectos empreendedores, nomeadamente os
relacionados com o desenvolvimento turistico e com o relevo da tradigdo alcacerense,
nas suas diversas formas de manifestagdo?

R: “A CMAS apoia sempre ¢ desde & primeira hora todos e quaisquer projectos
sérios que tenham como objectivo trazer gente a Alcdicer e que sjudem a desenvolver
economicamente esta terra. Existiu um claro desinvestimento de Alcdcer num passado
nfic muito longinquo que nos deixa angustiados ao percorrer & zona histérica, a chamada
rua direita,
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Para finalizar, e em termos da globalidade da ideia apresentada, considera que existe
viabilidade para algum tipo de apolo logistico, ou de outra natureza, por parte do
municipio?

R: “Na minha opiniflo & autarquia tem sempre interesse em apoiar projectos que
possam promover ¢ divulgar Alcicer, No entanto estas decisbes nio me competem a
mim, quando muito emito parecer sobre algum negécio em concreto,”

Para qualquer esclarecimento adicional, entrar por favor em contato com Ana Catarina
&éJmmmhwﬁyhmmmmﬁdmhrmﬂanmmwomamp&o@ﬂ

Alcicer do Sal, {3-de novembro de 2017.
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Apéndice 2. Comprovativos de participacdo no Concurso Montepio
Acredita Portugal 2017 (72 edi¢do do concurso de Empreendedorismo
através da plataforma online Dreamshaper, disponivel em

https://ap2017.dreamshaper.com/)
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https://ap2017.dreamshaper.com/

Gmail ~ Remover marcador (1]

4 4 CONCURSO
Caixa de entrada (557) . " MONTEPIO ACREDITA PORTUGAL

Importante | Y ; | 7%EDICAQ - CONCURSO DE EMPREENDEDORISMO |
,Giats Boa tarde Participante,

Com estrela

'Ci eio enviado Antes de mais, a equipa da Acredita Portugal agradece a sua candidatura no concurso de

empreendedorismo Montepio Acredita Portugal.
nhos

Estamos neste momento a avaliar todos os projetos empreendedores submetidos nesta que € a 72 edigao
de concursos organizados pela Acredita Portugal.

Os resultados serdo anunciados no dia 28 de marco (terca-feira) por e-mail.

CMAS

Reforgamos que somente os promotores/criadores dos projetos na plataforma DreamShaper receberdo as

— % B B notificagdes, sendo que estes ficarao responsaveis por informar a equipa.

V; Ana Catarina ~

Todos os projetos serdo informados sobre os resultados, quer passem ou nao a 5* etapa do concurso.

Montepio Acredita Portuga

Sabores da Trad

Terminou as perguntas disponiveis. Bom trabalho! Pode sempre voltar atras e alterar qualquer resposta.
1003
conclul
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