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1. Introducio

O AgroVila ¢ um marketplace sob a forma de uma plataforma digital de codigo aberto, que
visa aproveitar o potencial do meio digital para aproximar agricultores familiares e Utilizadores
locais, numa filosofia de circuitos curtos. Através de uma plataforma colaborativa, o AgroVila
pretende fomentar a organiza¢do da agricultura familiar através de processos digitais para o
desenvolvimento de circuitos curtos agroalimentares. Consiste num marketplace digital de
codigo aberto, apoiado em tecnologia digital, que visa desintermediar e fomentar o comércio

de proximidade entre Produtores Familiares e Consumidores.

O presente documento tem como objetivo apresentar e descrever o Modelo de Negocio em que
assenta o AgroVila. Através deste documento, pretende-se identificar a forma como o
marketplace pretende criar, entregar e capturar valor, tendo em conta os propdsitos subjacentes

a sua criacdo e a natureza sem fins lucrativos em que assenta.

O desenho estratégico do Modelo de Negodcio tem por referéncia o modelo Canvas, concebido
por Osterwalder e Pigneur (2010). Deste modo, o documento estrutura-se da seguinte forma:
Em primeiro lugar definem-se os segmentos de Utilizadores- a quem se dirige o marketplace.
De seguida, apresenta-se a proposta de valor do AgroVila, definida com base na realizagao de
um estudo comparativo aos principais concorrentes e aplicagdo da estratégia oceano azul, que

levou a definicdo dos atributos competitivos e da curva de valor.

Segue-se a apresentacdo de outros atores relevantes da plataforma. Embora esta dimensao ndo
conste da proposta original do modelo da Tela de Osterwalder e Pigneur (2010), considerou-se

pertinente a sua inclusdo, tendo em conta a natureza colaborativa da plataforma.

De seguida, descrevem-se os canais de distribuicdo e as estratégias a adotar para envolver e
estabelecer o relacionamento com os Utilizadores. De seguida, apresentam-se os recursos, as
atividades e as parcerias-chave em que assenta a concecdo e o desenvolvimento do
marketplace. Por fim, apresentam-se ainda os principais elementos da estrutura de custos, bem
como as fontes de rendimento a considerar, efetuando um estudo previsional assente na analise
de diferentes cenarios. Apresentam-se ainda, de uma forma sistematizada, os principais fluxos
de pagamento, logisticos e de servigos. Por fim expdem-se a proposta final do Modelo de

Negocio da plataforma, de acordo com o modelo da Canva (Osterwalder & Pigneur, 2010).



2. Segmentos de Utilizador

A plataforma dirige-se a dois grupos de destinatdrios: os Produtores Familiares e os

Consumidores.

1) Produtores familiares;
2) Os Consumidores sdo os Consumidores finais (B2C), conscientes e sensibilizados para
a produg¢do e consumo sustentavel, bem como outros Utilizadores institucionais (B2B),

tais como as cantinas escolares.

Para uma melhor compreensdo das necessidades dos destinatarios foram realizados cinco
Grupos Focais (GF)! com cada um dos principais atores - Produtores Familiares e
Consumidores. A partir destes GF criaram-se personas € mapas de empatia (vide Anexo I —

Personas e Mapas de Empatia dos Consumidores e Anexo lI- Personas e Mapas de Empatia

dos Produtores).

3. Proposta de valor

3.1. Principais Concorrentes

Sendo o AgroVila um marketplace direcionado para o setor agroalimentar, os seus principais
concorrentes s3o o Comércio Local, as Grandes Superficies e as Plataformas Digitais do tipo
Farm-to-Fork (F2F), que sdo plataformas que visam aproximar os Produtores dos
Consumidores, reduzindo assim o numero de intermediarios. Na Tabela 1 ¢ possivel analisar
os principais grupos de Concorrentes, assim como as vantagens que enquanto marketplaces,

sdo capazes de proporcionar, quer aos Produtores quer aos Consumidores.

! Focus Group



Tabela 1 Caracteristicas dos tipos de Concorrentes

Tipo de Concorrentes  Perspetiva do Produtor Perspetiva do Consumidor

, ¢ Comércio de Proximidade e de Conveniéncia;
* Valorizacdo da qualidade intrinseca dos X N
* Maior confianca na transacao;

Produtos; .
;. N \g” ¢ Produtos Frescos e com qualidade;
Comercio Local * Recec¢io do pagamento de forma mais célere,; .
K * Processo de compra e pagamento, presencial;
¢ Maior margem de lucro; .
¢ Variedade dos Métodos de Pagamento Limitada
¢ Menor fluxo de vendas.
(numerdrio ou multibanco).
¢ Grande Variedade de Produtos disponiveis, durante o
¢ Acesso a mercados com elevado volume de ano;
compras e grande capacidade de escoamento * Precos Baixos;
Grandes Superﬁcies dos Produtos; e Variedade de Métodos de Entrega e Pagamento;
¢ Margem de lucro reduzidas; * Acoes Promocionais de Grande Impacto;
* Prazos de Rececdo e Pagamento, longos. ¢ Produtos oriundos de diversas regioes geograficas,

com niveis de qualidade distintos.

¢ Desintermediacao;
. * Precos mais justos; * Acesso a Produtos da Epoca;
—LL= * Maior Visibilidade e Oportunidades de Venda; * Acesso a Produtores Locais;
Tipo Farm-to-Fork( Maior Visibilidade e O dades de Vend Produtores L
ex:Hortee, Fruta Feia, * Encomendas consoante disponibilizacio do » Modalidades de Entrega;
E qua 1 Food. ) Produto; ¢ Relacionamento direto com o Produtor;
¢ Valorizacao da producio; ¢ Variabilidade entre Plataformas.

¢ Variabilidade entre Plataformas.

3.2. Fatores Chave de Compra

Na Tabela 2 apresentam-se os Fatores Chave de Compra (FCC) para Consumidores e
Produtores, identificados apds uma andlise de mercado (benchmark)? aos concorrentes diretos

e indiretos do AgroVila.

Os FCC s3o os critérios mais importantes que influenciam a decisio de um
Consumidor/Produtor para adquirir um produto ou servigo. Estes elementos representam os
fatores que os Utilizadores consideram prioritarios e determinantes no processo de escolha.

Compreender esses fatores € essencial para desenvolver estratégias de negbcio eficazes.

2 Benchmark



Tabela 2 Fatores Chave de Compra.: Segmento Consumidores.

Analise de Concorrentes

;::.:é;ici :a:: Grandes Superficies Plataformas semelhantes (F2F)
Qualidade dos produtos Alta Varidvel Alta
Qualidade do servico Varidvel Alta Varidvel
Responsabilidade Social Variavel Média Variavel
Transparéncia Baixa Baixa Alta
Sustentabilidade Varidvel Baixa Alta
Proximidade Alta Baixa Média
Métodos de Entrega Baixo Alto Varidvel
Simpatia Alta Varidvel Variavel
Variedade de Produtos Baixa Alta Varidvel
Preco dos Produtos Alto Baixo Varidvel
Servigo Pos-Venda Varidvel Alto Varidvel
Variedade de Métodos de - .
Pagamento Média Alta Variavel

De uma forma geral, a Tabela 2 demonstra que, da perspetiva do Consumidor, as principais
valéncias do Comércio de Proximidade sdo a qualidade dos produtos, o fator proximidade com
o Consumidor, o elevado nivel de simpatia no atendimento e o preco dos produtos, ainda que

este seja tendencialmente superior ao praticado nas Grandes Superficies.

Por outro lado, as Grandes Superficies apostam na qualidade do servigo prestado, na
pluralidade de métodos de entrega, na elevada variedade de produtos a um preco baixo, um

servico de pds-venda eficaz e uma grande variedade de métodos de pagamento.

Por tultimo, as Plataformas F2F t€ém como principais vantagens a elevada qualidade dos
produtos, transparéncia e foco na sustentabilidade. Este tipo de concorrente, dada a sua natureza
de marketplace, é bastante heterogéneo de plataforma para plataforma, pelo que ha uma maior

variabilidade dos resultados nos restantes FCC.

Ja da perspetiva do Produtor, a Tabela 3 demonstra que o Comércio de Proximidade se

apresenta como um player que proporciona prazos de pagamento varidveis, bem como uma
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valorizagdo do produto. O poder de negociacdo € superior ao evidenciado junto das Grandes

Superficies, ainda que o volume de vendas seja menor.

As Grandes Superficies posicionam-se como um canal com uma grande capacidade de
escoamento da producdo, mas com uma remuneragdo mais baixa para o Produtor e com prazos
de pagamento mais longos. Proporcionam, de igual modo, uma elevada visibilidade no

mercado e um servigo de pds-venda robusto.

No que as Plataformas F2F concerne estas garantem, tendencialmente, uma remunera¢ao mais
elevada para o Produtor, com prazos de pagamento reduzidos ou imediatos, € uma elevada
valorizagdo do Produto e respetivos Ciclos de Produgdo. Dada a natureza destas plataformas
(muitas delas em formato marketplace), o Produtor tem um grande poder de negociagdo das
condi¢des de venda. A transparéncia ¢ tendencialmente maior quando comparada com outros

players analisados.

Tabela 3 Fatores Chave de Compra.: Segmento Produtores.

Analise de Concorrentes

Pcom.ér?:a:: Grandes Superficies Plataformas semelhantes (F2F)
Preco pago ao Produtor Intermédio Baixo Alto
Apoio Logistico Baixo Alto Varidvel
Prazo de Pagamento Variavel Alto Baixo
Visibilidade no Mercado Baixa Alta Varidvel
Valorizacao do Produto Varidvel Baixa Alta
Poder de Negociacao Intermédio Baixo Alto
Volume de Vendas Baixo Alto Baixo
Responsabilidade Social Variavel Baixa Varidvel
Transparéncia Baixa Baixa Alta
Valorizacao d({ Ciclo de Varidvel Baixo A
Producao
Servico Pos-Venda Varidvel Alto Varidvel

11



3.3. Fatores Chave de Concorréncia

Com base nos FCC identificados anteriormente, identificamos os Fatores Chave de

Concorréncia (FCCa) para Consumidores e Produtores.

Os FCCa sdo os elementos que determinam a capacidade de uma organizacdo competir com
sucesso no mercado. Estes elementos analisam os aspetos criticos que influenciam a posi¢ao
competitiva de uma organizagdo, em relacdo aos seus concorrentes, diretos ou indiretos.
Compreender estes fatores ¢ crucial para desenvolver estratégias competitivas eficazes e

sustentar vantagens competitivas.

Para o segmento dos Consumidores, Tabela 4, privilegiar-se-a4 uma resposta que se foque na
elevada qualidade dos produtos, assim como nas suas respetivas certificagdes. Para além disso,
a Responsabilidade Social e a transparéncia serdo também valorizadas no Desenho do Modelo
de Negocio do marketplace. A Sustentabilidade Ambiental e o relacionamento com Produtores
e Comunidade sdo também fatores cruciais a ter em conta. Os Consumidores valorizam
relagdes de proximidade e um atendimento com a maxima simpatia. Em relagcdo ao ato de
compra, torna-se fundamental a existéncia de varias formas de pagamento e opg¢des de entrega.
Além disso, os Consumidores optam por uma ampla variedade de produtos, a pregos justos e
competitivos. Por ultimo, destaca-se outro FCCa, o Servi¢o de Apoio ao Utilizador, que por si

s0, transmite uma maior seguranca nas compras online de Produtos Agroalimentares.

12



Tabela 4 Fatores Chave de Concorréncia:

Segmento Consumidores.

Remuneracio ao Produtor

Servico Logistico

Prazo de Pagamento Pés Venda

Exposi¢io do Produto no Mercado

Fatores Chave de

Contéudo Informativo

Concorréncia-

Negociacao das Condicoes de Venda

Produtores

Escoamento dos Produtos

Alta Responsabilidade Social

Transparéncia dos Modelos de Negécio

Valorizagio da Producio Sustentivel e consideracio pelos Ciclos Naturais da Terra

Equipas e Processos de apoio ao Utilizador bem estabelecidos

Do ponto de vista dos Produtores, como se pode observar através da Tabela 5, estes valorizam

bastante o valor da sua remunerac¢ao, a celeridade dos pagamentos, o apoio no servigo logistico

e a exposicdo dos seus produtos no mercado, que serdo contemplados no desenho do

marketplace AgroVila. Para além disso, procuram a valorizagao dos seus produtos, técnicas de

produgdo, e a capacidade de negociarem as condigdes de venda. Um outro FCCa relevante para

os Produtores ¢ a capacidade de

escoamento, assim como praticas de Responsabilidade Social

aliadas a transparéncia dos modelos de negocio. Por ultimo, privilegia-se também a eficacia

nos servigos de apoio ao Utilizador.
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Tabela 5 Fatores Chave de Concorréncia: Segmento Produtores.

Remuneracio ao Produtor

Servigo Logistico

Prazo de Pagamento Pos Venda

Exposi¢io do Produto no Mercado

Contéudo Informativo

Fatores Chave de

Concorréncia- Negociac¢io das Condicoes de Venda

Produtores

Escoamento dos Produtos

Alta Responsabilidade Social

Transparéncia dos Modelos de Negdcio

Valoriza¢io da Producio Sustentivel e consideracio pelos Ciclos Naturais da Terra

Equipas e Processos de apoio ao Utilizador bem estabelecidos

3.4. Defini¢do de atributos competitivos

Com base nos FCCa, desenvolveu-se a Estratégia Oceano Azul (EOA) aos Consumidores-
Tabela 6 e aos Produtores- Tabela 7. A EOA ¢ uma abordagem estratégica que visa criar um
espaco de Mercado inexplorado, tornando a Concorréncia Irrelevante. Ao invés de competir
em mercados saturados (oceano vermelho), a organizagdo foca-se na inovagdo de valor para
oferecer produtos ou Servicos unicos (oceano azul), colmatando desta forma necessidades que
até entdo eram negligenciadas. A EOA envolve a criagdo de nova procura e a diferenciagao
significativa, o que constitui uma forma de atrair novos Utilizadores e expandir o mercado para

além dos limites tradicionais.

Para se diferenciar da Concorréncia Direta e Indireta, do ponto de vista dos Consumidores, o
AgroVila devera apostar na transparéncia do seu Modelo de Negdcio, ao fomentar um ambiente
de precos justos para todos os envolvidos, apostar num servigco de compra e venda de qualidade,
por exemplo, com um sistema de feedback de Produtores. Devera ainda distinguir-se pela

qualidade dos produtos vendidos na plataforma, com Certificagdes ou Sistemas Participativos

14



de Garantia, apostando de igual modo nas praticas de Responsabilidade Social, quer a nivel

ambiental, quer no impacto nas Comunidades Locais.

A compra online de Produtos Agroalimentares, em particular produtos frescos, requer um
servigo de apoio ao Utilizador eficaz, capaz de reforcar a confianga do consumidor durante o
processo de compra. Tendo em conta a ampla variedade de Produtos que o Consumidor
encontra, habitualmente, nas Grandes Superficies o AgroVila devera procurar oferecer uma
diversidade equivalente, dentro dos limites das variedades locais que estdo disponiveis em cada
zona do pais. Tendo em consideracdo o posicionamento do AgroVila, e com o objetivo de se
distanciar de outros players, deveréd evitar-se o foco na competicdo pelo preco mais baixo,
enquanto se fomenta o envolvimento comunitario em diversas vertentes: entre Produtores,
Consumidores, Facilitadores e até programadores de software que pretendam melhorar a

versao-base do AgroVila.

Tabela 6 Estratégia Oceano Azul: Segmento Consumidores.

Fatores Competitivos para o Consumidor

© Preco justo; © Responsabilidade Social;
o Qualidade do Servico; o Apoio ao Utilizador;

© Qualidade dos Produtos; o Transparéncia;

o Envolvimento Comunitario; o Variedade da Oferta.

X U

Eliminar Aumentar

® Preco Justo;

* Volume de Vendas;

¢ Transparéncia;

¢ Responsabilidade Social;
* ® Apoio ao Utilizador. <1y

~9:

Reduzir

¢ Poder de Negociagio;
* Contetdo informativo.

¢ Complexidade das Operagoes.

No que aos Produtores concerne, o foco devera estar na transparéncia do Modelo de Negocio,
na defini¢do de remuneracdes justas para os Produtores e no incentivo as transagdes, de forma
a garantir volumes de vendas compensatérios para os vendedores. As praticas de

Responsabilidade Social sdo também valorizadas pelos Produtores, que apoiam e concordam
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com medidas de combate ao desperdicio alimentar, como por exemplo as doacdes ao setor da
Economia Social. De forma a garantir um Processo de compra e venda sem entropia, dever-se-
a4 assegurar um servigo de apoio ao Utilizador capaz de auxiliar os Produtores na utilizagdo e
no dominio das funcionalidades da plataforma. As atividades de produ¢do e comercializagao
consomem bastante tempo aos Produtores, e por isso mesmo, estes valorizam a simplicidade
na utilizag¢do da plataforma Agrovila (usabilidade) e também nas operagdes inerentes a venda,

como por exemplo nas integragdes com o software de faturagao.

Por ultimo, os Produtores valorizam a possibilidade de poder negociar as vendas, caso a caso,
se necessario, pois isso confere-lhes um maior controlo, com um sentimento de valorizagao.
Ao mesmo tempo, consideram essencial educar e sensibilizar os Consumidores para aspetos
diretamente relacionados com os modos de produ¢do, a dieta mediterranica, a alimentacao
sustentavel e os respetivos beneficios nutricionais, para que haja uma maior valoriza¢ao dos

Produtos e Produtores Locais.

Tabela 7 Estratégia Oceano Azul: Segmento Produtores.

Fatores Competitivos para o Produtor

o Complexidade das Operacoes; o Transparéncia;

o Preco justo; o Responsabilidade Social;
o Poder de Negociacao; o Apoio ao Utilizador;

o Volume de Vendas; o Contetido informativo.

X 1)

Eliminar Aumentar

® Preco Justo;

¢ Volume de Vendas;

e Transparéncia;

¢ Responsabilidade Social;
* * Apoio ao Utilizador.

Reduzir

® Poder de Negociacao;

e Complexidade das Operacaes. e Contetido informativo
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3.5. Curva de Valor

A Curva de Valor ¢ uma ferramenta visual utilizada para mapear a posi¢ao competitiva de uma
organizacdo em relacdo aos seus concorrentes diretos e indiretos, com base em fatores
competitivos (cf. tabelas EOA). A Curva de Valor ilustra o desempenho de uma organizagao
em varios critérios importantes para os Utilizadores, destacando as areas onde a organizacao
se diferencia, ou assemelha, aos concorrentes diretos e indiretos. Esta ferramenta permite
identificar oportunidades de inovag¢ao e criagdo de valor, servindo de base para a defini¢cao de

estratégias de diferenciagdo e posicionamento no mercado.

Com base na aplicagdo da EOA, desenvolveram-se as Curvas de Valor para Consumidores -
Erro! A origem da referéncia nao foi encontrada. ¢ Produtores- Erro! A origem da
referéncia ndo foi encontrada. . O principal fator diferenciador do AgroVila, para
Consumidores, devera ser o envolvimento comunitario, a todos os niveis, com especial foco na
melhoria coletiva da plataforma digital, que serd open-source e, por conseguinte, permitira
desenvolvimentos e otimizagdes constantes. Para além disso, o AgroVila distinguir-se-a dos
demais concorrentes pela inclusdo de diversas dindmicas de compra coletiva, que no contexto
portugués ainda se encontram por explorar. Por seu turno, o envolvimento de atores como
organizagdes de desenvolvimento local, juntas de freguesia ou até, eventualmente, voluntarios
locais, permitird aumentar significativamente o impacto do AgroVila. Os restantes atores, tais
como Consumidores, Produtores e Facilitadores, deverdo igualmente sentir-se envolvidos,
promovendo-se um ambiente de entreajuda, com a dinamizagao de agdes conjuntas e solidarias.
Esta abordagem proporcionard ao Consumidor um sentimento de pertenga, em relacdo a
comunidade e a perce¢do do verdadeiro Impacto Social. Este envolvimento comunitario, tdo
abrangente, dard ao AgroVila uma vantagem competitiva unica em relacdo aos concorrentes
diretos e indiretos. Por outro lado, o Consumidor valoriza a auséncia de competicdo interna
entre Produtores, que poderia culminar em disputas de precos e criar um ambiente pouco

saudavel.
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Figura 1 Curva de Valor- Consumidores.
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O principal fator diferenciador do AgroVila, para os Produtores, deverd ser o poder de
negociacdo venda-a-venda, combinado com a forte aposta nos conteudos informativos para
Consumidores. Os Produtores Familiares sentem-se pouco valorizados o que, em parte, se
devera a falta de literacia alimentar, por parte dos Consumidores. A dinamizagdo de agdes de
sensibilizacdo e informagdo, para além do conteudo no proprio website AgroVila, como, por
exemplo, os alertas para a sazonalidade dos Produtos, terd como consequéncia a valoriza¢ao
dos mesmos, assim como dos Produtores locais, resultando num aumento de procura por
produtos de origem local. A possibilidade dos Produtores poderem negociar cada pedido,
aliado a um esfor¢o continuo de educacdo alimentar, ddo ao AgroVila uma proposta de valor
singular, a que se aliam as diversas dindmicas de venda coletiva que no contexto portugués

ainda se encontram por explorar.
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Figura 2 - Curva de Valor — Produtores
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A plataforma AgroVila apresenta a seguinte proposta de valor;

- Para os Produtores: a venda a precos justos, com poder de negociag¢do, caso a caso e
acesso a um servi¢o de apoio a concretizagdo da transagdo; reducao da complexidade
das operagdes gracas a uma variedade de servicos e funcionalidades disponiveis
(usabilidade, integracdes, bolsa de Facilitadores, parcerias); valorizagdo dos Produtores
e produtos através da sensibilizacdo e educagdo alimentar dos Consumidores.

- Para os Compradores: acesso a comunidade AgroVila, de elevado impacto social, com
produtos locais de alta qualidade em circuitos curtos € a pregos justos para os
intervenientes; sistema de feedback de Produtores e servigo de apoio a concretizagdo da

transagao.

4. QOutros atores da plataforma

Para além dos atores principais da plataforma AgroVila — Produtores e Consumidores- existem

ainda outros intervenientes que asseguram o funcionamento operativo do marketplace, de
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forma a permitir que os seus Utilizadores obtenham o maximo de vantagens possiveis. Estes

intervenientes sao:

e Centros Logisticos (CL) - Entidades com capacidade para realizar uma operagao de
rececdo, triagem e montagem de encomendas. Os CL poderao tratar da expedi¢do das
e levantamento de encomendas. Estes poderdo ser entidades locais como Juntas de
Freguesia ou entidades de desenvolvimento local, entre outros. Pela sua participagao
como CL recebem um determinado valor, que ¢ acrescentado a fatura do comprador
sempre que este opta por esta op¢ao na sua transacao.

e Pontos Pick Up (PPK) - S3o pontos para recolha das encomendas por parte do
comprador. A entrega da encomenda no PPK fica a responsabilidade do Produtor,
podendo ser feita diretamente por este, ou por recurso a um Facilitador (ao qual paga
um determinado valor). Poderdo ser PPK lojas locais, Juntas de Freguesia, organizagdes
de desenvolvimento locais, entre outras. Pela sua participagdo como PPK recebem um
determinado valor, que ¢ acrescentado a fatura do comprador sempre que este opta por
esta op¢ao na transagao.

o Facilitadores- Os Facilitadores sdo individuos, ou entidades, com interesse em
desenvolver atividades em parceria com a plataforma AgroVila. Este servico de
Facilitadores, que est4 disponivel na plataforma, pode ser utilizado por Produtores, CL
e PPK, mediante o pagamento de um determinado valor. O prego do servico ¢ definido
pelo proprio facilitador. Estes facilitadores podem ser do tipo:

o Facilitador-logistico: auxiliam na preparacdo de encomendas em CL ou
produtor;

o Facilitador-estafeta: auxilia na entrega de encomendas ao consumidor;

o Facilitador-agricola: auxilia os Produtores nas suas atividades agricolas;

o Facilitador-digital: auxilia os Produtores na dinamizagao e gestdo da presenca

digital na plataforma.
O valor a cobrar por cada Facilitador ¢ definido pelo proprio ator.

e Entidades da Economia Social — S3o organizagdes registadas na plataforma, que

poderao beneficiar da doagao de Produtos Agroalimentares feita pelos Produtores.
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5. Canais

Os canais de distribuicao, em que assenta o desenho do marketplace, sdo os seguintes:

e App: aplicagdo e-commerce com diversos dispositivos méveis, que permitird também
o contacto entre o Utilizador e a equipa AgroVila, e vice-versa;

e Website e-commerce: permite a colocagdo e gestdo de encomendas de forma segura e
pratica;

e Centros Logisticos e Pontos Pick Up: pontos para levantamento de encomendas.

6. Envolvimento com Utilizadores e beneficiarios

O envolvimento dos Utilizadores e beneficiarios na plataforma pretende ser assegurado através

das seguintes estratégias:

e Relacio de proximidade e duradoura com Utilizadores: proporcionar relagdes de
confianga que mimetizam o comércio local para que, com isso, se possam criar
relacionamentos de longo prazo;

e Comunidade/Vila: criacdo de comunidades AgroVila, que incentivem a producao e o
consumo sustentavel, numa légica de circuitos curtos, criando um sentido de
comunidade tipico dos mercados locais e tradicionais;

e Eventos comunitarios: eventos das comunidades AgroVila, que envolvam a partilha
de conhecimento entre Produtores e Consumidores, de forma a sensibilizar para a
importancia da agricultura familiar e dos habitos de consumo sustentavesis;

e Gamificacdo e estratégias de fidelizacdo: adog¢ao de sistemas de recompensa aos
Utilizadores, de modo a estimular a atividade na plataforma AgroVila.

® Chat online: disponibilizagdo de um chat online (app e website) para o contacto direto

entre o Utilizador e a equipa AgroVila.

7. Recursos-chave

Para a concecdo e desenvolvimento do marketplace destacam-se os seguintes recursos

principais:

e Plataforma digital: ativo central de toda a estratégia e metodologia AgroVila,

permitindo o normal funcionamento das operagdes e processos de negdcio;
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e Recursos Humanos (RH): responsaveis pela plataforma informatica do AgroVila, e
pela gestao da relacdo com os intervenientes na plataforma;

e Parceiros: o AgroVila funcionard com base num conjunto de parceiros (CL, PPK e
entidades locais), que fornecerdo recursos importantes para o projeto, tais como RH,
infraestrutura, informac¢do e conhecimento. Para além disso, também poderdo
desempenhar atividades de promocao e divulgacao do projeto, angariagcdo de rodutores,
Consumidores e Facilitadores, preparacdo de encomendas e de entregas.
Adicionalmente, explorar-se-3o sinergias que visem melhorar a proposta de valor para
a comunidade AgroVila.

e Dados: dados dos Utilizadores da plataforma, que serdo utilizados para segmentagao
de campanhas promocionais e defini¢do de eventuais estratégias de negocio. Nao se

utilizardo estes dados para fins comerciais.

8. Atividades-chave

A implementacdo, desenvolvimento e manutencdo da plataforma Agrovila requer o

desenvolvimento de um conjunto de atividades, destacando-se as seguintes atividades-chave;

e Desenvolvimento e Manutencdo da Plataforma: desenvolvimento continuo e
manutencdo da Plataforma Digital, assegurando a inovagdo e o normal funcionamento
das operagodes;

e Gestao e apoio ao Utilizador (Produtor e Consumidor): apoio nos processos de
negécio por resposta a pedidos de informagdo ou reclamagdes dos Ultilizadores;
resolugdo de problemas;

o Gestao de parcerias: gestdo do relacionamento com os parceiros AgroVila e
desenvolvimento de novas parcerias;

o Gestao comunidade/vila: dinamizagdo de eventos sociais e comunitarios como forma
de aproximacdo e desenvolvimento de relagcdes de proximidade e confianga entre
Produtores, Consumidores e Voluntarios; desenvolvimento de novas comunidades para
implementagdo do negdcio AgroVila;

e Controlo de qualidade: implementacdo de um sistema de garantia de qualidade dos

processos de compra e venda.
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9. Parcerias-chave

O funcionamento operacional do negdcio AgroVila ocorre por recurso a um conjunto de

parceiros, nomeadamente: Facilitadores, CL, PPK.
Para além disso, deverdo existir outras parcerias-chave, tais como:

e Patrocinadores: fundamentais para assegurar a viabilidade e a sustentabilidade
financeira do projeto;

e Organizacdes de Desenvolvimento Local: dinamizadores do projeto a nivel local,
junto das suas comunidades e area de influéncia;

e Comunidade de software AgroVila: comunidade de programadores de software, que
criariam um Modelo de Negocio open-source em torno do software AgroVila;

e Prestadores de servicos de logistica: encarregues pelas entregas de longa distancia,

quando estas ndo podem ser asseguradas pelos facilitadores-estafetas.

10. Estrutura de custos

Os custos mais relevantes para o desenvolvimento da plataforma Agrovila sdo:

e Marketing: custos associados a divulgacao e publicitacdo do projeto AgroVila, offline
e online;

e Custos com Recursos Humanos: encargos com a equipa AgroVila;

e Custos operacionais: custos operacionais inerentes ao desenvolvimento do negdcio
AgroVila,

e Desenvolvimento e manutencdo da Plataforma: custos de Tecnologias de
Informacdo (TI) com o desenvolvimento técnico e a manutencdo da plataforma

AgroVila.

11.Fontes de rendimento

O AgroVila ¢ um projeto sem fins lucrativos. No entanto, € necessario assegurar a
sustentabilidade da plataforma digital, que tem custos associados, como por exemplo os custos
com alojamento e com colaboradores que garantam o normal funcionamento das operagoes.

Neste sentido, e ap0s a realizagcao de um benchmark a plataformas semelhantes, identificaram-
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se as seguintes possibilidades em termos de fontes de rendimento, Erro! A origem da

referéncia nao foi encontrada..

e Subscric¢des: valor monetario a cobrar aos Produtores ou Consumidores, para aceder a
plataforma AgroVila, com caracter mensal;

e Comissao por venda: valor cobrado pelo AgroVila aos Produtores sobre cada venda
dentro da plataforma;

e Quotas: valor anual cobrado aos Utilizadores para que possam ser membros da
comunidade AgroVila e com isso usufruir de beneficios exclusivos;

e Taxa de servico: valor a cobrar aos Facilitadores sempre que estes sejam solicitados
(ex: condutores Uber pagam cerca de 25% a plataforma por cada transporte feito);

e Publicidade: a publicidade externa dentro da plataforma AgroVila podera ser
automatica (ex: Google AdSense), ou ser negociada caso a caso (ex: uma loja de
produtos agricolas paga x€ por um spot publicitario dentro dos canais digitais
AgroVila).

e Patrocinios: recurso a financiamento privado (mecenas, doadores...).
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Figura 3- Fontes de Rendimento.

Subscricoes o o

Valor mensal a cobrar aos Produtores ou
Consumidores, para aceder a plataforma
AgroVila;

FONTES DE
RENDIMENTO

Taxa de Servico o—

Valor a cobrar aos Facilitadores sempre
que estes sejam solicitados;

ex: os condutores UBER pagam cerca de 25% a
plataforma por cada transporte feito;

Comissoes por Venda

Valor  cobrado, pelo AgroVila, aos
Produtores sobre cada venda, dentro da
plataforma;

— & Publicidade

A publicidade externa da plataforma podera
ser automatica (ex: Google AdSense) ou
negociada individualmente, (ex: uma loja de
produtos agricolas que paga um valor
especifico por um espaco publicitario nos
canais digitais da plataforma );

o Patrocinios

Quotas o

Valor anual cobrado aos Utilizadores para
que possam ser membros da Comunidade
AgroVila e usufruir de beneficios
exclusivos;

Recurso a financiamento privado
ex: mecenas, doadores, etc

Procedeu-se, de seguida, a simulagdo dos valores mensais a gerar pela plataforma, consoante

as fontes de rendimento identificadas acima, de forma a perceber a sua viabilidade numa fase

inicial.

Foram simulados trés cendrios: um cendrio pessimista - Tabela 8- um cenario base- Tabela 9-

e um cenario otimista- Tabela 10. Os valores finais estardo sempre dependentes da capacidade

de mobilizacdo de intervenientes para a plataforma, o que afetard a selegdo das fontes de

rendimento a utilizar e o valor mensal angariado por cada uma delas.
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Tabela 8 — Simulacao - Cendrio Pessimista.

Publicidade
Genérica
(AdSense)

Publicidade
Especifica

Comissao por
Venda

Comissao B2B
(Cantinas)

Quolas

de Servico
(Facilitadores)

Nam_Utilizadores

Ref. valor subscricio: benchmark

Tabela 9 - Simulagdo - Cendrio Base.

Mensal

Publicidade
Genérica
(AdSense)

Publicidade
Especifica

Venda

Comissao BzB
(Cantinas)

Quotas

Taxa de Servico
(Facilitadores)

Taxa_Servico

X 100 X5 500€
L concorrentes.
Valor_Subscri¢io
Impressoes Ref. CTR (click-through-rate) e CPC (cost-
X per-click):
CTR(click-through-rate) 2500 X 0,20 X 0,20 100€ https://www.wordstream.com/blog/ws/201
X 6/02/29/g0ogle-adwords-industry-
CPC (cost-per-click) benchmarks.
Ref.: valores jornal Expresso
Ntm_Contratos https://sdistribution.impresa.pt/data/content/
X 2X 150 300€ binaries/8f9/76¢/2ae60789-a8fe-4a37-8dga-
Custo_Contrato €7054¢7486b8/ Tabela-Publicidade-Expresso-
2021.pdf
Nim_Vendas , |
X Ref. ticket médio: estudo econémico-
. financeiro;
Ticket_Médi §
b ex‘ o 200X10X 0,03 bo€ Ref. comissdo venda: henchmark
concorrentes.
Comissio_Venda
Nam_Cantinas
X .
Ticket_médio 1X 490 X 0.05 24.50€ Ref. for
;( X49 - 45 estudo econémico-financeiros.
Comissao
Nim_Cooperadores
X ¢ Ref. cooperadores: henchmark e estudo
: 100X1 100 econdmico-financeiro
Quota_Mensal
Nam_Participacoes_Facilitadores Refigxaseryico: Uben
https://eco.sapo.pt/2018/08/02/quanto-
X 50 X 0,50 25€ " ista-da-uber-e-taxi-metro-
Taxa_Servico e-aulocarro/
Nim_Utilizadores L
. Ref. valor subscriciio: henchmark
X 300X 10 3000€
L concorrentes.
Valor_Subscricao
Impressoes Ref. CTR (click-through-rate) e CPC (cost-
X per-click):
CTR(click-through-rate) 5000 X 0.30 X 0,30 450€ https://www.wordstream.com/blog/ws/201
X 6/02/29/google-adwords-industry-
CPC (cost-per-click) benchmarks.
Ref.: valores jornal Expresso
Num_Conlratos https://sdistribution.impresa.pt/data/content/
X 4X200 8o0€ binaries/89/76¢/2ae60789-a8fe-4a37-8dga-
Cuslo_Contrato €7054¢7486b8/Tabela-Publicidade-Expresso-
2021.pdf
Nam_Vendas . .
X Ref. ticket médio: estudo econdmico-
financeiro;
Ticket_Médi 5 y
b EX_ cdio 500 X13,60 X 0,05 342,256 Ref. comissdo venda: benchmark
- concorrentes.
Comissdo_Venda
Nam_Cantinas
X Re I- i Ao, s 0 '4
el for canlinas:
Ticket_médio 2X 490 X 0,0 € P .
;{ 49 5 49 estudo econémico-financeiros.
Comissdao
Nim_Cooperadores
X ¢ Ref. cooperadores: henchmark e estudo
° 300x1 300 econdmico-financeiro
Quota_Mensal
Nam_Participacoes_Facilitadores RefAtaxa seryio: Uber
https://eco.sapo.pt/2018/08/02/quanto-
X 200 X 0,50 100€ p

ha da-ub taxi-metro-

e-autocarro/
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Tabela 10 - Simulagdo - Cenario Otimista.

. .~ Nam_Utilizadores .
Subscricao ) Ref. valor subscri¢dio: benchmark
X 500 X 10 5000€
Mensal L concorrentes.
Valor_Subscricio
. . Impressoes Ref. CTR (click-through-rate) e CPC (cost-
Publicidade X per-click):
Genérica CTR(click-through-rate) 10000 X 0,51 X 0,41 2001€ https://www.wordstream.com/blog/ws/201
v X 6/02/29/google-adwords-industry-
AdSense b ) ?
( ) CPC (cost-per-click) benchmarks.
Ref.: valores jornal Expresso
Publicidade Nam_Contratos https://sdistribution.impresa.pt/data/content/
) ) : X 4 X 400 1600€ binaries/8fo/76¢/2ae60789-a8fe-4a37-8doa-
hspecmca Custo_Contrato €7054¢7486b8/Tabela-Publicidade-Expresso-
2021.pdf
Nam_Vendas , X
X Ref. ticket médio: estudo econdmico-
Comissao por T X financeiro;
Ticket_Médio 600 X 20 X 0,08 960¢ -
Venda < Ref. comissdo venda: henchmark
e concorrentes.
Comissao_Venda
Nim_Cantinas
v o X
Comissao BzB . . Ref. necessidades fornecimento cantinas:
Ticket_médio 5X 600 X 0,08 240€ L R
(Cantinas) X estudo econdmico-financeiros.
Comissao
Nam_Cooperadores
OQuolas X ) ¢ Ref. cooperadores: henchmark e estudo
Quotas 2 500X5 2500 econémico-financeiro
Quota_Mensal
T y . Nam_Participacoes_Facilitadores Refiaxn seryio: Ubers
Taxa dL‘ Serv 1CO N https://eco.sapo.pt/2018/08/02/quanto-
ili . X 400X 050 200€ ganha-um-moltorista-da-uber-e-taxi-metro-
(Facilitadores) Taxa_Servico i o

A partir do cenario base, desenhou-se um cendrio pessimista, com um menor volume de
negocio e visibilidade para o AgroVila, e um cenario otimista, com um volume de negocio e
visibilidade mais avultados. Cabera a entidade gestora do AgroVila decidir quais as fontes de
rendimento a utilizar para conseguir cobrir as suas necessidades mensais e garantir a

sustentabilidade financeira do negdcio.

O cendrio de partida -cendrio base- teve em consideracao os varios estudos levados a cabo pela
equipa de investigadores, nomeadamente os benchmarks a concorréncia ¢ um estudo

econdmico-financeiro.
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12.Fluxo de pagamentos, logistico e de servicos

12.1. Fluxo de pagamentos

A Erro! A origem da referéncia nao foi encontrada. sistematiza os possiveis fluxos de
dinheiro no ecossistema AgroVila. A verde estido representadas todas as entradas de dinheiro
possiveis na Entidade AgroVila para assegurar a sua sustentabilidade, o que ndo implica que se
apliquem todas, como explicado anteriormente. A castanho representam-se as possiveis

transacdes entre os varios atores, apos a realizagdo de uma compra.

Figura 4 Mapeamento de possiveis fluxos de pagamento num processo de compra e venda
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O Utilizador compra o(s) produto(s) na plataforma. Essa compra pode incluir produtos de um

ou mais Produtores, sendo esta a forma mais tradicional de interacdo num marketplace.

No ato da compra, a entidade AgroVila recebe o pagamento do Utilizador, emitindo de imediato
uma fatura-recibo (ficheiro pdf) que envia ao Utilizador. Este ficheiro-pdf fica guardado no

perfil do Utilizador, com os detalhes da compra, para futuro acesso. Na realizagdo da transagao,
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o valor final incluird o valor dos Produtos Agroalimentares e o custo associado ao tipo de
entrega selecionado. Os métodos de pagamento disponiveis poderdo ser: Referéncia

Multibanco, MB Way ou Cartao de Crédito/Débito.

O valor do pagamento da encomenda sera distribuido pelos intervenientes, e deduzido das
eventuais comissdes ou taxas cobradas pela plataforma AgroVila. O valor devido a cada
interveniente do processo serd registado na sua conta-corrente. O pagamento dos valores

apurados sera efetuado numa base periddica a definir.

O Produtor receberd o preco de venda definido para os Produtos Agroalimentares (proposto

pelo Produtor e aceite pelo Utilizador), deduzido da comissdo ou taxa cobrada pela plataforma.

O valor correspondente aos portes de entrega, definidos na transacdo, serd registado na conta
do interveniente que efetuou a entrega, deduzido do valor de comissdo ou taxa. Este valor sera
registado na conta do produtor, quando ¢ este que assegura a entrega, ou na conta do CL, PPK

ou Facilitador caso o produtor tenha recorrido a estes intervenientes.

Nos casos em que existe recurso ao servigo de Facilitadores por parte dos Produtores ou CL, o
preco do servico prestado ¢ definido pelo facilitador e aceite pelo produtor ou CL. Na conta do
produtor serd contabilizado o valor a pagar pelo servigo-este podera ser pago por Referéncia
Multibanco, MB Way ou Cartao de Crédito/Débito. Na conta do facilitador, ocorrera o registo

do valor a creditar, deduzido da comissao/taxa de servigo.

Os Facilitadores, sempre que utilizados, poderdo pagar uma taxa ou comissao ao AgroVila, na

medida em que beneficiam da plataforma para ganhar mercado.

Ha também a possibilidade de os Facilitadores e os CL/PPK pagarem uma quota ou subscri¢ao
para estarem registados na plataforma AgroVila. O mesmo acontece com Produtores e

Compradores.

Podera ser alugado um espaco publicitario na plataforma e com isso obter-se outra Fonte de

Rendimento.

Por ultimo, pode haver lugar a doagdes por parte de Patrocinadores (entidades ou pessoas

individuais).
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12.2. Fluxo de Logistica e de servicos
A Erro! A origem da referéncia nio foi encontrada. apresenta as possibilidades de troca de
servigos por parte dos Facilitadores (a laranja) e os fluxos logisticos que envolvem CL/PPK,

Produtores e Utilizadores no ecossistema AgroVila (a preto, verde e castanho).

Figura 5 Mapeamento de fluxo logistico e de servigos no ecossistema AgroVila
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Os Facilitadores prestardo um servigo a quem os requisita, como por exemplo a Produtores ou
CL. Aos CL, prevé-se que os servigos prestados pelos Facilitadores sejam de logistica ou de
estafeta. Ja aos Produtores, os servigos prestados incluem logistica, estafeta, agricola e digital.
O produtor tem a op¢ao de deixar os seus produtos num CL, ou a encomenda preparada num
CL ou PPK. Para além disso, o produtor pode também entregar diretamente a encomenda na
morada do comprador, ou permitir que o comprador recolha a encomenda nas suas instalagdes.
O CL, se tiver meios proprios para tal, pode entregar encomendas ao domicilio dos
compradores, tal como pode permitir que o comprador recolha a encomenda nas suas
instalagdes.

O comprador pode ainda optar por recolher a encomenda num PPK.
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13.Proposta final de Modelo de Negocio da plataforma

Apo6s uma descrigdo detalhada dos diferentes elementos em que assenta o Modelo de Negocio

do Agrovila, apresenta-se de uma forma sistematizada o modelo Canvas, Figura 6.
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Figura 6- Proposta final do Modelo de Negécio.
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Anexo I — Personas e Mapas de Empatia dos Consumidores




Figura 7 Persona 1 — Consumidor 1

Compradores

7 Ha duas coisas que nao podem faltar para um negécio: tem de
‘W ” ter os produtos de que precisa e a qualidade também tem de ser

boa.
AGROVila

Proprietario de um café, compra diariamente produtos frescos, como
0 pao; outros produtos sdo comprados semanal ou quinzenalmente
(bebidas). Compra a produtores locais e supermercados, pois 0os
produtores locais ndo conseguem fornecer tudo.

Rotina

Francisco Ramos
Algarve

Necessidades

Perseverante Entregas Previsibilidade

Proximidade com produtores
Variedade de Produtores

Personalidade
Cooperativo
Idade: 44 anos Sereno Direto
Habilitagdes: Ensino Superior
Estado Civil: Casado
Tamanho do Agregado Familiar: 4

Motivacdo Objetivos
Comprar localmente
Estabelecer relagdes

Variedade da oferta

Literacia Digital
Proximidade Média
Sobre

Como dono de um café, tem de planear os Canais

menus com antecedéncia e a fiabilidade dos

Fatores de Compra Marcas
fornecedores é muito importante. As suas Qualidade .
encomendas tém normalmente um volume Origem do produto SCO

maior e podem exigir varios produtores. Preco

Figura 8 Mapa de Empatia -Consumidor 1

/

AGROYila
Comportamentos
Teve mas experiéncias com produtores
locais, pelo que por vezes vai as

compras aos supermercados. O seu :
Francisco Ramos

negocio (café) precisa de fornecedores A

fidveis que possam entregar a tempo e
cujos produtos cumpram as normas
de qualidade. O AgroVila ird trazer-lhe
mais opgdes e entregas atempadas.

Sentimentos

Frustragodes

N&o pode armazenar muitos produtos
no seu café, pelo que faz compras
regularmente.

Quando compra, também tem de ter
em conta o preco, pois tem de obter
lucro quando vende aos clientes.

Sente-se frustrado por ter de
recorrer aos supermercados,
pois gostaria de trabalhar mais
com os produtores locais.

Falta de espaco de
armazenamento.

Tem dificuldade em encontrar
produtores locais que
assegurem o fornecimento.




Figura 9 Persona 2- Consumidor 2

e Compradores

-/

AGROV((a

Matilde Fonseca
Algarve

Idade: 48 anos
Habilitagdes: Ensino Superior
Estado Civil: Divorciada
Tamanho do Agregado Familiar: 2

Sobre

A Matilde gosta de apoiar os produtores locais e
de consumir o que é de época. Esta habituada a
fazer compras online e é sensivel as
preocupacdes ambientais.

Figura 10 Mapa de Empatia - Consumidor 2

/}
AGROVi(la
Comportamentos
Deixou de comprar cabazes porque
ndo estavam adaptados as suas
necessidades e preferéncias.

Tem  dificuldade em  encontrar
produtores locais, pelo que compra
normalmente a um grupo fixo. O
AgroVila fard um mapeamento dos
produtores perto de si.

Visita e tenta comprar no mercado
local, mas os precos sdo muitas vezes
demasiado elevados.

Compra varios produtos online com

regularidade.

Figura 11 - Persona 3- Consumidor 3

[..] ha coisas que ndo tenho problema em comprar mais caro porque
sei que estou a comprar dentro dos meus padrées morais e depois ha
outras que compro mais barato e vou a procura da batata mais barata.

Vai ao mercado local todos os sidbados de manha. Normalmente,

Rotina 5 "
compra aos mesmos produtores, pois sente que pode confiar neles.

Personalidade Necessidades

Entusiasta Responsavel Certificados de origem dos produtos

Imaginativa Sociavel Variedade de produtores

Motivagdo Objetivos Literacia Digital

Sazonalidade Comprar localmente Alta

Canais Fatores de Compra Marcas

Qualidade
Origem do produto

f .
. m Sazonalidade a&a/;on

sen
A L)

Matilde Fonseca
Algarve

Sentimentos Frustracdes

Frustragdao por nao ter opgdes
adequadas de cabazes Cabazes inadequados
alimentares.

Precos elevados
Sente que poderia haver uma
plataforma que agregasse os Encontrar produtores locais
produtores locais para facilitar
a suavida.



™

AGROVila

Manuela Costa
Alentejo

Idade: 50 anos
Habilitagdes: Ensino Superior
Estado Civil: Casada
Tamanho do Agregado Familiar: 2

Sobre

A Manuela ja compra produtos online, mas
relativamente aos frescos, é mais receosa, pois
as condigdes de transporte dos produtos podem
nao ser as melhores e mais adequadas. No
entanto, gosta de comprar o que é local pois
sente que isso é importante para os produtores.

Figura 12 Mapa de Empatia - Consumidor 3

\
N\
AGROVila
Comportamentos

O AgroVila transmite-lhe alguma
confianga pois sabe que os produtos
sdao bem acondicionados. Para além
de feeback da
plataforma permite filtrar os melhores
produtores e aqueles que vendem

produtos com mais qualidade.

disso, o sistema

Para a realizagdo de mais compras de

frescos na plataforma, é muito
importante que a origem dos produtos

seja controlada.

Devido a desintermediagdo, consegue
pregos mais justos para os produtos
frescos que consome.

Figura 13 Persona 4 - Consumidor 4

[..] os produtos frescos a tarde ja tinham um aspeto diferente, porque
’ nao tinham frio e transportar é dificil... basta estar o dia mais quente,

que os produtos ficam com um aspeto horrivel.

Compra os produtos frescos numa base ad-hoc e durante a manha,
Rotina sendo que os restantes produtos compra semanalmente e por vezes

quinzenalmente, mas sempre ao final do dia

Personalidade Necessidades
Certificagdes
Producdo sustentavel
Variedade produtos

Cautelosa Negativista

Calma Simples

Motivacgdo Objetivos

Consumir produtos locais Média

Saude

Apoiar produtores locais

Marcas

@ ax:

Canais

=< K
©®

Fatores de Compra

Certificagao Preco

Origem
Sazonalidade

Tipo de
Qualidade

producao

Manuela Costa
Alentejo

Sentimentos

Frustragodes

Frustracao pela falta de cuidado
nas entregas, e pela falta de Qualidade das entregas
variedade na zona do Alentejo, Qualidade da produgao
Origem dos produtos
Precos elevados
Falta de certificagdes

Falta de variedade

tornando os outros produtos
mais caros.

Dececionada pois muitos
produtores nao tém certificagao,
o que implicagcdes na

qualidade da produgéo.

terd

Qualidade de entregas
Variedade
produtores

Literacia Digital

ADERAVIS



Compradores [..] eu ndo consigo fazer compras online, especialmente de produtos
” frescos [...]. Tenho de os ver, tenho de os ter na mao. O aspeto € muito

importante para mim.
AGROVila

Compra nos mercados locais aos fins-de-semana, mas também nos

Rotina < s s
supermercados para as necessidades diarias.

Vera Martins
Lisboa

Personalidade Necessidades

Acessivel Direta Proximidade com produtores

Idade: 29-42 anos Cooperativa Responsavel Garantia de qualidade
Habilitagdes: Ensino Superior
Estado Civil: Solteira Motivacgdo Objetivos Literacia Digital
Tamanho do Agregado Familiar: 1
Qualidade Comprar localmente Média
Sobre

A Vera quer comprar mais frequentemente a Fatores de Compra Marcas
produtores locais. No entanto, quer ter a cert?za o MERCADO o2
de que os produtos cumprem os seus padroes Conveniéncia VILA CASCAIS
de qualidade. Para o fazer, precisa de conhecer Preco

os produtores pessoalmente de modo a Qualidade @ com(l?sms E}f’;g
construir uma relagdo duradoura de confianga.

Figura 14 Mapa de Empatia - Consumidor 4

| :
N\
AGROVila
Comportamentos

Como tem sempre pouco tempo e

quer passar tempo de qualidade com

a familia, faz as suas compras de Vera Martins
conveniéncia nos supermercados. Lisboa

Aos fins-de-semana, também vai aos

mercados locais, mas passa la o Sentimentos FrustracGes

minimo de tempo possivel. Nao esta Os legumes e a fruta de qualidade

disposta a perder muito tempo nas sao mais caros, o que é frustrante.

compras de mercearia. Precos elevados
A qualidade dos alimentos nem

E cética em relagdo as compras de sempre é a melhor, Falta de qualidade

mercearia online, pelo que sé compra especialmente nos

estes produtos pessoalmente. No supermercados, uma vez que a

AgroVila também se podera encontrar fruta e os legumes sdo

com produtores nos mercados locais. tendencialmente menos frescos.

Figura 15 Persona 5 - Consumidor 5



Compradores [..] Eu sei que bio é melhor.. Mas em termos de precos, ndo da para
\ 1 comprar tudo. E a quantidade de legumes que comemos em casa,
W nao da para comprar sé produtos bioldgicos.

AGROVila

Compra produtos frescos no mercado local semanalmente. Compra

Rotina
em supermercados mensalmente.

Manuel Teixeira
Lisboa

Personalidade Necessidades
Falador Responsavel Cabazes Proximidade com
Entusiasta personalizaveis produtores
Idade: 39 anos Cooperativo Imaginativo Entregas  Garantia de qualidade
Habilitagdes: Ensino Superior
Estado Civil: Casado Motivacgdo Objetivos Literacia Digital

Tamanho do Agregado Familiar: 3 .
Qualidade Comprar mais produtos Alta

biolégicos
Sobre

O Manuel gostaria de comprar mais produtos Canais Fatores de Compra Marcas

biolégicos, mas os pregos elevados destes

produtos sdo um obstaculo.
Preco —

QLJa|"dade Mercado de Tires
g Confianga

Figura 16 Mapa de Empatia- Consumidor 5

\
N\
AGROVila
Comportamentos

D& preferéncia a produtos biolégicos

mas acaba por misturar produtos ndo

biolégicos por questdes de orcamento. Manuel Teixeira
No AgroVila, depara-se com pregos Lisboa
mais em conta.

Deixou de comprar cabazes porque Sentimentos Frustragdes

ndo pode escolher os produtos Frustrado devido aos precos

incluidos nem criar o seu préprio cabaz elevados e proibitivos.

personalizado. Precos elevados
Os cabazes nao sdo adequados

Vai a mercados locais, onde pode ver aos seus habitos alimentares e aos Cabazes inadequados
os produtos ao vivo e estabelecer da sua familia.
relagges de confianga com os Falta de qualidade
produtores. Receia a ma qualidade dos

produtos aquando da entrega.

Figura 17 Persona 6- Consumidor 6



Compradores

™

AGROVila

Joana Azevedo
Vila Real

Idade: 40-51 anos
Habilitagdes: Ensino Secundario
Estado Civil: Unido de facto
Tamanho do Agregado Familiar: 3

Sobre

A Joana ja estd habituada a fazer compras
online, mas ndo de mercearia, pelo que as suas
exigéncias estdo relacionadas com a qualidade
do processo de entrega e o acesso a uma
grande variedade de produtos. Tem um estilo
de vida saudavel e ndo quer perder muito
tempo a fazer compras.

Figura 18 Mapa de Empatia - Consumidor 6

\
N\
AGROVila
Comportamentos

Ao comprar no AgroVila, as suas
encomendas tém de chegar a tempo e
o transporte e a embalagem garantem
gue os produtos ndo sdo danificados e
que as normas de seguranca sao

respeitadas.

O contacto direto com os produtores
permite-lhe ter acesso a produtos
saudaveis a precos mais justos para si

e para quem produz.

Figura 19 Persona 7 -Consumidor 7

b

Ha também questdes de transporte, de temperaturas correctas para
produtos, e isso vai ser uma dificuldade.. hd produtos que eu nao

encomendaria online através da utilizagdo destas plataformas [...]

Rotina : .
vai ao mercado local aos sabados.

Personalidade
Bem-humorada

Acessivel
Direta

Motivacgdo Objetivos

Saude
Apoiar produtores locais

Canais

= K
(V)

Prego
Qualidade
Confianga

Joana Azevedo

Vila Real

Sentimentos

GCostaria de comprar frescos
online, mas as preocupag¢des com
a segurancga alimentar impedem-

na de o fazer.

Os produtos saudaveis tém, na

maioria das  vezes, precos

proibitivos.

Comprar localmente

Fatores de Compra

Seguranga alimentar

Faz compras nos supermercados quinzenalmente e, ocasionalmente,

Necessidades

Variedade de produtos

Garantia de qualidade

Literacia Digital

Alta

Marcas

© f
continente (Rl

Mercado de
Vila Real

INSTITUTO POLITECNICO
DO CAVADG £ DOAVE

Frustragodes

Falta de seguranca
alimentar

Precos elevados




Compradores

-
™

AGROVila

Rodrigo Pimenta
Vila Real

Idade: 28-40 anos
Habilitagdes: Ensino Secundario
Estado Civil: Solteiro
Tamanho do Agregado Familiar: 3

Sobre

O Rodrigo da prioridade a comodidade acima
de tudo. As entregas rapidas sdao muito
importantes para ele. Estd habituado a fazer
compras online, mas as compras de mercearia
sdo feitas sobretudo offline.

Compraria no AgroVila se fosse comodo e me permitisse passar o meu
’ tempo a fazer outras coisas. S6 preciso que a plataforma garanta a
qualidade das entregas e para mim esta 6timo [..]

Compra nos mercados locais aos fins-de-semana, mas também nos
supermercados durante a semana.

Rotina

Personalidade Necessidades

Gentil Variedade de produtos
Sociavel

Calmo Qualidade de entrega

Motivacgdo Objetivos Literacia Digital

Apoiar produtores locais
Conveniéncia

Comprar localmente
Poupar tempo

Média

Canais

= K

Fatores de Compra Marcas

amazon
N1

Mercado de Vila Real

Tempo de entrega

10



Figura 20 Mapa de Empatia- Consumidor 7

-
S/

AGROVila

Comportamentos

O AgroVila permite-lhe comprar a
agricultores préoximos de si, mantendo
assim a pegada de carbono mais baixa.

As directrizes do AgroVila para os
produtores e os processos de garantia
de qualidade asseguram a qualidade
do produto e um apoio fidvel ao
cliente, prefere

mas inicialmente

encontrar-se num ponto Pick Up.

Figura 21 Persona 8 - Consumidor 8

Compradores

-/

AGROVila

Julieta Cabral
Coimbra

Idade: 50 anos

Habilitagdes: Ensino Superior
Estado Civil: -
Tamanho do Agregado Familiar: 5

Sobre

A Julieta da prioridade a iniciativas com impacto
social e ndo se importa de pagar um pouco mais
para ajudar os agricultores familiares e a
producéo alimentar sustentavel.

Figura 22 Mapa de Empatia - Consumidor 8

Rodrigo Pimenta
Vila Real

Sentimentos Frustracgdes

Os circuitos curtos agro-
alimentares sdo 6ptimos porque

reduzem a pegada de carbono. Elevada pegada de

carbono

Receio de que a qualidade dos

produtos seja inferior. Falta de qualidade

[..] estamos a falar de produtos que terdo precos mais elevados. Para
’ mim, €& muito importante o impacto social. [.] &€ um ponto
fundamental [...], uma alimentagdo saudavel ser acessivel a todos.

Faz compras maioritariamente de forma mensal e, por vezes,

Rotina
semanalmente

Necessidades
Informacé&o sobre produtor e produto
Sensibilizagao alimentar
Proximidade com produtores

Personalidade
Franca Meticulosa

Cooperativa
Intelectual

Entusiasta

Motivagdo Objetivos Literacia Digital

Saude
Apoiar produtores locais

Baixar a pegada
carbdnica

Média

Canais

= K

Fatores de Compra

Diversidade
Produtos naturais
Origem dos produtos
Impacto social

11
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AGROVila
Comportamentos

A Julieta pondera aderir ao AgroVila se

a plataforma permitir fazer as suas
compras de mercearia online e depois Julieta Cabral
levanta-las no mercado local ao fim de Coimbra

semana, num ponto Pick Up, ou

entregar a encomenda na sua morada.
Sentimentos Frustragodes

Ela pode assim encontrar uma forma

adequada de receber as suas

a ) Frustrada com o facto de as

encomendas online, uma vez que é . ~
_ entregas online nao se

uma mulher ocupada e com horarios 9 : Entregas
) adequarem as suas necessidades

preenchidos. " g

e a sua agenda preenchida.

Figura 23 Persona 9 - Consumidor 9

7 Compradores Podia haver um mercado local e eu ir I& comprar e conhecer os
1 ’, produtores. [..] Como é que o mercado nos da confianga? E porque se
W sabe quem € o produtor e como € que ele produz.
AGROVila

Rotina Compra localmente e diariamente, numa base ad-hoc

Pedro Monteiro
Coimbra

Personalidade Necessidades

. Responsavel Variedade de produtos
Cooperativo - .
Idade: 38-50 anos Imaginativo Qualidade de entrega
Habilitagdes: Ensino Superior
Estado Civil: Solteiro Motivacgdo Objetivos Literacia Digital
Tamanho do Agregado Familiar: 2 Saude
Conhecer produtores

Sobre locais

Comprar bio Alta
Comprar localmente

O Pedro da prioridade a compra a produtores Canais Fatores de Compra Marcas
locais e de produtos biolégicos. Preocupa-se

muito com o facto de os produtores poderem »
M Certificados

néao ser de confiancga.

Preco * Trustpilot

Figura 24 Mapa de Empatia - Consumidor 9
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AGROVila
Comportamentos

O AgroVila, ao permitir ao Pedro
comprar a produtores préoximos de si,
contribui para a redugdo da pegada de
carbono.

Ao haver uma grande variedade de
agricultores na plataforma, havera por
conseguinte uma maior variedade de
produtos frescos.

O AgroVila, que os
compradores escolham os produtos a
incluir nos cabazes, vai ao encontro do

ao permitir

que o Pedro procura.

Pedro Monteiro

Coimbra

Sentimentos

Os circuitos curtos sdo optimos
pois reduzem a pegada carbodnica.

Preocupado com o facto de nao

encontrar todos os produtos

frescos de que necessita.
Frustrado por néo poder
personalizar os cabazes.

Frustragodes

Elevada pegada de carbono

Variedade de produtos

Cabazes inadequados
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Anexo II- Personas e Mapas de Empatia dos Produtores

Figura 25 Persona 10 - Produtor 1

Produtores Os custos logisticos e a falta de tempo afetam a nossa
\ 1 1 rentabilidade. Se dedicarmos todo o tempo necessario a venda
W e distribuicdo, ndo temos tempo para produzir bem.

AGROVila

Dedica quase todo o seu tempo a produgao. Gasta o minimo de
Rotina tempo possivel em entregas, pelo que também vende em feiras
semanais, que funcionam como pontos de recolha.

Alberto Rodrigues
Torres Vedras

Personalidade Necessidades
Moderado Cooperativo Logistica  Apoio legal Clientes
Idade: 48-55 anos Silencioso Cauteloso
Habilitagées: Ensino Basico
Dedicagdo ao negécio: Full-time

Parcerias com produtores

Motivacgdo Objetivos Literacia Digital
Vendas  Tempo para

Escalar o negécio :
o Legalizagdo produgao Baixa

Detalhes do negécio Qualidade da oferta

. 2 Variedade de produtos
Agricultor monoproduto, que vende através de P

canais offline, com entregas diretamente no
comprador através do seu préprio transporte ou
utilizando pontos de recolha. O negdcio Telemoével, através do
depende de uma boa publicidade boca-a-boca qual contacta e é
e ndo tem presenga em plataformas digitais. A contactado pelos
logistica impede-o de escalar a atividade. consumidores.

Canais Digitais Dispositivos Ferramentas Digitais

Figura 26 Mapa de Empatia- Produtor 1

Sentimentos

AGROV(la
O AgroVila pode ajudar-me a fazer crescer
o negodcio, oferecendo-me um canal de

Frustragdo por nao conseguir fazer

crescer o negdécio.
exposigao e venda online.

Se me puder associar a outros produtores e
criar em conjunto cabazes multiproduto, a
variedade da minha oferta aumenta.

Ao retirar-me o 6nus de ter de entregar as

Cauteloso e um pouco cético em

Alberto Rodrigues relacdo a este projeto.
Torres Vedras

encomendas, poderei dedicar mais tempo
ao que fago melhor: produzir.
Comportamentos

Pensamentos Sei que no dia X de cada semana, Frustragodes
terei de ter os produtos

Logistica.
Questoes juridicas.

. L encomendados pelos

O problema deste tipo de iniciativa esta na ¢
consumidores prontos para que a

equipa de entregas do AgroVila os

possa entregar.

logistica e na sustentabilidade.

Haverd uma grande burocracia para
vender, certificar e aderir ao AgroVila.

Ganhos
Mais tempo para produzir

Vendas

Procuro ajuda com a parte legal
através dos especialistas do

AgroVila. . -
Crescimento do negécio

Figura 27 Persona 11- Produtor 2

14



— Produtores A plataforma AgroVila poderia criar uma ajuda mutua entre os
\ 1 ) ” membros, um conjunto de ferramentas que realmente
W 5 promovem um sentido de comunidade.

AGROVila

Faz a colheita de manh3, consoante as encomendas que recebe.
Rotina Entrega ao final do dia. O negdcio é feito ao fim de semana, pois
durante a semana trabalha a tempo inteiro noutro emprego.

Helena Monteiro

Personalidade Necessidades
Torres Vedras

Franca Cooperativa
Idade: 31-53 anos Direta Educada
Habilitagdes: Ensino Superior
Dedicagédo ao negécio: Part-time

Logistica Desintermediacao

Parcerias com produtores  Clientes

Motivacgdo Objetivos Literacia Digital

Escalar o negécio Vendas Tempojpara

Detalhes do negécio Qualidade da oferta produgao
Financiamento

Média-alta

Agricultora de varios produtos, vende através de
canais offline e online. Faz entregas diretamente S S
no endereco do comprador através do seu Canais Digitais Dispositivos Ferramentas Digitais
préprio transporte, mas também permite h bei E baok
recolhas nas suas instalagdes. Smartphone Website aceboo
Google Maps

Computador

Instagram  LinkedIn

Figura 28 Mapa de Empatia - Produtor 2

/

Sentimentos
\
W Opinides

AGROVila . Entusiasmada e disposta a cooperar no
Através do AgroVila, vou atrair mais s desenvolvimento do projeto; reconhece
consumidores e assim vender mais . o seu potencial.

facilmente os meus produtos. 4 Sera importante criar uma comunidade
Associando-me a outros  produtores, > onde haja entreajuda e cooperagao para
melhorarei a experiéncia dos consumidores, . o bem comum.

N ) ) Helena Monteiro .

que receberao mais produtos de qualidade. Ve Todos os processos tém de ser bem
Ao eliminar intermediarios, poderei também pensados, pois havera desafios,
receber uma melhor remuneragéao pelo meu nomeadamente em termos de logistica.
trabalho.

Comportamentos

Pensamentos A qualidade e a quantidade da Frustragodes
Se a logistica for eficiente e as comissdes minha produgdo aumentaram, Logistica
baixas, talvez faca sentido aderir ao pois posso concentrar-me a 100% Certificac®es, financiamento, rotulagem
marketplace. na produggo. Venda dos produtos

Vender diretamente ao consumidor é Os técnicos do AgroVila ajudam-
Ganhos
Mais tempo para produzir.

Menos custos com logistica
Crescimento do negécio.

sempre melhor, mas quando calculamos me a candidatar a financiamento
todos os custos inerentes (de tempo e e assim melhorar a minha
dinheiro), ja ndo é tao vantajoso. produgao.

Figura 29 Persona 12- Produtor 3
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Produtores Pensando numa necessidade de grupo, [..] o ponto principal é

os transportes, a logistica que isto gera, porque as pessoas
quando veem o custo deixam de comprar.

b

-
™

AGROVila
Rotina

Raul Pedrosa

R Necessidades
Alentejo

Personalidade

Falador Cooperativo

Logistica Precos justos

Idade: 51 anos Entuasiasta Imaginativo

Parcerias com produtores
Habilitagdes: Ensino Secundario

Dedicagdo ao negécio: Full-time

Motivacgdo Objetivos Literacia Digital

Reduzir custos
logisticos

Aumentar vendas Média-alta

Detalhes do negécio o
Escalar negdcio

Agricultor de varios produtos, vende através de
canais offline e online. Faz entregas no endereco
do comprador, num ponto Pick Up ou
diretamente na sua exploracdo agricola.

Canais Digitais

< Kl

Dispositivos Ferramentas Digitais

Smartphone Website

Facebook

Computador
Instagram

Figura 30 Mapa de Empatia - Produtor 3

Sentimentos

Feliz por poder cooperar com outros
produtores

AGROYila

locais e alcangar novos

O AgroVila permitir-me-a alargar a carteira

de -clishtes & com clientes, o que até entdo era uma tarefa

isso escoar mais

. « ardua.
facilmente a produgéo.

Como a comunidade AgroVila se uniy, - .
" 2 ¢ Aliviado por saber que ha uma equipa
conseguimos encontrar solugbes coletivas

para garantir que os
transportados  nas condicdes

exigidas legalmente a um custo menor.

Raul Pedrosa

: que assegura a legalidade e qualidade
Alentejo

produtos  sao

devidas do transporte dos produtos pereciveis.

Comportamentos

Uso o AgroVila no dia-a-dia pois a
sua interface é intuitiva.

Pensamentos
Tendo em conta o nimero de transagdes

Frustragodes

efetuadas através da plataforma e o seu
numero de utilizadores, parece-me uma
boa aposta vender pelo marketplace.

Garantir as condigdes de seguranca dos
produtos sozinho seria impossivel devido
a0s custos que isso comporta.

Figura 31 Persona 13- Produtor 4

Sempre que preciso de entregar
produtos ao domicilio, prefiro que
a encomenda seja feita no
AgroVila pois assim asseguro a
qualidade da entrega e de

conservagdo dos produtos.

Escoamento dos produtos
Seguranga alimentar

Ganhos
Menos custos com logistica

Crescimento do negécio.
Mais visibilidade.
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Produtores

AGROV(la

Paulo Torres
Coimbra

Idade: 46-61 anos
Habilitagdes: Ensino Superior
Dedicagdo ao negécio: Full-time

Detalhes do negécio

Agricultor multi-produto, que vende através de
canais offline e online. Faz entregas diretamente
no comprador através do seu préprio transporte,
mas também permite recolhas na quinta ou nos
mercados locais. A empresa tem um website,
que é um importante canal de vendas, bem
como contas nas redes sociais.

Figura 32 Mapa de Empatia- Produtor 4

/
\W Opinides

AGROVila

O AgroVila pode ajudar-me a vender os
meus produtos, pois € um canal de vendas
adicional.

Como haverd o minimo de intermediarios,
poderei ter melhores margens de lucro.

O servigco de logistica pode permitir-me ter
mais tempo livre e uma melhor qualidade
de vida.

Pensamentos
E necessario que haja processos claros em
termos de logistica e um sistema logistico
com pessoal dedicado.

Pode ser muito caro ter um sistema de
logistica eficaz. Isto pode levar-me a
abandonar o AgroVila se os custos forem

demasiado elevados.

Figura 33 Persona 14 - Produtor 5

As nossas maos estao

ocupadas com a agricultura e esta é o

coragdo do AgroVila, [..] o processo logistico, a entrega, tem de
ser trabalhado nos bastidores da plataforma.

As manhas sdo dedicadas a agricultura ou a colheita dos

Rotina

produtos e a preparacdo das encomendas. A parte logistica do

negoécio € tratada durante a tarde, de modo a entregar os

produtos o mais frescos

Personalidade
Direto Cooperativo

Perseverante Calmo
Motivacgdo

Escalar o negécio

Precos justos Vendas

Canais Digitais

X Kl
©®

N

h
Paulo Torres
Coimbra

Comportamentos

N&o havera grandes alteragdes na
minha rotina, pois continuarei a
dedicar a manha a
agricultura/colheita. A tarde,

das minhas vendas e

minha

tratarei
prepararei as encomendas para os
estafetas do AgroVila.

Objetivos

Dispositivos
Smartphone

Computador

possivel.

Necessidades

Desintermediacao

Logistica

Financiamento

Literacia Digital

Tempo para Média

produgao

Ferramentas Digitais

Facebook
LinkedIn
OMS

Website
Instagram

Google Maps

Sentimentos

Disposto a cooperar no desenvolvimento
do AgroVila.

Esta poderia
oportunidade para
comunitarias e promover os agricultores
locais. No entanto, ha muitas coisas que
podem correr mal.

ser uma Optima

criar dinamicas

Frustragodes
Venda dos produtos
Intermediacéo
Logistica

Ganhos
Mais vendas.
Maiores margens de lucro.
Mais tempo livre.
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Vel Produtores Mesmo que eu tente fazer entregas em zonas especificas da
W‘ F & cidade em cada dia, é complicado atender o telefone, responder a

um SMS, responder a um cliente ou registar uma encomenda...
AGROVila

Faz as colheitas de manha, consoante as encomendas que

Rotina s
recebe. Trata das entregas a tarde.

Nuno Torres

= Personalidade Necessidades
Coimbra

BamKinersds calmo Plataforma agregadora
Idade: 42-47 anos Logistica

Intelectual Parcerias

Habilitagdes: Ensino Superior
Dedicagéo ao negécio: Full-time Motivacgdo Objetivos Literacia Digital
Qualidade da oferta

. Tempo para Média
Detalhes do negécio Precos justos Vendas

produgao

Agricultor multiproduto, que vende através de

canais offline e online. Faz exclusivamente S e
entregas diretamente no endereco do Canais Digitais Dispositivos Ferramentas Digitais
comprador através do seu préprio transporte. A

empresa ja esta presente nas redes sociais, que Smartphone Facebook

sdo um importante canal de divulgacao.
Computador Instagram

Figura 34 Mapa de Empatia - Produtor 5

Sentimentos

AGROV(la
O AgroVila pode aliviar o fardo de ter de Stressado por ter de gerir tantas
entregar as minhas encomendas e o tempo _— mensagens de diferentes plataformas
que gasto a fazé-lo. : enquanto tem de cultivar e tratar de
Recebo muitas mensagens de diferentes ‘ P outras tarefas inerentes ao negécio.

canais e, por vezes, pode ser dificil de

Nuno Torres
acompanhar.

Coimbra
Ao mesmo tempo, posso aumentar a minha oferta de produtos.

Frustrado por nao poder alargar a sua

variedade de produtos e assim conseguir mais
clientes.
Comportamentos
Pensamentos Com o AgroVila, posso ter todas FrUStr,aQ?es
. L . . ) . ~ Comunicacgao.
Se isto exigir muito tempo da minha parte, as minhas comunicagbées num
ndo adiro a plataforma. unico local, que guarda
automaticamente as encomendas

A plataforma deve ajudar-me a vender os e faz a faturagdo por mim.
meus produtos e a obter clientes. Se ndo Fiz parceria com outros Ganhos

Variedade de produtos.
Venda dos produtos.

conseguir vender, nao faz sentido para agricultores e posso aumentar a Mais tempo para produzir.

mim. minha variedade de produtos. Mais vendas.

Maior variedade de produtos.

Figura 35 Persona 15- Produtor 6
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Vel Produtores [..] temos condicdes de expandir, mas temos medo do que a
F ’ sociedade e esses defensores da natureza e dos animais possam
W dizer. [...] quando se trata de animais € mais facil apontar o dedo [..]

AGROVila

Joana Resende Personalidade Necessidades
Vila Real

Franca Entusiasta Conteudo educativo
Idade: 31-41 anos
Habilitagdes: Ensino Superior

Dedicagdo ao negécio: Full-time

Direta Perseverante

Motivacgdo Objetivos Literacia Digital

Escalar o negécio Consciencializagao
Detalhes do negécio Precos justos dos consumidores
Vendas

Média

Agricultora de um Unico produto, que vende
através de canais offline. As entregas sao S S
afecriadas stravés.da recolha das shcorierdas Canais Digitais Dispositivos Ferramentas Digitais
na sua exploragao. O negdcio ndo estad online e a

sua publicidade é feita através de boca-a-boca. Smartphone

Microsoft Excel
Computador

Figura 36 Mapa de Empatia - Produtor 6

Sentimentos

AGROV(la
Frustragdo com o estigma injusto em

A sociedade pensa que somos criminosos e = torno dos criadores de animais.
que tratamos mal os nossos animais.
Preocupada com o facto de nunca

Este estigma em torno dos produtores de conseguir fazer crescer o seu negocio,

Joana Resende
carne torna mais dificil a venda e a uma vez que tem medo de entrar na

Vila Real ; 5 &
publicidade aos nossos produtos. Internet devido as pressdes dos

activistas dos direitos dos animais.

Comportamentos

Pensamentos A Joana ajuda o AgroVila a criar Frustragcdes

conteudos  educativos e a

Devemos ser valorizados, pois somos muito Comunicagao

sensibilizar para as condigdes em
P < Venda dos produtos

que produz a carne.

importantes para a estabilidade da cadeia

de abastecimento global. -
A medida que as pessoas

compreendem que os animais séo

tratados de forma justa, as vendas

aumentam. Valorizagao e respeito pelo trabalho
Visibilidade

Deveria haver conteldos educativos no Ganhos

AgroVila para educar os consumidores.

Figura 37 Persona 16 - Produtor 7
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7 Produtores Vejo “colaborador”, “facilitador”, e quem € que paga? Vejo “Ponto
) ’, de Recolha”, e o que é que a organizagdo ganha com isso? Depois
S vejo qualquer coisa sobre logistica... quem é que paga?
AGROVila

Joaquim Pires
Vila Real

Personalidade Necessidades
Plataforma agregadora
Parcerias
Logistica

Cauteloso Negativista

Idade: 38-49 anos Direto Perseverante

Habilitagdes: Ensino Secundario

Dedicag&o ao negécio: Part-time Motivagdo Objetivos Literacia Digital

Detalhes do negécio Precos justos Vendas Média

Agricultor multiproduto. Vende apenas através
de canais offline e boca-a-boca. As entregas sao
feitas diretamente no comprador ou através de
uma visita a sua exploragéo agricola.

Canais Digitais Dispositivos Ferramentas Digitais

@ n Smartphone

Figura 38 Mapa de Empatia - Produtor 7

/
Sentimentos
W Opinides

AGROVila

Os agricultores sao mal pagos pelos seus Frustracdo e resignacdo por ser mal
produtos. pago.
Néo ¢é rentavel vender os produtos a

compradores de outros locais, uma vez que a Joaquim Pires Ceticismo em relacio ao AgroVila.

logistica é dispendiosa. .
° P Vila Real

O AgroVila ndo tem grandes hipdteses de
sucesso.

Comportamentos

Pensamentos Frustragodes
Ao vender no AgroVila, sou mais

N&o devo aceitar precos baixos pelos meus bem pago pelos meus produtos. Precos injustos
produtos, uma vez que estes tém Logistica
qualidade.

Vou limitar-me a vender os meus produtos

O AgroVila pode oferecer-me

solugdes logisticas para ajudar a
as pessoas da minha regigo. vender os meus produtos um Ganhos

N&o vejo muitas vantagens em aderir ao pouco para além da minha regido. Melhores pregos
AgroVila. Mais vendas através da expansao
do seu alcance
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Figura 39 Persona 17- Produtor 8

-
S/

AGROVila

Jacinto Mota
Algarve

Idade: 59 anos
Habilitagées: Ensino Secundario

Dedicagdo ao negécio: Full-time

Detalhes do negécio

Agricultor multiproduto. Vende apenas através
de canais offline e boca-a-boca. As entregas séo
efectuadas através de visitas a sua quinta.

Figura 40 Mapa de Empatia - Produtor 8

/

-/

Opinides
AGROVila

Os consumidores ndo gostam de comprar
cabazes porque ndo os podem personalizar.

Os agricultores ndo sdo respeitados.

Pensamentos

Os cabazes que vendo devem ser

personalizaveis.
Preciso de encontrar formas alternativas de

vender os meus produtos e de ser pago a
tempo.

Figura 41 Persona 18- Produtor 9

Produtores

O problema nédo tem sido o facto de n&do conseguir vender o
’ produto, pois tenho conseguido.. o problema é ser pago.. Quero
explorar alternativas para garantir que sou pago a tempo e horas.

Rotina

Personalidade
Silencioso Calmo
Simples Discreto
Motivacdo

Precos justos

Canais Digitais

<

Jacinto Mota
Algarve

Comportamentos

Ao estabelecer parcerias com
outros produtores e permitir que
os consumidores personalizem os
seus cabazes, posso agora almejar
outros objectivos.

O AgroVila

dinheiro muito

transfere o meu
rapidamente e
nao tenho de recear ser pago com
atraso.

Objetivos

Consciencializagado dos
consumidores

Dispositivos

Necessidades

Cabazes personalizaveis
Pagamentos céleres

Literacia Digital

Baixa

Ferramentas Digitais

Smartphone

Sentimentos

Frustrado por ndo conseguir arranjar
mais clientes para os seus cabazes.

Cético em relagao ao AgroVila por recear
nao ser pago rapidamente.

Frustragodes

Cabazes inadequados
Pagamentos

Ganhos

Novos clientes de cabazes
Pagamentos atempados e seguros
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Vel Produtores Eu vendo para clientes que sdo muito exigentes em termos de
’ qualidade e eu dou por mim a atirar muita abdbora fora porque
W alguns defeitos que ela possa ter e ja ndo servem para o cliente.

AGROVila

Colhe de manha e entrega no mesmo dia para tentar entregar

Rotina o ’
produtos tdo frescos quanto possivel.

Pedro Freitas

Personalidade Necessidades
Algarve

Ealador Entusiasta Plataforma agregadora

. Parcerias
IRSSEEET RE= Imaginativo Cooperativa Conteudo educativo
Habilitagdes: Ensino Superior
Dedicagéo ao negécio: Full-time Motivacgdo Objetivos Literacia Digital
Vendas i
Consciencializagdo dos Média
consumidores

Escalar o negécio

Detalhes donegocio Reduzir desperdicio

Agricultor multiproduto. Vende apenas através
de canais offline e boca-a-boca. As entregas séao S S
feitas diretamente no comprador ou através de Canais Digitais Dispositivos Ferramentas Digitais

uma visita a sua exploragdo agricola.
@ Smartphone

m Computador

Figura 42 Mapa de Empatia - Produtor 9

/\7
Sentimentos
W Opinides

AGROVIla Stressado por nao ter tempo para
desenvolver e implementar uma

E dificil chegar aos consumidores e dar-lhes a estratégia de comunicacao.

conhecer a nossa atividade.
J L : Preocupado com a possibilidade de ndo

O facto de ter apenas alguns clientes torna vender todos os produtos.

mais dificil vender os produtos. Pedro Freitas

Algarve Triste por ver os seus produtos

Se nao conseguir vender os produtos, eles transformarem-se em desperdicio

transformar-se-do em desperdicio alimentar. alimentar.

Comportamentos

Pensamentos Ao utilizar o AgroVila, o meu Frustragées
alcance e comunicagdo com os

Devo encontrar uma forma de ter alguém consumidores melhorou.
gue me ajude com a minha estratégia de Ha uma comunidade de

Cabazes inadequados
Pagamentos

comunicagdo digital. utilizadores que compram os
Se conseguir chegar a mais clientes, é meus produtos, pelo que vendo h
provavel que venda mais. mais. , G?n 045 : s
) L . Comunicacéo mais eficiente
Se vender mais, reduzirei o meu Mesmo quando ndo vendo, ha

o Mais vendas
desperdicio alimentar. IPSS para as quais fago doagdes.

0% de desperdicio alimentar
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