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Resumo

Vivemos hoje, em termos econdmicos e nao so, talvez dos tempos mais volateis e
turbulentos na histéria da humanidade. A globalizacdo quase plena dos mercados,
alavancada pelos novos recursos tecnoldgicos, particularmente ao nivel das tecnologias da
informagdo e comunicacdo, levam a réapida disseminagcdo das alteragBes econdmicas,
sociais e culturais de forma global, impactando, influenciando e afetando os consumidores
e 0s ambientes contextuais e transacionais das organizagdes e, dessa forma, as empresas
que neles operam.

Nao sendo a globalizagdo “novidade” para a industria portuguesa dos vinhos, tendo
mesmo sido esta indlstria uma das pioneiras nessa vertente ao nivel da exportacdo, a
integracdo na entdo C.E.E., agora Unido Europeia, com a Politica Agricola Comum,
P.A.C., em conjunto com a abertura dos mercados, representaram grandes alteragdes para
esta inddstria e novos desafios para a mesma. Com cerca de 300 associados e uma
producdo anual em torno dos 8 milhdes de litros de vinho que geram um volume de
vendas/ano de cerca de 6 milhdes de euros, a Adega Cooperativa de Palmela, embora com
relativo peso econémico no panorama nacional, € uma das maiores empresas Vvitivinicolas
na Peninsula de Setubal, tendo um enorme peso na economia local, particularmente na
agricola, sendo mesmo vital para muitos viticultores. Fundada em 1955, a Adega
Cooperativa de Palmela tem sido confrontada com as diversas alteracbes no mercado
decorridas ao longo dos tempos. Porém, como atende a Adega Cooperativa de Palmela os
seus consumidores e as suas necessidades? Como as satisfaz? Quais as suas préaticas de
marketing?

“As praticas de marketing na Adega Cooperativa de Palmela” ¢ assim o tema desta
dissertacdo de mestrado onde, por via da metodologia de estudo de caso, ap0s revisdo
bibliogréafica, recorrendo a analise documental, dados e observacbes e a entrevistas a
“testemunhas privilegiadas”, iremos analisar quais as praticas de marketing efetuadas na

Adega Cooperativa de Palmela.

Palavras-Chave: Praticas de Marketing, Vinho, Adega Cooperativa de Palmela, Gestao,

Setor Vinicola, Peninsula de Settbal.
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Abstract

Today we are living, not only but also in economic terms, perhaps the most turbulent
and volatile times in the history of mankind. The almost full globalization of markets,
leveraged by new technological resources, particularly at information and communication
technologies level, leads to a fast global spread of economic, social and cultural changes,
impacting, inducing and affecting consumers and organization's operating and external
environments and, therefore, the companies operating in them.

The globalization is not "newness" for the Portuguese wine industry as this industry
is a globalization’s pioneering industry, at least at the export level. However, the
integration in the former EEC, now European Union, with the Common Agricultural
Policy, CAP, along with the markets opening, it represents major changes for this industry
and brought new challenges to it. Having about 300 partners, an annual wine production of
circa 8 million liters generating an annual turnover circa 6 million euros, the Adega
Cooperativa de Palmela, although with relative economic weight in the national outlook, is
one of the largest wine companies in the Peninsula of Setibal, having a huge influence in
the local economy, particularly in the agricultural sector, being even vital for many
winegrowers. Established in 1955, the Adega Cooperativa de Palmela has faced various
market changes over time. However, how does Adega Cooperativa de Palmela serves its
consumers and their needs? How satisfies them? What marketing practices they have?

"The Marketing Practices at the Adega Cooperativa de Palmela” is thus the theme of
this Master's Thesis where, using the case study methodology, after a bibliographic review
and using documentary analysis, data and observations and interviews with "privileged
witnesses”, we will analyze the sort of marketing practices the Adega Cooperativa de

Palmela is performing.

Key Words: Marketing Practices, Wine, Adega Cooperativa de Palmela, Management,

Wine Sector, Peninsula de Setubal.
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Introducéo

Considerando a importancia do setor vitivinicola na economia portuguesa,
particularmente na regido da Peninsula de SetUbal e, pelo nimero de vitivinicultores
associados, area de exploracéo vitivinicola e capacidade de producdo representada, do peso
que a Adega Cooperativa de Palmela tem na economia dessa regido. Considerando ainda,
como é feito por um crescente nimero de autores, a importancia cada vez mais relevante
do marketing enquanto gerador e potenciador de valor e negocios para produtos e
organizacgOes, a presente Dissertacdo de Mestrado teve como origem a questdo de partida:
“Quais as praticas de marketing na Adega Cooperativa de Palmela?”

Durante esta Dissertacdo de Mestrado, cujo principal objetivo é o estudo, analise e
caracterizacdo das praticas de marketing efetuadas pela adega Cooperativa de Palmela, ndo
se pretendendo a sua generalizacdo ou entendimento de outros casos, mas apenas o estudo
dessa organizacao em particular, recorremos a metodologia de estudo de caso Unico para o
entendimento do caso em questdo Stake (2012)

Esta Dissertacdo de Mestrado encontra-se estruturada em duas partes. Na primeira
parte, denominada Enquadramento Teorico, sera efetuada uma revisdo bibliogréafica
relativa a tematica em estudo. Na segunda parte, denominada Estudo Empirico, serad
explicada a metodologia usada, bem como a analise e discussdo dos dados obtidos e

conclusdo.
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Ambito e Objetivos
Desenvolvido no ambito do Mestrado em Ciéncias Empresariais - Ramo P.M.E. da
Escola de Ciéncias Empresariais do Instituto Politécnico de Setubal, este trabalho
corresponde a Dissertacdo Final conducente a atribuicdo do grau de Mestre em Ciéncias
Empresariais.
Tendo como objetivo geral caracterizar quais “As praticas de marketing da Adega
Cooperativa de Palmela”, sd0 0s seguintes 0s objetivos especificos:
- Caracterizar o setor do Vinho em Portugal e na Peninsula de Setubal.
- Caracterizar a Adega Cooperativa de Palmela

- ldentificar quais as praticas de marketing estratégico e operacional na Adega

Cooperativa de Palmela
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Parte | - Enquadramento Teorico
Neste capitulo serdo apresentados os principais conceitos e fundamentos tedricos que
serdo abordados no decorrer do trabalho, tendo por base a leitura das principais fontes
bibliograficas. Ao longo do mesmo, serd abordado o que é o marketing enquanto definicao
tedrica, importancia e utilidade do marketing nas empresas, vertente estratégica,

operacional e “ferramentas” a que recorre para a sua operacionalizacéo.

1 - Marketing no Contexto Organizacional

1.1 - Definicéo

Lancaster & Reynolds (2002), relaciona a pratica de marketing com a troca ou
comércio, existentes desde que a humanidade conseguiu gerar excedentes de producéo,
inicialmente agricolas, que posteriormente eram trocados por bens fabricados, como téxteis
ou outros produtos. Essa relacdo de troca terd originado lugares que facilitaram o
comércio, tais como feiras e mercados, levando a que se estabelecesse um didlogo pessoal
entre clientes e produtores, que cedo se aperceberam da necessidade de prestar um servico
satisfatorio e cuidado, de forma a manter e ganhar novos clientes e, com eles, mais
negocios, dando assim origem a que algumas pessoas se especializassem na producao de
bens e servigos especificos e com eles novas formas de estar presentes nesses mercados,
também eles em evolugdo permanente.

Brunswick (2014), refere que, durante o ultimo século, particularmente na sua
segunda metade, o0 conceito, definicdo as praticas de marketing evoluiram
substancialmente, refletindo a evolucdo dos mercados, com as alteracbes dos fatores
ambientais e tecnoldgicos e as consequentes alteragdes no ambiente econémico e de
marketing das empresas. Segundo Blythe (2009), em cerca de cem anos, marketing,
enquanto disciplina académica, tornou-se uma area de estudo complexa, enquanto
simultaneamente a pratica de marketing tornou-se mais sofisticada e muito importante no
mundo empresarial. Kotler (1997), refere que o marketing € um dos mais dindmicos
campos dentro da area de gestdo. O mercado lanca continuamente novos desafios aos quais
as empresas devem responder. Portanto, ndo é surpreendente que continuem surgindo

novas ideias de marketing para atender os novos deafios do mercado.
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O conceito e definicdo de marketing tém sofrido alteragfes no decorrer dos tempos.
Wright (2004), refere que o marketing, a sua definicdo e conceitos associados, surgiram
nos Estados Unidos da América antes da Il Guerra Mundial, tendo s6 mais tarde chegado a
Europa. Brown (1925, citado por Brunswick, 2014) sugere que uma das primeira
defini¢cdes de marketing terd sido “o processo de transferéncia de bens através dos canais
comerciais do produtor ao consumidor”. A AMA, American Marketing Association, uma
das maiores associacbes mundiais em marketing, por conglomerar académicos,
profissionais e empresas, tera produzido uma das sua primeiras definicdes de marketing,
assim, a AMA (1935, citado por Darroch, Miles, Jardine, & Cooke, 2004), tendo definido
como: “marketing é o desempenho das atividades de negdcios que dirigem o fluxo de bens
e servigos dos produtores aos consumidores” (p.31). Cinquenta anos apés, refletindo as
alteracdes nos paradigmas organizacionais, mercados e consumidores, a AMA (1985,
citado por Darroch, Miles, Jardine, & Cooke, 2004), passa a definir marketing como “o
processo de planeamento concepgao e execucao do preco, promogéo e distribuicdo de bens,
ideias e servicos para criar trocas que satisfacam 0s objetivos individuais e
organizacionais” (p.31). Philip Kotler, proeminente estudioso de marketing, num dos seus
primeiros livros em 1967, apresenta a sua definicdo. Assim, Kotler (1967, citado por
Lusch, 2007), define marketing como “a analise, organizagdo, planeamento e controle,
utilizando recursos, politicas e actividades, com vista a satisfazer as necessidades e desejos
dos grupos de clientes escolhidos, com lucro” (p.263). Wilmshurst & Mackay (2002),
referem que € na década de 60 que surge o “conceito de marketing” que representa uma
nova perspectiva na forma como muitas empresas olham para a sua atividade. Stanton
(1964, citado por Wilmshurst & Mackay, 2002) considerou “o conceito de marketing
baseado em duas crencas fundamentais. Em primeiro lugar, todo o planeamento da
empresa, politicas e opera¢bes devem ser orientados para o cliente. Em segundo lugar, o
objetivo da empresa deve ser um volume de vendas rentaveis” (p.6).

Na literatura académica é possivel constatar a existéncia de quase tantas defini¢oes
de marketing quanto autores de trabalhos em marketing. Baker & Saren (2010), num
estudo efectuado em 1993 recolheram cerca de 100 definicdes de marketing, na sua
maioria académicas, que foram obtidas em livros didaticos, revistas e publicacbes de

institutos e associagdes, originarias dos EUA, Reino Unido e Europa.
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Existem contudo algumas definicBes mais concensuais, quer para académicos, quer
para praticos de marketing. Reflectindo as suas origens e distintas correntes de pensamento
de marketing, existem duas definicdes que sdo apresentadas por diversos autores.
Dependendo da corrente de pensamento a que estdo associados, alguns autores referem a
definicdo dada pela americana AMA, American Marketing Association, outros referem a
definicdo apresentada pela europeia CIM, Chartered Institute of Marketing e outros ainda
referem ambas. Assim, autores como Lancaster & Reynolds (2002), Wilmshurst & Mackay
(2002), Wright (2004), Dibb & Simkin (2004), Wilson & Gilligan (2005), Drummond &
Ensor (2005), Blythe (2005), Brassington & Pettitt (2007), Russell (2010), Dibb, Simkin,
Pride, & Ferrell (2012), entre outros, referem nos seus trabalhos a definicdo de marketing
apresentada pelo Instituto Europeu de Estudos de Marketing CIM, Chartered Institute of
Marketing onde “marketing é o processo de gestdo responsavel por identificar, antecipar e
satisfazer as necessidades dos clientes de forma rentavel” C.I.M. (2012). Outros autores
como Dibb & Simkin (2004), Wilson & Gilligan (2005), Drummond & Ensor (2005),
Loudon, Stevens, & Wrenn (2005), Brassinton & Pettitt (2005), Blythe J. (2005), Kotler &
Keller (2006), Ranchhod & Gurau (2007), Hooley, Piercy, & Nicoulaud (2008), Kurtz
(2008), Baker & Hart (2008), Russell (2010), Solomon, Marshall, & Stuart (2012), Dibb,
Simkin, Pride, & Ferrell (2012), entre outros, optam pela definicdo dada pela americana
A.M.A., American Marketing Association que, tem como defini¢do, actualizada em Julho
de 2013: “Marketing ¢ a atividade, conjunto de instituicdes e processos para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para os consumidores, clientes,
parceiros e sociedade em geral” A.M.A. (2015). Alguns autores, como Lancaster &
Reynolds (2002), referem-se a ambas e outros autores, nomeadamente Drummond &
Ensor (2005) e Blythe J. (2009), entre outros, mencionam a definicdo de marketing dada
por Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong (2005): “Marketing é um processo social e
gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da
criagdo e troca de produtos e valor com o0s outros” (p.6). Destacando-se ainda outras
defini¢des tais como a de Gronroos (1997, citado por Brassinton & Pettitt, 2005) em que:
“Marketing ¢ estabelecer, manter e melhorar o relacionamento com os clientes e outros
parceiros, com lucro, de modo que o0s objectivos das partes envolvidas sejam satisfeitos.
Isto é conseguido através de trocas mutuas e cumprimento das promessas.” Nesta definigdo

é evidente o aspecto relacional do marketing, area do marketing onde o autor se distingue.
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1.2 - Relevancia

As ultimas décadas tém sido caraterizadas por uma grande instabilidade econémica e
financeira. As empresas sdo hoje confrontadas com uma concorréncia feroz. A
desregulamentacdo dos mercados, a quebra de barreiras diversas antes impostas a
comercializa¢do, o surgimento de novos canais de comercializagdo proporcionados pela
internet bem como novas formas de distribuicdo, levaram a plena globalizacdo dos
mercados, representando novos desafios, ameacas e oportunidades para as empresas.
Também o custo crescente dos recursos produtivos e, mais recentemente, as dificuldades
relacionadas com o acesso aos financiamentos necessarios ao desenvolvimento da
atividade econdmica, tém resultado num ambiente extremamente instavel e,
consequentemente, levando a necessidade de adaptacdo permanente por parte das empresas
a esse ambiente. Kotler (2003), sugere que as empresas hoje ndo tém falta de mercadorias
mas sim falta de clientes. Em muitos setores a oferta hoje supera largamente a procura e a
industria pode produzir muito mais bens do que os consumidores podem comprar,
originando assim cendrios de concorréncia extrema, com lucros cada vez mais baixos,
levando, em muitos casos, a faléncia da empresa. Drucker (1986), refere relativamente ao
proposito da empresa e da relevancia do marketing que, “porque 0 seu propésito é a
criacdo de clientes, a empresa tem duas - e apenas estas duas - funcdes basicas: marketing
e inovagdo. O Marketing e a Inovacdo produzem resultados, tudo o resto sdo custos”,
acrescentando que “o marketing exige um trabalho separado e um grupo distinto de
atividades”, tratando-se de “uma dimensdo central de toda a empresa” onde “as empresas
devem estar focadas no mercado, nas suas a¢Ges e pronunciamentos”, considerando que
“idealmente o marketing deve resultar num cliente pronto para comprar.

Vai-se no entanto observando que, ao nivel de empresarios e empresas, a funcdo do
marketing na empresa ndao é bem compreendida. Baker & Hart (2008) sugerem que 0s
problemas de contracdo e declinio nas inddstrias ndo se devem apenas aos governos. Eles
sdo largamente devidos a incompeténcia da propria industria. Segundo os autores, “as
empresas que sobreviverem serdo, sem dlvida, as mais aptas e vdo testemunhar a
importancia do marketing enquanto requisito essencial para o sucesso continuado”.
Solomon, Marshall, & Stuart (2012), entre outros autores, apontam o facto do marketing e
da sua fungdo, serem vulgarmente confundidos com vendas ou publicidade e, em alguns

casos até, associado a técnicas e praticas menos corretas para vender ou “empurrar”
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produtos que ninguém quer comprar, ficando assim uma imagem menos positiva daquilo
que € a funcdo e prética de marketing e da sua importancia na criagdo de valor para o
consumidor e para a empresa. Embora a comunicacdo da oferta da empresa represente
apenas uma parte da funcdo do marketing na mesma, ao longo dos tempos o foco foi
colocado maioritariamente na comunicacdo e ndo tanto na restante funcdo integradora do
marketing, nem na totalidade do processo de marketing na empresa, de tal modo que,
atualmente, marketing €, praticamente, sinbnimo de publicidade, promocéo,
merchandising, etc.

Lambin & Moerloose (2008), sugerem que marketing e a sua gestdo incluem um
conceito, sistema de pensamento, anélise e agdo que, embora evoluindo, sob esse sistema
de pensamento e conceito, sdo realizadas um conjunto de tarefas que contribuem para o
melhor funcionamento de uma empresa que opere numa economia de mercado. Fifield
(2007), refere a concegdo do marketing enquanto funcdo integradora dentro da empresa,
que trabalha para compreender os clientes, antecipando as suas necessidades para, em
colaboracdo com as outras areas da empresa, criar produtos/servi¢os de maior valor para o
consumidor, que atendam a essas necessidades de forma superior, resultando numa maior
satisfacdo e aceitagdo pelos clientes e, entre outros beneficios, no aumento dos lucros.
Devido a superior compreensao do mercado, consumidores e suas necessidades, faz parte
também da funcdo do marketing a comunicacdo da oferta da empresa para esses mercados.

Kotler & Keller (2006), sugerem que um bom marketing ndo acontece por acaso,
sendo o mesmo fruto de um planeamento e execucdo efetuados de forma cuidada,
considerando que as praticas de marketing se encontram em continuo aperfeicoamento em
praticamente todas as industrias, por forma a aumentar as probabilidades de sucesso. O
objetivo do marketing é conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto ou servico se
Ihe ajusta tdo bem que se vende por si”. Kurtz (2008), sugere que as decisdes de marketing
afetam o bem-estar de todos. O marketing ndo s6 influencia inimeros aspetos das nossas
vidas como as decisdes relativas as atividades de marketing também afetam o bem-estar de
todos. As decises de marketing conferem utilidade de tempo, lugar, forma e propriedade.
Ao decidir disponibilizar um produto ou servico onde, quando e como necessario, a
empresa influencia e afeta a sociedade, sendo que essas séo, fundamentalmente, decisdes

de marketing.
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Algumas organizagdes reconhecem hoje o papel do marketing e a sua importancia
para 0 seu sucesso. Perreault & McCarthy (2002), mencionam um conjunto de atividades
nas empresas que, nao fazendo parte do processo produtivo, fazem parte de um processo
mais vasto, denominado de marketing, que fornece a orientacdo necessaria a producéo para
que esta produza os produtos e/ou servigos adequados e que estes chegam de forma correta
aos consumidores. Dibb, Simkin, Pride, & Ferrell (2012), sustentam que as préticas de
marketing devem tornar possivel o entendimento dos clientes, acionistas e demais partes
interessadas, bem como dos concorrentes e evolucdo do mercado, para, dessa forma,
aproveitar todas as suas capacidades, resultando numa maior satisfacdo e retencdo de
clientes, melhoria das quotas de mercado e melhor desempenho financeiro. Para os autores,
direta ou indiretamente, as atividades de marketing ajudam a vender os produtos da
empresa, gerando recursos financeiros que podem ser usados no desenvolvimento de
produtos inovadores e satisfazer as mudangas nas necessidades dos clientes de forma mais
eficiente, o que poder levar a empresa a gerar mais lucros.

Numa economia extremamente complexa como a europeia, as atividades de
marketing sdo fulcrais pois ajudam a gerar os lucros que sdo essenciais, ndo sé para a
sobrevivéncia das empresas mas, em Ultima analise, para a sobrevivéncia da economia
como um todo. Além da contribui¢do para o bem-estar econémico gerado pelas atividades
de marketing, os autores também destacam a importancia do marketing no desempenho da
empresa. Ao colocar a énfase na satisfacdo dos clientes, a empresa deve beneficiar da
lealdade do cliente, obtendo ainda vantagem sobre a concorréncia, ao fazer um uso mais
eficiente dos recursos, para responder de formar eficaz as exigéncias especificas dos
mercados que escolhe como mercados-alvo. Os autores sugerem que o marketing dever
proporcionar quer beneficio financeiro, quer uma maior sensacdo de bem-estar para a
organizacdo. Lambin & Moerloose (2008), reforcam a importancia econémica do
marketing ao estimular um circulo virtuoso de desenvolvimento econdmico, considerando
gue “o marketing ¢ essencialmente um fator de democracia econdémica porque estabelece
um sistema que: (a) da voz aos clientes, (b) dirige o investimento e a producdo em linha
com as necessidades previstas, () respeita a diversidade das necessidades através de uma
segmentacdo de mercado (d), estimula a inovacdo e as atividades empresariais”. Capon &
Roy Capon (2009) mencionam o papel critico do marketing no ambiente empresarial de

hoje, onde a maximizacdo do valor para o acionista é um objetivo cada vez mais
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importante, quando a esséncia do marketing e o seu foco é atrair, manter e reforcar as
relacfes das empresas com os clientes, sugerindo que o marketing é fundamental para o
sucesso de uma empresa num ambiente de mudanca cada vez mais complexo e rapido.
Para Kotler & Keller (2012), com os novos desafios que se apresentam as empresas, 0
marketing estd a desempenhar um papel fundamental no seu combate, sustentando que,
finangas, producéo, contabilidade e outras fun¢bes nas empresas, de pouco servem sem
uma procura suficiente para os produtos e servicos, de modo a que a empresa possa gerar
lucro, sendo a importancia do marketing mais vasta e estendendo-se a sociedade como um
todo. Para os autores, 0 marketing de sucesso tem ajudado a introduzir novos produtos nos
mercados, que tém facilitado ou enriquecido a vida das pessoas, criando procura de

produtos e servigos, que, por sua vez, geram postos de trabalho.

1.3 - Evolucéo da Orientacdo da Empresa Face ao Mercado

Para Kurtz (2008), na sua esséncia, 0 marketing € um processo de troca, envolvendo
duas ou mais partes, onde uns ddo algo de valor a outros para satisfazer as necessidades
detetadas. Umas vezes as trocas envolvem dinheiro e bens tangiveis, outras intangiveis e
outras ainda uma combinacdo de ambos. Tendo feito sempre parte do negécio, a
importancia do marketing tem variado e evoluido ao longo dos tempos. Brassinton &
Pettitt (2005), referem que, é apenas apds a revolucdo industrial e o desenvolvimento das
técnicas de producdo em massa, que se altera o balanco entre oferta e procura, onde a
escassez de muitos produtos passa a oferta massiva, que o marketing sofre uma grande
evolucdo. Ou seja, conforme observado por Capon & Roy Capon (2009), o paradigma
econdmico passou de uma escassez da oferta para uma escassez de procura.

Assim, sdo apontados Vvarios estagios na evolucdo do marketing, onde alguns autores
como Kurtz (2008), consideram “eras”, outros, como Armstrong & Kotler (2015),
consideram conceito, outros ainda como Lamb, Hair, & McDaniel (2011) designam
filosofia, existindo ainda alguns como Brassinton & Pettitt (2005), entre outros,
consideram orientacdo ou orientacdo de negocio. Brassington & Pettitt (2007), referem
ainda que o marketing néo se desenvolveu de maneira uniforme em todos os mercados ou
produtos, ou seja, embora sejam apontadas janelas temporais relativamente aos diferentes
estagios, em determinados mercados ou produtos, diferentes empresas podem ter diferentes

orientagdes. Drummond & Ensor (2005) acrescentam que essas orientacOes destacam o
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elemento fundamental e mais importante para o sucesso do negécio. De acordo com estes
autores, nenhuma orientacdo estd certa ou errada, podendo no entanto revelar-se
inadequadas para determinadas industrias ou ambientes de negocio. Estes autores sugerem
que todas as organizacgdes apresentam elementos de cada uma das orientagdes. A questdo €
qual a orientagdo mais significativa para uma organizacao.

A maioria da literatura acerca do tema apresenta cinco grandes estagios
evolucionarios no marketing, que aqui reconheceremos como “Orientagdes da Empresa
Face ao Mercado”:

- Orientacdo Producdo

- Orientagdo Produto

- Orientacdo Vendas

- Orientacdo Marketing

- Marketing Relacional

1.3.1 - Orientacdo Producéo

Brassinton & Pettitt (2005), referem que esta orientacdo surge entre finais do século
XIX e inicio do XX, onde a oferta de produtos era escassa e a concorréncia era
praticamente inexistente e, portanto, os produtores pouco necessitam de marketing. A
producdo era facilmente vendida. Estavamos na “era da producdo”. A orientacdo producao
tem como caracteristicas o foco no fabrico com o aumento da producdo, reducdo de custos
e lucro obtido através do volume da producdo. O principal objetivo da orientagdo producédo
é manter o produto disponivel e a precos acessiveis, portanto, a gestdo da empresa deve
garantir a méaxima eficiéncia na producdo e distribuicdo dos produtos. Os autores
sustentam que esta orientacdo tem como pressuposto um mercado totalmente sensivel ao
preco, o que significa que, para os clientes, o preco é o grande fator de diferenciacdo entre
produtos concorrentes. Os clientes estdo bem informados acerca dos precos relativos e, se a
empresa quer ser competitiva, 0s seus precos deverao ser baixos e, portanto, a empresa tem
que exercer um grande controlo sobre os custos. Os autores sugerem que a filosofia da era
da producéo ainda pode ser uma abordagem valida, a curto prazo, onde a procura supera a
oferta e as empresas podem colocar todos os seus esfor¢os para melhorar a producdo e
aumento da oferta e posteriormente se preocuparem com os detalhes de comercializacéo.

Loudon, Stevens, & Wrenn (2005) sustentam que a orientacdo producdo tem como
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caracteristicas por parte da gestdo das empresas, o desejo de aproveitar sinergias e ganhos
de eficiéncia no processo de producédo. Para Blythe J. (2005), o paradigma da orientacdo
producdo prevalece em condicGes de mercado onde a procura excede em muito a ofertae é
ainda encontrada em alguns paises. Armstrong & Kotler (2015), sustentam que a
orientacdo producdo tem por base o principio de que os consumidores vao favorecer o0s
produtos que estdo disponiveis a um preco muito acessivel, fazendo com que a gestdo das
empresas com esta orientacdo deva ter por preocupacdo a melhoria da eficiéncia na
producdo e na distribuicdo. Lancaster & Reynolds (2002), sugerem que, para as empresas
com esta orientacdo, entender as necessidades dos clientes ndo é importante pelo que,
muitas dessas empresas, apresentam produtos excelentes mas, muitas vezes, ndo aqueles
que o cliente quer comprar. Estes autores sustentam que, nas empresas com orientacdo
producdo, o foco € colocado na producédo e I&D de novos produtos e a funcdo das vendas
serve sobretudo para aceitar as encomendas. Solomon, Marshall, & Stuart (2012), referem
que as empresas que se concentram na orientacdo de producdo tendem a ver o mercado
como um grupo homogéneo de consumidores que ficara satisfeito com a funcéo bésica do
produto. Blythe J. (2010), sugere que a base da orientacdo producao é que as pessoas vao
comprar qualquer coisa, contanto que seja suficientemente barato. Kotler & Keller (2012)
referem ainda a utilidade da orientagdo producdo quando as empresas pretendem expandir

mercados.

1.3.2 - Orientacao Produto

Bowie & Buttle (2004), ndo associam a orientacdo produto a nenhuma época
econdmica em particular ou condic¢des especificas de mercado. As empresas que adotam
esta orientacdo acreditam que os clientes s6 podem ser satisfeitos com um determinado
tipo de produto. A gestdo concentra-se no desenvolvimento de melhores versdes do
produto existente, ndo reconhecendo contudo que os clientes podem ser mais bem
satisfeitos com diferentes tipos de produtos. Armstrong & Kotler (2015), sugerem que este
conceito parte do pressuposto que os consumidores vao privilegiar os produtos que
oferecem mais em termos de qualidade, desempenho e caracteristicas inovadoras. Tendo
por base esta orientacdo, a estratégia de marketing coloca o foco em proceder a melhorias
continuas nos produtos. Drummond, Ensor, & Ashford (2008), reforcam que, sob a

orientacé@o produto, a convicgédo é de que a inovagéo e o design do produto fardo com que o
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mesmo tenha procura por parte dos consumidores, ndo existindo por parte da organizacéo
nenhum esforgco em compreender aquilo que o cliente na realidade pretende. Blythe J.
(2009), sugere gque sob a orientacdo do produto, o produto ideal pode ser produzido e este
tera todas as caracteristicas que qualquer potencial cliente pode querer. Para o autor, esta
orientacdo tera sido o resultado do excesso de oferta de produtos bésicos e, assim, as
empresas terdo tido a necessidade de proporcionar algo diferente por forma a encontrar
novos clientes. O autor sugere ainda que a desvantagem desta orientacdo € o aumento
dréstico no preco do produto, algo que os clientes nem sempre estdo dispostos a pagar.
Para Brassington & Pettitt (2007), esta orientacdo tera sido usada pelas empresas dos EUA
e Europa, respectivamente, até aos anos 40 e 60 do século passado, reforcando que a
mesma parte do pressuposto que os consumidores estdo interessados no produto e vao
compra-lo com base na qualidade e, portanto, a organizacdo deve aperfeicoar e aumentar a
qualidade dos seus produtos para que estes sejam adquiridos pelos clientes. Segundo
Kotler & Keller (2012), um produto novo ou aperfeicoado ndo sera necessariamente um
sucesso, a menos que ele seja vendido, comunicado, distribuido e com o preco estabelecido
de forma correcta.

Armstrong & Kotler (2015), Baker M. (2003), Kotler & Keller (2012), Bowie &
Buttle (2004), entre outros, sugerem que as orientacdes Producdo e Produto, por terem 0
foco muito interno, podem conduzir a “miopia de marketing”, conceito em que a empresa
tem todo o conhecimento acerca de como produzir mais, melhor e de forma mais eficiente,
mas tem poucos conhecimentos acerca dos mercados onde opera e das necessidades dos
consumidores que os constituem. Como sugerido por Levitt (1975), o foco deve ser o
cliente e as suas necessidades e, por isso, a organizacdo deve aprender a pensar em si ndo
como produtora de bens ou servicos, mas sim como compradora de clientes, produzindo as

coisas gque vao fazendo as pessoas querer fazer negocios com elas

1.3.3 - Orientacdo Vendas

Lambin & Moerloose (2008), sustentam que esta orientacdo tera sido adoptada pelas
empresas, particularmente as de bens de consumo, em meados do século passado. Tendo
COmo pressuposto que com uma procura crescente e capacidade de produgéo instalada, a
organizacdo da troca material é inadequada e pouco produtiva. Para os autores, terdo

contribuido para esta orientagdo varios factores, nomeadamente o facto de os gestores

-12 -



As praticas de marketing na Adega Cooperativa de Palmela

verificarem que tém uma capacidade massiva de producdo, mas ndo tem acesso aos
mercados de forma proporcional, sendo a distribuicdo ineficiente e cara, que anula 0s
ganhos obtidos ao nivel produtivo. O surgimento de novas estratégias de marca, formas de
distribuicdo, expansdo de mercados e 0 aumento da utilizacdo dos meios de comunicacao,
entre outros, séo factores que terdo contribuido para a evolucdo para a Orientagdo Vendas,
cujo objectivo principal de marketing é criar uma organizacdo de vendas eficiente,
pesquisando e organizando os mercados para 0s produtos fabricados pela empresa.
Lancaster & Reynolds (2002), sugerem que a gestdo tera reconhecido que, num ambiente
competitivo com a oferta a suplantar a procura, ndo basta produzir produtos de qualidade
nem o mais eficientemente possivel. A procura efetiva deve ser criada através da
persuasdo, empregando técnicas de vendas. Sob esta orientacdo, o departamento de vendas
passou a ser considerado a chave para a prosperidade econdmica e sobrevivéncia. Embora
na Orientacdo Vendas, pouca atencdo seja dada as necessidades e exigéncias dos
consumidores finais, pelo menos é reconhecido que bens e servigos ndo se vendem “per
se”. Blythe J. (2005), reforca a persuacdo de vendas. Este autor situa esta orientacdo no
inicio nos anos 30 do século passado, onde as empresas, com 0 aumento da capacidade de
fabrico em que a oferta tende a suplantar a procura, comegam a ter a visdo da existéncia de
um “vendedor-nato” que poderia vender “qualquer coisa a qualquer um” e, portanto, com
vendedores suficientes, a empresa poderia vender os excedentes de producdo. Para o autor,
esta orientacdo parte do pressuposto que o cliente ndo se importa de ser enganado e vai
deixar voltar a fazer isso de novamente. Se houver problemas com o produto estes podem
ser encobertos por um representante de vendas eloquente e persuasivo. O autor refere ainda
a venda pessoal e a publicidade como as grandes, e muitas vezes Unicas, atividades de
marketing desta orientacdo, cujo principio € o de que os clientes nunca vdo comprar 0
suficiente e, portanto, terdo de ser persuadidos para comprar mais. Sob esta orientacdo, a
preocupacao esta no lado das necessidades do vendedor e ndo nas do consumidor, embora
a orientacdo e a préatica da venda constituam duas realidades diferentes pois, os vendedores
atualmente estdo preocupados em estabelecer relacionamentos de longo prazo com 0s seus
clientes. Solomon, Marshall, & Stuart (2012), situam a Orientacdo Vendas no periodo pos-
segunda guerra mundial, devido ao aumento da capacidade produtiva das empresas que
excedia largamente a procura, 0 que fez com que o0s vendedores pressionassem

agressivamente a venda dos produtos. A Orientagdo Vendas significa que a gestdo vé o
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marketing como uma funcéo de vendas, ou uma forma de mover os produtos dos armazéns
para que os inventéarios ndo se acumulem. Aludindo o facto de as vendas agressivas terem
dado uma méa imagem ao marketing, os autores referem que as empresas que ainda hoje
seguem uma Orientacdo Vendas tendem a ser mais bem-sucedidos em efetuar vendas de
produtos ndo procurados do que em produtos onde é necessaria a repeticdo do negocio.
Fifield (2007), refere que as empresas com Orientacdo Vendas, créem que, basicamente,
todos os produtos e/ou servicos sdo na realidade o mesmo. O pressuposto € que, no
mercado, 0 sucesso serd da empresa que mais vender, sendo que, essas empresas tém
pouca fidelidade ao produto ou processo de producdo, podendo até comprar 0s produtos a
fornecedores externos. O volume de vendas é a medida de sucesso e a atividade das vendas
é apoiada em promocdes intensas e grande concorréncia de precos, para manter os niveis
de faturacdo, volume e receitas (em vez de lucros). Para Armstrong & Kotler (2015),
muitas empresas seguem esta orientacdo segundo a qual os consumidores ndo comprardo a
quantidade suficiente de produtos da empresa, a menos que se empreendam grandes
esforcos na venda e promocdo em grande escala. Esta venda agressiva acarreta riscos
elevados pois concentra-se apenas na venda e nao na criacdo de relacGes de longo prazo
com os clientes rentaveis. Para 0s autores, nesta orientacdo o objetivo € vender o que a

empresa faz e ndo fazer o que o mercado quer.

1.3.4 - Orientacdo Marketing

Dibb, Simkin, Pride, & Ferrell (2012), referem que, nos meados do século XX
algumas empresas reconhecem que ndo bastam bons produtos, producéo eficiente, praticas
promocionais ou vendas agressivas para que os clientes adquiram os produtos, concluindo
que, havia a necessidade de determinar aquilo que os clientes queriam comprar e s6 depois
produzir. Ou seja, as empresas perceberam a importancia de conhecer as necessidades dos
clientes, nascendo assim a Orientacdo Marketing. Para 0s autores, uma organizacdo que
exiba uma orientacdo de marketing, tem uma sélida compreensdo das necessidades dos
clientes, do comportamento e das questdes de compra que influenciam as suas escolhas de
compra. Uma organizagdo com Orientacdo de Marketing, também tem particular atencéo a
concorréncia, forcas do ambiente de marketing e tendéncias externas. Além de
compreender as questbes dos clientes, concorrencia e ambiente de marketing, uma

organizacdo com Orientacdo de Marketing garante que suas operacOes, pessoal e
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capacidades estdo alinhados para refletir esses factores externos, compreendendo nao sé as
questBes atuais, mas também com uma preocupagdo em identificar como véo evoluir, de
forma a assegurar que a estratégia da organizacdo e as suas capacidades sdo corrigidas para
refletir ndo apenas a exigéncias atuais, mas também as condi¢des futuras do mercado. Uma
organizagdo com Orientacdo de Marketing, destina recursos para a compreensdo das
necessidades e comportamento de compra dos clientes, atividades e estratégias dos
concorrentes, tendéncias do mercado e forgcas externas. Os autores salientam ainda a
coordenacado inter-funcional como forma de garantir que as atividades da organizacao e
capacidades estdo alinhadas com este conhecimento de marketing. Blythe J. (2006), refere
o facto de as empresas terem compreendido que os bens que produziam tinham que
satisfazer as necessidades dos clientes e que era, efectivamente, mais facil mudar a
empresa e 0s seus produtos que mudar os clientes. Para o autor, o conceito chave da
Orientagdo Marketing € colocar as necessidades dos clientes no centro das actividades da
empresa. Brassington & Pettitt (2007), sugerem que a Orientacdo Marketing tera surgido
nos E.U.A. por volta dos anos 60 do século passado e uma década depois na Europa. Para
0s autores, uma organizacdo que desenvolva e execute as suas atividade de producao e
comercializagdo com base nas necessidades do consumidor, dirigindo todos o0s seus
esforgos na satisfacdo dessas necessidades, € uma organizacdo como uma Orientacdo de
Marketing. O pressuposto € que os clientes ndo sdo necessariamente motivados pelo preco,
mas sim para a oferta que melhor se adapta as suas necessidades. Tendo por base este
pressuposto, as empresas tém portanto que definir quais as necessidades e desenvolver
ofertas adequadas. Este pressuposto ndo sé é valido para o produto basico, mas também
para 0s pre¢os, acesso a informacéo, disponibilidade, beneficios periféricos e servi¢os que
agregam valor ao produto. Os autores sustentam que, ndo tendo todos os clientes as
mesmas necessidades, ele podem no entanto ser agrupados por necessidades e desejos
comuns e a organizacao pode produzir um pacote de marketing especificamente orientado
e que melhor se adapte as necessidades de um grupo, aumentando assim as chances de
satisfazer esse grupo, mantendo a sua lealdade. Para este autores, a Orientacdo de
Marketing tem que surgir a partir de uma filosofia organizacional, uma abordagem para
fazer negocios que naturalmente coloca os clientes e as suas necessidades no centro de
tudo o que a organizagdo faz. Para Lancaster & Reynolds (2002), a principal diferenca

entre a orientacdo marketing e as anteriores € que, nos primeiros casos, a empresa esta
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focada nos produtos existentes, dando pouca atengdo a mudanca nas necessidades do
mercado, enquanto que, a empresa com Orientacdo de Marketing, produz os bens e
servigos que determinou que 0s seus potenciais clientes vao adquirir. Para evoluir para a
Orientacdo Marketing, a gestao das empresas deve trabalhar por forma a cultivar em toda a
empresa uma abordagem de satisfacdo das necessidades do cliente, sendo que, de acordo
com estes autores, o principal problema da gestdo € precisamente esta mudanca
organizacional. Kotler (1997), refere que, as empresas com uma Orientacdo de Marketing,
para atingir os seus objectivos, tém que ser mais eficazes que as suas concorrentes na
integracdo das actividades de marketing de forma a determinar e satisfazer as necessidades
e desejos dos clientes nos seus mercados-alvo. De acordo com este autor, esta orientagcdo
assenta em quatro pilares: seleccdo do mercado-alvo, compreender as necessidades dos
clientes, integrar as actividades de marketing e rentabilidade. Para o autor, enquanto as
outras orientacbes tém uma perspectiva de dentro para fora, centrada na empresa, a
Orientacdo de Marketing parte de uma perspectiva de fora para dentro, iniciando com um
mercado bem definido, concentrando-se nas necessidades dos clientes, integrando todas as
atividades que afetam clientes, gerando lucros pela satisfacdo desses clientes.

Na literatura acerca do tema, existe uma vasta aceitacdo do marketing enquanto
conceito estratégico, encontrando-se 0 mesmo na base da Orientagdo de Marketing.
Embora alguma literatura refira também uma Orientacdo de Mercado porém, de acordo
com Kohli & Jaworski (1990), o termo “Orientacdo de Mercado” é usado para significar a
implementa¢do do conceito de marketing, ou seja, “uma organizacdo com Orientacdo de
Mercado, é uma organizacdo cujas ac¢les sdo consistentes com 0 conceito de marketing”

(p.1), tal como nas organizagdes com uma Orientagdo de Marketing.

1.3.5 - Orientacao Marketing Relacional

Para Gronroos (1994a), o conceito de Marketing Relacional terd tido origem no
campo do marketing de servicos e marketing industrial pois, em larga medida, estas
abordagens de marketing s&o baseadas no estabelecimento e manutengdo de
relacionamentos entre vendedores, compradores e outras partes que compdem estes
mercados. Este autor define Marketing Relacional como "estabelecer, manter e melhorar o
relacionamento com clientes e outros parceiros, com lucro, e assim, sd&o cumpridos 0s

objectivos das partes envolvidas. Isso € conseguido atraves de um intercambio mdtuo e
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cumprimento das promessas” (p.355). Para o autor, essas relagdes sao geralmente, mas néo
necessariamente sempre, de longo prazo. O autor considera um elemento integrante desta
orientacdo o cumprimento das promessas efetuadas aos clientes pois, 0 seu cumprimento €
a forma de alcancar a satisfacdo do cliente e, dessa forma, a retencdo da base de clientes e
rentabilidade a longo prazo. Grénroos (1994b), acrescenta que um outro elemento chave no
Marketing Relacional é a confianga. Segundo o autor, 0s recursos da organizacgao - pessoal,
sistemas e tecnologias - tém que ser usados de tal forma que a confianca na organizacgéo €
mantida e reforcada, referindo ainda que, as relacGes estabelecidas sdo muitas vezes mais
complexas do que meras relagdes de troca. Gronroos (1996), menciona ainda o marketing
interno enquanto questdo critica em numa empresa com a orientacdo de Marketing
Relacional e identifica trés temas estratégicos: A definicdo da empresa como uma
“empresa de servigos”; A gestdo da empresa é feita a partir da perspectiva de gestdo de
processos; A empresa passa a desenvolver parcerias e redes de relacionamentos. Berry
(1995), define Marketing Relacional como “atrair, manter e, em organiza¢cdes multi-
servigos, reforcar as relacbes com o cliente (p. 236). O autor aponta para cinco elementos
estratégicos para na pratica de Marketing Relacional: Desenvolver um servico basico e, em
torno do mesmo, construir um relacionamento com o cliente; Personalizar a relagdo com o
cliente individual; Aumentar o servico com beneficios extras; Estabelecer precos que
incentivem a lealdade do cliente; Promover agdes de marketing internamente, para 0s
funcionarios, para que estes, por sua vez, tenham um bom desempenho junto dos clientes.
O autor destaca ainda o papel importante das tecnologias de informacdo para a pratica de
Marketing Relacional pois, a tecnologia da informacdo aumenta o valor pratico do
Marketing Relacional com o desempenho eficiente de tarefas chave como seguir padrdes
de compra e relacionamento geral com os clientes existentes, personalizar servicos,
promocdes e precos de necessidades especificas dos clientes, coordenar ou integrar o
fornecimento de mdultiplos servigos para o mesmo cliente, fornecer canais de comunicagdo
bi-direcional (empresa - cliente e cliente - empresa), minimizar a probabilidade de erros e
quebras de servico, aumentar as ofertas de servicos centrais com extras de valor
acrtescentado e personalizar o encontro com o servi¢o de forma apropriada. Berry (2014),
sugere que os relacionamentos sao tudo, sdo o elo de ligagcdo com o amanha e, as relagdes
que as organizagdes construirem com clientes, funcionarios, fornecedores e outras partes

interessadas, sdo fundamentais para sucesso. Este autor reforca o papel da confianca nos
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relacionamentos pois os relacionamentos sdo construidos com base na confianca,
sustentanto que, organizac6es de alto desempenho séo organizagdes de alta confianca, que
prosperam trabalhando arduamente manter as relacGes construidas. Gummesson (2008),
refere que as relagcdes entre clientes e fornecedores sdo a base para todo o marketing e
Marketing Relacional, que define como “a interag¢do de redes de relacionamentos” (p.5), é
0 conceito primordial para um novo tipo de marketing, que associa diretamente ao CRM,
Customer Relationship Management (Gestao de Relacionamento com o Cliente), como um
conjunto de técnicas para gerir os relacionamentos com os clientes, definindo CRM como
“os valores e estratégias de Marketing Relacional, com especial énfase na relacdo entre um
cliente e um fornecedor, aplicados de forma prética e dependentes da a¢do humana e das
Tecnologias de Informagdo” (p.7). Para o autor, a producdo em massa de bens
padronizados levou a distribuicdo em massa e ao marketing de massas. O consumidor é
apenas uma estatistica, o que, segundo o autor ndo esta de acordo com a realidade da
sociedade. Por oposicdo, no Marketing Relacional, o pricipio basico é o de que, 0s bens e
servigos ndo podem ser separados pois 0s produtos (coisas), aparecem sempre associados a
servigcos (actividades), aplicando o autor neste particular um conceito de marketing
preconizado por Vargo & Lusch (2006) e denominado Logica Servigo-Dominante (Ldgica
S-D). Assim, de acordo com o autor, o enfoque é agora colocado no individuo ou em
grupos de afinidade que compartilham um interesse comum. Esta mudanca significa que,
em relacionamentos de longo prazo e num mercado que funcione bem, todas as partes
interessadas tém o direito a satisfacdo das suas necessidades e desejos. Como elementos
mais importantes no relacionamento, o autor destaca o poder, 0 compromisso e a confianca
e define ainda trinta relacionamentos tipo - as 30RS - que abrangem uma combinacéo de
relacGes entre as partes envolvidas nos relacionamentos e as propriedades especificas de
marketing, sugerindo que o Marketing Relacional é uma abordagem de marketing em geral
e um antecedente para uma mudanca de paradigma no marketing. Segundo Parvatiyar &
Sheth (1999), a era industrial, com a producdo em massa e o surgir da figura do
intermediario reduziram as interacGes entre produtores e consumidores. Apenas nos anos
oitenta 0s comerciantes comecaram a acentuar as medidas de satisfacdo do cliente por
forma a assegurar que estes ndo sdo meramente avaliados com base em aspectos
transacionais e que a venda ndo foi considerada como o culminar de todos os esforcos de

marketing, surgindo assim o Marketing Relacional. De acordo com estes autores,
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Marketing Relacional é uma abordagem de marketing particular ou um foco especifico de
marketing, tendo no entanto o potencial para se tornar no paradigma dominante e
orientacdo de mercado. Para os autores, além da visdo de processo, hd uma aceitacdo geral
de que o Marketing Relacional esta interessado nas relacbes de cooperacdo e de
colaboracéo entre a empresa, clientes e outros atores de mercado. Segundo 0s mesmos, um
dos postulados do Marketing Relacional é de que as relagdes de cooperacdo e de
colaboragdo com os clientes leva a uma maior criagdo de valor de mercado e que esse valor
ird beneficiar ambas as partes envolvidas na relacdo. A criacdo e valorizacdo matua é
assim o proposito do Marketing Relacional. Os autores apontam trés dimensdes
subjacentes na formacdo de relacionamentos: o propdsito, as partes envolvidas e 0s
programas / atividades desenvolvidos. Para os autores, o objectivo global do Marketing
Relacional é melhorar a produtividade de marketing e aumentar o valor mutuo para as
partes envolvidas na relacdo. Para Sheth & Parvatiyar (1995), o crescimento da orientagdo
de Marketing Relacional na era pés-industrial é devido ao renascimento do marketing
direto entre produtores e consumidores. Para os autores, varios fatores ambientais e de
desenvolvimento organizacional sdo responsaveis por esse renascimento de relacbes
directas entre produtores e consumidores, apontando cinco forgas macro-ambientais para
tal: (1) répidos avancos tecnoldgicos, especialmente em tecnologia da informacdo; (2)
adocdo de programas de qualidade total por parte das empresas; (3) crescimento da
economia de servicos; (4) processos de desenvolvimento organizacional que levam a
capacitacdo de individuos e equipes; (5) aumento da intensidade competitiva levando a
preocupacdo com a retencdo de clientes. Para os autores, estas forcas estdo reduzindo a
dependéncia dos produtores e consumidores de intermediarios para efetuar os processos de
consumacao e de facilitacdo. Para Sheth & Parvatiyar (1995b) uma das permissas mais
importantes do Marketing Relacional é, ou deveria ser, de que 0s consumidores gostam de
reduzir as opcOes de escolha por via de uma relagdo de lealdade permanente com 0s
comerciantes. Christopher, Payne, & Ballantyne (2002), sugerem que a orientacdo de
Marketing Relacional € diferente do marketing transacional de varias formas,
nomeadamente porque o Marketing Relacional coloca o seu foco na retencdo rentavel de
clientes, valor do cliente no longo prazo, servico de alta qualidade, grande nivel de
contacto com o cliente e preocupacdo com a qualidade da relacdo. Estes autores sustentam

algumas caracteristicas que distinguem o Marketing Relacional, nomeadamente que o
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Marketing Relacional real¢a o conceito do "valor da vida do cliente” (Life Time Value)
por meio de estratégias que se concentram em manter clientes-alvo. Reconhece que as
organizacOes sob esta orientacdo precisam estabelecer relacbes priveligiadas com as
diversas partes interessadas (stakeholders) por forma a obterem sucesso. Nestas
organizagOes o marketing deixa de ser da exclusiva responsabilidade do departamento de
marketing para se tornar “cross-funcional” dentro da organizagdo onde todos dentro da
empresa servem um cliente, seja ele interno ou externo a organizagdo. Segundo os autores,
maximizar o valor da vida de um cliente € um objetivo fundamental do Marketing
Relacional. Adotando este principio, a organizacdo deve reconhecer que nem todos 0s
clientes sdo igualmente rentaveis e que deve tracar estratégias para aumentar a
rentabilidade dos seus clientes-alvo, devendo a empresa adoptar a oferta as necessidades
do cliente bem como o servico ao cliente, onde, o conceito de servigo ao cliente é amplo e
refere-se a totalidade dos encontros entre fornecedores e compradores, desde a fase de
envolvimento do cliente, pré-compra, transferéncia da oferta para o cliente e continuando
através do ciclo de vida de uso. Estes autores sugerem ainda a expansdo dos elementos
marketing mix tradicional de 4P’s - Produto, Preco, Promog&o e Distribuigdo- para sete
elementos gerais onde, além dos quatro iniciais, sdo adicionados Pessoas, Processos e
Servigo ao Cliente. Drummond & Ensor (2005) sugerem que a orientacdo de Marketing
Relacional deriva de uma abordagem moderna da Orientacdo de Marketing, com o
reconhecimento da importancia da retencdo de clientes e o desenvolvimentos de
relacionamentos com as partes interessadas (fornecedores, distribuidores, etc.), baseando-
se na teoria cuja permissa é a de construir relacionamentos por oposicdo a gerar meras
transagOes. Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong (2005) reforcam que o Marketing
Relacional envolve a criacdo, manutencéo e reforco de relacdes fortes com clientes e outras
partes interessadas. Retirando o foco das transacces individuais e colocando-0 na
construcdo de relacionamentos de valor orientados para o longo prazo e na satisfacdo do
cliente, os autores referem ainda a necessidade de que, com esta orientacdo, todos
departamentos na organizacao devem trabalhar o marketing de forma conjunta, como uma
equipa, para servir o cliente, de forma a obter deste uma grande fidelidade. Os autores
indicam ainda cinco niveis ou tipos de relagcdes que se podem estabelecer com os clientes.
Kotler (1992 citado em Gronroos1994b) conclui que "As empresas devem passar de

operagfes com uma orientacdo onde o objetivo é de curto prazo para operagfes cujo
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objetivo é a de construgdo de relacionamentos de longo prazo" (p.9). Segundo Kurtz
(2008), nesta orientacdo, as organizacOes funcionam focadas no cliente tendo por base a
orientacdo marketing, focando em estabelecer e manter relacdes de valor acrescentado ao
longo do tempo entre clientes e fornecedores. O autor sustenta que, com a orientacdo de
Marketing Relacional, o termo “cliente” assume um novo significado onde, numa ldgica
organizacional, os diversos departamentos dentro da organizacdo sdo fornecedores e
clientes uns dos outros pelo que, devem aplicar internamente os mesmos padrdes de
exigencia de qualidade e satisfacdo do cliente, quer nas relagcdes interdepartamentais quer
seja o cliente externo. Lambin & Moerloose (2008) sugerem que o Marketing Relacional
tem por base uma filosofia de gestdo que diz que, em mercados saturados, se deve
aumentar a fidelidade ao invés da transac¢do. Para estes autores, historicamente, desde que
0 homem procede a trocas comerciais, a relacdo sempre foi a base do comércio, no entanto,
a producdo, distribuicdo e comunicagcdo em massa, que caracterizaram grande parte do
século XX, reduziram essa relacdo. A ideia central subjacente ao Marketing Relacional ¢é a
de que a retencdo de um cliente existente € mais rentavel que atrair um novo, sendo que,
este principio é especialmente verdade em mercados saturados onde a aquisicdo de um
novo cliente comega com o desvio deste da concorréncia. Os autores sustentam que o
Marketing Relacional é explicado por mudancgas recentes no ambiente transacional da
empresa, nomeadamente com a ascensdo do individualismo, o declinio da lealdade
generalizada, a falta de tempo para aumentar a sensibilidade para o servico, a
disponibilidade e poder de ferramentas e tecnologia informatica, a perda de eficiéncia dos
media tradicionais e a ascensdo dos media interactivos e Internet e ainda devido a
saturacdo da oferta e aumento pressdao competitiva. Para Buttle (1996), se, no século
passado, os anos 50 foram de mass-marketing e os anos 70 foram de segmentacdo do
mercado, os anos 90 representam a origem do marketing personalizado, onde, o
conhecimento acerca do cliente é usado para conduzir estratégias de marketing altamente
focalizadas, impulsionadas por condic¢des diversas, esta mudanca busca alcancar uma
vantagem competitiva de outras formas, nomeadamente por via de relacionamentos
duradouros com os clientes que ndo possam ser duplicados pela concorréncia e, portanto,
representem assim uma Unica e sustentada vantagem competitiva. Segundo este autor,
embora a mudanca para Marketing Relacional seja generalizada, esta estd no entanto a

ocorrer mais rapidamente em alguns setores que noutros, facilitada por mudancas culturais
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e estruturais fundamentais dentro das organiza¢6es bem como por bases de dados ¢ T.I.C’s
eficazes. Para o autor, a medida de avaliacdo do sucesso € a retencdo de clientes ao invés
da quota do mercado usada pelo marketing tradicional. Referindo também o papel do
marketing interno como garantia de que todos os colaboradores cumprem a missao e 0S
objetivos da organizagdo, bem como desenvolvem e executam com sucesso as estratégias
deliniadas cuja finalidade principal é assegurar que os resultados finais da organizacao ao

nivel externo sdo de alta qualidade e satisfacdo do cliente.

1.4 - Marketing Estratégico

Varadarajan (2009), refere que, na vasta literatura relativa a disciplina de marketing,
os termos Marketing Estratégico e Estratégia de Marketing, sdo usados alternadamente em
referéncia ao campo de estudo, sendo ainda usados na referéncia a estratégia
organizacional. No presente trabalho, aludimos a Marketing Estratégico na perspectiva de
Webster (1992), de Marketing Estratégico como estratégia organizacional enquanto
definicdo pela empresa de como competir no negocio escolhido, nomeadamente na
segmentacdo do mercado, direcionamento para um mercado/segmento alvo e
posicionamento da empresa e dos seus produtos nesse mercado, por forma a melhor

competir Nno mesmo.

1.4.1 - Sistema de Informacéo de Marketing

Berenson (1969), define Sistema de Informacéo de Marketing como uma estrutura de
interacdo de pessoas, equipamentos, métodos e controles, projetada para criar um fluxo de
informacdo capaz de proporcionar uma base aceitavel para a tomada de decisGes de gestdo
em marketing. Este autor aponta um conjunto de beneficios derivados de um bom Sistema
de Informacdo de Marketing, nomeadamente, entre outros, a obtencdo de informacGes
atempadas que podem conduzir a um melhor desempenho, o reconhecimento de novas
tendéncias, um melhor controle sobre o plano de marketing da empresa, uma melhor
utilizacdo da informacédo obtida no decurso das atividades bem como a concentracdo de
informacdo importante que, muitas vezes se encontra dispersa. Para Ranchhod & Gurau
(2007), a andlise interna e externa do ambiente competitivo da empresa exige informacéao
atualizada, que deve ser recolhida, tratada, arquivada e analisada pelo Sistema de
Informacdo de Marketing da organizacdo. Os autores sustentam que, o Sistema de
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Informagéo de Marketing pode ser considerado como parte do sistema geral de informagéo
da organizacgéo, no entanto, a sua funcdo ndo pode ser isolada dos fluxos de informacdo e
bases de dados dos outros departamentos da organizacao, devendo a informacao analisada
e processada pelo Sistema de Informacdo de Marketing estar disponivel para os gestores
dos varios departamentos para a coordenacdo estratégica. A mudanca do foco no produto
para o consumidor determinou que muitas empresas tenham desenvolvido bases de dados
multifuncionais e centralizadas, onde toda a informacdo relevante é introduzida,
organizada e consultada de forma flexivel. Loudon, Stevens, & Wrenn (2005), sustentam
que o Sistema de Informacao de Marketing pode fornecer “insights” sobre segmentagdo do
mercado, perfis de clientes, relacionamentos e produtos, para auxiliar na obtencdo de lucro
adicional a partir de uma base de clientes existente. A base de dados de marketing de uma
empresa pode fornecer em tempo util, informacdes completas sobre clientes atuais ou
potenciais, a fim de manter e estreitar relacionamentos com clientes e potenciar vendas.
Para os autores, a compreensdo dos processos de investigacdo e informacdo conduz ao
conhecimento dos segmentos de mercado, da concorréncia e das implicacdes financeiras
das decisdes de gestdo. Dibb & Simkin (2013) acrescentam que um Sistema de
Informacdes de Marketing é um quadro para a estruturacéo e gestdo de informacgdes do dia-
a-dia, recolhida regularmente a partir de fontes dentro e fora da organizagdo, fornecendo
um fluxo continuo de informacdes sobre precos, despesas de publicidade, vendas,
concorréncia, despesas de distribuicdo, etc. Para os autores, um Sistema de Informacédo de
Marketing eficaz comeca por determinar qual o objetivo da informacdo para a tomada de
decisdo, ap6s 0 que, a organizacdo pode entdo definir um sistema de informacdo de
monitorizacdo continua, para o fornecimento regular de informacdes pertinentes, tanto no
ambiente externo como interno da organizacdo. Jobber & Rainbow (1977, citados por
Drummond & Ensor, 2005) descrevem um Sistema de Informacéo de Marketing como "um
sistema no qual as informagbes de marketing sdo formalmente reunidas, armazenadas,
analisadas e distribuidas aos gestores de acordo com suas necessidades informacionais de
forma planeada e regular” (p.47). Drummond & Ensor (2005) acrescentam ainda que todas
as organizagdes necessitam um Sistema de Informagdo de Marketing para terem a
capacidade de tomar decisdes de marketing fundamentadas. Segundo Little (1979, citado
por Hooley, Piercy, & Nicoulaud, 2008), o Sistema de Informacédo de Marketing tem cinco

componentes basicos: um interface de investigacdo de mercado; dados brutos do ambiente
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de marketing, recolhidos através da interface; técnicas estatisticas que podem ser usadas
para analisar, sintetizar e ordenar os dados e transformé-los em informacéo; modelos de
analise de mercado que utilizam dados em bruto em conjunto com técnicas estatisticas para
descrever, simular ou prever o mercado e, finalmente, um interface de gestdo que permite o

acesso a informacao em conjunto modelos para ajudar a tomada de deciséo.

1.4.2 - Analise Ambiental de Marketing

As empresas operam em mercados, envolvidas por um conjunto de forcas, que
constituem o Ambiente de Marketing. Para Blythe (2005), o Ambiente de Marketing
representa um conjunto de ameacas e oportunidades a que a empresa tem que estar atenta e
preparada para trabalhar. Assim, a politica de marketing das organizacdes deve permitir a
adaptacdo a esse ambiente complexo e em permanente mutagédo, ligando a organizagao
com o mundo exterior. Este autor divide o Ambiente de Marketing em duas &reas:
Ambiente Externo e Ambiente Interno. O Ambiente Interno esta relacionado com o0s
fatores de marketing que acontecem dentro da organizacdo. O Ambiente Externo refere-se
a tudo o que acontece fora da organizacdo. O autor divide ainda 0 Ambiente Externo em
duas novas categorias: Fatores proximos a organizacao ou Microambiente de Marketing e
fatores comuns para a sociedade como um todo ou Macroambiente de Marketing. Para
Dibb, Russell, & Simkin (1997), o Ambiente de Marketing, composto por forcas externas
que influenciam direta ou indiretamente neg6cios e operacdes de uma organizacao, sobre
0S quais a organizacdao tem pouco ou nenhum controle, é considerado determinante em
marketing. Cada uma dessas forcas tem um impacto significativo sobre as condicGes de
negociacdo de uma empresa. Quando o Ambiente de Marketing muda, as empresas
enfrentam incertezas e ameacas, mas também oportunidades. O Ambiente de Marketing
inclui diversos aspectos da atividade comercial, sobre a qual uma empresa, geralmente,
tem muito pouco controlo directo, sendo no entanto elementos que afetam de forma clara o
desempenho de uma organizacdo. Para uma organizacdo sobreviver e prosperar, 0
Ambiente de Marketing deve ser constantemente analisado de forma a que a organizagéo
possa prever resultados provaveis e responder de acordo. Para Armstrong & Kotler (2015),
0 Ambiente de Marketing é composto pelos agentes e forcas exteriores que afetam a

capacidade de gestdo de marketing para construir e manter relacionamentos bem sucedidos
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com os clientes-alvo. Para os autores, o ambiente de marketing é constituido pelo
Microambiente de Marketing e Macroambiente de Marketing.

Assim, como sugerido por Blythe (2006), analise ambiental de marketing é o
processo de recolha continua de informacdes, analise e monitorizacdo do desenvolvimento
das forcas que operam no ambiente de marketing e que s&o identificadas como importantes
para a organizacdo, tendo como grande objectivo a identificacdo tendéncias, oportunidades

OU ameagas para a organizacao.

1.4.2.1 - Microambiente de Marketing

Para Wilson & Gilligan (2005), o Microambiente de Marketing é constituido pelos
elementos que estdo mais proximos da empresa e que exercem, de forma mais direta, uma
maior influéncia sobre a sua capacidade de trabalhar nos mercados. Para este autores,
fazem parte do Microambiente de Marketing a prépria organizacdo, clientes e
fornecedores, rede de distribuicdo, concorrentes e publico em geral. Para Easey (2009), do
Microambiente de Marketing fazem parte elementos que, idealmente, em maior ou menor
grau, estdo dentro do controle das empresas como sdo os fornecedores e clientes, bem
como outros intermediarios de mercado. Para Bowie & Buttle (2004), as empresas tém
mais influéncia sobre o Microambiente de Marketing do que sobre o Macroambiente de
Marketing. Estes autores sustentam que, no Microambiente de Marketing, se encontram
fatores internos da empresa como clientes, funcionarios, fornecedores e intermediarios bem
como alguns fatores externos tais como concorrentes diretos e 0s varios publicos com que
a empresas se relaciona. Kotler & Armstrong (2012), sugerem que no Microambiente de
Marketing se encontram os atores proximos da empresa e que podem afectar a capacidade
de servir o seus clientes. Blythe (2009), refere que, além de clientes e concorréncia,
também fazem parte do Microambiente de Marketing a tecnologia, a estrutura industrial e
as relacdes de poder, bem como outros elementos do meio ambiente que incidem sobre a

empresa e 0 setor em que esta inserida.

1.4.2.2 - Macroambiente de Marketing
De acordo com Dibb & Simkin (2004), do Macroambiente de Marketing fazem parte

seis forcas fundamentais: politicas, juridicas, regulatérias, sociais / ambientais,

tecnoldgicas e economicas / competitivas. Para os autores, estas forgas afetam todas as
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empresas no mercado. Para Kotler & Armstrong (2012), Macroambiente de Marketing sdo
as principais forcas da sociedade e que afectam o Microambiente de Marketing:
demogréaficas, econdmicas, ambientais, tecnoldgicas, politicas e culturais. Blythe (2009),
sustenta que do Macroambiente de Marketing fazem parte todos os fatores que podem
afetar todas as empresas do mesmo setor: economia, politica do governo, ecologia, o
ambiente social, e cultural. Para este autor, 0 Macroambiente de Marketing é de dificil
influéncia e impossivel de controlar. Moutinho & Chien (2008), referem que
Macroambiente de Marketing consiste numa série de forcas que afetam ndo s6 a empresa
mas todos 0s outros intervenientes no Microambiente de Marketing. Para os autores, essas
forgas, sendo em grande parte incontrolaveis, moldam o caracter das ameacas e

oportunidades que surgem as organizacoes.

1.4.3 - Comportamento do Consumidor

Wilmshurst & Mackay (2002), sustentam que o Comportamento do Consumidor
resulta de um conjunto de fatores econdmicos, culturais, sociolégicos e psicoldgicos de
entendimento complexo. Como o cliente é o ponto central de toda a atividade empresarial e
a preocupacdo do marketing é a satisfacdo das necessidades e desejos do individuo,
deverdo ser entendidas essas necessidades e desejos e a forma como sdo satisfeitos, ou seja,
como o consumidor se comporta na satisfacdo de necessidades e desejos. De acordo com
Baker & Hart (2008), nada h& mais importante em marketing que o consumo e nada é mais
central para o consumo que os consumidores. Sem consumidores n&o haveria mercado, ndo
haveria marketing e a sociedade seria muito diferente. O estudo do comportamento do
consumidor é importante para as empresas, porque impacta diretamente na forma como a
estratégia de marketing é desenvolvida e implementada, em que, para tal, é necessaria a
compreensdo do individuo e de como este consome. Peter & Olson (2006), consideram que
0 Comportamento do Consumidor engloba os pensamentos e sentimentos que as pessoas
experimentam, bem como os atos praticados nos processos de consumo, incluindo questdes
relacionadas com o meio ambiente que influencia os pensamentos, sentimentos e a¢fes. O
Comportamento do Consumidor € uma tematica importante para 0s negdcios uma vez que
alcancar os objetivos de marketing depende de conhecer o consumidor, servi-lo e
influenciar as suas acOes. Perreault & McCarthy (2002), sugerem que o Comportamento do

Consumidor resulta do esforgco do consumidor para satisfazer as suas necessidades e
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desejos. Segundo os autores, esta visdo assume que sdo as necessidades econdmicas que
mais orientam o comportamento do consumidor, sendo que, nessas necessidades
econdmicas, estd em causa fazer o melhor uso do tempo e dinheiro do consumidor. Para
Moutinho & Chien (2008), o Comportamento do Consumidor € importante em diversos
pontos de vista onde, na perspetiva de marketing, o seu estudo ajuda a entender e prever a
procura dos consumidores bem como as suas marcas de preferéncias. Foxall (2005), refere
que a gestdo de marketing depende normalmente de generalizagdes sobre a natureza do
Comportamento do Consumidor e do impacto neste das intervencbes efetuadas nos
mercados através da manipulacdo das variaveis de marketing; especial atencdo tem sido
dada a exploracéo dos processos de tomada de decisdo dos consumidores, que se manifesta
na escolha de determinadas marcas e 0 consequente rejeicdo de outras, bem como na
fidelidade a pontos de venda especificos, no pressuposto que o papel do marketing tem por
base a convicgdo de que a escolha humana resulta da deliberagdo mental ou de processos
cognitivos e que persuasdo significa influenciar ou manipular esses eventos internos. Para
este autor, o Comportamento do Consumidor inclui todas as atividades de compradores,
ex-compradores e potenciais compradores, da deliberacéo de pré-compra para a avaliacdo a
pos-compra e do consumo continuado ao abandono. O Comportamento do Consumidor é
mais frequentemente modelado como um processo cognitivo; uma sequéncia intelectual de
pensar, avaliar e decidir, e a analise do seu comportamento fornece uma compreenséao
operante do consumo resultante, no ambito da definicdo do comportamento do consumidor
e do padrdo de reforco que o mantém. Hoyer & Maclnnis (2010), referem que o
Comportamento do Consumidor remete-nos para o estudo de como uma pessoa compra
produtos. Para este autor, 0 Comportamento do Consumidor ¢é, mais que a forma como o
produto é adquirido, um processo dinamico, uma sequéncia de aquisi¢cdo e consumo; o
Comportamento do Consumidor envolve muitas decisdes que importa conhecer e saber se,
quando, onde, como, quanto, com que frequéncia e durante quanto tempo os consumidores
vao adquirir ou rejeitar uma oferta de produto ou servigo. Segundo Kotler & Keller (2012),
Comportamento do Consumidor representa o estudo de como os individuos, grupos e
organizacOes selecionam, compram, usam e se desfazem de bens, servicos, ideias ou
experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos. Para McDonald & Christopher
(2003), os consumidores compdem 0s mercados e, para lhes oferecer os produtos certos no

momento certo, os fornecedores desses mercados devem entender as suas preferéncias,
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motivacOes, preconceitos e habitos de compra. Para estes autores, esse entendimento é
essencial para uma boa gestdo do marketing mix, bem como para a construcdo de
relacionamentos de longo prazo com os clientes. Schiffman, Kanuk, & Hansen (2012),
sugerem que o termo Comportamento do Consumidor descreve dois tipos diferentes de
consumir: o consumidor pessoal e ao consumidor organizacional. O consumidor pessoal
compra bens e servicos para o seu proprio uso, para o uso do agregado familiar, sendo que,
em cada um destes contextos, os produtos sdo comprados para uso final por individuos,
que sdo referidos como utilizadores finais ou consumidores finais. A segunda categoria de
consumidor, o consumidor organizacional, inclui empresas e instituicdes que compram
produtos, equipamentos e servi¢os para o funcionamento dessas organizagfes. Solomon,
Bamossy, Askegaard, & Hogg (2006), constatam que as decisdes de consumo sdo muito
diferentes, que vdo desde a compra habitual, de repeticdo, com um baixo envolvimento,
para compras importantes, com elevado grau de complexidade e risco, com um alto
envolvimento do individuo. Conforme observado por Noel (2009), o estudo do
Comportamento do Consumidor toca quase todos os aspetos das vidas dos individuos e
analisa quais os produtos e servigos gue 0s consumidores compram e usam € COmo essas
compras influenciam o seu quotidiano. Para este autor, compreender o Comportamento do
Consumidor permite as empresas determinar quais os melhores segmentos alvo para os
seus produtos e servigos. Para Lancaster & Reynolds (2002), do Comportamento do
Consumidor fazem parte os atos dos individuos diretamente envolvidos na obtencédo e uso
de bens e servigos, incluindo os processos de decisdo que precedem e determinam esses
atos, referindo que, apenas com uma compreensdo profunda e abrangente desse
comportamento as empresas ficam mais bem equipadas para satisfazer as necessidades dos
clientes de forma eficaz e assim conseguir os objetivos de marketing. Para a AMA (2015),
Comportamento do Consumidor é a interacdo dindmica de afeto e cognicdo,
comportamento e meio ambiente pelo qual os seres humanos conduzem os aspetos de
intercdmbio das suas vidas. Baker & Hart (2008), Schiffman, Kanuk, & Hansen (2012),
Lamb, Hair, & McDaniel (2014), Noel (2009), Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg
(2006), Hawkins & Mothersbaugh (2010), definem comportamento do consumidor como
“o estudo de individuos, grupos ou organizagdes € 0s processosS que usam para selecionar,

assegurar, usar e descartar produtos, servigos, experiéncias ou ideias para satisfazer as
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necessidades e desejos, bem os impactos que estes processos tém sobre o consumidor e a

sociedade”.

1.4.4 - S.T.P. - Segmentacao, Targeting e Posicionamento

Solomon, Marshall, & Stuart (2012), entre muitos outros autores, referem-se a
mercado enquanto todos os clientes e potenciais clientes que partilham uma necessidade
comum, que pode ser satisfeita por um produto especifico, que tém 0s recursos para trocar
pela satisfagdo dessa necessidade, estdo dispostos a fazer essa troca e tém a autoridade para
a fazer. No entanto, conforme referido por Armstrong & Kotler (2015) entre outros
autores, as empresas hoje reconhecem que ndo se podem dirigir a todos os compradores no
mercado ou, pelo menos, ndo a todos os compradores da mesma forma. Os compradores
sdo excessivamente numerosos, estdo bastante dispersos e tém necessidades e préaticas de
compra diversas. Acresce ainda o facto de muitas empresas ndo terem capacidade de
satisfazer diferentes segmentos de mercado, importando assim que a empresa identifique
quais as partes do mercado que melhor e mais rentavelmente pode servir. Também como
referido por Dibb & Simkin (1991), diferentes consumidores tém interesses e desejos
diferentes, sendo quase impossivel satisfazer todos os clientes num mercado com um Unico
produto ou servico, fazendo com que as empresas aumentem a sua oferta de produtos e
marcas. Ou seja, as empresas reconheceram ser essencial o afastamento da abordagem do
marketing de massas e a aproximacdo as estratégias de marketing cujo foco é colocado em
grupos particulares de clientes. A identificacdo dos grupos alvo de clientes é conhecida
como segmentacdo de mercado, onde os clientes sdo agrupados em grupos com
necessidades e caracteristicas semelhantes de compra, sendo que, de acordo com um vasto
namero de autores, 0 processo que leva a segmentacao dos mercados € constituido por trés
elementos fundamentais: Segmentacédo, Targeting e Posicionamento - S.T.P.

Kotler & Keller (2006a) acrescentam gue, toda a estratégia de marketing € contruida
de acordo com o trinébmio S.T.P., Segmentacdo, Targeting e Posicionamento. Também
Venugopal (2010), se refere ao processo de S.T.P., Segmentacdo, Targeting e
Posicionamento enquanto conjunto de decisdes importantes que a empresa tem que tomar
para construir uma forte posicdo competitiva no mercado. Wilson & Gilligan (2005),
referem que a segmentacdo desempenha um papel fundamental na determina¢do do

sucesso, sendo o reconhecimento deste facto que levou nos ultimos anos a sugestdo de que
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a esséncia do marketing estratégico pode ser resumida pelas iniciais STP - Segmentacéo,
Targeting e Posicionamento

Segmentacao de Mercado

Wind & Cardozo (1974), sugerem que a segmentacdo de mercado é uma
consequéncia légica do conceito de marketing e da teoria econémica sendo, pelo menos
enquanto conceito, aplicavel quer em marketing industrial, quer em marketing para
comercializacdo de bens de consumo. Segundo os autores, um segmento de mercado € um
grupo de clientes, actuais ou potenciais, com algumas caracteristicas comuns e relevantes
em explicar e prever a sua resposta face aos estimulos de marketing por parte de um
fornecedor. Os autores acrescentam ainda que, engquanto estratégia de marketing, a
segmentacdo de mercado inicia com a identificagdo de segmentos, prosseguindo depois
com o desenvolvimento de programas de marketing diferenciados para cada um dos
segmentos identificados. Para serem Uteis e vantajosos, 0s diversos segmentos devem ser
diferentes entre si e com dimenséo suficiente para fazer uma adaptacdo do marketing mix
apropriado de forma rentdvel. Os autores referem ainda que, conceptualmente, a escolha da
segmentacdo, enquanto estratégia de marketing para produtos industriais, bens de consumo
ou servicos € baseada no mesmo conjunto de critérios para segmentacdo, diferindo apenas
nas bases especificas usadas para essa segmentacdo. Para Smith (1956), segmentacdo de
mercado consiste em ver um mercado heterogéneo, caracterizado por uma procura
divergente, como a soma de varios mercados menores, homogéneos, como resposta a
diferentes preferéncias de produtos entre segmentos de mercado importantes. De acordo
com este autor, a segmentacdo de mercado é atribuida aos desejos dos consumidores ou
utilisadores, para uma satisfacdo mais precisa das suas diversas necessidades. Assim, a
segmentacdo do mercado baseia-se no lado da procura e representa um ajuste racional e
mais preciso do produto e do marketing relativamente as necessidades dos consumidores e
utilizadores. Para Dibb (1998), as necessidades dos clientes estdo cada vez mais
diversificadas e ndo podem ser satisfeitas por uma abordagem de marketing de massa. As
empresas podem lidar com essa diversidade, agrupando clientes com necessidades e
comportamentos de compra semelhantes em segmentos. Esta autora, tal como Wind
(1978), referem que a segmentacdo do mercado tem sido considerada um dos conceitos

fundamentais do marketing moderno, servindo como um ponto focal para muitos dos
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principais desenvolvimentos nas actividades de marketing da maioria das empresas. Para
este autor, além de ser uma das principais formas de operacionalizar o conceito de
marketing, a segmentacdo de mercado fornece orientacGes para a estratégia de marketing
da empresa e alocacdo de recursos entre mercados e produtos. Confrontada com mercados
heterogéneos, uma empresa, na sequéncia de uma estratégia de segmentacdo de mercado,
geralmente, pode aumentar a rentabilidade esperada. Plank (1985), sugere que a
segmentacdo de mercado é uma ferramenta analitica usada em pesquisa de mercado para
avaliar e seleccionar o mercado alvo e concentrar-se nos segmentos em que a empresa
sente que pode servir. Assael & Roscoe (1976), observam que a segmentacdo do mercado
tem sido aceite como uma ferramenta estratégica de marketing para definir mercados e,
assim, alocar recursos. Para Beane & Ennis (1987), a segmentacdo de mercado parte da
premissa inicial de que os segmentos realmente existem. Ou seja, 0 pressuposto é de que o
mercado ndo é totalmente homogéneo. Para estes autores, a segmentacdo de mercado é
feita por duas razfes principais. Por um lado procurar oportunidades para os produtos ou
areas que possam ser receptivas ao reposicionamento dos produtos actuais; De outra forma,
em virtude de um melhor conhecimento obtido dos clientes da empresa, tem como
objectivo criar melhores mensagens publicitarias e assim melhor comunicar com 0s
mesmos. Os autores acrescentam ainda que os segmentos podem ser percebidos como
oportunidades e uma empresa com recursos limitados, precisa escolher apenas as melhores
oportunidades para prosseguir. Para Johnson & Flodhammer (1980), segmentacdo é uma
analise de utilizadores para determinar se existem diferencas significativas nas
necessidades manifestadas que justifiquem cuidados especiais por parte da organizacao,
quer na producédo quer nos servicos de marketing. Estes autores sustentam que:

- Quanto mais heterogénea a gama de produtos da empresa, maior a necessidade de
segmentacdo de mercado;

- Quanto maior a diferenca na estratégia de compra por parte dos clientes, maior a
necessidade de segmentacao;

- Quanto mais heterogéneo for o mercado maior a necessidade de segmentacéo;

- Quanto mais alteragdes no ambiente e maior a procura de oportunidades de
expansdo de mercado, maior a razao para a segmentacao de mercado.
Choffray & Lilien (1980), acrescentam que, para que a segmentacdo de mercado seja

viavel, deve levar em consideracéo trés condigdes:
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- Homogeneidade, ou seja, em que medida os potenciais clientes de um dado
segmento sdo semelhantes entre si;

- Parcimonia, ou seja, em que medida os segmentos sdo suficientemente grandes para
serem considerados;

- Acessibilidade, ou seja, em que medida € possivel caracterizar 0s segmentos por
forma a desenvolver estratégias de marketing diferenciadas para esses segmentos.

Hooley, Piercy, & Nicoulaud (2008), referem que a segmentacdo permite que a
empresa direcione 0s seus recursos para a satisfacdo das necessidades de um conjunto
especifico de clientes. A medida que os mercados se tornam mais globais, a existéncia de
diversos segmentos de mercado é cada vez mais clara e as empresas mais bem sucedidas
sdo as que reconheceram a crescente importancia da segmentacdo e se posicionaram de
modo a tirar o melhor proveito dela. Para este autores, segmentacdo de mercado é a forma
como as empresas podem dividir o mercado em grupos de clientes semelhantes, sendo que
existem diferengas importantes entre esses grupos. Os autores referem ainda que, existem
trés condi¢cdes fundamentais que sustentam a segmentacdo do mercado: Os clientes devem
diferir uns dos outros em alguns pontos importantes, que podem ser usados para dividir o
mercado; Os segmentos alvo devem ser identificados por caracteristicas mensuraveis para
permitir estimar o valor potencial enquanto mercado alvo para o segmento identificado; Os
segmentos seleccionados devem possibilitar o seu isolamento a partir do restante mercado,
permitindo-lhes ser alvo de uma oferta de mercado distinta. Estes autores aludem ainda ao
facto da segmentacdo de mercado ser feita de acordo com trés grandes grupos de variaveis:

- Caracteristicas de fundo dos clientes, muitas vezes também referidas como
informacdo classificatéria, que ndo mudam consoante a situacdo de compra, sendo
especificas do cliente mas nao relacionadas com o seu comportamento no mercado;

- Caracteristicas atitudinais, que tentam estabelecer um relacionamento entre as
caracteristicas dos clientes e 0 seu comportamento no mercado;

- Caracteristicas comportamentais dos clientes que, segundo os autores, é 0 método
mais directo para segmentar os mercados pois esta € feita em funcdo do comportamento
dos consumidores nesses mercados e que inclui as compras, 0 consumo, a comunicacao e a
resposta aos elementos do marketing mix.

Os dois primeiros conjuntos de caracteristicas dizem respeito a predisposicao do individuo

para a acao e o Ultimo diz respeito ao comportamento demonstrado no mercado.
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Para Lamb, Hair, & McDaniel (2014), a segmenta¢gdo do mercado desempenha um
papel importante na estratégia de comercializagdo de quase todas as organizacdes de
sucesso e é uma poderosa ferramenta de marketing. Para estes autores, o processo de
segmentacdo, para ser Util, deve atender a quatro critérios fundamentais:

- Substancialidade, ou seja, um segmento deve ser grande o suficiente para justificar
a desenvolver e manter um marketing mix proprio;

- ldentificabilidade e mensurabilidade, ou seja, 0s segmentos devem ser
identificaveis e sua dimensdo mensuravel;

- Acessibilidade, ou seja, a empresa deve ser capaz de alcangar os membros dos
segmentos-alvo com marketing mixes diferenciados;

- Resposta, ou seja, 0s mercados podem ser segmentados a partir de qualquer critério
I6gico, no entanto, um particular segmento deve responder a um marketing mix de forma
diferente de um outro segmento de mercado.

Para Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong (2005), segmentacdo de mercado
significa dividir um mercado em grupos distintos de compradores com diferentes
necessidades, caracteristicas ou comportamentos e que podem exigir produtos separados
ou diferentes marketing mix. A empresa identifica diferentes maneiras para segmentar o
mercado e desenvolve os perfis dos segmentos de mercado resultantes. Para estes autores,
0s segmentos de mercado devem ter como caracteristicas:

- Mensurabilidade. O tamanho, poder de compra e perfis dos segmentos necessitam
avaliacdo;

- Acessibilidade. Os segmentos de mercado devem estar acessiveis a empresa de
forma a que esta 0s possa servir;

- Substancialidade. Os segmentos de mercado devem ter uma dimensdo que
permitam servi-los de forma lucrativa;

- Acionabilidade, ou seja deve ser possivel criar programas efectivos para atrair e
servir 0s segmentos.

Estes autores acrescentam ainda que, existindo varias formas de segmentacédo do mercado,
cabe a organizacdo testar diferentes variaveis de segmentacdo, isoladamente ou
combinadas, por forma a observar a estrutura do mercado.

Sdo apontadas como principais variaveis para segmentacao de mercado:
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- Geograficas: A segmentacdo geografica recorre a divisdo do mercado em diferentes
unidades geograficas, tais como regides, paises, municipios, cidades, bairros, densidade
populacional, dimensdo, clima, etc. Uma organizacdo pode decidir actuar em apenas uma,
em varias ou em todas as areas geograficas, devendo levar em consideracao as diferentes
necessidades e desejos nas varias localizagbes geograficas em que operar.

- Demograficas: A segmentacdo demografica consiste em dividir o mercado em
grupos com base em variaveis como idade, sexo, orientacdo sexual, tamanho da familia,
ciclo de vida familiar, rendimento, ocupacéo, educacao, religido, étnia e nacionalidade. De
acordo com os autores, os fatores demogréficos sdo os mais usados para segmentacdo uma
vez que, os desejos, necessidades dos consumidores e taxas de utilizacdo dos
produto/servicos, frequentemente variam em estreita correlacdo com as variaveis
demogréaficas. As variaveis demogréaficas sao mais faceis de medir do que a maioria dos
outros tipos de variaveis.

- Psicogréficas: Pessoas no mesmo grupo demografico podem apresentar diferentes
comportamentos sociais e, consequentemente, de consumo. A segmentacdo psicogréafica
divide os compradores em grupos com base na classe social, estilo de vida ou
caracteristicas de personalidade.

Alguns autores apontam também para uma segmentacdo geo-demografica, que tem
por base o estudo estudo da relacdo entre as variaveis geograficas e demogréaficas. HALEY
(1968) menciona ainda a possibilidade de identificacdo de segmentos de mercado por via
de fatores causais ao inves de fatores descritivos, a que chama de segmentacdo por
beneficio. Esta estratégia de segmentacdo tem por base os beneficios que as pessoas
procuram ao consumir um determinado produto, o que, para 0 autor, sdo as razfes basicas
para a existéncia de verdadeiros segmentos de mercado. Segundo 0 mesmo, a experiéncia
com esta abordagem tem demonstrado que, os beneficios procurados pelos consumidores
determinam o seu comportamento com muito mais precisdo do que as caracteristicas
demograficas ou volume de consumo.

Independentemente da metodologia utilisada para segmentar o mercado, tal como
referido por Sharp (2013), para uma organizacgdo, é tdo arriscado focar unicamente num
determinado segmento, como € perseguir um mercado tdo vasto que a empresa nao tem
capacidade de servir de forma competitiva. A arte do marketing € encontrar maneiras de

servir um mercado amplo e heterogéneo, sem abdicar de qualquer segmento. Isso requer
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uma compreensdo profunda ndo apenas das diferencas entre as pessoas, mas também as

suas semelhangas.

Targeting / escolha de mercado-alvo

Como sugerido por Blythe J. (2009), targeting ou a escolha do(s) mercado(s)-alvo
da empresa, surge na sequéncia da segmentacdo. De acordo com o autor, targeting € o
processo de decidir quais segmentos de mercado devem ser alvo do mix de marketing da
empresa. Muita da literatura existente relativa ao tema refere a importancia desta deciséo.
Para Simkin & Dibb (1998), trata-se de uma area chave de decisdo para todas as empresas.
Segundo Wind (1978), a selecdo do mercado-alvo € um processo complexo, tipo “arte”,
que deve ter em conta diversos fatores.

Dibb (1998), e Lambin & Moerloose (2008), referem que escolher o mercado-alvo
da empresa é decidir sobre a estratégia de segmentacdo, identificando quantos e quais 0s
segmentos de mercado a servir. Venugopal (2010) reforca o ambito da decisdo referindo
que, enquanto a segmentacdo € um processo de divisdo, a escolha do mercado-alvo é uma
decisdo. A empresa tem que decidir sobre qual ou quais 0s segmentos que pretende
satisfazer. Baker (2003), sugere que a selecdo do mercado-alvo adequado para a empresa €
fundamental para o desenvolvimento de programas de marketing de sucesso. Na escolha
do mercado-alvo a organizacdo tem que decidir sobre quantos segmentos quer cobrir, e
Isso exige a avaliagdo de um ou mais segmentos de mercado e identificar quais os
melhores para entrar. Solomon, Marshall, & Stuart (2012), Capon & Roy Capon (2009),
Baker & Saren (2010), entre outros, consideram que, dada a limitacdo de recursos e
capacidade para operar em todos os segmentos identificados no mercado, a empresa deve
decidir quais os melhores segmentos onde deve focar os seus recursos e esforcos. Assim,
focando nos segmentos de mercado identificados como melhores, e, portanto, passando
esses a ser 0o(s) mercado(s)-alvo da empresa, esta pode melhor atender as necessidades dos
clientes e minimizar concorréncia directa. Wilson & Gilligan (2005), acrescentam que,
apos a escolha dos segmentos identificados com alvo, a empresa desenvolve programas de
marketing sob medida para as procuras especificas de cada segmento, sendo que, algumas
organizagGes concentram 0s seus esforcos num unico mercado-alvo com um Unico
marketing mix. Para Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong (2005) targeting é processo de

avaliacdo da atratividade de cada segmento de mercado e a selecdo de um ou mais
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segmentos de mercado onde a empresa deve entrar, ou seja, mercado-alvo é um conjunto
de compradores que partilham necessidades ou caracteristicas comuns que a empresa
decide servir A organizacdo avalia os seus pontos fortes relativos a concorréncia e
considera quantos segmentos de mercado pode servir de forma eficaz. Armstrong & Kotler
(2015), sugerem que uma empresa com recursos limitados pode optar por servir apenas um
segmento de mercado ou alguns segmentos especiais ou nichos de mercado,
especializando-se em servir segmentos de mercado compostos por clientes que 0s

principais concorrentes ignoram ou negligenciam.

Posicionamento

O terceiro passo no processo S.T.P. é o do posicionamento. Berry (1982), sugere que
posicionar a empresa, ou seja, identificar e ocupar uma posicao disponivel no mercado, é
um processo critico, que envolve o exame da presenca competitiva dentro dos varios
segmentos de mercado, o que, sendo efetuado de forma eficaz, pode contribuir
significativamente para o sucesso da empresa. Vila & Ampuero (2007), referem ser
consensual que o posicionamento tornou-se um dos elementos fundamentais no marketing
moderno, em grande parte devido as grandes vantagens associadas a um posicionamento
correto. No entanto, segundo autores como Perry (1988) e Greenley (1989), entre outros, o
conceito tem sido abordado com diferentes significados. Efetivamente, na literatura
consultada, alguns autores abordam posicionamento enquanto posicionamento de mercado,
enquanto outros referem-se a posicionamento como posicionamento de produto. Porém,
Arnott (1992, citado por Kalafatis, Tsogas, & Blankson, 2000), relativamente a diferenca
significativa dos diferentes autores quanto a posicionamento, refere que, as aparentes
diferencas nas varias definicbes e terminologias relativamente a posicionamento s&o
substantivamente superficiais e complementares, definindo posicionamento como o
processo deliberado, pro-ativo e iterativo de definir, modificar e monitorizar a percepcao
dos consumidores de um objeto comercial. Para Best (2013), o posicionamento comeca no
mercado-alvo. As necessidades dos clientes-alvo, os beneficios que procuram no uso dos
produtos e 0s precos que estdo dispostos a pagar deve orientar o posicionamento do
produto. Partindo dessa perspectiva, uma empresa posiciona o0s seus produtos em torno das
necessidades do cliente, criando produtos com um desempenho e pre¢o de acordo com

essas necessidades. Trata-se, na perspetiva do cliente, do valor relativo das caracteristicas e
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preco do produto de uma empresa em comparagdo as caracteristicas e precos dos produtos
dos concorrentes. Doyle (2008), refere que posicionamento de mercado é a combinagédo da
escolha da segmentacdo do mercado alvo, que define onde o negdcio compete, com a
escolha da vantagem diferencial, que determina a forma como compete. Para Drummond,
Ensor, & Ashford (2008), ap6s a selecdo do mercado-alvo, a empresa tem que decidir em
que base ird competir nesse mercado, sendo que isso tenha de ser feito de forma que o
consumidor possa atribuir uma posicdo especifica ao produto ou servico da empresa no
mercado, relativamente a outros produtos. Os consumidores tém de lidar com uma enorme
quantidade de informacdes sobre o produto e irdo posicionar um produto na sua mente em
relagdo a outros produtos no mercado, com base na sua percec¢do dos atributos chave que
ele contém. As empresas podem tentar associar varias qualidades ao produto como forma
de auxiliar os consumidores a criarem uma perce¢do da sua posi¢do no mercado. Para Ries
& Trout (2000, citado por Lambin & Moerloose, 2008), “posicionamento é o ato de
projetar a marca e a sua imagem com o objetivo de transmitir, na mente do comprador, um
lugar agradavel e diferente do ocupado pela concorréncia” (p.289). Kotler (1997), Wilson
& Gilligan (2005) e Lamb, Hair, & McDaniel (2014), reforcam o posicionamento enquanto
0 processo de projetar uma imagem e valor para que os clientes, sugerindo que
posicionamento é uma batalha pela mente do cliente, uma vez que é a forma como o
cliente percebe a empresa ou marca que determina 0 seu sucesso ou fracasso. Perreault &
McCarthy (2002), referem posicionamento como aquilo que os clientes pensam sobre
propostas e / ou como as marcas se apresentam num mercado. As questdes de
posicionamento sdo particularmente importantes quando os concorrentes num mercado
parecem ser muito semelhantes. Trout & Rivkin (1996), sugerem que posicionamento é
resumir numa idéia, ou mesmo numa palavra aquilo que define a empresa na mente dos

consumidores.

1.4.5 - Marca

A Marca é um dos conceitos mais importantes em marketing. Wood (2000), refere
que as marcas muitas vezes fornecem os principais pontos de diferenciacdo entre as varias
ofertas competitivas no mercado e, como tal, podem ser fundamentais para o sucesso das
empresas. Doyle & Stern (2006), sugerem que as marcas estdo no centro da estratégia de

marketing e negdcios das empresas. O objetivo do marketing € criar uma preferéncia para a
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marca da empresa. Se os clientes percebem uma marca como superior, véo preferi-la e
pagar mais por isso. Para Klein (2000), os produtos que irdo florescer no futuro seréo
aqueles apresentados ndo como mercadorias, mas como conceitos: a marca como
experiéncia, como um estilo de vida. Um produto de marca ndo € um produto, mas um

modo de vida, uma atitude, um conjunto de valores, um olhar, uma ideia.

1.4.5.1 - Definicdo

A literatura relativa ao tema é vasta em definices de marca. Ambler & Styles
(1996), identificaram dois tipos de abordagens distintas para definir marca. O primeiro, a
definicdo mais tradicional, vé a marca como um complemento para o produto. A marca €
vista principalmente como identificador. O segundo tipo aborda a marca de forma
holistica. Nas defini¢cGes sob esta abordagem, o foco estd na propria marca, que abrange
muito mais do que apenas o produto. Nas defini¢cdes sob esta abordagem, a marca é
considerada como a soma de todos os elementos do marketing mix, onde o produto é
apenas um elemento, a par do preco, promocdo e distribuicdo. A abordagem holistica
define a marca como a promessa do conjunto de atributos que alguém compra e que
proporcionam a sua satisfacdo, sendo que, os atributos que compdem uma marca podem
ser reais ou ilusorios, racionais ou emocionais, tangiveis ou invisiveis.

Uma das definicdes mais citadas na literatura sobre o tema é a da AMA (2015),
segundo a qual, marca € um nome, termo, design, simbolo, ou qualquer outra caracteristica
que identifica um bem ou servico como distintas das dos outros vendedores. Esta
definicdo, que contempla uma perspetiva mais tangivel da marca, é também partilhada por
outros autores como Kotler (1997), Aaker (1991), Dibb, Simkin, Pride, & Ferrell (2012),
Doyle & Stern (2006). Capon & Roy Capon (2009), acrescentam a definicdo da AMA a
intangibilidade e foco no cliente, onde marca é um conjunto de percecGes e associacdes
que os clientes detém sobre um produto, um servico ou uma empresa. Esta agregacédo
incorpora valores que criam significado para os clientes e que representam a promessa da
experiéncia que os clientes podem esperar quando tiverem contacto com a marca. Keller
(2013), refere a definicdo da AMA, sugerindo ainda que a marca diferencia produtos que
satisfazem a mesma necessidade, sendo que, essas diferengas podem ser racionais e
tangiveis, relacionadas com o desempenho do produto da marca, ou mais simbdlicas,

emocionais e intangiveis, relacionadas com aquilo que a marca representa.
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LOPES (2007), na sua definigdo, menciona o aspeto legal e protecionista da marca e
define como uma denominac&o registada, legalmente defensavel, reconhecida por algumas
categorias de consumidores como significado de um produto, com aspetos que o
diferenciam de alguma forma de outros produtos concebidos para satisfazer a mesmo
necessidade.

Kapferer (2012), associa a marca o caracter tangivel e intangivel definindo-a como
um conceito exclusivo, desejavel e partilhado, associado a produtos, servicos, locais e / ou
experiéncias, acrescentando que, quanto mais a partilha deste conceito por um vasto
namero de pessoas, maior o poder dessa marca. Para De Chernatony & McDonald (2003),
uma marca de sucesso € um produto, servi¢o, pessoa ou lugar com uma identificacdo
provocada de tal forma que o comprador ou utilizador verifica um valor acrescentado
unico e relevante, que melhor corresponde as suas necessidades, referindo que, o seu

sucesso, deriva de ser capaz de sustentar esse valor acrescentado face a concorréncia.

1.4.5.2 - Significado da Marca

Levy (1959), sugere que as pessoas compram produtos ndo s6 por aquilo que eles
podem fazer, mas também para o que eles querem dizer. Aquilo que as pessoas compram,
para além das suas funcdes, é visto como tendo significado pessoal e social. Partilhando
esta visdo, Stone & Desmond (2007), referem que, as marcas sdo simbolos cujo significado
é usado para criar e definir o autoconceito do consumidor.

Segundo lacobucci (2001), o significado da marca é mais que a descricdo da marca.
Para este autor, o significado da marca ¢ a “ideia da coisa”, ¢ tudo aquilo de que sdo “feitas
as marcas”. Qualquer que seja o produto, o significado da marca ¢ aquilo que ela
representa a partir da perspetival do consumidor. Wilson, Bengtsson, & Curran (2014),
reforcam esta perspectiva e consideram que o significado da marca esta dependente do
contexto, definindo significado da marca como as ligagdes mentais entre nomes, imagens e
cognicGes na memdria do consumidor. Arvidsson (2006) sugere que as marcas fornecem
um contexto no qual os objetos podem assumir novas dimensdes de significado engquanto
Solomon, Marshall, & Stuart (2012), referem que o significado da marca engloba as
crencas e as associagdes que o consumidor tem sobre a marca. Kotler (1997), sugere que
uma marca pode transmitir até seis niveis de significados: dos atributos, dos beneficios,

dos valores, da cultura, da personalidade e do utilizador.
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1.4.5.3 - Identidade da Marca

Anholt (2007), refere identidade da marca como o significado e conceito central do
produto, clara e distintamente expresso. Segundo 0 mesmo, em produtos e servigos
comerciais, € 0 que vemos diante de nds como consumidores: um logotipo, um slogan, a
embalagem, o design do produto em si.

De acordo com Aaker (1996), a identidade da marca fornece direcdo, propdsito e
significado a marca. Definindo a identidade de marca como um conjunto singular de
associagcbes a marca, que a empresa aspira criar ou manter, onde essas associagdes
representam o que a marca significa e implicam uma promessa aos clientes por parte dos
membros da organizacdo, 0 autor acrescenta que a identidade da marca deve ajudar a
estabelecer a relacdo entre a marca e o cliente, através da geracao de uma proposta de valor
que envolve beneficios funcionais, emocionais ou de autoconceito, sendo fundamental para
uma visao estratégica da marca e o fio condutor na disseminacdo das principais dimensées
do patrimoénio da marca (Brand Equity): as associac@es, que o autor considera ser a alma e
0 coracdo da marca. Este autor estabelece ainda que, a identidade de marca é composta por
doze dimensdes, organizadas em torno de quatro perspetivas:

- A marca como produto: O ambito do produto, atributos do produto, qualidade /

valores, usos, utilizadores, pais de origem.

- A marca como organizacdo: Atributos organizacionais, local versus global.

- A marca como pessoa: A personalidade da marca, relacionamentos do cliente com a

marca.

- A marca como um simbolo: Aparéncia visual / metaforas e heranca da marca.

Para Serra & Gonzélez (1998), a identidade da marca faz com que a mesma seja
adoptada, no entanto, para que tal aconteca, esta tem que afirmar os seus valores pela
diferenga. Os autores dizem que, enquanto depositaria do valor da marca, a identidade
facilita a sua escolha se tiver trés propriedades: Credibilidade, legitimidade e afectividade.

Keller (2013), defende que as marcas sdo constituidas por um conjunto de elementos
que compoem a identidade da marca, contribuindo para o seu reconhecimento e imagem.

Para Wheeler (2009), a identidade da marca é tangivel e apela aos sentidos. E
possivel vé-la, toca-la, segura-la, ouvi-la e vé-la em movimento. O autor sugere que a

identidade da marca alimenta o seu reconhecimento, aumenta a diferenciagdo e torna
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acessivel o significado e os grandes ideais da marca. A identidade da marca pega nos

elementos dispares e funde-os hum todo.

1.4.5.4 - Funcdes e Beneficios da Marca

Sao reconhecidas diversas fungfes as marcas que, na sua generalidade, conduzem a
varios beneficios, quer para empresas quer para consumidores. Para Kapferer & Thoenig
(1991), a variedade da oferta e quantidade de produtos e marcas existente no mercado,
relevam a importancia das marcas. Estes autores apontam a marca seis fungoes
(Identificacdo, Referéncia, Garantia, Personalizacdo, Ludica e de Practicidade) que,
supostamente, levam a um conjunto vasto de beneficios. Assim, com a fungdo de
Identificacdo, a marca identifica o produto sob o ponto de vista das suas caracteristicas e
atributos e, dessa forma, a marca é facilitadora enquanto concentrado de informagdo. A
funcdo de Referéncia estd interligada com a de Identificacdo e é consequéncia desta. A
marca estrutura a oferta. A marca é também um compromisso de qualidade e desempenho,
ou seja, a marca é Garantia de um determinado nivel de satisfacdo. A funcdo de
Personalizagcdo remete para o facto de a escolha de determinadas marcas permitir ao
consumidor localizar-se socialmente. A marca permite portanto que o consumidor
manifeste um determinado comportamento e, com ele, se diferencie ou se integre
socialmente. A funcdo Ludica esta relacionada com o prazer de ir as compras. A funcdo de
Practicidade remete para o caracter pratico da marca, resultando tal no beneficio para o
consumidor da ndo necessidade de iniciar um processo de compra completo por cada
compra que efectua. Ambler (1997) coloca os beneficios para o consumidor em trés
grandes categorias:

- Beneficios Economicos, que compreendem o valor e a escolha para o0s
consumidores;

- Beneficios Funcionais, que compreendem a qualidade e inovacéo;

- Beneficios Psicologicos que compreendem a satisfacdo do consumidor.

Kotler (1997), refere que a marca da a empresa varias vantagens pois torna mais facil
processar pedidos e rastrear problemas, fornece protecéo legal, da a oportunidade de atrair
um conjunto de clientes fiéis e rentaveis, ajuda a segmentar mercados bem como a
construir uma imagem corporativa, tornando mais facil langar novas marcas, conquistando

a aceitacdo por parte dos distribuidores e consumidores. Dibb, Simkin, Pride, & Ferrell
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(2012), sugerem que as empresas beneficiam da marca pois esta identifica os seus
produtos, o que torna mais facil a compra de repeticdo para os consumidores e ajuda a
empresa a introduzir novos produtos no mercado, que levam consigo 0 nome de produtos
ja existentes e com consumidores ja familiarizados com a marca da empresa. Os autores
acrescentam que a marca também facilita os esforcos promocionais pois a promogao de um
produto da marca promove indirectamente todos os outros produtos que sdao igualmente de
marca. Doyle & Stern (2006), referem que as marcas geram valor para as empresas de
quatro formas:

- Marcas fortes costumam obter precos premium de consumidores ou revendedores;

- Marcas fortes obtém quotas de mercado mais elevadas;

- Devido a fidelizacdo de clientes, marcas de sucesso geram ganhos mais estaveis e

menos arriscados;

- Marcas de sucesso abrem caminhos para um maior crescimento.

1.4.5.5 - Valor da Marca (Brand Equity)

A marca é um dos maiores ativos das empresas. Keller & Lehmann (2003), sugerem
que um dos ativos mais valiosos para qualquer empresa € o ativo intangivel representado
pelas suas marcas e, portanto, € importante gerir adequadamente as marcas e assim
maximizar seu valor ou “brand equity” para a empresa. Segundo estes autores, o valor de
uma marca reside nos clientes e seus “quadros mentais”, sendo que isso inclui tudo o que
existe nas mentes dos clientes relativamente a uma marca como, por exemplo
pensamentos, sentimentos, experiéncias, imagens, percepcdes, crencas e atitudes. Para
Arvidsson (2006b), o valor de uma marca é pensado para residir no seu 'brand equity'.
Segundo o autor, “brand equity” significa sua capacidade de gerar um fluxo de valor
futuro, quer através da sua capacidade de receber um preco premium por parte dos
consumidores ou através da sua capacidade para atrair capital ou ainda para facilitar as
relacBes com as partes interessadas. No entanto, segundo 0 mesmo, uma parte importante
do valor de uma marca reside na mente dos consumidores. Berry (2000), sugere que 0
valor da marca ou “brand equity” pode ser positivo ou negativo onde positivo significa o
grau de vantagem comercial de uma marca sobre uma marca concorrente e negativo o grau

de desvantagem comercial associado a uma determinada marca.
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1.4.5.6 - Fontes de Valor da Marca

Sdo varios os elementos que contribuem para o valor das marcas. Serra & Gonzalez
(1998), entre muitos outros autores, reconhecem enquanto fontes de valor de uma marca: a
Notoriedade da Marca, Qualidade Percebida, Posicionamento da Marca, Imagem de
Marca, Associacles a Marca e Fidelidade a Marca.

Notoriedade da Marca

Para Aaker (1996), a notoriedade da marca relaciona-se com a forca da presenca de
uma marca na mente do consumidor. Metaforicamente, se a mente do consumidor estiver
cheia de painéis publicitarios, cada um representando uma Unica marca, entdo a
notoriedade de uma marca é medida de acordo com as diferentes formas pelas quais 0s
consumidores se lembram de uma marca, numa escala que vai desde o reconhecimento, a
recordacdo, top-of-mind e dominante. Keller (2013), sugere que a notoriedade da marca
consiste na capacidade do consumidor reconhecer ou recordar a marca, onde
reconhecimento da marca € a capacidade dos consumidores em confirmar a exposicao
prévia a marca quando for dada a marca como uma sugestao e, recordacdo da marca, € a
capacidade dos consumidores em recuperar a marca da memdria quando lhe é sugerida a
categoria de produto, as necessidades satisfeitas pela categoria, ou uma situacdo de compra

ou utilizagdo.

Qualidade Percebida

Zeithaml (1988) descreve qualidade percebida como a avaliagdo do consumidor
acerca da perfeicdo e superioridade de um produto. Segundo o mesmo, a qualidade
percebida é diferente da qualidade efectiva/objectiva, esta sujeita a um elevado nivel de
subjectividade ao invés de ser um atributo especifico, € uma avaliacdo global que, em
alguns casos, é comparavel a uma atitude e é feita normalmente dentro de um quadro
mental de um consumidor. Aaker (1991) refere que a marca vai ter associada uma
percepcdo de qualidade global, ndo necessariamente baseada num conhecimento detalhado
das especificacbes. A qualidade percebida vai influenciar diretamente as decistes de
compra e a fidelidade a marca e, além disso, a qualidade percebida pode ser a base para
uma extensdo de marca. Se uma marca € bem-vista num contexto, o0 pressuposto sera que

ele vai ter alta qualidade num contexto relacionado. Aaker (1996) sugere que a qualidade
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percebida é uma associagdo da marca que é elevada a condicdo de um ativo de marca por
varias raz@es, entre elas que, apenas na qualidade percebida foi demonstrado impulsionar o
desempenho financeiro, para além de que, a qualidade percebida é muitas vezes uma das

principais orientacdes estratégicas de um negaocio.

Posicionamento da Marca

Kapferer (2012), sugere que o posicionamento de uma marca € um conceito-chave na
sua gestdo, baseado no principio fundamental de que todas as escolhas sdo comparativas. O
posicionamento de uma marca significa enfatizar as caracteristicas distintivas que a fazem
diferente da concorrencia e atraente para o publico. O objetivo do posicionamento é o de
identificar e conquistar uma forte razdo de compra que da a empresa uma vantagem real ou
percebida. Também Aaker & Shansby (1982) referem a importancia do posicionamento da
marca, sugerindo que decisdo posicionamento é muitas vezes a decisdo estratégica crucial
para uma empresa ou marca pois a posicdo pode ser fundamental para a percepcdo e
decisdes de escolha dos clientes.

De Chernatony (2010) refere que o posicionamento da marca deve garantir que 0s
consumidores associem imediatamente a marca a um beneficio funcional especifico,
considerando-o como um dispositivo que lhes permite estabelecer uma associagdo
funcional chave na mente do cliente, um ponto de referéncia. No entanto, segundo o autor,
0 posicionamento da marca deve estar concentrado em beneficios funcionais valorizados
pelos clientes e ndo nos valorizados pelas empresas. Para Keller (2013) posicionamento
significa encontrar o "local" adequado nas mentes de um grupo de consumidores ou
segmento de mercado, de modo que eles pensem relativamente a um produto ou servico de
forma desejada, para maximizar beneficio para a empresa. Um bom posicionamento de
marca ajuda na estratégia de marketing, clarificando tudo acerca da marca, no que tem de
unico, no que é semelhante aos concorrentes e porque 0s consumidores devem comprar e

usar.

Imagem de Marca
Comparando a imagem de marca a reputacdo, Anholt (2007), sugere que é a
percepcdo da marca que existe na mente do consumidor, onde se incluem uma série de

associacOes, lembrancas, expectativas e outros sentimentos que estdo vinculados ao
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produto, servico ou empresa. Importante no comportamento do consumidor, a imagem de
marca € um conceito critico, que o autor define como o contexto em que as mensagens Sao
recebidas, e ndo as proprias mensagens.

Aaker (1991), refere a imagem de marca enquanto um conjunto de associacfes
mentais, normalmente organizados de forma significativa, representando percepgfes que
podem ou ndo podem reflectir a realidade objetiva. Biel (2015) relaciona a imagem de
marca com o0 conjunto de atributos e associacGes mentais efectuadas pelos consumidores,
referindo no entanto que, para a imagem de uma marca, contribuem trés sub-imagens: a
imagem do fornecedor do produto / servigo, corporativa; a imagem do utilizador; e a
imagem do produto / servico em si. As associacOes evocadas podem ser "Hard"
percepcdes especificas de atributos tangiveis / funcionais; Ou associa¢des “Soft” ou
atributos mais emocionais.

Park, Jaworski, & Maclnnis (1986), sugerem que imagem de marca € um fenbmeno
perceptual que ndo é afetado apenas e unicamente pelas actividades comunicacionais da
empresa. Pelo contrario, a imagem de marca é o entendimento dos consumidores que
deriva do conjunto total das atividades da empresa relacionadas com a marca.
Considerando a transmissdo da imagem de marca uma actividade fundamental em
marketing, esta estd associada a trés tipos de necessidades que os autores referem ser
satisfeitas pelos produtos ou servicos:

- Necessidades Funcionais que os autores definem como aguelas que motivam a
procura dos produtos ou servigos que resolvem problemas relacionados com o consumo;

- Necessidades Simbdlicas, ou seja, desejos para 0s produtos que preencham
necessidades geradas internamente no individuo de auto-valorizagao, estatuto, pertenca, ou
auto-reconhecimento;

- Necessidades Experienciais, definidas como desejos de produtos que proporcionam
prazer sensorial, variedade e / ou estimulagao cognitiva.

Assim, segundo estes autores, as marcas podem ter uma imagens "Funcionais”,
"Simbolicas" e / ou "Experiénciais"” ou a sua combinacao.
Kapferer (2012), sugere que a imagem de marca esta diretamente ligada a

rentabilidade da empresa.
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Associacdes a Marca

Aaker (1991) sugere uma associa¢do a marca como qualquer coisa na memoria do
consumidor que estabeleca uma ligagdo com uma marca.

Para Till, Baack, & Waterman (2011), as associa¢Ges & marca sdao um dos pilares
fundamentais do valor da marca. As associacdes a marca servem para diferenciar e criar
significado para as marcas. Estes autores, com base numa revisdo de trabalhos anteriores
acerca da marca, referem as cinco caracteristicas mais importantes nas associacfes a
marca: Forga das associacOes; Favorabilidade / Valéncia; Singularidade; Relevancia;
NUmero de associacoes.

Keller (1993), sugere que as associa¢fes a marca sdo todos os nos informais ligados
ao né da marca na memdria do consumidor e contém o significado da marca para 0s
consumidores. Segundo o autor, as principais dimensdes que destinguem o conhecimento
da marca favorabilidade, for¢a e singularidade de associagdes a marca e desempenham um
papel importante na determinacdo da resposta diferenciada que compde o valor da marca,
especialmente em situacGes de decisdo de compra alto envolvimento. Para o autor, as
associacGes a marca podem ser classificadas em trés categorias primordiais de grande
abrangéncia: Atributos, Beneficios e Atitudes.

Fidelidade a Marca
Jacoby & Kyner (1973), referem que a fidelidade a marca, é um facto essencialmente
relacional que descreve o comportamento preferencial para uma ou mais alternativas, hum
contexto de diversas alternativas de escolha possiveis e concorrentes, refletindo uma
decisdo de compra em que as varias marcas sdo psicologica e, provavelmente, fisicamente
comparadas e avaliadas sob determinados critérios onde a marca ideal é selecionada.

Oliver (1999) sugere que fidelidade a marca é como um compromisso do consumidor
fortemente sustentado para a recompra de um produto / servico preferido, de forma
consistente no futuro e, portanto, causando assim a compra repetitiva da mesma mar ou
conjunto de marcas, apesar das influéncias situacionais e esforcos de marketing que tém o
potencial de causar comportamento de mudanca.

Kotler & Pfoertsch (2006), referem-se a fidelidade a marca como o grau de
comprometimento que a marca conseguiu dentro a sua base de clientes e para além destes,

sendo que isso consiste na proximidade, familiaridade e lealdade sentida para a marca.
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Para Aaker (1991), fidelidade a marca é o nivel da ligacdo que um consumidor tem
com uma marca, que reflete qual a probabilidade deste trocar de marca, particularmente
quando essa marca faz uma mudanca, quer no preco quer nas caracteristicas do produto. O
autor considera que a fidelidade a marca é um dos indicadores do valor da marca que esta
comprovadamente ligado aos lucros futuros, uma vez que a fidelidade a marca se traduz

diretamente em vendas futuras.

1.4.5.7 - Tipos de Marca e Componentes da Marca

A literatura acerca da marca ndo é consensual relativamente aos tipos de marca,
existindo diferentes concepc¢des por parte de diversos autores. No entanto, muitos autores,
nomeadamente Keller (2013), Kotler & Pfoertsch (2006), lacobucci (2001) e Lindon,
Brochand, Lendrevie, Rodrigues, & Dionisio (2000), entre outros, consideram existir trés
diferentes tipos de marca:

- Marca corporativa ou empresa, ou seja, a designacdo social da empresa tornada
marca;

- Marca familia, também designada por Marca Umbrella, ndo sendo necessariamente
0 nome da empresa, onde a marca é usada em mais do que uma categoria de produtos;

- Marca individual ou de produto, normalmente correspondendo a uma categoria de
produtos, embora esses produtos possam variar do modelo base, ou seja, muitas vezes
podera ser uma marca de gama pois pode conter tipos de produtos diferentes.

Dibb, Simkin, Pride, & Ferrell (2012), mencionam também as Marcas Proprias ou de
Distribuidor, cuja principal caracteristica € a de que os fabricantes dos produtos,
normalmente, ndo sdo identificados e Marcas Genéricas, um tipo de marca onde apenas se
indica a categoria de produto. Normalmente os produtos das marcas genéricas Sdo
vendidos a precos mais baixos do que os de itens de marca comparaveis.

As marcas sdo identificadas pelos consumidores através de um conjunto de
elementos. Para Lindon, Brochand, Lendrevie, Rodrigues, & Dionisio (2000), os
componentes das marcas sdo: logotipo, jingle, simbolos e assinatura. Clifton & Simmons
(2003) referem que esses elementos podem ser a combinacédo de qualquer um dos seguintes
elementos: nome, letras, nimeros, simbolos, assinatura, forma, slogan, cor, tipo especifico
de caractere. Para estes autores, os elementos devem ser intrinsecamente marcantes e 0 seu

papel é criar uma impressao indelével.
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Keller (2013) refere como principais componentes das marcas: Nomes, URL's,
logotipos, simbolos, caracteres, porta-vozes, slogans, jingles, embalagens e sinais.
Segundo o autor, a escolha para os componentes da marca deve ser feita de acordo com
seis critérios: Devem ser memoraveis, significativos, agradaveis, transferiveis/extensivos,

adaptaveis e legalmente defensaveis.

1.5 - Plano de Marketing

Planear é uma das principais funcGes em gestdo, assumindo um papel indispensavel
em marketing. Segundo Hollensen (2006), planeamento de marketing é o processo
estruturado de pesquisa e analise do mercado, estabelecendo e documentando objetivos,
estratégias e programas de marketing e implementando atividades de controlo e avaliacao
da obtencdo desses objetivos, onde, o resultado desse processo é o plano de marketing.
Para este autor, o plano de marketing € um documento que resume o conhecimento da
empresa acerca do mercado e indica como esta planeia atingir os seus objetivos. O plano
de marketing ndo s6 documenta as estratégias de marketing da empresa, elencando as
atividades a implementar para atingir os objetivos como também mostra 0s mecanismos
que irdo medir o progresso dos mesmos, permitindo o ajuste se os resultados estiverem
fora do esperado. Embora normalmente feitos para o periodo de um ano, alguns planos de
marketing podem projetar atividades e desempenho financeiro para um espaco temporal
mais alargado.

Kotler (1997), refere que o plano de marketing é o instrumento central para dirigir e
coordenar o esforco de marketing onde cada nivel do produto, marca ou linha de produtos,
dentro de uma unidade de negédcios devera desenvolver um plano de marketing para atingir
seus objetivos no mercado.

Para Perreault & McCarthy (2002), um plano de marketing é a declaracdo de uma
estratégia de marketing com os detalhes relacionados com o tempo previsto para a
realizacdo da estratégia. Para estes autores, o plano de marketing devera definir
claramente:

- Para quem se dirige o marketing-mix, ou seja, qual o mercado alvo e por quanto
tempo;

- Quais 0S recursos necessarios e 0 seu custo;

- Quiais os resultados esperados, ou seja, quais as vendas, lucros, etc.
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Segundo estes autores, o plano deve também incluir alguns procedimentos de controle.

Brassington & Pettitt (2007), referem que o detalhe operacional € desenvolvido no
plano de marketing, transformando estratégias em acc¢des implementaveis.

Para Calkins (2008), o plano de marketing é o ponto de ligacédo entre a informacao e
a acdo, ou seja, o plano de marketing é onde a organizacdo obtém todas as informagdes
disponiveis, transformando-as num plano de acéo para o negécio.

McDonald (2008), Drummond, Ensor, & Ashford (2008), Kotler (1997), entre outros
autores, sugerem que o plano de marketing funciona a dois niveis: Estratégico e Tatico,
onde, o plano estratégico desenvolve os objetivos de marketing e estratégia gerais com
base em uma analise da situacdo actual do mercado e oportunidades, enquanto o plano de
marketing tatico descreve taticas de marketing especificas como publicidade,
merchandising, precos, canais, servicos, etc.

Segundo Wood M. B. (2010), um bom plano de marketing deve ser dindmico, ndo so6
antecipando mudancas, mas também fornecendo orientagcBes de como reagir, devendo ser
adaptativo as transformacgdes nos mercados. A autora sugere que muitas vezes, as empresas
criam planos de marketing separados para cada marca e cada mercado, para lancar novos
produtos ou atividades especiais, sendo particularmente importantes para empresas em fase
de arranque.

Pearson (1959), refere trés beneficios comuns a qualquer plano de marketing formal
guando bem planeado:

- A melhoria da coordenacdo e da comunicacdo interna;

- Pensamento disciplinado por parte de quem planeia devido a anotacéo de ideias;

- Um enquadramento para orientar as decisfes no dia-a-dia e verificar o progresso.

Blythe & Megicks (2010), e Hollensen (2006), referem como principais beneficios
do plano de marketing:

- Consisténcia pois o plano de marketing sera consistente com o0
plano corporativo global e com outros planos departamentais ou funcionais;

- Responsabilidade pois os responsaveis pela implementacdo das correspondentes
partes do plano de marketing, vdo saber qual o seu comprometimento com 0 mesmo € 0

seu desempenho monitorizado contra o plano;
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- Comunicagdo pois os que implementam o plano de marketing também v&o saber
quais 0s objetivos gerais bem como 0S pressupostos e o contexto para cada uma das
atividades;

- Compromisso pois, supondo que o plano de marketing € acordado entre as pessoas
envolvidas na sua aplicacdo e os que irdo fornecer os recursos, isso conduzird a um

compromisso de grupo para a sua implementacgéo.

1.6 - Marketing Operacional

Conforme observado por Lambin & Moerloose (2008), uma vez definido o objetivo
estratégico, € responsabilidade do marketing operacional para agir e desenvolver acdes
adequadas para a sua implementacdo em termos de produto, preco, distribuicdo e
promocao. Assim, como sugerido por Dibb & Simkin (2013), para atingir seus objetivos de
marketing, a organizacdo deve desenvolver a sua estratégia de marketing e, para a
operacionalizar, devera desenvolver um mix (ou composto) de marketing.

Dado ser possivel inameras combinacgdes entre os diferentes elementos do marketing
mix - Produto, Preco, Promocdo e Distribuicdo - muita da literatura refere-se a esta
operacgdo enquanto criacdo de programas de marketing.

1.6.1 - Marketing Mix

O conceito de marketing mix, ou composto de marketing, surge na sequéncia dos
estudos de Borden (1964), acerca de quais e como 0s elementos de um programa de
marketing de uma organizacdo podem manipulados e associados em conjunto, para que as
suas operacOes sejam rentaveis. Referindo existir uma infinidade de combinacdes, o autor
refere doze elementos do marketing mix: planeamento de produto, preco, marca, canais de
distribuicdo, venda pessoal, publicidade, promoc¢des, embalagem, mostra, manutencdo;
manuseamento fisico e apuramento de factos e analises.

Goi (2009), refere a existéncia de diversos autores com diferentes propostas
relativamente ao conceito, no entanto, a grande maioria da literatura acerca do tema refere
McCarthy (1964, citado em Perreault & McCarthy, 2002), que, aperfeicoando a ideia de
Borden vai mais além, definindo marketing mix como uma combinag&o de todos os fatores

de marketing no dominio da organizacao para satisfazer o mercado-alvo, reagrupando os

-50-



As praticas de marketing na Adega Cooperativa de Palmela

doze elementos de Borden em quatro elementos de marketing sob o dominio da
organizacéo para satisfacdo do mercado-alvo: produto, preco, promocao e distribuicéo.

Booms & Bitner (1981, citados em Rafig & Ahmed, 1995), sugerem que 0s quatro
elementos do marketing mix (produto, preco, promocdo e distribuicdo) séo insuficientes,
particularmente no marketing de servicos e, dada a sua especificidade, referem a
necessidade de introducdo de mais trés elementos: Participantes / Pessoas, Evidéncias
Fisicas e Processos.

A maioria da literatura acerca do tema refere como elementos do marketing-mix de
bens de consumo: Produto, Preco, Promocdo e Distribuicdo, acrescentando Pessoas,
Evidéncias Fisicas e Processos como elementos do marketing mix nos servigos. Assim,
Kotler (1997), Perreault & McCarthy (2002), Booms & Bitner (1981, citados em Rafiq &

Ahmed, 1995), entre outros, referem:

1.6.1.1 - Produto

Na perspetival do marketing mix, o elemento produto é qualquer coisa que possa ser
oferecida a um mercado-alvo para cuidado, aquisi¢do, uso ou consumo, que pode satisfazer
um desejo ou necessidade, estando nele incluidos objetos fisicos, servigos, pessoas,
lugares, organizacdes e ideias.

Sendo considerado o ponto de partida para a estratégia de marketing, fazem parte das
decisbes do produto todas as relacionadas com: Bem Fisico / Servico, Design,
Caracteristicas, Beneficios, Nivel de Qualidade, Linhas de Produto, Tamanhos, Acessorios,

Instalacdo, Instrucdes, Garantia, Devolucdes, Assisténcia, Embalagem, Marca.

1.6.1.2 - Preco

O preco é a quantidade de dinheiro cobrado por um produto ou servi¢o, ou a soma
dos valores que os consumidores trocam pelos beneficios de obter ou utilizar o produto ou
servico. Lancaster & Reynolds (2002b), sugerem que o preco é um elemento especialmente
forte no marketing mix devido ao seu impacto direto nos clientes, na empresa e na
economia. Para 0 consumidor, o preco € um importante indicador de qualidade e um fator
importante no processo de tomada de deciséo. Para a empresa, 0 preco a que um produto

ou servico é vendido representa o Unico meio de recuperacdo de custos e obter lucro.
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Fazem parte das decisfes de preco todas as relacionadas com: Tabelas de Precos,
Condicdes de Creédito, Prazos de Pagamento, Objetivos, Flexibilidade, Nivel de Precos ao

Longo do Ciclo de Vida do Produto, Termos Geograficos, Descontos, Subsidios,

1.6.1.3 - Promogao

Promocdo, ou, como denominado por alguns autores, comunicacdo, € a area mais
visivel do marketing e tende a ser confundia por muitos como o marketing em si mesmo.
Este elemento do marketing mix enceta em si todas as atividades que comunicam e
promovem o produto ou servigo e 0s seus méritos junto dos clientes que constituem o
mercado-alvo da empresa, no sentido de os convencer a comprar. A comunicacdo e
promocdo de um produto ou servico é, possivelmente, o elemento do marketing mix de
marketing onde a empresa exerce mais atividade e que mais a expde, sendo o elemento que
faz a ligag&o entre a empresa e 0s seus clientes.

Os elementos que compdem o mix promocional sdo: Objetivos, Mix Promocional,
Forca de Vendas (Tipo, Numero, Selecdo, Treino & Motivacdo), Publicidade (Objetivos,

Tipos de Andncios, Meios), Promocédo de Vendas, Relagdes Publicas, Marketing Direto.

1.6.1.4 - Distribuicéo

No marketing mix, distribuigdo relaciona-se com todas as atividades e decisdes
tomadas pela empresa, que fazem o produto ou servico estar disponivel junto dos clientes
que fazem parte do mercado-alvo da empresa. As decisdes neste elemento do marketing
mix sdo particularmente importantes. Conforme refere Blythe J. (2009), a construcdo dos
apropriados canais de distribuicdo, acarretam compromissos e levam tempo pelo que as
decisdes de alteracGes sdo dificeis de tomar e tém custos elevados. No ambito deste
elemento do marketing mix fazem parte as decisbes de: Exposi¢cdo no Mercado, Tipo de
Canal, Cobertura, Objetivos da Distribuicdo, Tipos de Intermediarios, Tipos e LocalizacGes
das Lojas, Manuseamento, Transporte e Armazenamento, Inventarios, Niveis de Servico,

Recrutamento de Intermediarios, Gestao de Canais.
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Parte Il - Estudo Empirico

2 - Metodologia
2.1 - Aspetos Metodoldgicos

Campomar (1991), sugere que a metodologia, ou método cientifico, assume uma
grande importancia nas pesquisas académicas e, sem ela, os resultados das investigacoes
seriam de dificil aceitacdo. O método cientifico é a forma encontrada pela sociedade para
legitimar um conhecimento adquirido empiricamente, ou seja, quando um conhecimento é
obtido pelo método cientifico, qualquer pesquisador que repita a investigacdo nas mesmas
circunstancias, obtera 0 mesmo resultado, desde que os mesmos cuidados sejam tomados.
Gil (1989), sugere que a ciéncia tem como objetivo fundamental chegar & realidade dos
factos, ndo se distinguindo nesse sentido de outras formas de conhecimento. O que torna o
conhecimento cientifico distinto dos demais, é que tem como caracteristica fundamental a
sua verificabilidade. Para que um conhecimento possa ser considerado cientifico, torna-se
necessario identificar as operagdes mentais e técnicas que possibilitam a sua verificagéo,
ou seja, ainda de acordo com o autor, pode-se definir método como o caminho para se
chegar a determinado fim e método cientifico como o conjunto de procedimentos
intelectuais e técnicos adotados para se atingir o conhecimento. Acerca de método
cientifico, Selltiz et all (1974, citados por Campomar, 1991), referem que método
cientifico de pesquisa é um conjunto de passos especifica e claramente determinados para a
obtengdo de um conhecimento, passos esses aceites pelas pessoas que estudaram e

militaram na area em que foi realizada a pesquisa.

2.2 - Metodologia Preconizada

Os diversos objetivos definidos para este trabalho, que conduzem a um estudo
completo e detalhado acerca das Préaticas de Marketing da Adega Cooperativa de Palmela,
fazem com que, de entre as diversas metodologias possiveis, em virtude das suas
caracteristicas, a escolha tenha recaido sobre a metodologia de “Estudo de Caso”.

Yin (2003) sugere que o “Estudo de Caso” é a estratégia a ser escolhida ao se
examinarem acontecimentos contemporaneos quando ndo se podem manipular

comportamentos relevantes. O mesmo autor refere ainda que, um estudo de caso é uma
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investigagdo empirica que: a) investiga um fendmeno contemporaneo dentro de seu
contexto da vida real, especialmente quando b) os limites entre o fenbmeno e o contexto
ndo estdo claramente definidos, ou seja, 0 método “estudo de caso” € uma forma de se
fazer pesquisa social empirica ao investigar-se um fenémeno atual dentro do seu contexto
de vida-real, onde as fronteiras entre o fenmeno e o seu contexto ndo sdo claramente
definidas e na situacdo em que mdultiplas fontes de evidéncia sdo usadas” Yin (1990, citado
por Campomar, 1991) (p.96). Eisenhardt (1989) refere que o método “estudo de caso” é
uma estratégia de pesquisa que se foca na compreensdo da dindmica dentro de um
contexto. Stake (2012), sugere que, ndo sendo uma investigacdo por amostragem, o método
de “estudo de caso” pretende, ndo entender outros casos mas sim, e sendo essa a sua
primeira obrigacdo, compreender esse caso especifico. Para este autor, esta metodologia,
devido a sua pouca solidez, ndo é adequada para generalizacbes, referindo que, o
verdadeiro objetivo do método “estudo de caso” € a particularizacdo e ndo a generalizacéo.
“Pegamos num caso particular e ficamos a conhecé-lo bem, numa primeira fase ndo por
aquilo em que difere dos outros, mas pelo que é, pelo que faz. A énfase é colocada na
singularidade e isso implica o conhecimento de outros casos diferentes mas, a primeira
énfase é posta na compreensao do proprio caso.”(p.24)

Acerca do método “estudo de caso”, Boyd & Stasch (1985, citados por Campomar,
1991), dizem que o mesmo envolve a andlise intensiva de um numero relativamente
pequeno de situacdes e, as vezes, 0 nimero de casos estudados reduz-se s6 a um, sendo
dado énfase a completa descricdo e ao entendimento do relacionamento dos fatores de cada
situacdo, ndo importando os nimeros envolvidos. Campomar (1991), acrescenta que, 0
estudo intensivo de um caso permite a descoberta de relacbes que ndo seriam encontradas
de outra forma, sendo as andlises e inferéncias em estudos de caso feitas por analogias de
situacOes, respondendo principalmente as questdes: Por que? E como?

Mintzberg (1979, citado por Eisenhardt, 1989), refere que, “ndo importa quéo
pequena amostra ou qual o0 nosso interesse, nds tentamos sempre entrar nas organizagdes
com um foco bem definido: recolher tipos especificos de dados de forma sistematica”
(p.536), ou seja, de acordo com este autor, independentemente da dimensdo da amostra, 0
importante é estarmos focados em recolher os dados de forma sistematica e precisa.

Relativamente ao tipo de dados e metodologia para a sua recolha, Eisenhardt (1989),

refere que a metodologia “estudo de caso” tipicamente combina métodos de recolha de
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dados, tais como arquivos, entrevistas, questionarios e observagdes, podendo os dados
obtidos ser qualitativos, quantitativos ou ambos. De acordo com Stake (2012), € a distin¢do
entre o tipo de conhecimento necessario que separa fundamentalmente a investigacédo
quantitativa da qualitativa. Yin (2003), refere que os estudos de caso podem incluir as
evidéncias quantitativas ou até mesmo ser limitados a estas pois na verdade, o contraste
entre evidéncias quantitativas e qualitativas ndo diferencia as varias estratégias de

pesquisa.

2.3 - Procedimentos Metodoldgicos

Segundo Yin (2003), a investigagdo de “estudo de caso” enfrenta uma situacao
tecnicamente Unica, em que haverd muito mais variaveis de interesse do que pontos de
dados, e, como resultado, baseia-se em varias fontes de evidéncias, com triangulacdo dos
dados, e, com outro resultado, beneficia-se do desenvolvimento prévio de proposi¢des
tedricas para conduzir a recolha e a analise de dados. Relativamente ao enquadramento
teorico, este autor refere ser essencial que se desenvolva uma teoria antes que se faca a
recolha dos dados para qualquer estudo de caso, acrescentando que, as evidéncias para um
“estudo de caso” podem vir de seis fontes distintas: documentos, registos em arquivos,
entrevistas, observacao direta, observacao participante e artefactos fisicos.

Quivy & Campenhoudt (1995), sugerem que as entrevistas contribuem para
descobrir aspetos a ter em conta e alargam ou retificam o campo de investigacdo das
leituras, referindo ainda que, na lista de interlocutores recomendados e com quem devem
ser tidas entrevistas, estdo aqueles a quem o0s autores consideram “testemunhas
privilegiadas”, onde, para este autores, “testemunhas privilegiadas” sdo as pessoas que,
pela sua posicao, agdo ou responsabilidades, ttm um bom conhecimento do problema.

Assim, dadas as caracteristicas particulares deste trabalho, além da revisdo
bibliogréafica relativamente a temética em estudo iremos:

- Proceder a anélise de diversa documentacao existente relativa a empresa envolvida,
fornecida pela empresa ou obtida externamente, nomeadamente no sitio da internet do
Instituto da Vinha e do Vinho, na Comissdo Vitivinicola da Regido da Peninsula de
Setubal e proposta de “Plano Estratégico 2015-2017” efetuado e cedido pela Dr.2 Manuela
Botelho, reconhecida e conceituada profissional de marketing, Secretaria- Geral da APAN,

Associacdo Portuguesa de Anunciantes e associada da Adega Cooperativa de Palmela.
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- Efetuar um levantamento de mercado relativamente aos produtos da Adega
Cooperativa de Palmela em diversas vertentes de marketing e face ao seu principal
concorrente com caracteristicas similares - Adega Cooperativa Santo Isidro de Pegdes.

- Entrevistar enquanto “testemunha privilegiada” o Eng.° Luis Silva, gerente da
Adega Cooperativa de Palmela pois, em virtude das caracteristicas especificas desta
organizacdo, o poder decisorio, da producdo a comercializacdo, se encontrar concentrado
no seu gerente. A entrevista foi conduzida tendo por base o guido da entrevista identificado
como Apéndice 1.

- Entrevistar como “testemunha privilegiada” a Dr.2 Manuela Botelho, enquanto
associada da Adega Cooperativa de Palmela e, portanto, com interesses na mesma, por,
dada a sua competéncia e conhecimentos em marketing, reconhecidos a nivel nacional e
internacional ao ter desempenhado a funcédo de direcdo de marketing em diversas empresas
nacionais e multinacionais, sendo correntemente Secretaria-Geral da APAN, Associacao
Portuguesa de Anunciantes, se ter proposto em Assembleia Geral da Adega Cooperativa de
Palmela a efetuar a titulo “Pro Bono” um “estudo/proposta estratégica para os anos 2015-
2017, tendo 0 mesmo como objetivo indicar possiveis orientacdes para a expansdo da
Adega Cooperativa de Palmela. Esta entrevista teve por base o guido identificado como
Apéndice 2.

Todos os procedimentos supra mencionados foram efetuados tendo como referéncia os

diferentes autores tedricos relativamente aos estudos e pesquisas sociais.
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3 - Estudo de Caso

3.1 - Breve contextualizacao histdrica do vinho em Portugal

Hall & Mitchell (2008), consideram o vinho um produto complexo, quase
enigmatico, havendo poucos produtos comparaveis. Uma simples garrafa de vinho é, ao
mesmo tempo:

- Fonte de sustento e produto de luxo;

- O seu consumo esta associado a uma vida saudavel mas, se consumido em excesso,
pode levar a morte;

- Simbolo de status ou bebida rude;

- Tem grande significado religioso e pode ser associado ao comportamento hedonista
e libertino;

- E artigo da moda, experiéncia ou mera mercadoria.

O vinho é um dos primeiros produtos fabricados e comercializados pelo homem e é
inquestionavel a importancia da vitivinicultura em Portugal. De acordo com o IVV (2015),
remonta ao inicio dos tempos a ligacdo do homem ao vinho. Em Portugal acredita-se que
essa ligacdo comeca cerca de 2.000 anos a.C. com os Tartessos a cultivarem a vinha pela
primeira vez no vale do Tejo e Sado. Mais tarde, as influéncias exercidas pelas presencas
de outros povos na Peninsula Ibérica, nomeadamente Fenicios, Gregos, Celtas e Romanos,
contribuiram para melhorar as técnicas viticolas ao longo dos tempos. Entre os séculos XII
e XIII, diversos documentos confirmam a importancia da vitivinicultura e referem que, a
data, o vinho, além de fazer parte da dieta do homem medieval e, portanto, consumido
regularmente, constituia também o principal produto exportado. Nos séculos XV e XVI,
periodo dos descobrimentos, a expansdo maritima portuguesa levava consigo o vinho aos
quatro cantos do mundo. Também a alianca entre Portugal e o Reino Unido no inicio do
século XVIII confere um novo e grande incremento a exportacdo de vinhos portugueses.

No inicio do século XX, embora verificando-se o impacto negativo da filoxera nas
vinhas portuguesas, a importancia da vinha e do vinho no pais mantém-se, sendo a mesma
notéria na Exposicdo Universal de Paris, onde Portugal participa de forma ativa,
particularmente na promocdo deste setor. Segundo Freire (2015), na primeira metade do
século XX, a vitivinicultura foi um dos alicerces do pais. Portugal era entdo

maioritariamente agricola e rural e as atividades ligadas a producdo e comercializacdo de
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vinho interessavam a mais de metade da populagdo sendo a vitivinicultura fundamental
para o pais, ficando para a histéria o slogan propagandistico: “Beber vinho é dar o pdo a
um milhdo de portugueses”.

Se a estabilidade foi a caracteristica até entdo, a segunda metade do seculo XX e o
inicio de século XXI trazem a mudanca. A revolucdo de Abril, a adesdo de Portugal a
Unido Europeia, entdo Comunidade Econémica Europeia, a globalizag&o e, por fim, a crise
financeira e dos mercados no final do primeiro decénio do século XXI, representam, nas
diversas fases, grandes mudangas gerais, também sentidas na agricultura e,
particularmente, na vitivinicultura. Nos anos 80 do século XX Portugal apresenta a sua
candidatura a entdo C.E.E., Comunidade Econdmica Europeia, hoje, U.E., Unido Europeia
e, segundo a Infovini (2015), o setor vitivinicola sofreu uma importante mudanga no
ambito da sua organizacdo. Tendo por objectivo cumprir totalmente as regras da politica
agricola europeia, as reformas provocaram grandes transformacfes na vitivinicultura
portuguesa, particularmente ao nivel da qualidade do vinho, com grandes alteragdes nos
métodos de producdo. Fundos Comunitarios foram aplicados na modernizacao de adegas e
reconversdo de vinhas e, com vista a melhoria da qualidade geral dos vinhos, passou a ser
aplicado ao setor a legislagdo comunitaria, obrigando a criacdo de areas de produgdo com
Denominacdo de Origem Controlada (D.O.C.) e a classificacdo qualitativa dos vinhos
através de atribuicdo de categorias aos mesmos, tendo entdo surgido as classificacdes de
Vinho de Mesa, Vinho Regionais e Vinho de Qualidade Produzido em Regido Demarcada
(V.Q.P.R.D.). A nova legislagdo levou tambeém a criacdo das C.V.R.’s, Comissdes
Vitivinicolas Regionais, responsaveis pela regulacéo e aplicacdo das normas aplicaveis ao
setor vinicola bem como a substituicdo da Junta Nacional do Vinho pelo I.V.V., Instituto

da Vinha e do Vinho, organismo que rene as exigéncias da politica de mercado europeia.

3.2 - Caracterizacdo do mercado do vinho em Portugal

E incontestavel o peso da indUstria vitivinicola em Portugal. Segundo a Viniportugal
(2015), a industria do vinho tem grande relevancia na economia nacional, com grande
volume de negocios e valor acrescentado, sendo um setor de elevada importancia
estratégica e econdmica para Portugal. A elevada capacidade exportadora, que supera 0s
70% do valor da producédo, faz com que o mesmo seja um setor prioritario para o pais,

representando mais de 15% das exportacGes do setor agroalimentar e mais de 1,5% do total
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das exportacGes nacionais, demonstrando uma grande dindmica a este nivel, com um
aumento medio anual de 4,6% desde 2005 no valor das exportagbes de vinhos
engarrafados. O setor contribui para uma grande melhoria na balanca comercial
agroalimentar.

Barbosa (2015), refere esta indUstria como uma das melhores e mais cobicadas.
Segundo o I.V.V., Portugal é o quinto maior produtor europeu na categoria “vinho”,
encontrando-se em décimo primeiro a nivel mundial na mesma categoria. Contudo, o efeito
globalizacdo com a abertura e desregulamentacdo dos mercados por um lado e as
estratégias e politicas de investimento agricolas de diversos paises por outro, fez com que,
de acordo com Anderson & Nelgen (2011) em apenas duas décadas, de 1989 a 20009,
Portugal tenha sido ultrapassado no ranking mundial de paises produtores por paises como
a China, Chile e Australia, sendo seguido muito de perto por um conjunto de outros paises,
nomeadamente pela também europeia Roménia, passando assim para décimo primeiro
lugar.

De acordo com os dados fornecidos pelo 1.V.V. (2015), estdo registados em Portugal
cerca de 20.000 agentes econdémicos ligados ao setor do vinho nas suas mais diversas
atividades, entre produtores, vitivinicultores, destiladores, engarrafadores, armazenistas,
etc., dos quais 725 na Peninsula de Setabal.

Na altima campanha registada pelo 1.V.V. (2014/2015) foram produzidos 6.205.756
de hectolitros de vinho nas suas diversas variedades, dos quais 8,1%, 502.824 de
hectolitros, foram produzidos na Peninsula de Setubal. Do total produzido foram
exportados 2.799.827 de hectolitros entre vinhos engarrafados e a granel, com os destinos
repartidos em cerca de 50% para 0s paises da Unido Europeia e 50% para paises terceiros,
representando 737,325 M€, que, no entanto, sdo repartidos em cerca de 57,2% pelos paises
da U.E. e 42,8% para paises terceiros.

De acordo com informag&o obtida junto da C.V.R. Peninsula de Setubal, terdo sido
exportados nesta regido em 2015 cerca de 86.582 hectolitros de vinhos nas suas diversas
categorias, 40,8% com destino a paises da U.E. e 59,2% para paises terceiro. O valor total
de vinhos exportados pela regido terd sido de cerca de 19,213 ME, repartidos de igual
modo.

Ainda segundo o 1.V.V., no mesmo periodo, foram importados 2.206.263 hectolitros

de vinho, entre engarrafados e a granel, representando um valor de cerca de 120,157 ME.
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Total Nacional Peninsula de Setubal
Agentes Econdmicos Setor 20.000 725
Producio (HL) 6.205.576 HL 502.824 HL
2.799.827 HL 86.582 HL
Exportagao (HL)
UE.= 50% Ext.UE =~ 50% UE.~40,8% | ExtUE=592%
737,325 M€ 19,213 M€
Exportacao Valor R
(Milhges €) UE=~572% | - o 0| UE=39% | ExUE=61%
(]
Importagdo (HL) 2.206.263 HL Nio Disponiveis
Import. Valor(Milhdes €) 120,157 M€ Nao Disponiveis

Tabela 1: Mercado Nacional vs Peninsula de Setibal. Fontes L V. V. e C.V.R. Peninsula de Sefiibal. Elaboragédo propria.

O consumo nacional de vinho aumentou para os 4.940.000 de hectolitros no periodo
2014/2015, contrariando a quebra verificada nos anos anteriores, onde pouco ultrapassou
0s 4.100.000 hectolitros. De acordo com a Espirito Santo Sectorial Research (2009),
mencionando um estudo efetuado pela Marktest, 40% da populagdo portuguesa tem por
habito a compra de vinho. Quando analisado por género, 49.2% dos homens diz ter por
habito a compra de vinho, descendo esse nimero para 30.2% nas mulheres. Na faixa etaria
mais jovem, 18-24 anos, a percentagem decresce com 9,1% dos jovens nessa faixa a terem
por habito a compra de vinho. No mesmo estudo, a qualidade é referida como determinante
para a escolha do vinho com 48,7% dos inquiridos a referirem ser fator fundamental,
surgindo em segundo lugar o preco com 10,4%, o gosto/sabor é mencionado por 8,9%,
surgindo depois a regido com 5,4% e a marca com 4,4%. Com as marcas e produtores
nacionais a dominar a presenca dos vinhos nos supermercados e hipermercados, as feiras
de vinhos realizadas por estes espacgos sdo um veiculo de distribuicdo importante, com 48%
dos consumidores destes canais a referirem ter por habito comprar nestas feiras e em maior
quantidade. Estas feiras estdo assim associadas a um momento em que o0 consumidor

aproveita para constituir stock para o resto do ano.

3.3 - Caracterizacdo da Adega Cooperativa de Palmela

Constituida em 1955 como Adega Cooperativa da Regido do Moscatel de Setubal, a
hoje denominada Adega Cooperativa de Palmela, é de inquestionavel importancia no
contexto vitivinicola e economico quer a nivel regional na Peninsula de Setibal quer

mesmo a nivel nacional. Pelo nimero de vitivinicultores associados, area de exploragao
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vitivinicola e capacidade de producdo representada, a Adega Cooperativa de Palmela
poderd ser considerada um dos principais polos de desenvolvimento no Concelho de
Palmela, um Concelho marcadamente agricola, com grande peso da vinha, no entanto com
grande parte desta dispersa por pequenos produtores, sem capacidade transformadora,

sendo por isso a Adega Cooperativa de Palmela vital para muitos desses produtores.

Total Uvas Entregues (Kg) 6372985 Kg 9.093.684 Kg 9.762.751 Kg
Total Produtos Obtidos (L) 5.003.968 Lts 6.864.368 Lts 7.314.550 Lis

Valor Vendas Total (€)

€6.515.55290

€6.015.879,30

€5.212.778,45

Valor Vendas

o Vendas X ; ;
= 90,7% /939 = 90Uy /10 = 96,4% /3,6°
Engarrafado / Granel i RIRAN B 1300
Valor Vendas £ 5.908.881 € 5.957.069 € 5.025.470
Predutos Engurrafados (€) Valor médio/litro € 1,15 (a) Valor médio/lifro € 1,06 (a) Valor médio/litro € 1,07 (a)
€606.671,61 € 58.809,42 € 187.307,57

Produtos a Granel {€)

Valor médio/litro € 0,70 (b)

Valor médio/litro € 0,85 (b)

Valor médio/litro € 0,30 (b)

Val.Vendas Marcas Terceiros N/D N/D €1.952.246,8
%% V. Marcas Terceiros/ V.Totais N/D (b} N/D (b) =37 5%
€ 258.326 €181.892 €275.114
Valor Exportacao (€)
UE.=24% Ext.UE,=76% U.E.=57,5% | EXLUE.=42.5% U.E.=58% Ext.U.E. =42%
%9 Exportacio =4% =3% =~53%
Gastos em Promogio e Publicldade N.D. (¢) N.D. (¢) €119.892

Tabela 2: Dados econémicos Adega Cooperativa de Palmela 2013/15 - Fonte A.C, Palmela. Tabela de elaboragao propria.
(a) - O valor médio de venda por litro, fomecido pela A.C. Palmela, corresponde ao valor total das vendas dos produtos engarrafados
dividido pelo total de litros engarrafados vendidos. (b) - O valor médio de venda por litro, fomecido pela A.C. Palmela, corresponde
ao valor total das vendas dos produtos a granel dividido pelo total de litros vendidos a granel. (¢) - Dados ndo fomecidos, embora, de
acordo com a informagao obtida, percentualmente se estimemn dentro dos valores formecidos para o ano de 2015.

Tendo iniciado a sua atividade com 50 associados e uma producdo que ndo excedia

0s 1,5 milhdes de litros, a Adega Cooperativa de Palmela conta hoje com 300 associados,
que representam cerca de 1.000 hectares de area de producdo, equivalendo a mais de 11%
da area total de producdo da Regido da Peninsula de Setubal. A Adega Cooperativa de
Palmela contribui com uma producéo de cerca de oito milhdes de litros, cerca de 15% do
total a producdo da Regido Peninsula de Setubal, podendo a mesma subir até aos dez
milhdes de litros, valor de capacidade instalada de producéo, sendo 75% vinho tinto, 15%

vinho branco e 10% Moscatel de Setdbal. Com uma parte substancial da sua producédo
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engarrafada através de 5 linhas automaticas com capacidade para 10.000 garrafas/hora e
contando com 40 colaboradores, a Adega Cooperativa de Palmela tem vindo ao longo dos
anos a atualizar a sua tecnologia, quer de fabrico quer de engarrafamento, tendo a sua
qualidade certificada desde 2003 (1SO 9001-2000).

Assumindo como missdo “transformar a uva proveniente das exploragdes agricolas
dos cooperadores, em vinho e seus derivados assim como a sua comercializagéo, de forma
a obter os melhores beneficios para os associados”, a Adega Cooperativa de Palmela tem
um vasto portfélio de produtos e marcas, comercializados em diversos tipos de embalagens
e capacidades. Com a qualidade de muitos dos seus produtos premiada em varios
concursos de vinhos de renome a nivel nacional e internacional, a comercializa¢do dos seus
produtos é feita no mercado nacional, através de marcas proprias, marcas de terceiros e

granel, exportando ainda para diversos mercados internacionais dentro e fora da U.E.

3.3.1 - Estrutura Organizacional da Adega Cooperativa de Palmela

Conforme observavel no Anexo 1, organograma da empresa fornecido pela Adega
Cooperativa de Palmela, da estrutura operacional da mesma fazem parte seis grandes
departamentos controlados pela geréncia:

- Enologia / Viticultura

- Qualidade

- Produgéo

- Administrativo / Contabilidade

- Financeiro

- Comercial

3.4 - As Préticas de Marketing na Adega Cooperativa de Palmela

De acordo com o organograma da Adega Cooperativa de Palmela, identificado como
Anexo 1, o departamento de Marketing e Publicidade esta inserido num departamento mais
vasto, designado por departamento Comercial, onde também se encontram 0s
departamentos de Clientes, Fornecedores, Relacbes Publicas e Logistica. Este
departamento é coordenado pelo Eng.° Luis Silva, fazendo parte do mesmo um diretor

comercial / vendedor, coadjuvado por duas assistentes.
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De acordo com a entrevista preliminar, foi possivel concluir que a orientagcdo
estratégica e decisdes de Marketing sdo tomadas pela geréncia, por vezes, internamente,
em conjunto com o Diretor Comercial / Vendedor ou recorrendo a empresas especializadas
na area, nomeadamente agéncias de comunicacéo e design grafico.

Pela concentracdo de informac&o e poder decisorio, esta parte do trabalho decorre da
anélise documental e outras fontes de informacdo consultadas, bem como da entrevista

com Eng.° Luis Silva, gerente da Adega Cooperativa de Palmela.

3.4.1 - Orientacdo da A. C. Palmela face ao mercado

Confirmando muitos dos autores mencionados no enquadramento teérico, ndo existe,
de forma explicita e definida, uma orientacdo da Adega Cooperativa de Palmela face ao
mercado. No entanto, pela anélise documental, observacgdes e entrevistas, é possivel efetuar
uma analise comparativa com o quadro tedrico apresentado por Drummond & Ensor
(2005), onde sugerem que todas as organizacdes apresentam elementos de cada uma das
orientacdes, embora alguma orientacdo seja mais significativa para uma organizagdo.
Assim, no caso da Adega Cooperativa de Palmela, poderemos considerar como mais
significativa a orientacdo relativa aos quadro tedricos apresentados para a Orientacdo
Producéo.

Embora com algumas preocupacfes com o produto e a sua qualidade, a entrevista
com a geréncia da empresa revela existir uma preocupacdo em utilizar a escala que a
dimensdo da Adega Cooperativa de Palmela permite, bem como a contencdo dos custos
por forma a cumprir a ambicdo de oferecer o produto com a melhor relacdo
qualidade/preco, tal como referido no enquadramento tedrico da Orientacdo Producéo.
Também a Funcdo Vendas, que na Adega Cooperativa de Palmela é bastante limitada,
funcionando numa perspectiva de “escoamento de produto” e que, dada a sua composicéo
e dimensdo permitird pouco mais que aceitar encomendas, nos remete para 0

enguadramento tedrico da Orientacdo Producéo.

3.4.2 - Marketing Estrategico na Adega Cooperativa de Palmela
Conforme referido no enquadramento tedrico deste trabalho, a alusdo a Marketing
Estratégico ¢ feita na perspectiva de Webster (1992), onde, Marketing Estratégico € uma

estratégia organizacional, determinada pela empresa acerca de como competir no negocio
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escolhido, nomeadamente na segmentacdo do mercado, direcionamento para um
mercado/segmento alvo e posicionamento da empresa e dos seus produtos nesse mercado,
por forma a melhor competir no mesmo.

Assim, ao nivel do Marketing Estratégico, pelo estudo da Adega Cooperativa de
Palmela e resultado da entrevista com os responsaveis pela empresa, é possivel concluir
que n&o existe na empresa, formalmente, um Sistema de Informacgéo de Marketing, ndo séo
efetuadas ao nivel interno Analises Ambientais de Marketing ou estudos Comportamentais
do Consumidor. A Adega Cooperativa de Palmela tem no entanto acesso a diversos
estudos externos, de varias associagdes do setor, nomeadamento do I.V.V. e da C.V.R.
Peninsula de Setubal, a que a geréncia recorre para auxilio na tomada de algumas decisdes.

3.4.2.1 - Processo de S.T.P. na Adega Cooperativa de Palmela

A entrevista permitiu concluir que, o processo de Segmentacdo e Targeting ndo é
efetuado pela Adega Cooperativa de Palmela diretamente quanto ao consumidor dos seus
produtos. O processo de Segmentacdo e Targeting efetuado na Adega Cooperativa de
Palmela ¢ feito relativamente aos seus clientes, constituindo dois grandes grupos: Grande
Distribuicdo e Canal Horeca, os dois canais de distribuicdo onde a empresa
maioritariamente opera, confiando esta que os consumidores dos seus produtos recorram
aos diversos espacos dos diferentes operadores para os adquirirem.

Relativamente ao Posicionamento, foi reconhecido pela gestdo da Adega
Cooperativa de Palmela a existéncia de um estigma criado no passado em torno das
Adegas Cooperativas e a sua associacdo a producdo de quantidade e ndo de qualidade e,
portanto, terem a sua imagem associada a um produto de qualidade inferior e, por isso, mal
posicionados junto dos consumidores. Dessa forma, a geréncia da Adega Cooperativa de
Palmela, no sentido de se dissociar dessa imagem, tem tentado criar um novo conceito e
uma nova imagem para 0s seus produtos, participando com os seus vinhos em diversos
concursos nacionais e internacionais, divulgando os bons resultados obtidos pelos mesmos,
no sentido de, por essa via, comprovar a qualidade dos produtos que coloca no mercado,
pretendendo assim conferir uma nova imagem, que permita um posicionamento junto dos
consumidores, mais consentaneo com a nova realidade dos seus produtos, que a geréncia
pretende que seja de reconhecimento dos vinhos da Adega Cooperativa de Palmela

enquanto referéncia na qualidade dos vinhos de Palmela.
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3.4.2.2 - Gestao da Marca na Adega Cooperativa de Palmela

Ao nivel estratégico da marca, a Adega Cooperativa de Palmela conta no seu
portfélio diversas marcas. Como algumas dessas marcas sdo de utilizacdo exclusiva por
parte de alguns retalhistas e cadeias de grande distribuicdo, sendo a politica de gestdo
dessas marcas da responsabilidade de terceiras partes, com o marketing igualmente
controlado por terceiros e que, por esse motivo, ndo serdo abordadas no ambito deste
trabalho. Assim, neste momento, constam no portfélio ativo da Adega Cooperativa de
Palmela, cinco marcas para diferentes gamas e linhas de produtos.

Num passado recente, em todos os seus produtos, a Adega Cooperativa de Palmela
usou a marca corporativa, em conjunto com a marca de produto, ou seja, em todos 0s
produtos, aléem da marca do produto, surgia também a marca “Adega Cooperativa de
Palmela”. Entretanto, na tentativa de dissociacdo da imagem criada pelos vinhos de
cooperativa pela sua fraca qualidade e pretendendo a mudanca de posicionamento da
Adega Cooperativa de Palmela, foi criada a marca: “Adega de Palmela”.

A marca “Adega de Palmela” passou assim a substituir a marca Corporativa
anteriormente utilizada “Adega Cooperativa de Palmela”, passando a funcionar como
marca Umbrella para, de acordo com as inten¢des da geréncia, manter a sua identidade
enquanto adega, tentanto dissociar-se da sua denominacdo social de cooperativa,
aproveitando contudo a marca “Palmela” enquanto regido produtora de vinhos de
qualidade reconhecida para alavancar e reforgar o seu posicionamento, imagem e qualidade
percebida e, por essa via, provocar um aumento da notoriedade e fidelidade a marca.

Existe contudo um constrangimento legal na utilizagdo da marca “Adega de
Palmela”, nomeadamente ao nivel da regido vitivinicola e denominacdes de origem,
particularmente com a gama dos produtos da marca “Pedras Negras” onde, nessa gama, a
marca ndo é usada em conjunto com a Marca Umbrella “Adega de Palmela” mas apenas

com o simbolo da marca “Adega de Palmela”.
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Além das marcas Pedras Negras, Vale dos Barris, Palmela, Vila Palma, Adega de
Palmela e Amus, controladas diretamente pela Adega Cooperativa de Palmela, fazem ainda
parte do portfolio de marcas da Adega Cooperativa de Palmela, embora controladas em
parte ou na sua totalidade por terceiros, as seguintes marcas:

- Monte Baixo - Uvas Saloias - Contraforte - Vinha de Santiago - Bonga - Ana by Herself
- Monte das Serralheiras - Talego - MiraRio - Mirasado - Pago do Bispo - Vinhas da Rainha

3.4.2.3 - Plano de marketing na Adega Cooperativa de Palmela
No decorrer da entrevista com a geréncia da Adega Cooperativa de Palmela, foi

possivel concluir ndo existir plano de marketing.

3.4.3 - Marketing Operacional na Adega Cooperativa de Palmela

Neste ponto, com base na analise documental, observacgdes e entrevista com o Eng.°
Luis Silva, gerente da empresa, iremos estudar os diversos elementos que constituem o
marketing mix da Adega Cooperativa de Palmela: Produto, Preco, Promocdo e
Distribuicéo.

A Adega Cooperativa de Palmela produz e comercializa varios tipos de produtos e
alguns subprodutos, nomeadamente mostos, bagacos frescos e borra liquida. Para fins deste
estudo, ndo serdo considerados o0s subprodutos comercializados, nem o0s produtos

comercializados a granel ou sob marcas de terceiros.

3.4.2.1 - Produto

A Adega Cooperativa de Palmela, das uvas recebidas, produz vinhos aptos a
comercializar ao abrigo de diversas denominac@es legais, que acondiciona em Varios tipos
de embalagem, dando assim origem a diferentes gamas de produtos com linhas mais ou
menos profundas.

Assim, podemos dividir em quatro a gama de vinhos da Adega Cooperativa: Vinhos
de Entrada de Gama, gama composta pelos vinhos de mesa, licoroso/abafado e aguardentes
bagaceiras, com a marca Pedras Negras; gama Tradicional, composta pelos vinhos com
Identificagdo Geografica (Vinhos Regionais), vinhos D.O. Palmela e D.O. Setubal,
espumantes e moscatel com as marcas Vale dos Barris e Adega de Palmela; gama Canal

-67 -



As praticas de marketing na Adega Cooperativa de Palmela

Horeca, constituida pelos vinhos D.O. Palmela com a marca Villa Palma e a gama
Premium onde se encontram os vinhos D.O. Reserva, D.O. Setubal, Moscatel Superior,
Aguardente Velha e Aguardente Moscatel.

Os produtos sdo acondicionados em embalagens diversas, nomeadamente diferentes
tipos e capacidades de garrafas, bag-in-box e gift-box, cujo design é da responsabilidade de
empresas da especialidade a que a Adega Cooperativa de Palmela recorre para esse efeito.

Denominac¢ao Embalagem
Gana Variedade Vinica Matca Tipo / Capacidade (L)
Branco Garrafa:
Pedras Negras 0,25-0,375- 0,75- 1
Tinto Vinho de Mesa Bag-in-Box: 5-10-20
Rosé Pedras Negras Garrafa: 0,25 - 0,75
Entrada Abafado Vinho Licoroso Pedras Negras Garrafa: 0,05 - 0,75
Aguardente Espirituoso / "
Bagaceira Aguardente P Tiearas
Aguardente Espirituoso / AL
Bagaceira Agiardinte Pedras Negras
Envelhecida
Branco Moscatel Vinho de
Pink Indicagdo .
Vale dos Barris | Garrafa: 0,75
Casteldo Geogrifica
Syrah (Vinho Regional)
Branco D.O.
o Garrafa: 0,375 - 0,75
Tradicional Tinto D.O.
Espumake Vinho Palmela
Moscatel Bruto Do Adega de Palmela
Garrafa: 0,75
Espumante
Meio-Seco
Moscatel de Vinho Setabal s
Setibal D.O | D.O. (Moscatel) Oacrata:0,0300,06(0:73
Branco D.O
Tinto D.O. *iho F ks VillaPalma  |Garrafa: 0,75
Rosé D.O.
Canal
Branco D.O -
Horeca Colheita Vinho Palmela Villa Palma Garrafa: 0,75
; D.O.
Selecionada
Tinto D.O :
Colheita Vinho Palmela Villa Palma Garrafa: 0,75
; D.O.
Selecionada
Vinho Palmela .
Reserva 2009 D5: Rederva Adega de Palmela |Garrafa: 0,75/1,5/3
Moscatel de Vinho Setabal Garrafa:
Setiibal Superior | D.O. (Moscatel) Adsga deEalmela e
Premium Espirituoso /
Aguardente .
- Aguardente Palma Garrafa: 0,70
Vinica Velha Vinica Velha
Espirituoso /
ABguardqnte Aguardente Amus Garrafa: 0,50
Agacciia Bagaceira Moscatel

Tabela 3: Portfolio produtos e marcas da Adega Cooperativa de Palmela. Fonte A.C.Palmela. Elaboragio propria.
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A Adega Cooperativa de Palmela tem tido a qualidade de muitos dos seus produtos
atestada por via da participacdo em diversos concursos, nacionais e internacionais, onde

grande parte dos mesmos tem sido premiada (vide Anexos 6 e 7).

3.4.2.2 - Preco

De acordo com a geréncia da empresa, 0S precos de venda dos produtos séo
formados a partir do prego de custo. Considerando as economias de escala proporcionadas
pela dimensdo da Adega Cooperativa de Palmela bem como outras varidveis de mercado,
0s precos sdo formados para que cumpram os propdsitos estabelecidos pela empresa, ou
seja, colocar no mercado os seus produtos com a melhor relagédo qualidade/preco possivel,
de forma que sejam concorrenciais nos mercados a que se destinam e estejam de acordo
com as expetativas dos clientes.

Na Adega Cooperativa de Palmela, os precos de venda séo praticados com base em
quatro tabelas de pregos distintas, de acordo com o tipo de mercado a que se destine.
Assim, na Adega Cooperativa de Palmela, existem tabelas de precos de venda para:
Restauracdo, Distribuidor, Loja e Exportacdo. Por razbes que se prendem com o sigilo
comercial, ndo nos foi fornecido o sistema de descontos e outras condi¢c@es comerciais.

No Apéndice 3 é fornecida uma tabela comparativa, com os precos indicados para
venda pela Adega Cooperativa de Palmela e os pregos praticados no mercado pelas
diversas superficies comerciais onde os produtos da Adega Cooperativa de Palmela se

encontram disponiveis.

3.4.2.3 - Promocao

Ao nivel da promocdo, a informacdo obtida e analise documental revela um
investimento total que se situa em torno dos € 120.000, verba essa gasta em diversas
atividades, nomeadamente:

- Participacdo em concursos de vinhos a nivel nacional e internacional;

- Participacdo em Feiras e Eventos nacionais e internacionais;

- Publicidade em diversos meios de comunicacao;

- Manutencdo dos canais online, designadamente no site corporativo e redes sociais.
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De acordo com a entrevista realizada, foi possivel saber que a Adega Cooperativa de
Palmela d& especial relevo a participacdo em feiras e outros eventos, particularmente nos
que permitem a divulgacgéo por degustacdo dos seus produtos.

Os investimentos ao nivel da comunicacdo sdo feitos na imprensa regional, da
especialidade e folhetos promocionais, sendo contudo reconhecidas pela geréncia algumas
lacunas a este nivel.

A presenca online ¢é feita através do sitio da internet da Adega Cooperativa de
Palmela em www.acpalmela.pt. No site consta informacdo pertinente relativamente ao
portfolio dos produtos, onde sdo disponibilizadas as fichas técnicas e logisticas, horarios de
funcionamento da loja e forma de contacto onde, além dos dados de contacto e mapa de
localizacdo, € também fornecido um formulario para contacto imediato. No site encontra-
se ainda informacdo relativa a Adega Cooperativa de Palmela e a regido, bem como um
conjunto de ligagOes para outros sites relacionados com a regido. Existem ainda ligagdes
para outros espacos online da Adega Cooperativa de Palmela estd presente. Ao nivel das
redes sociais, a Adega Cooperativa de Palmela esta presente na rede social Facebook em
www.facebook.com/acpalmela, com alguma dindmica, no  Youtube em
youtube.com/user/AdegadePalmela com um video de um passeio de automdveis antigos
em 2012, existindo ainda um blog: adegadepalmela.blogspot.pt sem entradas desde
Novembro de 2014. De acordo com a informacdo obtida junto da empresa, existe um
colaborador na Adega Cooperativa de Palmela que vai “alimentando” e atualizando
regularmente a informacao nestes canais.

A Adega Cooperativa de Palmela tem nas suas instalacbes um espaco préprio para a
realizacdo de eventos promocionais, bem como uma sala de provas e loja onde é possivel a
degustacdo e aquisicdo dos seus produtos.

A forca de vendas é composta por um elemento, assessorado por duas assistentes que

tem por maior fungéo a visita a clientes e rececdo de encomendas.

3.4.2.4 - Distribuicao

De acordo com as informacdes obtidas junto da geréncia da empresa e por via da
observacgdo e analise do mercado, a Adega Cooperativa de Palmela apds a producdo dos
diferentes tipos de vinhos e respetivos lotes, engarrafa mediante uma programacdo de

encomendas, normalmente semanal, e optou por distribuir os seus produtos em dois canais
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distintos: Distribuicdo Moderna - Supermercados / Hipermercados / Cash-and Carry e
Canal Horeca, com uma proporg¢éo de, conforme informacdo da geréncia da empresa, 80%
para o primeiro e 20% para o segundo, sendo a gestdo desses canais feita pelas cadeias que
nele operam. Com alguma dificuldade em implementar uma rede de distribuidores, a
Adega Cooperativa de Palmela confia na distribuicdo Cash-and-Carry para abastecer o
Canal Horeca.

O nivel de exposicdo no mercado dos produtos da Adega Cooperativa de Palmela

pode ser verificado no Apéndice 4, Tabela 5.

3.5 - Proposta de “Plano Estratégico 2015-2017” para a Adega
Cooperativa de Palmela pela Dr.2 Manuela Botelho, associada da Adega

Cooperativa de Palmela.

A Dr? Manuela Botelho ¢ entrevistada neste trabalho enquanto “testemunha
privilegiada” pois, representando a sua familia, é associada da Adega Cooperativa de
Palmela e, portanto, com interesses na mesma.

Devido ao seu conhecimento ¢ “expertise” em marketing, fruto de muitos anos
enquanto diretora de marketing de diversas empresas nacionais e multinacionais e
atualmente Secretaria-Geral da APAN, Associacdo Portuguesa de Anunciantes, detém um

conhecimento superior da matéria relativa ao estudo de caso em andlise neste trabalho.

A aproximacdo da Dr.2 Manuela Botelho a geréncia da Adega Cooperativa de
Palmela surge pela constatacdo de um conjunto de circunstancias. A observacao, enquanto
profissional de marketing, de diversos aspetos incongruentes com o potencial existente na
Adega Cooperativa de Palmela e a verificacdo de uma ldgica vigente de producdo e
“escoamento” de vinhos, ndo sendo a sua comercializagdo um tema de preocupagdo nem
existindo “pensamento estratégico” ao nivel de marketing fazem com que, numa
Assembleia Geral enquanto associado e numa perspectiva de “pro bono”, se tenha proposto
a colaborar com a Adega Cooperativa de Palmela na mudangca de paradigma,
disponibilizando para tal o seu conhecimento e “expertise” em marketing a favor da Adega
Cooperativa de Palmela, elaborando aquilo a que denominou “Plano Estratégico 2015-

2017 para a Adega Cooperativa de Palmela”.
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Enquanto associada, a familia Botelho, da qual a Dr.2 Manuela faz parte, bem como
0s restantes associados da Adega Cooperativa de Palmela, vé remunerada a sua produgéo
viticola em funcdo do valor pelo qual sdo vendidos os vinhos da Adega Cooperativa de
Palmela. O scu interesse com a proposta de “Plano Estratégico 2015-2017” seria aumentar
0 valor de venda dos vinhos da Adega Cooperativa de Palmela no mercado, bem como
aumentar o valor a marca Adega Cooperativa de Palmela, que é expresso pelos precos de
venda dos seus produtos. Ou seja, a0 aumentar o valor da marca e dos produtos da Adega
Cooperativa de Palmela, seriam geradas mais-valias para a familia Botelho, bem como
para os restantes associados da Adega Cooperativa de Palmela.

Assim, a Dr.2 Manuela Botelho, com acesso a diversa informacgdo privilegiada,
recolhe conhecimento e informacdo qualitativa e quantitativa existente no mercado dos
vinhos e, com o conhecimento pessoal em marketing, elabora uma proposta que denomina
“Plano Estratégico 2015-2017” para melhorar o valor dos produtos e da marca Adega de
Palmela.

Num estudo preliminar que incluiu uma analise SWOT (Anexo 2), a Dr.2 Manuela
Botelho verifica a existéncia na Adega Cooperativa de Palmela de uma perspectiva de
producdo, além de ndo existir qualquer estratégia de marketing na empresa. As préticas de
marketing levadas a efeito resumem-se a algumas agdes pontuais que se revelam um
fracasso, constatando também:

- Caréncia de uma estrutura de marketing funcional e com capacidade de resposta.

- Marca Adega de Palmela e marcas de vinhos da Adega Cooperativa Palmela com
fraca notoriedade no mercado nacional.

- Portfélio incompleto na vertente do preco e ndo segmentado por canais de
distribuicéo.

- Rotulagem e imagem das embalagens com pouca consisténcia.

- Estrutura de vendas obsoleta, muito limitada e sem préticas operacionais e
motivacionais de uma gestdo moderna como por exemplo objetivos, planos, incentivos de
vendas, etc.

- Nao existéncia de uma rede de distribuidores para o canal HORECA e garrafeiras,
imprescindivel para prescricdo, construcdo e promogdo da imagem, ndo trabalhado pela

Adega Cooperativa de Palmela por incapacidade de geréncia dos canais de distribuicdo
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(Moderna, Cash-and-Carry e Horeca) devido aos conflitos entre os operadores dos
diferentes canais.
- Nao existéncia de um posicionamento da empresa que conduza na orientacdo

estratégica da Adega Cooperativa de Palmela.

Face a identificacdo das multiplas lacunas e problemas existentes, a Dr.2 Manuela
Botelho, provida de diversa informacéo, quantitativa e qualitativa relativa ao mercado dos
vinhos, elabora um “Plano Estratégico para os anos 2015-2017” que, tendo como ponto de
partida a data marcante como seria a comemoracao dos 60 anos da Adega Cooperativa de
Palmela, teria por objetivo o aproveitamento dessa data como um marco, assinalando um
novo rumo da Adega Cooperativa de Palmela.

Assim, foi sugerido pela Dr.2 Manuela Botelho um novo posicionamento da Adega
Cooperativa de Palmela, que passaria a: “Ser o porta-bandeira da regido vitivinicola de
Palmela, promovendo e realgando a regido com vinhos de excelente relacdo qualidade /
preco’.

Foram também estabelecidos como objetivos:

- Aumentar o valor do negdcio da Adega de Palmela através do aumento do valor
percebido dos seus produtos e do prestigio da sua marca - Adega de Palmela.

- Envolver e apoiar os seus membros através de um processo de comunicagdo regular

No plano estratégico elaborado pela Dr.2 Manuela Botelho constava o lancamento de
novos vinhos / marcas que preenchessem o “gap” observado no portfélio da Adega
Cooperativa de Palmela relativamente a pregos intermédios e que permitissem trabalhar de
forma distinta o canal HORECA bem como as garrafeiras da especialidade.

Relativamente a estrutura de marketing e vendas, constava a implementacdo de uma
estrutura com capacidade operacional e formacéo, algo que, embora tenha sido iniciado,
por causas diversas, acabou por ser suspenso.

Com a aceitagdo pela geréncia da Adega Cooperativa de Palmela do “Plano
estratéegico 2015-2017” efetuado pela Dr.2 Manuela Botelho, 0 passo seguinte seria a
implementacdo e operacionalizagdo do plano por via de uma agéncia de marketing e

comunicagéo.
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Tendo a geréncia da Adega Cooperativa de Palmela optado pela agéncia “By” para a
sua operacionalizacdo, foi feita uma apresentacdo do “plano estratégico” a agéncia, com
calendarizacdo por parte desta de um conjunto de diferentes acdes a efetuar,
nomeadamente nova rotulagem e imagem dos produtos, “branding”, gestdo de redes
sociais, etc., tendo o processo iniciado com a imagem comemorativa dos 60 anos,
seguindo-se a criacdo e langcamento da nova marca, Villa Palma, destinada ao canal
HORECA. Contudo, por ndo existir na Adega Cooperativa de Palmela um interlocutor
qualificado, a colaboragédo entre a agéncia e a Adega Cooperativa de Palmela passou de
regular a atividades pontuais, ndo se verificando o inicialmente estabelecido no “Plano
estratégico 2015-2017” elaborado pela Dr.2 Manuela Botelho, estando neste momento, de

acordo com a mesma e relativamente as praticas de marketing, no ponto inicial.

4 - Conclusbes e consideracdes finais, contribuicdes do estudo,

limitacdes e propostas para pesquisas futuras

Nesta fase do estudo iremos proceder a analise critica das observacdes documentais e
de mercado bem como das entrevistas efetuadas, confrontando-as com o quadro tedrico
apresentado na revisdo bibliografica, concluindo, de acordo com esse engquadramento,
quais os tipos de praticas de marketing efetuadas pela empresa em estudo.

Serdo também indicadas as limitacGes com que nos deparamos na elaboracdo do

presente estudo, bem como sugestdes para pesquisas futuras.

4.1 - Conclus6es e consideracoes finais

Pelo estudo da empresa, observacdes diversas e resultado das entrevistas efetuadas as
“testemunhas priveligiadas”, nomeadamente ao gerente da Adega Cooperativa de Palmela,
Eng.° Luis Silva e Dr.2 Manuela Botelho, relativamente & matéria sobre o qual incidiu este
estudo de caso, “As praticas e Marketing na Adega Cooperativa de Palmela”, ¢ possivel
constatar alguns aspetos sofriveis e passiveis de melhoria, particularmente ao nivel do
marketing, sendo essa, quica, a sua maior lacuna.

A analise dos dados econdémicos permite perceber que, cerca de 40% da producédo da
Adega Cooperativa de Palmela é vendida e engarrafada sob marcas de terceiros, com um
preco médio, de acordo com a diversa informagdo consultada e também referida no “Plano

Estratégico 2015-2017” da Dr.* Manuela Botelho, inferior a €1/Litro, existindo ainda uma
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quantidade variavel da producdo vendida a granel por valores médios ainda inferiores.
Também ao nivel das suas marcas, o preco médio de venda dos vinhos da Adega
Cooperativa de Palmela pouco ultrapassa o valor de €1/Litro 0 que, considerando a
qualidade dos seus produtos, premiada em diversos concursos nacionais e internacionais
(Anexos 6 e 7), pode ser encarado como um valor baixo para a qualidade evidenciada.
Verifica-se ainda que a Adega Cooperativa de Palmela, pela quantidade de uva que
recebe dos seus associados e vinho que produz, bem como pela capacidade e tecnologia de
engarrafamento, tem possibilidade de gerar economias de escala que, em conjunto com a
qualidade do produto anteriormente referida, pode gerar sinergias que lhe permitem

enfrentar o mercado de forma superior.

Contudo, fruto de uma notdria visdo estratégica de producdo, a Adega Cooperativa
de Palmela tem no marketing e comercializacdo o seu maior problema. Pela analise das
entrevistas, observacGes documentais e de mercado, é possivel concluir que, na sua
generalidade, a geréncia ndo esta desperta para o valor que o marketing pode adicionar a
empresa pelo que ndo existem, de forma continuada e coerente, praticas de marketing mas
apenas acOes pontuais, descoordenadas e confusas de alguns elementos do marketing,
nomeadamente ao nivel da comunicag&o.

O paradigma de producéo instalado e a ndo existéncia de uma visdo de marketing na
Adega Cooperativa de Palmela, conduz toda a empresa. O departamento de marketing da
Adega Cooperativa de Palmela apenas existe no organograma, sendo necessario torna-lo
efetivo e dotado de profissionais experientes e capacitados relativamente a gestdo de
marketing estratégico e operacional. Ao ndo estar dotada de profissionais com esses
conhecimentos e capacidades, a Adega Cooperativa de Palmela limita a sua atuacdo nesse
campo pois, mesmo ao nivel de interlocucdo com agentes externos a empresas,
nomeadamente clientes e agéncias de comunicacdo, entre outros, o desconhecimento e
pouca autonomia conduz a entropias diversas, representando perdas notérias para a

empresa.
No enquadramento teorico deste estudo, ao nivel do marketing estratégico, sdo

referidos um conjunto de procedimentos e praticas homeadamente a existéncia de um

Sistema de Informacdo de Marketing, Analises Ambientais Internas e Externas e
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Comportamentais do Consumidor, Segmentacdo, Targeting, Posicionamento e Marca. Da
andlise as entrevistas e observacdes efetuadas, € possivel verificar a ndo existéncia por
parte da Adega Cooperativa de Palmela de praticas ao nivel dos diversos elementos
anteriormente enunciados, com excep¢do da Marca onde, as praticas efetuadas sdo
confusas e, em certos casos, incoerentes. lgualmente, o fato de ndo existir Plano de
Marketing na Adega Cooperativa de Palmela, limita o seu desempenho também ao nivel
dos objetivos e do marketing operacional, com praticas limitadas que revelam muitas
lacunas, deficiéncias e incoeréncia nas diferentes componentes do marketing-mix: produto,

preco, promocao e distribuicao.

O presente estudo permite-nos considerar que a Adega Cooperativa de Palmela se
encontra sob o modelo de producdo, apenas com preocupacdes a esse nivel, relegando para
segundo plano o marketing e a comercializacdo, sendo necessaria uma mudanca de
paradigma, com a opgao de um novo modelo e perspectiva de marketing em detrimento da
vigente Optica de producao.

Ao dotar o departamento de marketing da empresa de profissionais com capacidade,
conhecimentos e competéncias de marketing, considerando as capacidades de producdo em
escala e qualidade instaladas, poderia, ao nivel do marketing estratégico, usar, entre outros,
um Sistema de Informacdo de Marketing que lhe permitisse efetuar um conjunto de
analises ao Ambiente Interno e Externo da empresa bem como ao Comportamento do
Consumidor, aproveitando a informacdo existente no mercado a seu favor, criando uma
orientacdo estratégica nesse mercado, com préaticas concertadas e coerentes, potenciando e

valorizando a sua producéo, produtos e marcas.

A analise das Tabelas 7 e 8 (Anexos 3 e 4), permite verificar algumas alteracdes no
padrdo do consumo de vinho nos ultimos anos, nomeadamente, por exemplo, o
crescimento das vendas num determinado tipo de embalagem de produto, BiB, bem como
num canal especifico de distribuicdo, onde o consumo é imediato, canal HORECA,
sugerindo a necessidade de agdo por parte das empresas que operam no mercado para
acompanhar essa mudanca. Ao possuir um departamento de marketing dotado de
profissionais competentes, a Adega Cooperativa de Palmela poderia, desde logo pela

andlise de tendéncias, antever tais modificacbes agindo de acordo com as mesmas,
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incrementando a sua posicdo e, dessa forma, adicionando valor. Contudo, de acordo com
as entrevistas efetuadas bem como das anélises documentais e de mercado, ao ndo abordar
corretamente o mercado no canal HORECA, onde o preco médios dos vinhos tende a ser
superior e, portanto, gerando mais valor, por ndo existir politica de distribuicdo adequada
para esse canal, confiando nos Cash-and-Carry para essa abordagem, tem pouca presenga
no mesmo. Da mesma forma, a analise da Tabela 9 (Anexo 5), permite verificar um
incremento ao longo do tempo das vendas com recurso a promocgOes, confirmando as
nossas observacbes de mercado que registam uma grande dindmica a esse nivel. As
Tabelas 4 e 5 (Apéndices 3 e 4), mostram o portfélio de marcas, produtos e precos
recomendados para venda a publico pela Adega Cooperativa de Palmela e os observados
no mercado, Tabela 4, e a presenca efetiva dos produtos da Adega Cooperativa de Palmela
nos diferentes operadores de mercado, com a amplitude dos pregos praticados, Tabela 5,
espelhando algumas préaticas promocionais. A leitura dessas tabelas permite verificar o
baixo preco de grande parte dos produtos da Adega Cooperativa de Palmela presentes no
mercado, o que, representando algum valor para o consumidor na perpectiva relacdo preco
/ qualidade, para a empresa, representam muito baixo valor para 0s seus produtos e pouca
margem para uma politica de promocéo de preco, sob pena da erosdo dos mesmos, sendo
portanto necessaria uma politica de gestdo de marca que confira mais valor as suas marcas.
Uma vez que, por um lado, ndo existem na empresa profissionais de marketing que
permitam, desde logo, criar uma politica de precos adequada aos varios canais, enguanto,
por outro lado, ndo possui uma equipa de vendas / trade-marketing que faca um
acompanhamento necessario a uma politica de promocgfes, a Adega Cooperativa de
Palmela ndo detém grande capacidade para uma abordagem adequada a este nivel.

Ainda no dominio do marketing estratégico, seria importante a dotacdo do
departamento de marketing da Adega Cooperativa de Palmela de profissionais com
capacidade, conhecimentos e competéncias de marketing pois, a gestdo do processo de
Segmentacdo, Targeting e Posicionamento e gestdo da Marca serdo, de forma coordenada,
eventualmente, 0s que mais propensdo tém para gerar valor para a empresa e, por isso,
necessitam desse tipo de profissionais para o fazerem corretamente e assim aumentar o
valor da empresa. No enquadramento teorico do presente estudo os varios autores apontam
para as diversas vantagens de uma correta segmentacdo. Existindo vérias formas de

proceder a segmentacdo do mercado, muitos estudos e informacdo disponivel apontam
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varias opcles que um departamento de marketing qualificado na Adega Cooperativa de
Palmela poderia utilizar e, com recurso, por exemplo a politica de marca, abordar e gerir 0s
diferentes segmentos alvo e respetivos canais de satisfacdo, evitando conflitos entre os
mesmos e gerando mais valor para a Adega Cooperativa de Palmela.

Sem um posicionamento explicito, anteriormente estabelecido, pensamos ser correto
o posicionamento sugerido pela Dr.* Manuela Botelho: “Ser 0 porta-bandeira da regido
vitivinicola de Palmela, promovendo e real¢ando a regido com vinhos de excelente relagédo
qualidade - pre¢o”. Ao assumir este posicionamento, que podera servir como
“alinhamento estratégico” da fungdo da empresa, a Adega Cooperativa de Palmela afirma-
se como a representante dos vinhos da regido, apresentando vinhos de excelente relagdo
qualidade - perco associando-se ainda ao valor ja conquistado pela marca Palmela. Sendo a
marca determinante na criacdo de valor e diferenciacdo nas empresas, o portfolio de
marcas da Adega Cooperativa de Palmela / Adega de Palmela, embora com alguma
notoriedade e presenca na regido, apresenta uma baixa notoriedade e presenca a nivel
nacional, na sua maioria limitada aos produtos Moscatel de Setubal, Vale do Barris branco
e tinto Syrah e Casteldo garrafa 0,75Lts, Palmela D.O. branco e tinto garrafa 0,75Lts e
Pedras Negras BiB 5 litros branco e tinto e engarrafado branco, tinto e rosé 0,75 Lts. A
gestdo do portfolio é confusa, de fraco desempenho e aportando pouco valor a empresa
pelo que, muito particularmente neste topico, pela sua capacidade de gerar valor, um
departamento de marketing com profissionais com capacidade, conhecimentos e
competéncias de marketing seria fundamental.

A marca Adega de Palmela poderia ser estimulada e potenciada pela credibilidade
conferida pelos seu associados que, por exemplo, em conjunto, representam inimeras
geracOes de vitivinicultores, com muitos anos agregados na producéo vitivinicola, que lhes
confere enorme conhecimento e competéncia, nao sendo esse fato “per se” aproveitado
para alavancar a credibilidade e notoriedade da Adega de Palmela. Da mesma forma,
poderiam, por exemplo, ser criadas marcas “premium” com origem em alguns associados,
aproveitando a sua grande reputagdo e notoriedade, “criando historias” em torno das
mesmas, associando ainda uma maior qualidade e, com isso, aumentar a qualidade
percebida dos vinhos da Adega de Palmela o seu valor e notoriedade. Por forma a evitar

conflitos entre os mesmos, também a gestdo dos diferentes canais poderia ser feita com
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recurso a portfdlios definidos para cada canal, com politicas de marketing especificas para
esses canais em termos de produto, preco, promocéo e distribuicao.

Pela leitura das Tabelas 5 e 6, matrizes de confrontacdo de marcas, produtos, precos
e presenca no mercado entre a Adega Cooperativa de Palmela, Tabela 5 (Apéndice 4) e
Adega Cooperativa de Pegbes, Tabela 6 (Apéndice 5), sdo notérias as diferengas, nos
niveis estudados, entre a Adega Cooperativa de Palmela quando comparada com a sua
concorrente direta na regido, a Adega Cooperativa Santo Isidro de Pegbes, com esta a
apresentar um portfélio muito mais vasto, abrangendo varios niveis de preco, maior
presenca no mercado e espago ocupado nas diferentes superficies comerciais observadas.

Exemplo da incoeréncia na gestdo da marca por parte da Adega Cooperativa de
Palmela é a nova gama de vinhos Villa Palma, anunciada como uma gama para o canal
HORECA, estando contudo disponivel em alguns supermercados, nomeadamente na
cadeia Intermarché.

Embora compreendendo a necessidade de “escoar” alguma quantidade de vinho
devido a capacidade de producdo, sobretudo nos chamados “vinhos de mesa”, deveria
também ser dada particular atencdo a gestdo das marcas de terceiros. A Adega Cooperativa
de Palmela deveria, tal como fazem alguns outros produtores, descaracterizar a sua
presenca nos produtos que embala sob marcas de terceiros, salvo em casos pontuais,
devidamente ponderados e de onde resultassem vantagens evidentes para a Adega de
Palmela pois, ao existirem marcas de terceiros, identificadas diretamente como produzidas
e engarrafadas pela Adega Cooperativa de Palmela, sendo substancialmente mais baratas,
ao poderem ser associadas aos vinhos da Adega de Palmela e a sua qualidade, acabam por
“canibalizar” as marcas da Adega de Palmela, resultando assim em menor valor para a
Adega Cooperativa de Palmela, enquanto que, de outra forma, podem ser associadas a
produtos de “primeiro prego” ¢ menor qualidade, influenciando assim negativamente a
qualidade percebida e o valor dos produtos da Adega Cooperativa de Palmela.

A adopcdo de uma visdo de marketing em detrimento da de producéo, com a dotacéo
de um departamento de marketing com profissionais com capacidade, conhecimentos e
competéncias de marketing, seria importante também ao nivel da internacionalizagcdo. Com
um nivel incipiente de exportacdo, a Adega de Palmela tem um enorme potencial de
crescimento nessa vertente. Porém, para tal, por ser uma decisdo estratégica para a

empresa, devera também ser analisada ao nivel do marketing estratégico, recorrendo, entre
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outros, ao Sistema de Informacéo de Marketing, com informacé&o relativa aos mercados de
destino e do comportamento dos consumidores nesses mercados para, dessa forma,
proceder a criacdo de um portfélio de produtos e marcas para exportacdo para os diferentes
mercados, com produtos, embalagens e outras varidveis ajustadas a esses mercados e que
Ihe permita ndo s6 vender mas também vencer nos mesmos. A titulo de exemplo, Resnick
(2008), refere um estudo efetuado pela W.1.G. segundo o qual, em mercados como Reino
Unido e Estados Unidos da América, 60% a 80% dos vinhos sdo adquiridos por mulheres,
sendo as mesmas consumidoras de cerca de 60% dos vinhos, preferindo vinhos frutados,
de cores claras, baixos em calorias e teor de alcool, apontando como obstaculo para a
compra de vinhos a rolha, preferindo o sistema “screw-cap”. Uma abordagem cuidada aos
diferentes mercados de exportacdo devera considerar e analisar este tipo de informacéo e

comportamento de consumo para, ndo apenas vender mas também vencer nesses mercados.

A continuada manutencdo de uma visdo de producdo, tem conduzido a Adega
Cooperativa de Palmela numa perspectiva de “escoamento de produto” em detrimento de
uma visao de marketing, focada no consumidor e satisfacdo das suas necessidades, com a
criacdo de valor para o consumidor e para a empresa. Das analises, observagdes e
entrevistas efetuadas, foi possivel verificar que um departamento de marketing na Adega
Cooperativa de Palmela dotado de profissionais com conhecimentos e capacidade, poderia
participar na mudanca de paradigma na empresa, relevando um conjunto de analises
internas e externas ao nivel do mercado e do comportamento do consumidor, tendéncias e
necessidades, planificando toda a atividade de marketing da empresa, conduzindo esta na
criacdo e comercializacdo de um portfélio de novos produtos que satisfazessem os
diferentes tipos de consumidores identificados.

Ao nivel do produto, mantendo ou incrementando a politica de qualidade que Ihe tem
sido reconhecida como se observa no Anexo 6, seria necessaria alguma inovagéo, com a
criacdo de produtos que suprissem um portfolio de marcas que abrangessem outras gamas
de preco e qualidade, preenchendo as varias lacunas identificadas em determinadas faixas
de produto / preco, onde a Adega Cooperativa de Palmela tem pouca ou nenhuma presenca
e onde se encontra claramente diminuida face aos seus concorrentes diretos. Alguma
atencdo deveria ser dada a embalagem em termos de imagem e rotulagem, bem como ao

crescimento de mercado que alguns formatos apresentam. Especial cuidado deveria ser
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dado as politicas de gestdo da marca, da marca “umbrella” as diferentes marcas do
portfolio existente e a criar, criando uma imagem consentdnea com 0s canais e
consumidores a que se destinam, contudo coerente nas diversas gamas. Ainda a este nivel,
particular atencdo deveria ser dada as marcas de terceiros.

Relativamente aos precos, estes deveriam ser elaborados considerando, como é
6bvio, os custos de produgdo, mercados e consumidores a que se destinam, em diferentes
niveis e tabelas, de acordo com a qualidade do produto, linha, gama e canal a que se
destinam, por forma a evitar conflitos entre as diferentes gamas e canais de distribuicéo,
considerando o posicionamento desejado de “manter um uma excelente relagao qualidade -
preco”. No entanto, deve ser observada a necessidade de remunercdo do
acionista/cooperante, bem como a que, por vezes erradamente, um dos indicadores da
qualidade do produto é o seu preco pelo que, o efeito de um baixo preco em alguns
produtos pode ser nefasto.

Considerando o elemento promocgao do marketing-mix, as observagdes, entrevistas e
analises efetuadas na Adega Cooperativa de Palmela revelam algumas lacunas em diversos
aspetos deste elemento. Desde logo ao nivel da forca de vendas. Sendo um dos elementos
mais importantes para a obtencéo dos resultados pretendidos, a venda dos produtos, a forca
de vendas da Adega Cooperativa de Palmela é limitada em numero e qualidade para a
dimensdo do mercado a que tem que fazer face. Funcionando sem objetivos, planos e
incentivos, ndo tem capacidade para acompanhar corretamente os diferentes canais,
estabelecendo e estimulando as necessarias ligacdes comerciais com a empresa. Sendo
importante a existéncia de operacionais com competéncias ao nivel do “trade marketing”
para um acompanhamento dos diversos canais de distribuicdo, particularmente o canal da
distribuicdo moderna e “Cash-and-Carry” de forma adequada as necessidades observadas
nestes canais, sdo ainda necessarias politicas de promocdo de vendas que tenham em
consideracdo a dindmica e tendéncias do mercado, algumas evidenciadas na Tabela 9
(Anexo 5). Ainda ao nivel deste elemento do marketing-mix, considerando a existéncia de
meios “on line” com custos bastante inferiores aos verificados nos diferentes media,
embora ndo os descurando e marcando presenca na imprensa da especialidade, entre
outros, a Adega Cooperativa de Palmela pode aproveitar as diversas oportunidades
oferecidas pelo meio digital, por via do marketing digital. Assim, Website, Facebook,

Instagram, Tweeter, Youtube, Blogs, QR Codes, etc. deverdo ser exploradas na sua
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plenitude pois s&o hoje ferramentas com baixos custos relativos e, pelo alcance e interagéo
que proporcionam, de grande eficacia na difusdo das mensagem das empresas, divulgacdo
de produtos, experiéncias e emocdes proporcionadas, despertando o interesse para 0S
mesmos, tornando-os, em muitos casos, objetos de desejo e culto. Sendo também de
grande importancia, nomeadamente ao nivel da experimentacdo, as atividades de
participacdo em feiras, concursos e eventos bem como outras atividades de relagOes
publicas deverdo ser mantidas e incrementadas pelo seu impacto na construcdo e
divulgacdo da imagem e reputacdo da Adega Cooperativa de Palmela.

Pelas observagOes efetuadas no mercado, confirmadas pelas entrevistas, a
distribuicdo apresenta-se como o elemento mais problematico da Adega Cooperativa de
Palmela. Segundo a geréncia, 80% da distribuicdo é efetuada no canal da distribuicdo
moderna, hiper e supermercados e Cash-and-Carry, com alguma presenca nas lojas das
diferentes cadeias de distribuicdo na regido mas pouca presenca a nivel nacional, e 20% no
canal HORECA. Porém, de acordo com a geréncia, é suposto que o canal HORECA seja
parcialmente abastecido por via dos Cash-and-Carry, no entanto, provavelmente, algum do
vinho distribuido pelos Cash-and-Carry nédo ird necessariamente ter como destino o canal
HORECA, onde ¢é notdria a reduzida presenca dos produtos da Adega Cooperativa de
Palmela nesse canal bem como no comércio especializado, garrafeiras, clubes de vinho,
etc. As decisdes acerca dos canais de distribuicdo a servir sdo complexas, requerem tempo,
monitorizacdo e acompanhamento e a sua manutencado e alteracdo origina custos elevados.
A presenca em alguns canais, particularmente naqueles onde é feita a prescricdo do
produto, levando a experimentacdo e repeticdo do consumo como o canal HORECA e
comércio da especialidade como garrafeiras, clubes de vinho, etc., tem grande impacto na
marca nas suas diversas dimensfes, nomeadamente na imagem, notoriedade e qualidade
percebida, contribuindo para uma maior fidelidade e incremento do valor e reputacdo da
mesma. O facto de as marcas da Adega Cooperativa de Palmela ndo estarem presentes, ou
terem uma presenca fraca e difusa, faz com que a empresa ndo aproveite alguns beneficios
resultantes dessa presenca e fique diminuida face a concorréncia presente nos mesmos,
particularmente a concorréncia direta da Adega Cooperativa de Pegdes, com grande
presenca e dinamica nesses canais. Seria assim importante a presenca da Adega
Cooperativa de Palmela nos diversos canais, direta ou indiretamente atraves de

intermediarios, por via de uma gestdo de portfolio de marcas e produtos, bem como de um
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sistema de comercializacdo e precos que evitasse conflitos entre 0s mesmos,
proporcionando a méaxima cobertura possivel dos diferentes canais, ndo apenas a nivel
local/regional mas também a nivel nacional. Particular atencdo também devera ser dada as
diversas variaveis do elemento distribuicdo relativamente a internacionalizacdo,
nomeadamente e entre outras, quanto a forma como vao ser servidos dos diversos

mercados e presenca pretendida, quais 0s canais a servir € Como 0s Servir.

O novo paradigma econdémico que se tem verificado neste inicio de século tem
apresentado as empresas nas mais diversas industrias e mercados enormes desafios. A
indUstria portuguesa do vinho ndo é excecdo e, acerca desses desafios, Ramos (2009,
citado por Brostrom & Brostrom, 2009), refere que a mesma, embora em crescendo, tem
muito trabalho pela frente, devendo os vinhos portugueses diferenciarem-se pela qualidade,
“terroir” e singularidade de sabores, nunca desprezando o poder do marketing, que,
segundo o autor, tem sido o principal erro da inddstria nos ultimos 10 anos. Resnick
(2008), refere que o marketing do vinho ¢ um conceito do “Novo Mundo”, considerando
que os produtores do “Velho Mundo”, negligenciaram as estratégias de marketing e, até ha
bem pouco tempo, a maioria dos produtores de vinho na Europa acreditava que a Unica
coisa a fazer era produzir o vinho. Os consumidores iriam compra-lo sendo o marketing
algo desnecessario. Neste estudo de caso efetuado relativamente as “Praticas de Marketing
na Adega Cooperativa de Palmela”, pela analise documental, observagdes de mercado e
entrevistas efetuadas a “testemunhas priveligiadas”, parece-nos que a Adega Cooperativa
de Palmela se encontra neste paradigma, onde a producdo é o principal e, quica, Unico
objetivo e preocupagéo, relegando para segundo plano o marketing e comercializacao, pelo
que existem poucas praticas de marketing e este tem pouco ou nenhum peso na empresa. E
assim necessario uma urgente mudanca de paradigma, para uma Vvisdo e praticas de
marketing que conduzam a uma maior valorizagdo na comercializagdo das marcas e

produtos da Adega Cooperativa de Palmela.

4.2 - Contribuicdes deste trabalho

Consideramos que o presente estudo de caso contribui para o conhecimento e
compreensdo das praticas de marketing na Adega Cooperativa de Palmela, recorrendo para

tal a diversas andlises documentais e de mercado, bem como a realizacdo de varias
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entrevistas a “testemunhas priveligiadas” com conhecimento particular da Adega
Cooperativa de Palmela.

De acordo com o enquadramento tedrico, € possivel concluir pela capacidade que o
marketing tem na criacdo de valor para as empresas que optam por um modelo centrado
nos clientes e na satisfacdo das suas necessidades e desejos, procurando a sua fidelidade,
criando valor e gerando lucros pela satisfacdo desses clientes. Assim, pelo conhecimento
das praticas de marketing efetuadas pela Adega Cooperativa de Palmela e comparacdo com
0 enquadramento tedrico apresentado pelos diversos autores relativamente a essas praticas,
é possivel apontar aspetos que constituem pontos sofriveis e portanto passiveis de
melhoria.

Desta forma, destacamos a importancia deste estudo de caso, desde logo para a
geréncia da Adega Cooperativa de Palmela pois, para além de Ihes permitir de forma clara
0 conhecimento das suas praticas de marketing comparativamente com o que é apontado
pelos diferentes autores, sugerir possiveis caminhos e melhorias préaticas, também Ihes
permite um conhecimento tedrico do “estado-da-arte” em termos de marketing e, dessa
forma, possibilidade evolutiva.

Considerando as praticas de marketing, também para outras empresas, vitivinicolas
ou ndo, este estudo podera ser importante pelo enquadramento tedrico e aplicabilidade
efetiva. Ainda para os demais interessados nestas matérias, pelo conhecimento passivel de
ser adquirido ao nivel do marketing estratégico e operacional ao nivel teérico e pratico,

este estudo podera ter uma importancia relevante.

4.3 - Limitagdes encontradas neste estudo de caso

Apesar da pertinéncia deste estudo de caso dada a temaética abordada e importancia
na economia regional e nacional, poderemos apontar diversas limitacbes encontradas na
sua realizacdo. Desde logo, pese embora o fato da importancia da vinha e do vinho no
tecido empresarial portugués e na economia do pais, bem como da existéncia de cerca de
90 Adegas Cooperativas em Portugal, sdo poucos os estudos de marketing conhecidos
relativamente a este tipo especifico de empresas ou outras empresas vitivinicolas pelo que,
a esse nivel, ndo nos foi possivel recolher informag&o ou estabelecer termos comparativos.
Também a literatura, proficua em muitos aspetos do marketing, € no entanto limitada

quanto a tematica do marketing do vinho, o que provocou algumas limitagdes.
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O fato de a Adega Cooperativa de Palmela ter a maioria das suas operacdes centradas
na sua geréncia, nomeadamente na pessoa do Eng.° Luis Silva, provocou algumas
limitacGes. N&o sO pela sua pouca disponibilidade de agenda em tempo disponibilizado
para a entrevista, mas também porque haveriam outros interlucutores internos de interesse
para este estudo de caso que poderiam e deveriam ter sido entrevistadas mas que, no
entanto, ndo tivemos acesso. Ainda relativamente & Adega Cooperativa de Palmela, haveria
a necessidade de consulta de documentos que nos fornecessem informacéo eventualmente
pertinente para este estudo e aos quais, por razdes ébvias, ndo tivemos acesso.

Também a obtencdo de informagdo no mercado relativa a Adega Cooperativa de
Palmela junto dos seus clientes foi limitada. No ambito deste trabalho foi colocado um
conjunto de questdes aos diversos operadores parceiros da Adega Cooperativa de Palmela
no mercado (Apéndice 6), nomeadamente Jeronimo Martins (Recheio e Pingo Doce),
Auchan, Continente, Makro e Intermarché, etc. quanto ao acompanhamento / apoio
comercial / trade marketing, entre outros, levadas a cabo pela Adega Cooperativa de
Palmela e para as quais ndo obtivemos resposta em tempo Uutil

Assim, pese embora o fato de termos elaborado este estudo empirico com base num
conjunto diverso de observacgdes e analises documentais da empresa e mercado, bem como
entrevistado “testemunhas priveligiadas” com grande conhecimento relativamente a Adega
Cooperativa de Palmela, este estudo de caso, considerando o caracter qualitativo e
concluses apresentadas, face ao conjunto de dificuldades e limita¢cdes encontradas, deve

ser entendido como indicativo e ndo vinculativo.

4.4 - Propostas para investigacoes futuras

Face as lacunas observadas em estudos relativamente as praticas de marketing de
empresa vitivinicolas, seriam importantes futuros estudos relativamente a Adegas
Cooperativas com departamentos de marketing profissionalizados e, portanto, com
estratégias e praticas de marketing definidas, bem como estudos comparativos entre
Adegas Cooperativas com e sem departamentos de marketing profissionalizados. Seria
igualmente importante replicar esses estudos com outras empresas do setor embora com
outra personalidade juridica que ndo Adega Cooperativa, comparativamente com estas, por

forma a obter um maior conhecimento relativamente a esta tematica.
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Apéndice 1
Guido da Entrevista efetuada ao Eng.° Luis Silva,

Gerente da Adega Cooperativa de Palmela
Data de realizacdo da entrevista: 09 de Maio de 2016 Duracdo: 115 minutos
Local: Gabinete da Geréncia / Adega Cooperativa de Palmela
Entrevista gravada e posteriormente transcrita no ambito deste estudo de caso, tendo sido
fornecido ao entrevistado em 15 de Abril de 2016, numa entrevista prévia e preparatoria, o
enquadramento teorico da tematica em estudo, bem como o0 apoio técnico e

esclarecimentos necessarios no decorrer da mesma.

Parte 1 - Marketing Estratégico na Adega Cooperativa de Palmela

1 - Possui a Adega Cooperativa de Palmela algum sistema préprio de recolha e tratamento
de informacéo de marketing que sustente a tomada de decisdes a esse nivel?

2 - A Adega Cooperativa de Palmela procede a algum conjunto de anélises relativamente
ao ambiente de marketing, nomeadamente ao microambiente de marketing e ao
macroambiente de marketing onde a empresa se encontra?

3 - Procede a Adega Cooperativa de Palmela a analise dos consumidores e do seu
comportamento de consumo?

4 - Considerando o processo de S.T.P. - Segmentacdo, Targeting e Posicionamento no
mercado, quais os procedimentos a este nivel efetuados pela Adega Cooperativa de
Palmela?

5 - Qual a politica de Marca na Adega Cooperativa de Palmela e qual a sua gestdo?

6 - E efetuada na Adega Cooperativa de Palmela alguma planificacdo de marketing?

Parte 2 - Marketing Operacional na Adega Cooperativa de Palmela

1 - Considerando os varios componentes do elemento Produto no marketing mix, quais sdo
as politicas da Adega Cooperativa de Palmela a esse nivel?

2 - Considerando os varios componentes do elemento Pre¢o no marketing mix, quais sao as
politicas da Adega Cooperativa de Palmela a esse nivel?

3 - Considerando os varios componentes do elemento Promog&o no marketing mix, quais
sdo as politicas da Adega Cooperativa de Palmela a esse nivel?

4 - Considerando os varios componentes do elemento Distribui¢do no marketing mix, quais

sdo as politicas da Adega Cooperativa de Palmela a esse nivel?
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Apéndice 2
Guido da entrevista efetuada a Dr.2 Manuela Botelho, associada da
Adega Cooperativa de Palmela, Secretaria-Geral da APAN, profissional
de marketing, diretora de marketing de diversas empresas nacionais e
multinacionais, responsavel pela elaboraciao do “Plano Estratégico 2015-

2017” para a Adega Cooperativa de Palmela

Data de realizagéo da entrevista: 19 de Setembro de 2016 Durag&o: 105 minutos

Local: Sala de Reunifes da A.P.A.N., Av. da Republica, Lisboa.

Entrevista gravada e posteriormente transcrita no ambito deste estudo de caso, tendo o
mesmo sido fornecido por correio eletrénico ao entrevistado em 14 de Setembro de 2016

para sua apreciacao e informacao.

1 - Qual a sua relagdo com a Adega Cooperativa de Palmela?

2 - Porque acontece a sua aproximacao a geréncia da Adega Cooperativa de Palmela?

3 - Porque surge o “Plano Estratégico 2015-2017 Adega Cooperativa de Palmela” e quais
0s objetivos do mesmo?

4 - Quais os procedimentos e consideracdes tomadas na elabora¢do do mesmo?

5 - Considerando a sua experiéncia profissional, como classificaria as praticas de

marketing na Adega Cooperativa de Palmela?
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Apéndice 3 -

Tabela 4 - Precgos de Venda Indicados pela A.C. Palmela vs. Precos Praticados em Loja

Embalagem

Preco Recomendado de

Marca Den‘c;hﬂc:cio Variedade Tipo / Capaci- Venda em Loja € (; 2 nl " Mme;:;’ oo
dade (L) (Tabela A.C.Palmela)
Garrafa 0,25 €035 €036 - €0,40
Garrafa 0375 €0,73 ND
Garrafa 0,75 €105 €1,12-€129
Branco / Tinto Garrafal €123 N/D
Vinho de Mesa
Bagin-Box 5 €507 €518-€7,19
Bag-in-Box 10 €885 €10,16
Pedras Negras
Bag-in-Box 20 €17,36 ND
Rosé Garrafa0.25/0,75 |€035/€1,05 N/D /€129
Vinho Licoroso Abafado Garrafa: 0,05/0,75 |€151/€2.62 N/D
Espirituoso/ Aguardente Bagacei-
Aguardente ra ShaS D
_ | Garrafa: 0,720
Espirituoso/ Aguardente Bagacei
A SRS ra €884 N/D
gHx e Envelhecida
Vinho de Branco Moscatel €1,79 €163-€2,0
Indicactio Pink (Rosé) €1,79 €164-€2,00
Vale dos Barris Garrafa: 0,75
Geografica Tinto Castelio €179 €163-€2,00
(Vinho Regional) Tinto Syrah €367 €337-€399
Branco D.O. Garrafa0,375 /0,75 |€1,15/€1,57 €101/€145-€189
Tinto D.O. Garrafa 0,375 /0,75 |€1,15/€1,57 €101/€1,45-€189
Vinho Palmela D.O. Espumante 5
Moscatel Bruto D.0. | G2rTafa: 0,75 — R
Espumante ?
Ac‘i’iga Melo.Seco D.0. | Garrafa: 0,75 €60 €600 - €6,9
Palmela Vinho Setubal D.O. Moscatel de Garrafa: €185/€0,35-€050 /
(Moscatel) Setwbal D.O  |0,050,060.75 BLILR0,0 IE €399- €4,
vm;::;:’: RO- Reserva 2009 Garrafa: 0,75/1,53 | €10 /€1163 /€2294 €999/€12,99 - N/D - N'D
Vinho Setubal D.O. Moscatel de >
(Moscatel) Setubal Superior Garrafa: 0,50 €15,07 €15,00
Branco D.O €255 €2,15-€2,19
Tinto D.O. Garrafa: 0,75 €255 €215-€2,19
Rosé D.O. €255 €215
VillaPalma | Vinho PalmelaD.O, Branco D.O
Colheita Garrafa: 0,75 €339 €330
Selecionada
Tinto D.O
Colheita Garrafa: 0,75 €339 €330
Selecionada
Espirituoso /
Palma Aguardente %8‘:" %"‘:: Garrafa: 0,70 €17,02 €16,30
Vinica Velha RSN E R
Espirituoso /
Amus Aguardente Ag‘“:;’::‘ Garrafa: 0,50 €15,71 €169
Bagaceira Moscatel 18

Tabela 4- Tabela de pregos recomendados para venda em loja e pregos praticados no mercado. Fonte: A C Palmela e pesquisa propria em:
Casa Mie da Rota dos Vinhos/Palmela, Auchan, Continente, Pingo Doce, Aldi, Intermarché, Makro ¢ Recheio. Elaboragho prépna
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Tabela 5 - Matriz confrontacéo Marcas, Produtos, Precos, Presenca no Mercado A.C.Palmela

Pedras Negras Tinto 0,251 X(€0,36) X(€0,40)

Pedras Negras Branco 0,25L X(€0,36) X(€0,40)
Pedras Negras Tinto 0,75L €129 X X(€1,12)
Pedras Negras Branco 0,75L €1,20 X X(€1,12)
< Pedras Negras Rosé 0,750 €135 X
:-,' Pedras Negras Tinto 1L €1,29 X
e 12 Pedras Negras Tinto BiB 5L €6,58 ~ €719 X X X X(€5,98)
8 Pedras Negras Branco BiB 5L €6,75~€719 X X X X(€4.74)
> Pedras Negras Tinto BiB 10L X(€10.18)
o Pedras Negras Branco BiB 10L X(€10,16)
D Vale dos Barris Branco 0,75L €1,80 ~ €209 X (€1.80) X X X X X(€1864) X(€1,64)
% Vale dos Barris Pink 0.75L €1,80 ~ €209 X (€1,80) X X X X(€1,46)
O Vale dos Bamis Tinto Casteldo 0,751 €1,80 ~€209 X (€1.80) X X X X X(€1,64) X(€1,64)
(o) Vale dos Barris Tinto Syrah 0,75L €399~ €439 X (€4,00) X X X(€3.38) X(€372)
O Palmela D.O. Tinto 0,75L €159 ~ €189 X (€1.70) X X X X X(€1,46) X(€1,64)
-g Palmela D.O. Branco 0.75L €1,69 ~€189 X (€1.70) X X X X X(€1,46) X(€1,64)
3 Palmela D.O. Tinto 0,375L X(€1,01)
o Palmela D.O. Branco 0,375L X(€1.01)
g Villa Palma Tinto D.O. 0,75L €2,15~€2,19 X (€2,15) X
o Villa Palma Tinto Colheita Selecionada 0,75L €330 X (€330
(1] Villa Palma Branco D.O. 0,75L €2,15~€2,19 X (€215 X
'U Villa Palma Branco Colh, Selecionada 0,75L €3,30 X (€330
O Villa Palma Rosé D.O, 0.75L €215
3 Adega Palmela D.O. Tinto Reserva 60 Anos | €9.90 ~€12,99 X (€10,00) X X
(] Adega de Palmeta Moscatel D.0.0,06L X(€0,35)
Q Adega de Palmela Moscatel D.O.0.75L €379 ~ €479 X (€4,00) X X X X X X{(€4.17) X(€4,05)
Adega Palmela Moscatel Superior D.0.0,5L €15 X (€15,00)
Pedras Negras Aguardente Bagaceira 0,70L €6,99 ~ €749 X X
Amus - Aguardente Moscatei 0,50L €15 ~€16,99 X (€15,00) X
Adega de Palmela D.O. Espumante Moscatel | €599 ~€6.99 X (€6.00) X
Tabela S -

Matriz de confrontagdo Marcas, Produtos, Precos e Presenca no mercado da Adega Cooperativa de Palmela.

Tabela elaborada com base em observagdo direta por via de visitas a vérias lojas das cadeias mencionadas durante
diferentes periodos entre Maio e Agosto de 2016. Os pregos indicados em (a), sdo os precos recomendados de venda
pelos produtores associados da Casa Mae da Rota dos Vinhos da Peninsula de Setibal, caso da Adega Cooperativa
de Palmela. Os pregos indicados em (b), embora se trate de Cash-and-Carry, ja se encontram com o IVA incluido a
taxa legal em vigor. Tabela de elaboragéo prépria.
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Tabela 6 - Matriz confrontacéo Marcas, Produtos, Precos, Presenca no Mercado A.C. Pegdes

Tabela 6 -

Matriz de confrontagdo Marcas, Produtos, Pregos e Presenga no mercado da Adega Cooperativa St° Isidro de
Pegdes. Tabela elaborada com base na observacdo direta por via de visitas a varias lojas das cadeias mencionadas
durante diferentes periodos entre Maio e Agosto de 2016. Os precos indicados em (a), sdo os recomendados de venda
pelos produtores associados da Casa Mae da Rota dos Vinhos da Peninsula de Setabal, caso da Adega Cooperativa

Santo Isidro de Pegdes. Os pregos indicados em (b), embora se trate de Cash-and-Carry, ja se encontram com o IVA
incluido a taxa legal em vigor. Tabela de elaboragdo prépria.
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E-mails enviados as varias cadeias de distribuicdo no sentido de obter
informacéo relativa as praticas de marketing da Adega Cooperativa de

Palmela, nomeadamente ao nivel da comercializagdo / apoio comercial.

Data de envio: 01 de Julho de 2016
Destinatarios: Departamentos comerciais/marketing/trade marketing das cadeias Pingo
Doce, Auchan, Continente, Dia/Minipreco, Intermarché, Lidl, Aldi, Recheio e Makro

Mensagem:
A/IC do responsdvel de  marketing/trade = marketing/relacionamento  com

fornecedores/compras (vinhos/mercearia liquida)

Exmos. Srs.
Peco desculpa pela tomada do vosso tempo, no entanto, os trabalhos académicos com mais
alguma profundidade ndo nos deixam alternativa pelo que agradeco desde ja a vossa

colaboracéo.

O meu nome é Paulo José Machado, aluno n® 120327077 da E.S.C.Empresariais/I.P.
Setlbal, encontrando-me neste momento a concluir o0 mestrado em Ciéncias Empresariais
com o tema de dissertagéo: “As praticas de marketing na Adega Cooperativa de Palmela”

em que, para tal, necessito do vosso auxilio que desde ja agradeco.

Em virtude de constarem como clientes da Adega Cooperativa de Palmela, venho desta
forma colocar um conjunto de breves questbes importantes para a conclusdao do meu
trabalho. Assim, gostaria que, de forma tdo sucinta e esclarecedora quanto possivel, me
informassem:

a) Em termos gerais, de que forma é prestado apoio de marketing e vendas por parte da
Adega Cooperativa de Palmela (presencial por elementos da forga de vendas da ACP em
loja; presencial por elementos da forga de vendas ACP na vossa sede/servigos centrais;

maioritariamente por email ou outros)
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b) De que forma é feita e como consideram a comunicagdo/informacao de novos produtos,

produtos existentes, campanhas, promogdes, merchandising, etc.

¢) Qual o nivel de presenca (n° de lojas e referéncias) dos produtos da Adega Cooperativa

de Palmela nas vossas lojas.

Toda a informacdo por vés fornecida sera tratada de forma confidencial, apenas utilizada

no trabalho supra mencionado e restrita ao mesmo.

Renovando os meus agradecimentos pelas vossas respostas e desculpas pela tomada do

VOSSO precioso tempo, subscrevo-me com elevada consideracao e estima.
Cordiais Cumprimentos,

Paulo José Machado
Aluno ESCE/IPS n° 120327077
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Organograma da Adega Cooperativa de Palmela
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Analise SWOT Adega Cooperativa de Palmela
Plano Estratégico 2015-2017 Dr.2 Manuela Botelho

FORCAS

Gama de produtos com excelente relacdo qualidade prego;
Capacidade de engarrafamento e garantia de producdo;
Portfdlio de vinhos premiados;

Boa presenga na distnbuigio moderna

OPORTUNIDADES

Palmela € regido com grande notoriedade - historia, geografia e
produgdo vinicola.

Aumentar o portfolio com marcas dirigidas o segmentos de mercado
mais exciusivos e exigentes;

Trabalho de marketing consistente e dedicacio ao canal restauragdo;

Aproveitar a comemoragao dos 60 anos {1915} para comunicar 0
relangamentoda Adega

Potencial envolvimento dos 300 associados da Adega como
embaixadores da Adega.

Trabalho dedicado de Trade Marketing na Distribuicdo organizada

FRAQUESAS

Estrutura de Marketing e Vendas muito reduzida (2 pax);
Marcas Adega de Palmela e marcas de vinho com fraca notoriedade
no mercado nacional;

Portfdlio incompleto, do ponto de vista do prego, & ndo
segmentado por canais de distribuigdo;

Rotulagem/imagem das embalagens pouco consistente;

Canal restouracdo e garrafeiras, fundamental na prescricio e
promogdo da imagem da Adega de Palmela, ndo trabalhado,

AMEACAS

Casa Ermelinda de Freitas a assumir o protagonismo da regiio;
Adega de Pegles concorrente profissionalizado e muito ativo,

Competitividade do mercado exige estratégia, profissionalismo e
Investimento em marketing;

Matriz de Anilise SWOT A.C Palmela. Fonte: Plamo Estratégico 2015-2017 Adega Cooperativn de Palmela de Dr.* Manuela Botelho
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Tabela 7 - Consumo de vinho por tipo de embalagem

171 179 179 175 179 188 206 283 227 226 217 206 206

W Garrafa (exc. 1L) ™ BaginBox ™ Garrafdo ™ Outras Embalagens

Ano 2002 Ano 2003 Ano 2004 Ano 2005 Ano 2006 Ano 2007 Ano 2008 Ano 2009 Ano 2010 Ano 2011 Ano 2012 Ano 2013 A.MOVEL
Setembro
2014

Tabela 7 - Total de vinhos consurmidos por tipo de embalagem (milhares de litros). Fonte: Plano Estratégico A.C.Palmela 2015-2017 de Dr.* Manuela Botelho, citando Nielsen | Markettrack.
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Tabela 8 - Consumo de vinho por tipo de embalagem e canal de

distribuicéo

227 226 217 206 206

6 Q

Ano 2010 Ano 2011 Ano 2012 Ano 2013 AMOVEL

160 160 158 154 153

Ano 2010 Ano 2011 Ano 2012 Ano 2013 AMOVEL

I B A

6 Y

Ano 2010 Ano 2011 Ano 2012 Ano 2013 A MOVEL

Setemnibyo _ Sesesmbeo Setemiyo
INA + INCIM INA INCIM
204 2004 204
u BAG.BOX " BARRIL B GARRARA B GARRARAO B OQutrasEmb
Tabela 8 - Valores de consumos de vinhos (milhares de litros) por canais de distribuicfio ¢ tipo de embalagem. Fonte: Plano Estratégico A.C.Palmela 2015-2017 de Dr.* Manuela Botelho, citando Nielsen | Markettrack.

-108 -




As praticas de marketing na Adega Cooperativa de Palmela

Anexo 5
Tabela 9 - Venda percentual de vinhos em garrafa em hiper e

supermercados, com promocoes e sem promocaoes.

41 : 41 38
" 7133 28 28
: 22

Ano Ano AMCNEL Ano A MOVEL Ano Ano  AMOVEL Ano A MOVEL AnG Ano  AMOVEL Ano Ano  AMOVEL
012 2013 45208 2013 452018 2012 2013 452014 201. 2013 4852014 2012 2013 452014 2012 2013 452014
24 & a4 44 44 4

B % de Vendas Quantidade ¢/ Promo B % de Vendas Quantidade S/ Promo

Tabela 9 - Venda percentual de vinhos em garrafa em hipers e supermercados com promogdes e sem promogoes.
Fonte: Plano Estratégico A.C.Palmela 2015-2017 de Dr.* Manuela Botelho, citando Nielsen | Markettrack

-109 -



As praticas de marketing na Adega Cooperativa de Palmela

AnNexo 6 -

Produtos Premiados A.C. Palmela 2015

Adega

de Palmela 2015

Vinhos a Concurso Medalhas Concursos Internacionais em 2015 | Més do Concurso
Adega de Palmela Tinto Bonga 2013 Vinalles Internationales Franga Margo
Vale dos Barris Branco 2014 Lyon International Wine Competition Abril
Adega de Palmels Tinto Bonge 2013 Challenge International du Vin Franga Abril
Adega de Palmela Tinto 2013
Concours Mondlal du Bruxelles Maio

Vale dos Barrls Branco 2014

L)
ks B e
[Adega de Palmels Bonga 2013 XV Concurso de Vinhos da Peninsula de Msio
Vale dos Barris Syrah 2013 Setobol
Adega de Palmela Branco 2014
Adega de Palmela Bonga 2013 IWSC International Wine e Spirit UK Maio
Vale dos Barris Branco 2014
Adega de Palmela Bongs 2013 Concurso Vinhos de Portugal Maio
(Vale dos Barris Syrah 2013 Syrah du Monde Franga Junho
Vale dos Barris Syrah 2013 Selezione del Sindaco - Itdlia Junho
Vale dos Barris Branco 2014
Adegs de Palmels Bongs 2013 Les Citadelles du Vin Franga Junho
Moscatel de Setabal 2013 Muscats du Monde Franga Jutho
Adegs de Palmela Reserve 2013 60 anos
Vale dos Barris Rosé 2014 Mundus Vini - Alemanhas Setembro
|Mmul de Setobal 2013
Adega de Palmela Branco 2014
Vale dos Barris Rosé 2014
Vale dos Barris Syrah 2013 AWC Vienna - International Wine
Vale dos Barris Castelio 2013 Challenge Setembro
Moscatel de Setdbal 2013
|Adega de Palmela Tinto 2013
Moscatel de Setdbal 2013 Grand Prix Fijev - Vinipax Outubro
Adega de Paimela Espumante Bruto 2012 | ——— “ Ssbores "Escols]  yovembro
Villa Palma 2013
Adega de Palmela Tinto 2013 Hong Kong International Wine & Spirit .
Vale dos Barrls Syrah 2013 Competition
Vale dos Barris Castelo 2013
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Anexo 7
Produtos Premiados A.C. Palmela 2016

Adega de Palmela 2016

Vinhos a Concurso

Més do Concurso

[Villa Paima Colheita Seleccionada 2013
Vale dos Barris Syrah 2013

(Valed o3 Barris Branco 2015
[Vale dos Barris Rosé 2015
Villa Palma Tinto DO 2013

Femmaes et Vins du Monde Monaco

(Adegs de Palmela Branco 2015

Vale dos Barrls Branco 2015

Vale dos Barris Rosé 2015

[Villa Paima Colheita Seleccionada 2013

Lyon International Wine Competition

[Vale dos Barris Branco 2015 Challenge International du Vin Frangs

Vale dos Barris Rosé 2015 Mondial du Rosé Franga

Vale dos Barris Branco 2015

Villa Palena Branco 2015
Paima Colheita Seleccionada 2013

IWSC International Wine e Spirit UK

Lhuﬂddlkﬁhluu

Vale dos Barris Branco 2015

'Vale dos Barris Branco 2015
Villa Palma Colheita Selecclonada 2013

Vale dos Barris Branco 2014
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