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1.Objectivos 

A inscrição na instituição ADSCCL (Associação de Desenvolvimento Social e 

Cultural dos Cinco Lugares) que é uma Instituição Particular de Solidariedade 

Social, cuja, missão se prende com a integração social de públicos em 

situação potencial ou efectiva de exclusão. O projecto-piloto desta instituição, 

Microninho (incubadora social) cujos objectivos deste Projecto são: 

• Potenciar a inclusão social de públicos desfavorecidos através do 

microempreendorismo inclusivo e da inovação social;  

• Incubar pequenas empresas locais que potenciem a sustentabilidade da 

região e dos seus habitantes, mediante diagnóstico de necessidades locais 

prévio; 

• Promover a criação de territórios inclusivos, desenvolvidos e sustentáveis com 

base na inovação e no empreendorismo social. 

O presente trabalho desenvolve um plano de marketing onde o objectivo 

fundamental é o lançamento no mercado regional de uma pequena empresa 

de produção, tratamento e venda de produtos hortícolas e Ervas Aromáticas. 

O presente projecto consiste na fundação de uma empresa que se insere no 

sector agro-alimentar, vocacionada essencialmente para a produção de 

produtos hortícolas.  

A empresa a ser lançada, irá dedicar-se à produção, tratamento e venda de 

produtos hortícolas em cabaz, tentando ser uma mais-valia na resposta às 

necessidades desta região destes tipos de produtos.   

A empresa irá organizar de forma que haja uma produção baseada em 

economia de escala, visto ser esta a única solução que permite uma 

considerável redução de custos de produção, e com isto conseguirmos 

praticar os mesmos preços dos grandes distribuidores que controlam a 

distribuição deste tipo de bens. 
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2. Diagnóstico de situacional 

 

Para proceder a este diagnóstico recorreu-se a uma ferramenta, ou seja, a 

análise Swot. Esta análise permite informações sobre o mercado interno e 

externo, ou seja, por um lado as forças e fraquezas e por outro as 

oportunidades e ameaças. A consciencialização dos vários mercados permite 

uma maior assertividade na opção das estratégias a utilizar. 

2.1- Fase Marketing estratégico 

2.1.1 Swot  

2.1.1.1. Pontos fortes:  

 

Instalações próprias: Possui-se 2 terrenos propensos ao desenvolvimento da 

actividade da organização, estes terrenos possuem as características 

necessárias para a produção hortícola.  

 

Boa qualidade dos produtos: Devido dos terrenos, a qualidade do clima, a 

existência de água abundante, e a fertilização do solo com adubos 

essencialmente orgânicos, possibilita que os produtos sejam de boa 

qualidade.  

Economia de produção: A utilização do conceito economia de escala 

possibilita a produção do produto a custos mais baixos. É possível, também, o 

aproveitamento dos resíduos orgânicos provenientes da produção, 

transformando-os em fertilizante composto orgânicos através da 

compostagem, este fertilizante é depois reutilizado na produção. 
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2.1.1.2. Pontos fracos:  

 

Falta de recursos Humanos e financeiros; 

 

Falta de maquinaria; 

 

Pouca variedade de produtos: Numa fase inicial, a empresa irá produzir 

apenas algumas qualidades de produto hortícola, nomeadamente os 

produtos resultantes de cada época. 

 

2.1.1.3. Oportunidades:  

 
Aumento do consumo de produtos hortícolas: Tem-se vindo também a verificar 

uma mudança no hábito alimentar dos consumidores portugueses, resultando 

num aumento do consumo de produtos hortícolas, diminuindo assim ainda 

mais o grau de auto-suficiência da produção de hortícolas do país. (fonte: 

AJAP, Associação de Jovens Agricultores Portugueses)  

 

Produção próxima do consumidor: A produção dos produtos hortícolas o mais 

próximo do consumidor possível, constitui uma vantagem, visto que é possível 

reduzir o tempo decorrido, entre a colheita no terreno e a mesa do 

consumidor, permitindo-se assim oferecer um produto mais fresco e de 

qualidade. (fonte: AJAP, Associação de Jovens Agricultores Portugueses)  

 

2.1.1.4. Ameaças:  

 

Existe uma concorrência, fruto da produção local. Produtores que 

comercializam o produto e que vendem em feiras. 
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2.1.1.5. Missão: 

 

A missão da empresa será a produção de produtos hortícolas de elevada 

qualidade e faze-los chegar aos nossos clientes com os mesmos níveis de 

qualidade que aquando da colheita. O objectivo é levar até ao cliente em 

entregas ao domicilio e assim levando o tradicional sabor dos alimentos, 

frescos e colhidos na horta no próprio dia . 

 

2.1.1.6 Valores: 

 
- A empresa tem como enfoque as necessidades dos clientes/consumidores; 

  

- A grande preocupação é a melhoria contínua da qualidade dos produtos e 

da organização;  

 

- Os valores ambientais serão uma constante. 

2.1.1.7 Visão: 
 

A visão é vir a posicionar-se como a melhor empresa produtora de produtos 

hortícolas da região. Será também uma empresa pioneira na aplicação de 

métodos de distribuição (venda em cabaz e entrega ao domicilio) inovadores 

no sector agrícola. 

2.1.2 Segmentação e definição do público - alvo 

2.1.2.1. Segmentos de mercado:  

 

A empresa terá como mercados alvo todas as feiras da região, venda ao 

domicílio dos clientes e ponto venda. 

Experimentar também minimercados locais da região. A população do 

concelho da Lousã em 2011 (acordo com os censos) era de 17606 Habitantes, 

com homens e mulheres, e, 56% com idades entre os 25 e os 64 anos com este 

estudo verifica-se que tem vindo a aumentar. 
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2.1.2.2. Tendências da evolução do mercado:  
 

Tem-se vindo a verificar, de acordo com fontes do instituto nacional de 

estatística, um aumento considerável do consumo de produtos hortícolas. 

 

Consumidores nacionais aumentam em 63g o consumo diário de produtos 

hortícolas e reduzem em mais de 1/4 o consumo de leguminosas e de 1/3 o de 

raízes e tubérculos  

No período de 1990 a 2003 assistiu-se em Portugal ao aumento do consumo 

dos produtos hortícolas (+45%), produtos estimulantes (café, misturas de café e 

seus sucedâneos, cacau e chocolate) (+45%), carnes e miudezas (+31%) e 

frutos (+31%). Com acréscimos mais moderados, sucederam-se os lacticínios 

(+19%), ovos (+14%), gorduras (+10 %), açúcares (+8%) e cereais (+4%). Em 

termos de decréscimos das capitações diárias, as maiores variações 

verificaram-se para as raízes e tubérculos (-35%) e leguminosas secas (-26%)e, 

mais moderadamente, no Pescado (-9%).  

Relativamente à capitação diária de produtos hortícolas e de frutos, o 

aumento que se verificou pode revelar já uma maior consciencialização do 

consumidor para o seu consumo como forma de benefício para a saúde.  

(Balança Alimentar Portuguesa 1990-2003, I.N.E.)  

 

De acordo com as mesmas fontes, nos últimos anos tem-se vindo a verificar 

uma diminuição das disponibilidades de produtos hortícolas para fazer face às 

necessidades de consumo dos portugueses.  

 

Disponibilidades para consumo de hortícolas diminuem no período em análise  

As disponibilidades para consumo diário per capita dos hortícolas 

decresceram 8% até 2005, situação agravada pelos efeitos da seca na 

produção agrícola nacional. Em 2006, estas disponibilidades aumentaram 

ligeiramente (+2%), mas nos anos seguintes evidenciaram alguma 

estabilização. (Balança Alimentar Portuguesa 2003-2008, I.N.E.)  

De acordo com as informações pesquisadas, este mercado tem tendência de 

crescer devido à mudança nos hábitos alimentares dos portugueses não 

esquecendo que estes produtos fazem parte de bens de primeira 

necessidade. No mercado dos produtos hortícolas a produção e vendas tem 

vindo a aumentar. 
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2.1.2.3. Concorrência:  
 

Na região onde estará inserida a empresa existem alguns produtores 

hortícolas, mas nenhum se dedica à venda em cabaz.  

Será tido em conta também, a existência das hortas particulares, para 

produção própria, que origina o facto, do consumidor produzir produtos 

hortícolas, evitando assim a sua compra para consumo. 

 

2.1.3 Posicionamento 
 

Esta é uma das decisões fulcrais no estabelecimento das estratégias de 

marketing. Depois de escolhidos os segmentos-alvo, é agora necessário 

conceber a(s) oferta(s) e a(s) imagem(s) que o produto deve possuir para que 

os segmentos-alvo o reconheçam e prefiram. Posicionar um produto consiste 

em localizar um conjunto de necessidades não satisfeitas e valorizadas pelos 

consumidores, e desenvolver e comunicar a capacidade do nosso produto 

para satisfazer essas necessidades.  

Assim, a definição de posicionamento, para um dado segmento-alvo deve 

assentar no conhecimento do valor pretendido por esse grupo particular de 

consumidores, procurando-se, através da diferenciação da oferta da empresa 

face às ofertas dos seus concorrentes, aumentar o valor que lhes é oferecido.  

A questão está pois em diferenciar o produto relativamente aos concorrentes 

e que essa diferença seja vista como um valor acrescentado aos olhos do 

consumidor. A diferenciação poderá ser em termos do produto (por exemplo, 

a sua qualidade intrínseca), do serviço (por exemplo, a forma como é 

entregue), do pessoal (a relação dos funcionários com os clientes), da 

imagem (um símbolo, uma cor, a existência de uma marca, influenciam a 

qualidade percebida), ou do preço (um preço mais baixo é muitas vezes 

percebido como um produto de pior qualidade). 
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2.1.4 Limitações e Constrangimento 

 
As limitações e constrangimentos que venho a encontrar é não ter crédito 

para a compra dos produtos Hortícolas para a plantação de todos os 

produtos hortícolas de cada época tudo de uma vez, tenho comprado estes 

produtos do meu orçamento familiar e feito a plantação devagar. 

Também precisava de uma estufa para fazer uma maior variedade de 

produtos, mas é elevado o seu custo e não tenho fundo de maneio.  

Para entrega do produto final precisava de um transporte (carrinha (nem que 

fosse em 2ª mão), mas neste momento impossível a sua compra.  

2.2.1 Marketing Mix 

2.2.1.1. Produto/serviço 

 
Essencialmente a empresa irá produzir produtos hortícolas, começando 

apenas por produzir produtos da cada época.  

Serão exploradas várias variedades de produtos como: 

 

- As mais apreciadas são as de fruta com polpa cor de laranja. A abóbora-

menina, o mogango ou a butternut são mais conhecidas e colhidas quando o 

fruto está completamente maduro. 

Benefícios nutricionais 

É pobre em calorias e contém uma quantidade moderada de fibra. Com 

poucos minerais, é mais rica em vitaminas, como a A, carotenos, C e E. 

Dicas para conservar 

• À temperatura ambiente: desde que num local seco e ventilado, a abobora 

suporta meses. 

• No frigorífico: depois de abertas, durante 2 a 3 dias 

• No congelador: descasque-a primeiro 
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Como saborear 

Tem diversas aplicações na culinária, desde sopas, purés, compotas e 

pastelaria, como filhotes e sonhos. As pevides, depois de secas, polvilhadas 

com sal e torradas servem de aperitivos. 

 

Para todos os outros produtos Hortícolas como foi descrito a abobora pode ver 

em anexo, págs. 19 à 48 todos os produtos que vão ser plantados como: 

couves de reponho (couve coração de boi, couve roxa, couve branca, couve 

lombarda), nabos de cabeça, espinafres, cenouras, rabanetes, tomates, 

couve portuguesa, pimentos, ervas aromáticas (salsa, piri-piri, hortelã, coentros 

e orégãos), melão, meloa, meloa, alhos, cebolas, batatas, alho francês, grelos, 

nabiças, etc….  

Dentro do conceito de produto, existem dois importantes aspectos a ser 

considerados: embalagem e marca. Em termos de embalagem, escolhi um 

saco de juta (ver fig. 1), é uma embalagem mais tradicional, pois o tecido 

desta embalagem já é muito antigo.  

 
Fig.1- Saco em Juta 

 

Este saco envolve vários aspectos no ambiente que dizem fundamentalmente 

respeito a: (i) condições climáticas, as quais envolvem não só o mercado 

externo em si, mas também as condições existentes quando o produto está 

em trânsito param o seu mercado final; (ii) o tratamento e manuseamento do 

produto, o que é particularmente relevante no caso de fruta e dos produtos 

hortícolas frescos: produto perecível e altamente sensível ao modo como são 

manuseados; (iii) o tempo que separa o momento em que o produto deixa a 

terra e chega ao seu destino: este ponto assume também grande relevância 

no caso de fruta e dos produtos hortícolas frescos dada a natureza dos 

produtos perecíveis; e (iv) a taxa de uso daqueles que compram o produto e o 

tempo consequente de armazenamento. 

Esta embalagem, saco em juta, tem diversas funcionalidades, serve de suporte 

de identificação da empresa e de informação aos clientes, mas sobretudo 

permite adaptar a oferta às necessidades e expectativas do cliente. A 
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embalagem desempenha dois papéis fundamentais: atrair para ser eleito pelo 

consumidor e explicar o modo de utilização de forma clara e simples para 

motivar o consumidor a comprá-lo.  

Escolhi o saco em juta pelas funções técnicas relacionadas com aspectos mais 

práticos, de conservação do produto, comodidade de utilização, facilidade 

de transporte e armazenamento e protecção do ambiente. A função técnica 

desta embalagem é de grande importância nos produtos agrícolas que são 

em si muito perecíveis sensíveis ao manuseamento.  

Esta embalagem tem como função a comunicação que estão relacionadas 

com:  

 

□ O impacto visual ou a capacidade de um produto chamar a atenção no 

meio de tantos outros;  

 

□ O reconhecimento ou a capacidade de os consumidores reconhecerem o 

produto sem sequer terem que ler a embalagem;  

 

□ A identificação ou a capacidade de um consumidor reconhecer um 

produto como pertencendo a uma categoria olhando apenas para a 

embalagem;  

 

□O posicionamento ou como a embalagem transmite aos consumidores o 

posicionamento escolhido pela marca;  

 

□A informação ao consumidor, a embalagem pode ser uma fonte de 

informações úteis destinadas aos consumidores como a composição, modos 

de utilização, etc.  

  

A escolha deste saco e do tecido em causa é o impulso à compra que a 

capacidade que a embalagem tem de suscitar ou reforçar o desejo de 

compra. 

Em relação à marca desta empresa já esta escolhido chamando – se 

Hort’Anita. A escolha deste nome Horta porque é um nome suave de chamar 

a um terreno que tenha produção de algo e Anita é porque é o nome que 

toda a minha família me chama desde criança e é muito bonito faz nos 

lembrar os contos da Anita. 
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2.2.1.2. Distribuição 

Com o objectivo de abranger na totalidade o sector alimentar regional, 

pretendemos desenvolver a nossa distribuição dos produtos da seguinte forma: 

Distribuição directa: Pretende- se desenvolver a distribuição directa, para 

podermos fornecer os nossos produtos para as feiras locais, venda ao 

domicílio, ponto de venda na morada indicada e minimercados locais. Nesta 

primeira fase a distribuição será assegurada por meios próprios aos nossos 

clientes mais próximos. 

 

2.2.1.2. Preço 
 

O preço praticado pelo nosso produto irá ser condicionado por vários 

factores, tais como:  

Custos: Deve, o preço dos nossos produtos, ser calculado tendo em conta ao 

preço praticado no mercado na época em que o produto se insere, o preço 

esperado pelo consumidor. Dentro do preço esperado o valor de todos os 

custos, e ainda permitir uma margem de lucro.  

Preço da concorrência: Visto a nossa produção se basear em produtos, com 

poucas oportunidades de diferenciação, os preços dos produtos alimentares 

são fortemente condicionados pelo preço da concorrência.  

Devemos então, pesquisar as informações de cotações de preços 

disponibilizadas pelas associações do sector e pelas entidades 

governamentais e, devemos ainda permanecer sempre actualizados.  

De acordo com estas informações, o preço do Kg dos produtos são os 

seguintes: 

 

 

Produtos Hortícolas PV - Kg 

Batatas 0.42€/kg 

Cebolas 1.15€/kg 

Cenouras 0.35 €/ kg 

Couves de reponho 1.00€/kg 

Couve Portuguesa 1.50€/Kg 
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Rabanetes 3.99€/kg 

Nabiças 1.60€/kg 

Espinafres 2.75€ kg 

Abobora 1.20€/kg 

Feijão -Verde 2.80€/kg 

Beringela 1.64€/kg 

Curgetes 2.00€/kg 

Tomate 1.69€/ Kg 

Alhos secos 2.99€/ kg 

Alho Francês 1.75€/ kg 

Beterraba 1.65€/kg 

Brocolos 1.70€/kg 

Couve- Flor 1.50€/kg 

Ervilhas 3.00€/kg 

Favas 0.89€/Kg 

Chuchu 1.80€/Kg 

Grelos 1.70€/kg 

alface 1.59€/ Kg 

pepino 1.45 euros kg 

Pimentos 1.30 euros Kg 

Nabos s/ rama 1.30€/kg 

Nabo c/ rama 1.95€/kg 

Caldo verde 1.75cada 150g 

Ervas aromáticas Preços 

Salsa 0.89€/50g 

Orégão 1.39€/ 30g 

Coentros 0.79€/30g 

Mangericão 1.39€/30g 

Piripiris/malaguetas 1.29€/100g 

Hortelã 0.59€/50g 

Fruta Preços 

Laranjas 1.15€/kg 

Pêssegos 2.60€/kg 

Melão 0.70€/kg 

Melancia 0.45€/kg 

Tangerinas 2.35€/kg 
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2.2.1.3. Comunicação 
 

A comunicação e a promoção dos produtos junto dos nossos clientes, será 

feita através de panfletos, cartão de visitas, via internet e propaganda pela 

região.  

As plataformas de comunicação electrónica, hoje em dia, à nossa disposição, 

diga-se sites na internet, redes sociais, etc. oferecem-nos também uma 

alternativa de comunicação da nossa empresa, e facilitam a promoção dos 

nossos produtos (ver em anexo, págs.18 à 22). 

 

2.2.1.3. Orçamento 
 

 

Figos 3.70€/kg 

Diospiros 2.50€/kg 

Ameixas 2.35€/kg 

Uvas 2.59€/kg 

Maça 2.19€/kg 

Pera 1.69€/kg 

Morangos 1.75€/500g 

Phisalis 2.40€/125g 

Meloa 1.29€/kg 

Limão 2.20€/Kg 

Despesa  

Meios Custo Custo Médio 

Produtos hortícolas 

(cuvetes) 

36.20€ (Cada 2 centos 10.00€) Variável 

Sementes 8.50€ Variável 

Tractor (lavrar) 80.00 € variável 

Total: 124.70€ variável 
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3. Plano implementação/Controlo 

3.1. Marketing estratégico 

O plano estratégico está relativizado a um ano e fundamenta-se canalizando-

se os esforços rentabilizar a empresa: 

•Pretende-se desenvolver as vendas intensivas e extensivas; 
•Pretende-se desenvolver as vendas dos produtos em 20%; 

•Pretende-se alargar o número de clientes em 2015/2016 - 100 clientes. 

 

3.2. Marketing Operacional 

 

Para alcançar os objectivos preestabelecidos, e de acordo com as estratégias 

delineadas no plano Operacional vai ser elaborado cronogramas com Inicio 

da empresa e com a sua continuação em 2015. Também um cronograma da 

comunicação e também promoções nos dias festivos. (ver pág. 12, ponto 4 

cronograma). 

Despesas de Distribuição 

Meios Custo Custo em média 

20 Sacos Juta 1,80€ Cada Variável 

Total: 36.00€ Variável 

Despesas de comunicação 

Meios Custos Custo em media 

20 Impressão do saco 14.00€ Variável 

100 Flayer 30.00€  Variável 

100 Cartão de visitas 15.00€ Variável 

100 Panfletos 15.00€ Variável 

Total: 74.00€ Variável 
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Todas as acções operacionais definidas vão ser devidamente orçamentadas e 

devidamente calendarizadas, e os seus objectivos claramente traçados, de 

forma a possibilitar o controlo futuro e a medição da sua eficácia.  

Finalmente, o conjunto das acções vai ser coerente, corporizando a estratégia 

global de marketing do negócio, pretende -se que seja mais centrada no 

produto, no preço, na distribuição ou na comunicação.  

 

4. Cronograma 

 

 

Início da 
     empresa 

        (2014) 

 

 

 
Continuação da 

empresa 

            (2015) 

 

 

 
Entrega da 

comunicação 

           (2014) 

 

 

 

 
Dias festivos 

 

 

 

Carnaval                         Pascoa                                     Magusto                                   Natal 

 

  

   

Janeiro Fevereiro Março Abril Maio Junho Julho Julho Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro 

             

Janeiro Fevereiro Março Abril Maio Junho Julho Julho Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro 

             

Janeiro Fevereiro Março Abril Maio Junho Julho Julho Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro 

             

Janeiro Fevereiro Março Abril Maio Junho Julho Julho Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro 
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5. Controlo 

O primeiro controlo será efectuado um mês após a distribuição dos materiais 

de comunicação e divulgação propostos. 

Pretende-se analisar através de uma avaliação quantitativa, ou seja, pelo 

volume de vendas e resultados financeiros. Dependendo das ações ao longo 

de 2015 serão efectuadas as mesmas avaliações. 
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6. Conclusão 

Hort’Anita é uma empresa de entrega ao domicílio de produtos agrícolas. O 

nosso objectivo é levar até si o tradicional sabor dos alimentos, frescos e 

colhidos na horta no próprio dia. Os cabazes têm uma certa variedade de 

legumes (6 a 10 produtos), da época, entre outras surpresas e são pensados 

de modo a conter produtos para a confecção de sopas, saladas frescas e 

refeições com legumes.  

Com a elaboração deste plano de negócios, verifica-se uma oportunidade 

real para a formação de uma pequena empresa dedicada à agricultura. 

Tendo em conta as necessidades da região de produtos hortícolas para 

consumo interno, seria vantajoso que esta empresa se dedicasse à produção 

de produtos hortícolas variados. Estou consciente que a informação 

económica está bastante limitada, ainda assim conseguimos entender que 

será um projecto viável.  
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7. Anexos 

 

Cartão de visita Hort’Anita 

 

 

                                       



                                                                                               
 

                

 
 

 

Flyer Hort’Anita 
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Variedade de Produtos Hortícolas 

 

 

Telm.913985176 

Email: anananita@sapo.pt 

 

 

 

 

Ponto de Venda: 

Rua Francisco da Silva Pinto nº 

40 — Ramalhais 

3200 -146 Lousã 

 

 

 

 

 

 

 

Telm.913985176 

Email: anananita@sapo.pt 

Ponto de Venda: 

Rua Francisco da Silva Pinto nº 

40 — Ramalhais 

3200 -146 Lousã 

Hort’Anita 

Para encomendar basta contactar: 

telefone, email, sms e indicar nome, 

morada, contacto, cabaz (bebé ou 

familiar) e a hora que mais lhe 

convém. 

  

As entregas nas zonas Lousã, 

Miranda do corvo e Vila Nova de 

Poiares. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

mailto:anananita@sapo.pt
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