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RESUMO

O objetivo do presente trabalho consiste em mostrar a forca da estratégia promocional,
inserida no contexto do comércio de cafe, evidenciando uma das varidveis do mix de
comunicacdo — a promogdo de vendas. Através desta atividade, pode-se estimular o
publico-alvo a adquirir produtos de maneira rapida e instantanea, através de um beneficio

adicional concreto, percetivel e identificavel por parte do consumidor.

No enquadramento tedrico, explicam-se 0s conceitos associados a comunicagdo de
marketing e referem-se todas as variaveis do mix de comunicac¢do, focando sempre a
variavel referida, a promocdo de vendas. De seguida, é apresentada a entidade acolhedora
e as atividades desenvolvidas no decorrer do estagio. Por fim, a metodologia utilizada
envolveu a recolha de dados de campanhas promocionais e ndo promocionais e, através
de um modelo de regressdo linear multipla, mostra-se o impacto da promogéo de vendas
nos resultados da empresa. Com este trabalho, conclui-se que a promocdo de vendas tem

um impacto positivo na organizagao.

Palavras-chave: Promoc¢do de vendas, Comunicacdo de marketing, Comportamento do

consumidor.



ABSTRACT

The purpose of the present work is to show the strength of the promotional strategy
inserted in the context of the coffee trade, focusing on one of the variables of the
promotional mix - the sales promotion. Through this activity, the target audience can be
stimulated to acquire products more quickly and instantaneously due to the identification

of a specific and perceivable benefit.

In the theoretical framework the concepts associated with marketing communication are
explained and all the variables of the promotional compound are mentioned, thus focusing
on the referred variable, sales promotion. Next, the entity and the activities carried out
during the internship are presented. Finally, the methodology is presented, a data
collection of promotional and non-promotional campaigns and, through a linear
regression model, the impact of the promotion of sales in the company's results. With this

work, it is concluded that the sales promotion has a positive impact in the organization.

Keywords: Sales promotion, marketing comunication, consumer behaviour.
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A Importancia das Promocodes de Vendas numa Organizacao

INTRODUCAO

O presente trabalho foi elaborado no &mbito da unidade curricular de estagio e relatorio,
relativo ao plano de estudos do ano letivo 2018/2019 do Mestrado em Gestdo
Empresarial, do Instituto Superior de Contabilidade e Administracdo de Coimbra. O

estagio realizou-se na cidade de Lisboa, mais concretamente na empresa “Delta Cafés”.

Perante as alternativas do plano de estudos do Mestrado em Gestdo Empresarial, onde era
possivel escolher entre a realizacdo de um projeto ou a realizacdo de um estagio, interessa

referir a razdo subjacente a minha escolha pela modalidade de estagio.

Um estdgio tem como objetivo primordial complementar a formacdo académica, na
medida em que proporciona ao estudante universitario a oportunidade de um primeiro
contacto com o mundo empresarial, assim como a oportunidade de aplicar o0s
conhecimentos adquiridos durante o percurso académico. Oferece entdo ao estudante a
oportunidade de desenvolver competéncias no ambito do saber, conhecer e saber fazer, a
nivel profissional e no &mbito do saber ser e saber agir (em meio laboral), a nivel pessoal.
Torna também o processo de entrada na proxima fase mais facil, reduzindo o primeiro
choque e abrindo novos caminhos, o que acaba por transmitir um sentimento de seguranca
e permite ter uma perspetiva mais real do mundo de trabalho. Quero com isto dizer que a
opcao que fiz esta relacionada, fundamentalmente, com motivos pessoais, uma vez que 0

meu objetivo geral se prendia com a aprendizagem em contexto de trabalho.

Estando justificada a opcao escolhida, em jeito de enquadramento do tema do presente
relatorio, um dos maiores desafios enfrentados pelas organizagGes reside em alcangar uma
posicao competitiva sustentavel, num ambiente altamente dindmico e mutavel. Assim, o
alcance de uma posicdo privilegiada baseia-se nas escolhas estratégicas feitas pela
empresa, tendo em conta a atratividade dos segmentos de mercado ambicionados por ela,
em relacdo as suas capacidades competitivas. Nesse contexto, a medida que a humanidade
caminha, com 0s seus grandes e inspiradores problemas e oportunidades, o marketing
atrai uma crescente atencdo das empresas. O marketing ganha destaque ao permitir a
identificacdo de diferentes produtos e mercados, baseando-se na analise das necessidades
do publico-alvo que se pretende satisfazer. Tem-se focalizado essencialmente no
conhecimento e na adaptacao do valor criado para os clientes, em funcéo das necessidades

e expectativas dos mesmos.
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Para ir ao encontro das necessidades do publico-alvo e, consequentemente, as satisfazer,
foram criadas variaveis que compdem a comunicacdo de marketing. Desta forma, o
objetivo do presente relatdrio consiste em mostrar a forca da estratégia promocional
inserida no contexto do comércio de café, focando a variavel promocéo de vendas, sendo
que, através desta atividade, se pode estimular o publico-alvo a adquirir produtos de
maneira rapida e instantanea, através de um beneficio adicional concreto, percetivel e

identificavel por parte do consumidor.

Assim, o presente relatério de estagio é constituido por trés capitulos. O primeiro capitulo
é relativo ao enguadramento teodrico, onde sdo apresentados os conceitos, objetivos e
variaveis associadas a comunicacdo de marketing. Posteriormente, é focada a atencéo
numa das variaveis de comunicacdo, a promocao de vendas, pois € esta a variavel
associada ao tema do presente trabalho. Segue-se o capitulo, em é caracterizada a entidade
acolhedora e descritas todas as atividades decorridas ao longo do estagio. Por fim,
apresenta-se a metodologia usada, onde se recorre a um modelo de regressdo linear
multipla, de forma a analisar o impacto das promogdes de vendas nos resultados da

empresa.

Assim, espera-se que o presente relatorio reflita, de forma justa e clara, o trabalho

desenvolvido durante esta enriquecedora experiéncia.
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1 ENQUADRAMENTO TEORICO

1.1 Marketing e Comunicacao

1.1.1 Conceito de Marketing

Atualmente, a American Marketing Association (AMA), descreve marketing como sendo
“uma atividade, um conjunto de processos de criagdo, comunicacao, disponibilizagéo e

troca que geram valor para os consumidores, clientes, parceiros e a sociedade em geral”.

O conceito de marketing fundamenta-se em quatro pilares: mercado-alvo, que
corresponde ao tipo de mercado que se quer alcancar; necessidade dos consumidores, que
se constitui em saber entender o que o consumidor realmente quer ou precisa; marketing
integrado, quando todos os departamentos da empresa trabalham em conjunto para
atender aos interesses dos consumidores; e rentabilidade, que corresponde ao alcance das

metas organizacionais.

Kotler e Armstrong (2015) definem marketing como “um processo administrativo e social
pelo qual individuos e organizacdes obtém o que necessitam e desejam por meio da
criacdo e troca de valor com os outros. Num contexto mais especifico dos negocios, o
marketing implica construir relacionamentos lucrativos e de valor com os clientes.”
Afirmam ainda que os objetivos do marketing residem em “atrair novos clientes,
oferecendo valor superior e, manter e cultivar os clientes atuais, entregando-lhes

satisfacdo”.

De acordo com Benjamin et al. (2011), o papel do marketing nas organizagdes tornou-se
“uma filosofia empresarial de como fazer negocios, englobando todo o conjunto de
atividades de planeamento, concegcdo e concretizacdo, que visam a satisfacdo das
necessidades dos clientes, sendo isso feito através da identificagdo das necessidades e

oportunidades, mostrando a importancia de se orientar pelas exigéncias do mercado”.

Segundo Las Casas (2006), o marketing “é a area do conhecimento que atinge todas as
atividades de relacdo e troca de informagdes com o mercado. A sua orientacdo é voltada
para a satisfacao do cliente, visando os seus desejos e necessidades, evidenciando sempre
alcancar os objetivos da organizacdo, sem deixar de considerar o ambiente onde se atua e
0 impacto que causa ao realizar uma troca e, portanto, o foco serd sempre o bem-estar

social”.
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Peter Drucker afirma que “o marketing ¢ tdo basico que nao pode ser considerado como
uma fungao isolada”. Segundo ele, “¢ o negdcio todo visto do ponto de vista do resultado
final, isto é, do cliente”. Para Peter Drucker, o objetivo do marketing “é tornar a venda
desnecesséria, conhecendo e entendendo tdo bem o consumidor que o produto se molde
¢ se venda por si mesmo.” Assim, mais do que qualquer outra fungdo empresarial, o

marketing lida com os consumidores.

Isto é, “se as organizacOes entenderem as necessidades dos clientes, desenvolvem
produtos que oferecem valor superior e definem precos, distribuem os produtos e
promovem-nos de maneira eficiente, e assim esses produtos serdo vendidos com
facilidade” (Kotler & Armstrong, 2015).

Em suma, os autores mencionados afirmam que o marketing é o processo pelo qual as
empresas criam valor para os clientes e através do qual constroem fortes relacionamentos
para capturar o valor deles em troca. Posto isto, 0 marketing existe quando uma entidade
(organizacdo ou individuo) tem algo para oferecer que outra entidade (mercado) esta
disposta a adquirir, pois reconhece valor na oferta. A troca realiza-se entre duas entidades
que identificam vantagens em comprar e vender um determinado bem, sendo que as trocas
que o marketing gera, devem ser mutuamente vantajosas para que todas as partes
envolvidas ganhem algo na troca. Caso contrario, se apenas uma das partes ganhar algo
(a que vende ou a que compra) dificilmente se repetird uma nova troca entre essas partes.
Assim, “os profissionais de marketing devem ter plena compreensdo de como os
consumidores pensam, sentem e agem para oferecer um valor adequado a cada
consumidor-alvo” (Kotler & Keller, 2012).

1.1.2 Conceito de Comunicagdo de Marketing

Segundo Lindon et al. (2011), comunicar é tornar comum uma informacéo, uma ideia ou
uma atitude. Assim, com o aumento da competitividade e das exigéncias de mercado,
desperta a necessidade de uma coordenacdo de varios elementos comunicacionais e outras
atividades de marketing que comuniquem, direta ou indiretamente, com os clientes e

consumidores da organizagdo (Belch & Belch, 2007).

Surge assim a comunica¢do de marketing, que segundo Castro (2007), “abrange o
conjunto dos meios de que uma empresa se serve para trocar informacdo com o seu

mercado”. Por conseguinte, contempla tanto a comunicagdo de fora para dentro (exemplo:
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estudos de mercado), como a comunicagdo de dentro para fora (exemplo: publicidade).
Ainda de acordo com este autor, a comunicacdo de marketing parte da constatacao de que
0 recurso simultdneo e convergente a varias técnicas de comunicacdo vai produzir
melhores resultados do que esfor¢os ndo articulados, pois cada técnica de comunicacao
tem as suas vantagens e desvantagens, pelo que se deve ponderar a sua adequacédo a uma

dada tarefa numa situacéo concreta.

A politica de comunicacdo envolve o conjunto de sinais que a empresa emite (de forma
voluntaria) em direcdo aos seus clientes, distribuidores, lideres de opinido, prescritores,

entre outros alvos, internos e externos a organizacao (Lendrevie et al., 2015).

Com a evolucdo do conceito, a comunicacdo de marketing passa a ser o meio utilizado
pelas empresas para informar, persuadir e recordar os consumidores, direta ou
indiretamente, o que comercializam. Representa a voz da organizacdo, estabelece um
«dialogo» e constroi relacionamento com os consumidores. As percecfes que 0S
consumidores tém de uma marca sdo uma sintese do conjunto de mensagens que recebem
ou com que contactam no seu dia a dia, tal como os antncios dos media, preco, design do
produto, marketing direto, promoc6es de venda, assessoria de imprensa, mensagens na
internet, material de ponto de venda e o préprio tipo de local onde o produto é vendido
(Belch & Belch, 2007).

Uma boa comunicacdo de marketing é imprescindivel para as organizac@es, pois, como
afirma Shimp (2009), a comunicacdo de marketing é um aspeto critico das missdes de
marketing das empresas e um fator determinante do sucesso ou fracasso dessas

empresas’.
1.1.3 As Variaveis da Comunicac¢éo de Marketing

As variaveis de comunicagdo representam a “voz”, a partir da qual as empresas dialogam
com os seus diferentes publicos em relacdo aos seus produtos e/ou servigos ou em relacao
a outro tipo de informacdo relevante sobre a empresa. Surge assim, o mix de
comunicagdo, que se refere, de forma geral, as varidveis de comunicagdo que é possivel
conjugar para atingir com maior eficiéncia e eficacia os objetivos pretendidos. E utilizado
na busca de criar a ideia de familiarizagio e a formag&o de associagdes positivas por parte

dos clientes.
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O mix de comunicac¢do pode ser definido como “o conjunto das varidveis/ferramentas
escolhidas para uma campanha de comunicagdo, com o intuito de servir varios alvos,
objetivos ¢ mensagens definidas na estratégia de comunicagdo” (Lendrevie et al., 2015).
Das multiplas formas de comunicacdo possiveis, entre as empresas e 0s seus publicos,
considera-se que 0 mix de comunicacdo € composto por oito variaveis de comunicacao:
a forca de vendas, a publicidade, o marketing direto, as relacdes publicas, o patrocinio e

0 mecenato, a promocdo de vendas, o merchandising e a comunicacéo digital.

A literatura sobre as variaveis do mix de comunicacao e as consideracdes relacionadas
com as etapas do processo da gestdo da comunicacdo integrada de marketing torna-se
extensa, ndo sendo objetivo, do presente trabalho, discutir com profundidade todos os
elementos do mix de comunicacdo. Em vez disso, sdo brevemente apresentadas as
ferramentas existentes, focando e aprofundando mais a frente apenas uma delas — a
promocao de vendas, ndo por ser a mais relevante, mas sim por ser a ferramenta associada

ao tema do presente relatorio.

Cada variavel de comunicacdo tem caracteristicas especificas ao nivel da forma e meios
de aplicacdo, mas também diferem no tipo de objetivos que melhor servem, na dimensao
e caracteristicas do alvo a que melhor se adequam, e na duracdo do seu impacto
(Lendrevie et al., 2015).

For¢a de
Vendas

Comunicagdo

Digital Publicidade

Marketing

Merchandising Direto

Comunicagao
de Marketing

Promogdo de Relagbes
Vendas Publicas

Patrocinioe
Mecenato

Figura 1.1: Variaveis de Comunicagéo.

Fonte: Publicitor.
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Forca de Vendas: E a forma mais completa que uma empresa tem de comunicar
com os seus alvos. E a venda propriamente dita, personalizada e construida através
do dialogo entre vendedor e comprador, «face to face». O facto de utilizar como
“mei10” pessoas que pertencem e/ou representam a empresa engrandece esta
variavel, como se através destas pessoas (vendedores/comerciais) a empresa fosse
«pessoalmente» ao encontro dos seus clientes. Ao ser protagonizada por pessoas
(e ndo por outros meios de comunicacao) esta variavel permite que, para além da
transmissdo de mensagem, a forca de vendas saiba ouvir o cliente e adaptar o seu
discurso, para que a mensagem seja adequada as necessidades deste (Lendrevie et
al., 2015). A esta variavel estdo subjacentes objetivos, tais como, conferir
notoriedade, posicionar, fidelizar, credibilizar, informar, demonstrar, estimular a

compra e, por fim, a fungdo mais importante de uma forca de vendas, vender.

Publicidade: E a variavel com maior visibilidade e mais conhecida do mix de
comunicacdo, ao ponto de ser comum a utilizacdo do termo «publicidade» para
exprimir qualquer forma de comunicacédo (Lendrevie et al., 2015; Baynast et al.,
2018). E assim, um meio de tornar publico um produto, servico ou empresa. E
qualquer forma paga e impessoal de apresentacdo de ideias, bens ou servigos,
conduzida para grandes publicos, onde o anunciante e as suas inten¢fes sdo
identificadas facilmente. Utiliza varios tipos de media (eletrénica, tradicional,
impressa, etc). A publicidade adapta-se a objetivos do tipo: incrementar a
notoriedade, estimular a compra, informar ou dar a conhecer novos produtos
(Lendrevie et al., 2015). A publicidade cumpre vérias funcGes, a de informar,

persuadir e relembrar (Caetano & Estrela, 2004).

Marketing Direto: O marketing direto é uma variavel de comunicacéo interativa
que incorpora, para além da mensagem pretendida, a possibilidade de resposta por
parte do alvo através de estimulos especificos e fornecimento de meios de
resposta: cupdo de resposta, numero de telefone, e-mail, site (Lendrevie et al.,
2015, Baynast et al., 2018). Visa entdo atingir o consumidor de forma direta,
especifica e interativa e de maneira inovadora. Esta variavel exige profissionais

qualificados para aplica-lo e permite mensurar o retorno de cada acéo.

Relacbes Publicas: As relacbes publicas constituem o esforco deliberado,
planeado e continuado para estabelecer e manter o melhor entendimento matuo

entre uma organizacdo e 0s seus publicos (Instituto Britanico de Relacdes
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Pablicas). O seu objetivo ndo é vender um produto, mas delinear uma imagem
favoravel de uma empresa e melhora-la, se necessario. As relacdes publicas tém
como objetivo o estabelecimento de relacdes de confianca entre uma empresa e
0s seus publicos, baseadas em conhecimento e compreensdo reciprocas. Utiliza
press releases, press Kits, envio de sugestdes de pauta, etc. Um aspeto
fundamental da atividade das relagfes publicas consiste na gestdo de crises, que
assenta tanto na atuacdo preventiva como na comunicagdo de crise propriamente
dita (Baynast et al., 2018).

Patrocinio e Mecenato: O patrocinio e 0 mecenato sdo termos utilizados hoje,
com regularidade, em comunicacdo. O patrocinio pode ser caracterizado como
uma variavel de comunicacdo que tem como funcionalidade transmitir o nome e
a imagem da empresa e dos seus produtos/servicos, através da sua associacao a
eventos ou entidades desportivas e culturais. O patrocinio consiste no apoio,
financeiro ou material, a uma entidade ou evento por parte da marca, obtendo esta,
em contrapartida, a divulgacdo da sua imagem de marca. O mecenato, por outro
lado, é diferente do patrocinio pois tem uma motivacao social e desinteressada, a
sua mensagem € civica e social e tem como objetivo principal a busca de uma
identidade para uma empresa enquanto instituicdo (Lendrevie et al., 2015;
Baynast et al., 2018).

Promocéo de Vendas: Uma operacdo de promogdo consiste em associar a um
produto uma vantagem temporaria destinada a facilitar ou a estimular a sua
utilizacdo, a sua experimentacao, a sua compra e/ou a sua distribuicdo. Assim, as
promocdes de vendas sdo incentivos a curto prazo, para motivar a compra e a
venda de um produto ou servico. Normalmente possui um objetivo especifico,
com tempo determinado e visa impactar o consumidor, agregando algum
beneficio/valor extra ao produto (Lendrevie et al., 2015). Para isso, utiliza
estratégias como cupdes, descontos, sampling, programas de fidelidade,

concursos, sorteios, embalagens diferenciadas, etc.

Merchandising: Conjunto dos estudos e das técnicas de aplicacdo utilizados,
separada ou conjuntamente, pelos distribuidores e pelos produtores com vista a
aumentar a rentabilidade do local de venda e o0 escoamento dos produtos, atraves
de uma adaptagdo permanente dos aprovisionamentos s necessidades do mercado

e da apresentacdo apropriada das mercadorias (Instituto Francés de
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Merchandising). E comum falar-se da existéncia de dois tipos de merchandising:
um de sedugdo em que o objetivo pretendido é criar um ambiente e uma exposicao
que favorece a compra e, um outro, de organizacdo em que 0 objetivo € mais
centrado na rentabilidade do espaco de loja (Lendrevie et al., 2015; Baynast et al.,
2018).

e Comunicacéo Digital: Considera-se que a variavel comunicacédo digital abrange
todas as formas de comunicacdo através da internet, também denominada
comunicagdo online. Sendo uma variavel “recente”, as suas potencialidades e
formas de uso desenvolvem-se permanentemente, surgindo todos os dias novas
aplicacdes passiveis de serem usadas pela comunicacdo de marketing. A
comunicacdo digital serve todos os objetivos de comunicacéo, tendo acrescentado
novos: engagements (estimular a relagdo com a marca), gerar buzz, gerar leads
(potenciais clientes) ou conversdes (vendas online), dinamizar alvos em torno de
um evento ou ideia, estimular a participacdo, estimular a recomendagéo, etc
(Lendrevie et al., 2015; Baynast et al., 2018).

1.1.4 A Evolugéo para a Comunicagéo Integrada de Marketing

Comunicagao Integrada de Marketing (CIM), “¢ um conceito de planeamento de
comunicagdo de marketing que reconhece a importancia estratégica da variedade das
disciplinas da comunicacéo e a combinacao das mesmas para assim assegurar com clareza
e consisténcia um forte impacto na comunicagao” (American Association of Advertising

Agencies).

A comunicacdo organizacional é um processo caro, pelo que as decisdes de promogéo
devem ser tomadas com muito cuidado e de forma integrada. A ideia de comunicacdo
integrada de marketing consiste, assim, em combinar meios de comunicacdo. Ou seja, a
comunicacdo integrada de marketing reside em criar programas de comunicacdo que
coordenem todas ou quase todas as atividades promocionais, visando construir uma

mensagem consistente e compreensivel para todos os publicos-alvo (Ferreiraetal., 2015).

Ao surgir como um elemento estratégico, a comunicacdo passa a ser fundamental na
divulgacdo da personalidade e na criagdo da imagem de marca. Como tal, as empresas
passam a comunicar através do processo de comunicacdo integrada, que envolve a
coordenacao de varios elementos comunicacionais e outras atividades de marketing que

comuniguem com os consumidores (Belch & Belch, 2007).
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Para Shimp (2003), o conceito de Comunicacdo Integrada de Marketing sugere cinco
caracteristicas essenciais: (1) A afetacdo do comportamento do consumidor, fazendo com
que conhecga a marca e 0s seus beneficios, para posteriormente ser influenciado, ter uma
atitude e leva-lo a acdo (compra do produto/servigo); (2) Conhecer os clientes ou
potenciais clientes, ao perceber quais as formas que melhor atendem as suas necessidades
e 0 que 0s motivam a comprar a marca; (3) Usar todas as formas de contacto, os portadores
da mensagem ou meios de comunicacao, de forma a alcancar os clientes desejados e de
apresentar a marca de uma forma favoravel; (4) Gerar sinergia, através da coordenagdo
das diferentes ferramentas de comunicacdo para atingir uma imagem de marca forte e
levar o0s consumidores a acdo (compra do produto/servi¢o); (5) Construir
relacionamentos, pois um processo de comunicacdo integrada de marketing bem

sucedido, exige a construcdo de um relacionamento duradouro entre a marca e os clientes.

Posto isto, o desenvolvimento de um programa integrado de comunicagéo deve procurar

encontrar respostas para as seguintes questoes:
e Quem € o publico-alvo?
e Quais 0s objetivos das agdes de promogao?
e Qual o orcamento disponivel para o programa promocional?
e Que tipos de acbes de promogao deve utilizar?
e Onde deve ser feita a promocao?

e Quando deve ser feita a promogédo?

1.1.5 Mix de Marketing e Comunicac¢ao

O Marketing Mix ou Composto de Marketing é formado por um conjunto de variaveis
controlaveis que influenciam a maneira como os consumidores respondem ao mercado.
Ao abordar-se o marketing, é frequente referir o tema marketing mix ou 4P’s, cujo

conceito foi criado por Jerome Mccarthy (1960).

Muitos autores tentam a todo 0 momento redefinir os conceitos e aplicagdes do composto

de marketing para os mais diversos tipos de produtos e servicos. E, entdo, fundamental
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encarar este mix na sua totalidade e, mais do que isso, ndo 0 adotar como um conceito

estagnado.

O conceito de marketing mix tem sofrido altera¢des ao longo dos tempos. Com a evolugéo
do marketing e a crescente exigéncia dos mercados, os 4P’s do marketing mix evoluiram,
no caso dos servicos, para 0s “7P’s: People (pessoas), Process (processo) e Physical
Evidence (locais)” (Chaffey & Smith, 2009). Atualmente, varios autores ja elevaram este
namero para 8 e 9P’s (Ferreira et al., 2015). Mas, é importante referir que, no presente

relatorio, apenas vou abordar as principais ferramentas do mix de marketing (4P’s).

O mix de marketing é definido por Kotler e Armstrong (2015), como 0 “conjunto de
ferramentas taticas de marketing que a empresa combina para gerar a resposta que deseja
no mercado alvo. Consiste em tudo o que a empresa pode fazer para influenciar a procura
do seu produto. As diversas possibilidades podem ser agrupadas em quatro grupos de

variaveis: os 4P’s”.

Assim, 0s quatro elementos basicos do marketing (4P’s), denominados de composto de
marketing, sdo entdo: o Produto (product), o Preco (price), a distribuicdo (place) e a

comunicacao (promotion).

O primeiro P é o de Produto (ou servi¢co) que é 0 que uma empresa cria, produz,
desenvolve ou informa, de acordo com uma procura existente ou gerada para satisfazer
as necessidades dos consumidores. “E a combinagio de bens e servigos que a empresa

oferece para o mercado alvo” (Kotler & Armstrong, 2015).

O segundo P é o Preco que é o valor atribuido a um produto ou servigco. As empresas
devem sempre ter em consideracao o custo-beneficio e a concorréncia. Na maioria das
vezes, 0 mercado determina o valor, mas, em certas situacdes, 0 preco podera ser
determinado pela empresa, de acordo com o valor agregado para o consumidor. “E a
quantia de dinheiro que os clientes precisam pagar para obter o produto” (Kotler &

Armstrong, 2015).

O terceiro P é a Distribuicao que é toda a estrutura que se relaciona com os canais de
distribuicdo e de logistica que viabilizam a entrega ou aquisi¢do do produto ao cliente.
Envolve, além do espaco fisico onde ele seré oferecido, a posi¢do geogréfica respeitando
aspetos regionais de consumo que podem influenciar diretamente a sua aceitacao.
“Envolve as atividades da empresa que disponibilizam o produto para os consumidores-
alvo” (Kotler & Armstrong, 2015).
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Por fim, o ultimo P é a Comunicacao que é o esforco que a empresa faz para comunicar
a existéncia de seus produtos (ou servicos) ao mercado e promové-los, utilizando os meios
de comunicacéo, ja referidos no presente trabalho. “Envolve as atividades que comunicam
os pontos fortes do produto e convencem os clientes-alvo a compra-lo” (Kotler &
Armstrong, 2015).

Posto isto, um programa de marketing eficaz combina os elementos do mix de marketing
num programa integrado, desenvolvido para atingir os objetivos de marketing da

empresa, por meio da entrega de valor para 0s consumidores.

- variedade - preco de tabela

. - descontos
- qualidade
. - concessoes
- caracteristicas

d - prazo e condicdes
- nome da marca de pagamento

- Publicidade - canais
- venda pessoal - stock

- promocio de - transporte
vendas - logistica

- relacdes publicas

Figura 1.2: Composto: de Marketing (4P s).
Fonte: Principios de Marketing.

1.1.6 Objetivos da Comunicacéo de Marketing

Lindon et al., (2011) afirmam que, genericamente, 0s principais objetivos atribuiveis a
comunicagdo de marketing agrupam-se em trés categorias: objetivos de informac&o (fazer
saber), objetivos de alteracdo de atitude (fazer gostar) e objetivos de alteracdo de
comportamento (fazer agir), podendo ainda ter como objetivo especifico o reforco da
notoriedade, do conhecimento, do apreco, da preferéncia, da convicgdo e da compra.

Assim, “além de catalisarem vendas, as a¢cdes de comunicagao de marketing tém um papel
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critico na construcdo de brand equity ao criarem notoriedade, associacdes, avaliacdes e
sentimentos positivos dos consumidores para com as marcas” (Keller, 2009; Westberg &
Pope, 2014).

Em suma, os objetivos da comunicacdo de marketing prendem-se a diversos propositos,
como seja, o fixar o produto na mente do cliente, oferecer informacéo e incentivos, gerar
atitudes favoraveis, transmitir uma mensagem Unica, coerente e credivel sobre o produto,
e criar uma imagem sustentavel sobre o produto ou marca. Uma empresa ndo deve apenas
desenvolver uma estratégia clara de posicionamento, deve também comunica-la de forma

eficaz, sendo isso possivel através da comunicacdo de marketing e das suas variaveis.
1.2 Promocao de Vendas

Por ser dificil permanecer no mercado, devido a grande concorréncia e a uma série de
mudancas no comportamento do consumidor, as organizacdes viram-se obrigadas a tomar
consciéncia da importancia de se empenharem na realizagcdo de promocgéao de vendas —
que compreendem uma série de recursos gque incentivam o cliente a consumir cada vez
mais 0s seus produtos. Sendo a promogao de vendas um dos elementos da comunicacéo
de marketing, mais do que simplesmente informar o consumidor, ela tem como objetivo

estimular a venda.

As promoc0es de vendas, pe¢as-chave em muitos planos de marketing, sdo uma variedade
de incentivos, maioritariamente de curto prazo, inicialmente desenhados para
estimular/facilitar a prova/experimentacdo ou a compra antecipada ou em maior
quantidade de um determinado produto” (Blattberg & Neslin, 1990; Kotler & Armstrong,
2015; Lendrevie et al., 2015).

A promocdo de vendas, além de promover um aumento de vendas quase imediato, €
implantada também como forma de envolver o consumidor, atrai-lo ao ponto de venda,
permitindo que a empresa aumente a captacdo de clientes e mantenha os atuais (Nathwani,
2017). Além disso, a promogdo de vendas tem vindo a ganhar espago e reconhecimento

como uma ferramenta do marketing estratégico.
1.2.1 Conceito de Promocéo de Vendas

Uma operacdo de promocao consiste em associar a um produto uma vantagem temporaria

destinada a facilitar ou a estimular a sua utilizagéo, a sua compra e/ou a sua distribuicao.
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Este tipo de promocéo é recomendado (especialmente) para bens, tendo efeitos imediatos,
mas limitados no tempo (é por isso usado em combinacdo com outras formas de promogéo
(Gherasim, 2012).

De acordo com Lindon et al. (2011), a promocéo de vendas pode ser definida como um
conjunto de incentivos temporarios para comprar um produto ou Servico,
cumulativamente com os normais atributos e méritos desse produto ou servico, 0 seu

preco e a sua comunicacao.

A promogdo procura provocar ou estimular os comportamentos desejados, visando

produzir efeitos rapidos ou imediatos, mas limitados no tempo (Lendrevie et al., 2015).

A promocdo de vendas é um dos elementos do mix de comunicagdo, & uma técnica que
impacta o comprador através da comunicacdo pessoal e de um sistema de instrumentos
de mercado, para provocar ou acelerar a compra com efeito de curto prazo. Inclui
atividades de marketing para agregar valor ao produto por um periodo de tempo limitado,

a fim de estimular as compras do consumidor (Genchev & Todorova, 2017).

Segundo Ferraciu (2007), “a promog¢ao de vendas ¢ uma técnica de promover vendas.
Promover quer dizer fomentar, ser a causa, dar impulso, fazer avancar, provocar,
diligenciar, desenvolver, originar, incentivar, favorecer, etc. Ndo implica propriamente
ou somente vender, mas esforcar-se, empenhar-se por meio de qualquer ideia ou agao
para que isso acontega”. Ou seja, a promog¢ao de vendas é uma ferramenta estratégica que

tende a trazer muitos beneficios a marca ou produto.

Para Kotler e Keller (2012), “a promogao de vendas consiste num conjunto diversificado
de ferramentas de incentivos, a maioria de curto prazo, projetadas para encorajar e
estimular a compra mais rapida ou em maior quantidade de produtos ou servigos
especificos por parte do consumidor ou comércio”. Ainda de acordo com Kotler (2000),
“as marcas utilizam estratégias de promocao de vendas para obter um retorno mais forte
e rapido do consumidor”. Afirma, ainda, que “a promog¢do de vendas pode também ser
praticada para chamar mais atencdo ao langamento de produtos ou aumentar as vendas

em declinio”.

Em suma, a promogdo de vendas é o conjunto de métodos e recursos com o proposito de
aumentar o nivel de vendas de um produto ou servi¢o durante um periodo determinado,
de chamar atencdo para 0s novos produtos (inovagdes) e de divulgar o valor da marca. Na

promocao de vendas € a empresa que acompanha o seu produto até ao ponto de venda,
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isto €, até onde o consumidor pode ainda ser convencido a modificar a sua decisdo de
compra em favor do produto. A promogao age por diferentes meios: a comunicagédo, ao
transmitir as informacdes contidas pela publicidade; o estimulo, ao oferecer aléem do
produto um elemento suplementar, sensibilizando o consumidor; a solicitagdo, ao incitar
0 consumidor a agir imediatamente; e a limitacdo no tempo, ao requerer uma decisao de

compra rapida ou imediata para aproveitar as vantagens oferecidas.
1.2.2 Objetivos da Promocéo de Vendas

A principal utilizacdo das promogdes de vendas é de facto para aumentar as vendas a
curto prazo. No entanto, as promocdes de vendas tém sido utilizadas também com o

objetivo de promover o langamento de novos produtos.

Assim, muito embora a promocao de vendas seja principalmente utilizada para aumentar
as vendas a curto prazo, ela pode ter outra finalidade cuja prioridade ndo seja diretamente
a venda, tais como provocar a experimentacdo de novos produtos, atingir novos
segmentos de mercado, regularizar excessos de stocks e, ainda, neutralizar o impacto de
acOes da concorréncia. A promogéo de vendas ndo deve apenas procurar e ter o objetivo
de aumentar as vendas a curto prazo, deve também gerar valor suficiente da marca ao
consumidor, proporcionando a empresa a oportunidade de interacdo e dialogo com o

cliente.

Kotler e Armstrong (2015) sublinham que os objetivos da promocao de vendas, sendo
muito diversos, variam de acordo com seu publico-alvo, isto €, existem promogdes de
vendas [...] dirigidas ao consumidor [...] para induzir mais vendas a curto prazo, ou para
melhorar os relacionamentos de longo prazo com o cliente. Existem, também, promoc6es
de vendas dirigidas ao canal de distribuicdo, convencer os comerciantes a vender novos
itens e a aumentar o stock dos produtos da empresa, promové-los e dar-lhes mais espaco

na prateleira.

Em jeito de conclusdo, pode-se afirmar que existem objetivos genéricos e especificos
quando falamos em promoces de vendas. Sendo o objetivo genérico aumentar as vendas,
temos, como objetivos especificos, 0 aumento da rotatividade dos produtos eliminando
stocks; a inducdo de novos consumidores a experimentacéo e a compra; a fidelizagao de
clientes a uma marca; a geracao de trafego nas lojas; a apresentacdo de inovacdes; o
aumento da participagdo no mercado; a diferenciacdo da marca em relagdo aos seus

concorrentes e 0 aumento da frequéncia de compra.

15



A Importancia das Promocodes de Vendas numa Organizacao

1.2.3 Técnicas de Promocdes de Vendas

As promogdes de vendas direcionadas ao consumidor abrangem uma variedade de
técnicas promocionais de curto prazo, planeadas para induzir os clientes a responder de
alguma forma. Segundo Nathwani (2017), as promocgdes visam aumentar o valor da
compra de um produto reduzindo o custo total do produto (ou seja, obtendo 0 mesmo
produto, mas com menos dinheiro) ou adicionando mais beneficios ao pre¢o de compra
normal (ou seja, obter mais pelo mesmo dinheiro). Existem, desta forma, diversas técnicas
para se atingir esses objetivos, sendo que a utilizacdo dessas ferramentas vai ao encontro

do publico-alvo da promocao.

A promocéo significa, para a maioria das pessoas, reducdo de precos com o objetivo de
vender mais. E com alguma razdo, porque a reducdo de prego é, sem davida, uma das
mais populares técnicas promocionais. Contudo, a atividade promocional inclui uma
grande variedade de técnicas e instrumentos de promocéao que se adaptam diferentemente
a cada situagdo e ao objetivo que se pretenda atingir. As técnicas de promogéo podem ser
classificadas em cinco grandes categorias: a experimentacdo gratuita; a reducdo
temporéria de pregos; prémios, ofertas e brindes; concursos, jogos e sorteios; e «pdr em
destaque o produto» (Lendrevie et al., 2015; Baynast et al., 2018). As cinco categorias

das técnicas de promogéo serdo caracterizadas nas linhas que se seguem.

Experimentacdo Gratuita: consiste na colocacdo do produto a disposicdo do
consumidor, gratuitamente, através da distribuicdo de amostras de produto (oferta de uma
quantidade do produto ou servigo, visando a experimentacdo), da prova do produto
(degustacdo no ponto de venda) e do ensaio (demonstracdo). A experimentacdo gratuita
leva o consumidor, que esta no ponto de venda, a experimentar uma nova marca. Quando
essa experiéncia € positiva, o consumidor criard uma boa imagem do produto, o que leva

a comprar novamente o produto.
Reducdes Temporarias de Preco:

e 1.% Reducdo diretado preco de venda: consiste na diminuicao temporaria do preco
de venda. Ou seja, oferecem aos consumidores descontos sobre 0s pre¢cos normais
do produto.

e 2.2 Coupons (ou bonus de reducdo): consiste na distribuicdo de cupbes aos
consumidores, a descontar na caixa de saida com a compra do produto. Ou seja,

sdo distribuidos vales de desconto que garantem aos consumidores um desconto
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na compra de um produto especifico. Em muitos casos, os cupdes sdo oferecidos
a partir de um determinado valor de compra, para que o cliente tenha desconto na
proxima.

e 3.% Reembolso diferido sobre apresenta¢do de “provas de compra”: consiste no
reembolso de parte do preco da compra pelo produtor a posteriori. Para este efeito,
sdo distribuidos taldes de “prova de compra”, porém, a reducao de pre¢o acontece
depois da compra e ndo na loja. O consumidor envia um “comprovativo de
compra” ao fabricante, que, em seguida, reembolsa parte do preco de venda.

e 4.9 Desconto sobre a quantidade: consiste na reducdo de pregos por compra de

um formato em maior quantidade.

Prémios, Ofertas e Brindes: estes acompanham a aquisi¢do do produto podendo também
estar dependentes de futuras compras. Sdo quantias em dinheiro, ou outros prémios,
oferecidos pelo uso constante dos produtos e servigos de determinada empresa. Podem
também ser mercadorias oferecidas gratuitamente ou a baixo custo, como um incentivo a

compra de um determinado produto.

Concurso, Sorteio e Jogos: Do ao consumidor a chance de ganhar alguma coisa, tais
como, dinheiro vivo, viagens ou mercadorias, por sorte ou por esforgo extra. Estas
ferramentas fazem parte do marketing de incentivo, ou seja, fazem com que o cliente se

esforce, ou se empenhe para conquistar algum prémio.

“Por em destaque o produto”: Consiste na operacdo temporaria de merchandising
destinada a incentivar a experimentacdo ou a compra de um determinado produto.
Incluem a colocagdo de displays e demonstracbes nos pontos de compra. Nesta
ferramenta, entra a funcéo do promotor de vendas, que faz com que o produto se torne

mais atraente aos olhos do consumidor.
1.2.4 Beneficios das Promocdes de Vendas

Para diversos autores, em que se destacam Ferracciu (2007), Yanaze (2007), Shimp
(2009) e Kotler e Keller (2012), a promogcéo de vendas € valorizada pela possibilidade de
estabelecer o contacto direto do consumidor com o produto e/ou servigo. Dessa forma,
facilita-se o processo de interacdo e de experiéncia por parte do consumidor com a marca,
0 que possibilita conhecer o consumidor e criar motivos para 0 consumo do produto,

Servigo e marca.
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De acordo com Kotler e Keller (2012), a promocédo de vendas possui trés beneficios: a
comunicacdo (onde chamam a atengdo do consumidor e geralmente o direcionam ao
produto); o incentivo (onde incorporam algum tipo de estimulo ou contribuicdo valida
para o consumidor); e o convite (onde constituem um convite especial para efetuar a

transacdo imediatamente).

Contudo, a promogdo de vendas ndo é importante apenas para os distribuidores. E
igualmente benéfica para os consumidores. Atraveés das promocgOes de vendas, estes
compram produtos a precos mais acessiveis; oferecem vantagens financeiras ou materiais
(como bbénus, presentes, etc.); recebem todas as informacbes sobre a qualidade,
caracteristicas e uso dos seus produtos; e, em algumas situacbes (como a oferta de

devolucéo do dinheiro), aumentam a confianca em relacéo a qualidade dos produtos.
1.2.5 Criticas as Promocdes de Vendas

A atividade promocional ndo esta isenta de riscos, sendo o principal a degradacdo da
imagem de marca, que pode ocorrer quando se verifica uma utilizagdo sucessiva de
atividades promocionais, nomeadamente, a reducdo do preco. A logica parece ser esta:
quando o consumidor recebe constantemente algo mais com o produto, percebe que este
ndo se venderia sem 0 recurso a esse premio, por outro lado, ap6s um longo periodo
promocional, o cliente ja ndo esta disposto a pagar mais pelo produto que se habituou a
adquirir em melhores condi¢ées. Como salientaram Lendrevie et al. (2015), “Quando se

d& algo ao consumidor, esse algo pode esvaziar um pouco a imagem do produto”.

A atividade promocional de um produto ou marca deve ser pensada a médio prazo e deve
ter em conta as acGes que, de acordo com o tipo de produto, a sua notoriedade e ciclo de

vida, mais valorizem a percec¢do que o consumidor tem.

Segundo Ferracciu (2007), a promocao de vendas em excesso pode promover resultados
negativos a longo prazo. O referido autor afirma que as promogdes de vendas, em
particular, aquelas que envolvem reducdo de precos, transformam as pessoas em
consumidores extremamente sensiveis ao preco, por exemplo, uma promog¢do com corte
de precos em 50%, pode adquirir novos compradores. Entretanto, os consumidores podem
valorizar a oferta e ndo a marca, induzindo o cliente ao vicio de comprar somente produtos

na promocao.
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O uso frequente e ndo planeado da promocgao de vendas, acaba por treinar o consumidor
a procurar apenas ofertas promocionais no mercado, uma vez que as empresas passam a
oferecer mais e mais promocdes, com descontos maiores e com liquidagcbes mais
frequentes. Os consumidores passam a esperar que tais promogoes acontecam e que essas
tragam ofertas de crescente vulto, o que leva a que, quando ndo existem promocoes, 0S
consumidores ndo comprem os produtos, pois s6 comprardo de novo, quando estes

estiverem em promogéao.

Assim, apresentam-se como criticas dirigidas a promocdo de pregos: a reducdo da
lealdade a marca; a elevacao da sensibilidade ao preco; a possivel depreciacdo da imagem

da qualidade do produto; e a concentracdo da gestdo no curto prazo.
1.3 Publico da Promocéo de Vendas

“A maior ignorancia dos homens de negdécio centra-se no desconhecimento de quem séo
os seus clientes” (Underhill, 1999). Assim, diante da necessidade de aproximag&o com 0s
clientes e na busca constante de maneiras de influenciar o seu comportamento, diversas
estratégias de marketing sdo realizadas pelas empresas, entre elas, aquelas relacionadas

com 0 mix de comunicacao.

Desta forma, num ambiente de elevada concorréncia, torna-se relevante: conhecer,
estudar e monitorar constantemente o comportamento dos consumidores. Com esta
preocupacgéo, os gestores empresariais podem detetar oportunidades e ameacas dos seus

negocios.

Conhecer o cliente €, sem duvida, um desafio para as empresas, bem como entender o
que 0 motiva a comprar um determinado produto e, a partir dessa atitude, iniciar um

relacionamento duradouro com a empresa.
1.3.1 Comportamento do Consumidor

O comportamento do consumidor é o estudo de como individuos, grupos e organizagdes
selecionam, compram, usam e descartam bens, servigos, ideias ou experiéncias para

satisfazer as suas necessidades e desejos (Kotler & Keller, 2012).

O principal objetivo do estudo do comportamento do consumidor consiste em entender
porque os consumidores tomam as suas decisdes de compra. Assim, para compreender o

comportamento do consumidor no processo de decisdo de compra, é necessario,
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primeiramente, identificar os seus desejos, necessidades e 0 que eles procuram num

produto ou servico.

Conforme Toledo e Vaz (2008), “o principal objetivo do estudo do comportamento do
consumidor é entender porque 0s consumidores tomam as decisdes de compra, tais como:
quem compra, 0 que compra, quando compra, por que compra, onde compra e com que
frequéncia compra”. Com estas informacdes, a empresa sabera qual o produto certo, no

momento certo para oferecer ao cliente ideal.

Posto isto, o estudo do comportamento do consumidor procura entender o conjunto de
atividades desenvolvidas por uma pessoa, ou organizacdo, desde que sente uma
necessidade, até ao momento em que a satisfaz, através da compra de um bem e a sua
posterior utilizacdo. Assim, através do estudo do comportamento do consumidor,
entendem-se as necessidades do consumidor e a melhor forma de as satisfazer.
Compreendendo como se comporta o consumidor, as organizacfes vao entender como 0s
consumidores tomam decisdes. Decisdes de como utilizar os seus recursos disponiveis
(tempo, dinheiro, esfor¢o), daquilo que compram, como compram, porque compram,

quando compram, quanto compram e a regularidade com que o fazem.

E, entdo, importante conhecer as motivagdes de compra do consumidor, de que forma
compra e como utiliza os bens adquiridos. Apos adquirir esta informac&o, a organizacéo
consegue identificar melhor as necessidades atuais e futuras, melhorar a eficacia da
comunicacdo com o cliente, obter a sua confianga e fidelizacdo e planear mais
corretamente cada acdo promocional. Assim, o estudo do comportamento do consumidor
ndo ajuda apenas a entender o passado, pode ajudar também a prever o futuro (Nathwani,
2017).

1.3.2 Fatores que Influenciam o Comportamento do Consumidor

O marketing procura satisfazer as necessidades dos consumidores e garantir, a0 mesmo
tempo, que a organizacdo atinja 0s seus objetivos. Assim, a satisfacdo do consumidor
requer o desenho de uma oferta que va ao encontro das necessidades e expectativas dos
mesmos. As preocupacdes dos consumidores ndo se limitam apenas ao preco ou a
qualidade do produto ou servico, estendem-se também ao plano ético e ambiental
(Lendrevie et al., 2015).
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Segundo Kotler e Keller (2012), vérios fatores influenciam a decisdo de compra. Esses
fatores sdo os culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos. O fator cultural traduz-se nas
praticas e valores que formam o ser humano, tendo como fator motivacional os grupos
sociais em que esta inserido, por exemplo: a religido, a cultura do Pais, as normas, as
regras e os costumes. O fator social € formado pelos grupos de referéncia, que sédo a
familia e os amigos, e o alto grau de influéncia da sociedade — status. O fator pessoal é a
capacidade humana de satisfazer a sua necessidade prépria e que muda de acordo com 0s
outros fatores de influéncia. Por fim, o fator psicolégico diz respeito as motivacoes,

percecdes, aprendizagens, crencas e atitudes.

+Cultura *Grupos de +Idadee *Motivagio
«Subcultura referéncia e;,le’lgio do +Percepgio
+Classes Sociais *Familia ciclo de vida * Aprendizagem
'Papeis [+ 'Ocupa?ﬁo -Crengas e
posigdes *Condigdes atitudes
sociais econdmicas
\ J \ J . J \ J

Figura 1.3: Fatores de influéncia no processo de decisdo de compra.
Fonte: Kotler & Keller (2012).

1.3.2.1 Fatores Culturais

A cultura, subcultura e classe social sdo fatores particularmente importantes no

comportamento de compra.

A cultura é o principal determinante dos desejos e do comportamento de uma pessoa.
Sob a influéncia da familia e de outras importantes instituicdes, um individuo cresce
exposto a valores tais como: realizacdo e sucesso, disposicdo, eficiéncia, progresso,
individualismo, liberdade, humanitarismo, etc. Cada cultura € composta por subculturas
que fornecem identificagcdo e socializagcdo mais especificas dos seus membros. Entre as
subculturas estdo as nacionalidades, as religibes, 0s grupos raciais e as regides
geogréficas (Kotler & Keller, 2012).

Praticamente todas as sociedades humanas apresentam estratificacdo social, com mais
frequéncia na forma de classes sociais (divisdes relativamente homogéneas e duradouras
de uma sociedade). Sdo hierarquicamente ordenadas e 0s seus integrantes possuem

valores, interesses e comportamentos similares (Kotler & Keller, 2012).
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1.3.2.2 Fatores Sociais

Além dos fatores culturais, o0 comportamento de compra do consumidor é influenciado

por fatores sociais tais como: grupos de referéncia, familia, papéis sociais e status.

Os grupos de referéncia séo aqueles que exercem alguma influéncia direta (face to face)
ou indireta, sobre as atitudes ou o comportamento de uma pessoa. Os grupos expdem as
pessoas a novos comportamentos, influenciam atitudes e fazem pressdo por aceitacdo
social, que podem afetar as escolhas reais de produto e marca. A familia é a mais
importante organizacdo de compra de produtos de consumo na sociedade e 0s seus
membros constituem o grupo de referéncia primario mais influente. A posicdo de uma
pessoa em cada grupo pode ser definida em termos de papéis e status. Um papel consiste
nas atividades que se espera que uma pessoa desempenhe. Cada papel, por sua vez,
implica um status. As pessoas escolhem produtos que comunicam o seu papel e o seu

status, real ou desejado, na sociedade (Kotler & Keller, 2012).
1.3.2.3 Fatores Pessoais

A nivel pessoal, o comportamento do consumidor é também influenciado por varios tons
de gostos, desgostos, prioridades, moral e valores (Nathwani, 2017). As decisdes do
comprador sdo influenciadas por caracteristicas pessoais, tais como: idade e estagio no
ciclo de vida, ocupacao e circunstancias econdmicas, personalidade e autoimagem, estilo

de vida e valores.

Visto que muitas dessas caracteristicas exercem impacto direto sobre 0 comportamento
do consumidor, é importante que os profissionais de marketing as conhecam bem. No
que diz respeito a comida, roupas, méveis e lazer, o gosto esta, de modo geral, relacionado
com a idade. Os padrdes de consumo também sdo moldados de acordo com o ciclo de
vida da familia, com o niumero, a idade e 0 sexo dos seus membros em qualquer ponto
no tempo. A ocupacéo também influencia o padréo de consumo de uma pessoa. A escolha
de um produto ou de uma marca é, ainda, extremamente afetada pelas circunstancias
econdmicas: renda disponivel (nivel, estabilidade e periodicidade), economias e bens,
capacidade de endividamento e atitude em relacdo a gastos e poupanca (Kotler & Keller,
2012).
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1.3.2.4 Fatores Psicolégicos

Estimulos ambientais e de marketing invadem o consciente do comprador e um conjunto
de fatores psicoldgicos, combinado com determinadas caracteristicas do consumidor, leva
aos processos de decisdo. Os principais fatores psicolégicos que influenciam as decisdes

dos consumidores sdo: motivacdo, percecédo, aprendizagem e memoria.

A necessidade passa a ser um motivo quando alcanca um nivel de intensidade suficiente
para levar uma pessoa a agir. A motivacao pode ser caracterizada por dois fatores: a sua
diregdo (quando selecionamos um objetivo em detrimento de outro) e a sua intensidade
(uma vez que podemos perseguir determinado objetivo com mais, ou menos, motivacao).
Um consumidor motivado esta, entdo, pronto para agir. O modo como ele vai agir é
influenciado pela percecdo que tem da situacdo. No marketing, a percecao € o processo
pelo qual o consumidor seleciona, organiza e interpreta as informac6es recebidas para
criar uma imagem significativa da empresa, marca ou produto. Quando é criada uma boa
impressdo sobre determinada marca, os consumidores agem e aprendem. Surge, assim, a
aprendizagem que consiste nas mudancas de comportamento do consumidor decorrentes
das suas experiéncias. Todas essas informagdes e experiéncias acumuladas pelos
consumidores ao longo das suas vidas, podem acabar guardadas na sua memoria, esta
que é, também, um fator que influencia o comportamento do consumidor (Kotler &
Keller, 2012).

1.3.3 Fases do Processo de Decisdo de Compra

A organizacdo tem de ir para além dos fatores que influenciam os consumidores, para
entender como estes formam, de facto, as suas decises de compra. A melhor adequagéo
das politicas de marketing pressupde o conhecimento das necessidades e dos processos

de decisdo dos consumidores.

O processo de decisdo de compra & composto por cinco fases diferenciadas:
reconhecimento da necessidade, procura de informacao, avaliacao de alternativas, decisao

de compra e comportamento pés-compra.
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Reconhecimento Procura de Avaliagao de Decisao de

Comportamento

poés-compra

da necessidade informagao alternativas compra

Figura 1.4: Processo de Decisdo de Compra.

Fonte: Comportamento do Consumidor e Decisdes de Compra.

O reconhecimento da necessidade é o inicio do processo, onde o comprador reconhece
um problema ou uma necessidade desencadeada por estimulos internos ou externos. Este
ocorre por falta do produto ou quando o consumidor pensa que ficaria melhor caso o
tivesse.

Assim, quando uma necessidade é sentida, surge, em segunda fase, a procura de
informacdo, onde o individuo fica mais sensivel a todas as informacdes sobre bens que
possam satisfazer essa necessidade. Nesta fase, € necessario recolher informacgédo que

sirva de base a selecdo de alternativas.

Depois de selecionadas as alternativas, segue-se a avaliagdo de alternativas
selecionadas, sendo a etapa em que o consumidor compara as informacoes de cada marca

e faz um julgamento.

O processo de decisdo termina quando é tomada a decisdo de compra. Ocorre quando o
consumidor cria preferéncias entre as marcas do conjunto de escolhas e tem intencdo de

compra.

Depois do processo terminado, no comportamento pds-compra, o consumidor percebe
varios aspetos sobre as marcas, ele pode adquirir varios conhecimentos a partir da
aquisicao do produto, formando assim uma opinido sobre a marca, sendo ela positiva ou
negativa (Kotler & Keller, 2012).
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2 EMPRESA

2.1 Delta Cafeés

Este capitulo tem como objetivo dar a conhecer a “Delta Cafés”, a entidade acolhedora

do estagio curricular.
2.1.1 Apresentacéo da Entidade Acolhedora do Estagio

A empresa acolhedora para a realizacdo do estagio curricular foi, como ja foi referido
anteriormente, a Delta Cafés, pertencente ao Grupo Nabeiro. A Delta Cafés foi fundada
em 1961 pelo empreendedor Manuel Rui Azinhais Nabeiro quando este decidiu criar a
sua prépria marca de cafés. Na vila alentejana de Campo Maior, num pequeno armazém
com 50 metros quadrados e sem grandes recursos, iniciou a sua atividade com apenas
duas bolas de torra de 30kg de capacidade. Nasceu assim a Delta Cafés, a marca que,
passado mais de meio século, € simbolo ndo s6 de empreendedorismo e da capacidade de

inovacdo em Portugal, mas também da esséncia relacional da magia do café.

Nos seus primeiros passos, a Delta Cafés teve de conquistar a confianca do mercado. Ao
conquistar amigos que recomendavam a marca, a mesma ganhava clientes fidelizados,
possibilitando um crescimento sustentado do negdcio. Esta é a filosofia de gestdo de Rui
Nabeiro: “Uma Marca de Rosto Humano com um relacionamento comercial na base de
«Um Cliente, um Amigo»”. A tatica de atuacdo € a personalizacdo da relagdo marca -
cliente, sendo cada situacédo identificada como unica e individualizada da globalidade dos

negadcios.

Atualmente, a Delta € lider no mercado nacional e exporta para mais de duas dezenas de
paises, selecionando origens provenientes dos quatro cantos do mundo. A politica de
qualidade assegura que, ao longo das diversas fases, desde as origens, passando pelo
transporte e torrefacdo, o café seja tratado e conservado da melhor forma, de modo a
preservar as suas caracteristicas naturais. A Delta orgulha-se de produzir o melhor café

de Portugal e de proporcionar aos Portugueses uma saborosa verdade do café.

A aposta da marca sempre foi na inovacao e na qualidade, garantindo o desenvolvimento
de uma gama de produtos adaptada e customizada. Assim, toda esta evolucéo deve-se
também ao constante acompanhamento do mercado e da tecnologia, que se encontram

constantemente em mudanca.
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2.1.2 Departamento da Distribuicdo Moderna

A estrutura organizacional da “Delta Cafés” conta com uma equipa coesa, experiente,
especializada e capaz de alcancar os desafios propostos, que se distingue pelo

envolvimento nas tarefas e na misséo organizacional.

O departamento da Distribuicdo Moderna é constituido por 4 areas de competéncia:

National Account Manager - Canal Retalho

Catarina Lopes

National Account Manager - Canal Grossista & Vending

Vasco Gaspar

Field Manager Distribuicdo Moderna
Paulo Gaminha

Head of Market & Category Development

Patricia Fragoso de Sousa

Direcao Distribuicao Moderna
Natanel Baptista
|

Head of Management & Control

Ricardo Belém

Figura 2.1: Quatro Areas de Competéncia — Uma Equipa.

Fonte: Elaboragdo propria.

2.1.2.1 Equipa de Management & Control

O estagio foi realizado no departamento da Distribuicdo Moderna, que, tal como referido

na figura acima, esta constituido por quatro areas de competéncias.

Foi integrada a equipa de Management & Control, que era constituida por trés pessoas, a
Maria Del Mar (Sales Development), o Jodo Rodrigues (Controlo de Gestdo & Reporting)

e o Ricardo Belém (Head of Management & Control), lider do mesmo.

Sales & Development € uma equipa de apoio aos gestores de conta, ou seja, esta ligada
aos dados e producéo de reports, para que, com base nestas analises de dados, os gestores
de conta possam tomar decisfes relacionadas com o ponto de venda. Os reports
produzidos servem de apoio para tomadas de decisdo de gestdo em ambientes de mudanga
e incerteza. Os reports eram produzidos diariamente, semanalmente e mensalmente com

os dados de Sell in e Sell out, ou consoante as necessidades dos gestores de conta.
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2.1.3 Missao, Visao e Valores
2.1.3.1 Missao:

A Delta tem um modelo de Gestdo de Rosto Humano, sendo este 0 ADN da empresa.
Provém dos valores de referéncia, tendo dado origem a uma missdo muito focalizada nos

clientes e a um modelo de governo assente na partilha e no dialogo.

A Delta existe para servir o mercado, nacional e internacional, com a exceléncia dos seus
produtos e servigos, procurando atender e superar as expectativas dos seus clientes,
colaboradores e parceiros de negdcio, respeitando sempre 0s processos de seguranga € 0

meio ambiente.

A Delta conseguiu, assim, obter uma diferenciagdo inimitavel ao longo do tempo, pois
desenvolveu também uma estratégia de responsabilidade social que incorpora
necessidades de todas as partes interessadas, que se caracteriza pelo dialogo,
empreendedorismo responsavel e inovacao disruptiva. Desta forma, desenvolveu normas,
principios orientadores de negdcio e um codigo de ética que condicionam o0s objetivos,

as politicas e o sistema de gestéo.
2.1.3.2 Visao:

A visdo de uma empresa deve refletir a sua ambicéo, ou seja, a forma como a empresa se
vé a longo prazo. Esta deve ser também “inspiradora e impulsionadora dos esforcos e da

motivagdo de todos os colaboradores” (Serra et al., 2010).

Assim, a visdo da Delta € ser reconhecida como uma empresa de exceléncia, no mercado
nacional e internacional, por apresentar ao mercado, produtos e servigos de grande

qualidade, continuando a expandir-se no mercado interno e externo.
2.1.3.3 Valores:

Sendo a missdo da Delta corresponder as exigéncias reais dos clientes/mercados com vista
a satisfacdo total e fidelizacdo dos consumidores, criou um modelo de negécio
responsavel assente na criacdo e partilha de valores com as partes interessadas. Desde a
sua fundacdo, a empresa assentou em valores solidos e principios humanos que se
refletiram na criagdo de uma marca de Rosto Humano, baseada na autenticidade das

relagdes com todas as partes interessadas.

27



A Importancia das Promocodes de Vendas numa Organizacao

INTEGRIDADE E TRANSPARENCIA

O relacionamento € baseado na verdade, procedendo com lealdade, humildade,
integridade, transparéncia e respeito pelos acordos estabelecidos com os diferentes
publicos com os quais a Delta se relaciona. Assim, a Delta, partilha os principios
explicitos no Pacto Global das Nag¢Ges Unidas e pauta o desenvolvimento da sua atividade
por praticas transparentes, integras e solidarias com todas as partes interessadas,

esperando a mesma atitude dos seus parceiros.

A publicacdo anual do Relatério de Contas assegura a divulgacdo a todas as partes
interessadas de todas as informacdes relevantes relativas a empresa, nomeadamente no

que respeita a situacao financeira, performance econémica e investimentos.

A informacdo financeira disponibilizada é alvo de auditorias externas, por auditores
independentes, de modo a oferecer garantias externas e objetivas a todas as partes
interessadas de que as demonstragdes financeiras refletem corretamente a posi¢do da

empresa.
LEALDADE

A lealdade da Delta aos valores e a missdo com que foi fundada manifesta-se na
responsabilidade de criar produtos e servigcos com valor acrescentado para as partes

interessadas, minimizando os impactos ambientais e socialis.
QUALIDADE TOTAL

A Delta aposta em melhorar continuamente e de forma progressiva os seus produtos,
servicos e desempenho, através de um Sistema Integrado. Garante a seguranca alimentar
em toda a cadeia de fornecimento para os produtos e servicos comercializados,
assegurando a rastreabilidade, o controlo dos pontos criticos e o controlo dos pré-
requisitos operacionais detetados na analise de perigos. Para o efeito, existe uma equipa

multidisciplinar de Seguranca Alimentar transversal a todas as areas/setores da empresa.

Desta forma, a Delta pretende atender as expectativas dos diversos publicos através de
processos, de tecnologias e de pessoas qualificadas e comprometidas com a melhoria

continua da qualidade dos seus produtos e servicos.

SUSTENTABILIDADE
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A Delta ndo é partidaria de beneficios imediatos que comprometam o desenvolvimento
sustentavel da empresa. Reconhece a necessidade de assegurar um retorno financeiro
sustentavel, a longo prazo, atraves de um processo de inovagdo e investimento
responsavel, de forma a manter a lideranga do mercado nacional e progredir no processo

de internacionalizacdo da marca.

Assim, a principal responsabilidade da organizacdo é assegurar a rentabilidade
econdmica, reduzindo o impacto ambiental e maximizando o impacto social positivo. O
desenvolvimento de novos produtos tem como base os principios de ecoeficiéncia e eco-
design, procurando fomentar a sustentabilidade nas origens, reduzir as ineficiéncias no

processo produtivo e reduzir e valorizar os residuos produzidos.
SOLIDARIEDADE

O desempenho da Delta pauta-se pela participagdo em diversas causas de cariz social,
visando suprimir as necessidades das partes interessadas e contribuir para o

desenvolvimento sustentavel.

Foi criado o Coracdo Delta, a associacdo de solidariedade social do Grupo Nabeiro, com
0 objetivo de desenvolver projetos de voluntariado e de apoio social nas comunidades.
Atualmente, o Coragdo Delta criou varias valéncias e servicos necessarios ao
desenvolvimento das comunidades, tais como, servico de apoio a criangas e jovens,

voluntariado, intervencgéo precoce e projetos ambientais e de cidadania.

LISBOA

Figura 2.2: Logétipo — Coracéo Delta.

Fonte: www.deltacafes.pt

INOVACAO RESPONSAVEL

A organizacdo tem como prioridade a implementacdo de uma cultura de inovacao e
conhecimento partilhado, assente nos principios de eco-design e eficiéncia energética,

que potencie a competitividade e assegure a lideranca de mercado.

29


http://www.deltacafes.pt/
http://www.deltacafes.pt/

A Importancia das Promocodes de Vendas numa Organizacao

O modelo de gestdo valoriza a capacidade empreendedora e o espirito de melhoria
continua. Trabalha frequentemente em rede com fornecedores, parceiros, universidades e
organizacdes ndo governamentais, desenvolvendo tecnologias e procedimentos com o
objetivo de aumentar a competitividade da cadeia e orientando a organizagdo para a

inovacdo responsavel.
HUMILDADE

A humildade é inerente a forma de estar e reflete-se na informalidade do ambiente de

trabalho e do relacionamento entre os colaboradores no dia-a-dia.
VERDADE

A Delta defende a promocdo de lagos duradouros e de confianca através da satisfacdo dos
stakeholders, credibilidade, empenho e comprometimento baseado numa boa

comunicagao, apoiada pela veracidade das informagdes e dos factos.
2.1.4 Universo Delta

2.1.4.1 Organograma:

DELTA
SERVICOS,
LDA.
NABEIROGEST

S.G.P5.S.A

T DELTA CAFES HOTELARIA E i
IMOBILIARIO INDUSTRIA m AGRiCOLA DISTRIBUICAQ

Figura 2.3: Organograma do Grupo Nabeiro.

Fonte: www.deltacafes.pt
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2.2 Descricdo das Atividades Realizadas
2.2.1 Atividades Desenvolvidas Durante o Estagio — Tarefas

e Acompanhamento da criacdo e desenvolvimento da aplicacdo Retail Execution;

e Preparacdo da formacdo de vendedores no novo médulo de Retail Execution;

e Formacéo dos vendedores no médulo de Retail Execution;

e Extracdo de dados de Sell Out de stocks e vendas agregadas dos portais dos
clientes;

e Confirmacao de Quantidades de Sell Out;

e Andlise de dados para otimizacdo de produtos;

e Acompanhamento do Daily de Vendas;

e Carregamento de financiamentos/estipulagdes/contratos;

e Reuniéo da Distribuicdo Moderna — Planeamento Operacional;

e Extracdo dos primeiros dados e analise;

e Producdo regular dos reports de Shopping, Promo Compliance — semanalmente;

e Producdo regular dos reports de quota de espaco, quota de sortido;

e Producdo regular dos reports de regras de merchandising;

e Andlise histérica dos dados de promocgfes 2016-2018 com mapeamento de
quantidades, valor, financiamentos promocionais, PTI’s e baselines 13w;

e Mapeamento das promogdes em eixos vendas incrementais, gross profit
incremental e analise de quadrantes;

e Projeto Trade Promotion Optimization (TPO);

e Reunido conjunta com equipas de account management, market & category
development e revenue management para otimizacéo de guidelines promocionais;

e Planeamento operacional Q1 e Q2 de 2019 com base nos novos guidelines
promocionais;

e Elaboracdo regular da matriz de post-event analytics;

e Reunido da Distribuicdo Moderna — Planeamento Operacional.
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2.2.2 Descricdo das Atividades Desenvolvidas Durante o Estagio

O estégio iniciou-se no dia 17 de setembro de 2018, cumprindo oito horas diarias de
segunda-feira a sexta-feira (horario da empresa). A duracdo do estagio foi de 960 horas,
sensivelmente seis meses, tendo terminado no dia 15 de margo de 2019. Durante o estéagio,

foram realizadas variadas tarefas, que, de seguida, vou descrever as mais relevantes.
2.2.2.1 Retail Execution:

Acompanhamento da criacdo e desenvolvimento da aplicacdo Retail Execution. Sendo
esta uma aplicacdo criada para facilitar a gestdo no ponto de venda, é uma ferramenta que
auxilia a area comercial na tomada de decisGes relacionadas com o ponto de venda. Esta

aplicacdo foi desenvolvida em parceria com uma agéncia externa — Truewind.

O processo é ciclico e composto por cinco fases representadas na seguinte figura:

Recolha de
Informacgéo
(Vendedores)
Implementagao Anadlise de dados
em loja (Sales
(Vendedores) Development)
Tomada de Avaliagdo de
decistes reports
(Key Accounts) - (Key Accounts)

Figura 2.4: Processo ciclico da aplicacao Retail Execution.

Fonte: Elaboragdo propria.

Para o0 bom funcionamento da aplicagdo, foi necessario o carregamento e confirmacéo de
varios dados, tais como: rotas, produtos, lojas, campanhas, etc. Para a utilizacdo da
aplicacédo, cada vendedor tem um tablet e um user, com rotas configuradas consoante o
diaem questéo. Dentro de cada cliente, o vendedor tem de realizar uma série de atividades
associadas, entre estas: shopping, ruturas, campanhas, quota de espaco, quota de sortido

e questionarios.
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2.2.2.2 Shopping:

Esta atividade consiste em verificar o pvp dos produtos praticado pelos clientes, para que
se possa calcular o desvio médio entre o pre¢o de venda recomendado pela Delta e o preco

de venda praticado pelo cliente.
2.2.2.3 Ruturas:

Existe uma rutura quando o cliente ainda tem stock do produto, mas este ndo estéa presente

ou visivel na prateleira do supermercado.
2.2.2.4 Campanhas:

Esta atividade tem o objetivo de verificar se as campanhas promocionais acordadas com

os clientes estdo implementadas no ponto de venda corretamente.
2.2.2.5 Quota de Espaco (Marktest):

Esta atividade consiste em medir 0 espaco ocupado pelos produtos da marca no linear e

comparar com o0 espago ocupado pelos produtos da concorréncia.
2.2.2.6 Quota de Sortido:

Consiste no registo do nimero de artigos por subfamilia.

£ Shoppng |"""""

0000570163 . PD CARNAXIDE

Accdo para copiar pvp da Gltima visita

nmas 3 Visnas PVP R (€ PVP (€ Promogio N30 Aplcavel

Figura 2.5: Ecrd da aplicacéo para a atividade Shopping.
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Fonte: Aplicacdo Retail Execution.

< Ruturas

0000128003 - CNT-CASCAIS Visita: 14092018
CAFES GRAOD & MO DELTA COMPLEMENTOS DELTA Q OQUTRAS BEBIDAS

Produto Omimas 3 Visitas Rutura Void

5161000 - DELTA EXPRESSO BAR GR Kg T0v30

5121000 - DELTA SUPERIOR GR Kg C/TE - CX 10 KG
1/4

Indicagdo de
KgCx4 "D <j produto Must Have

DELTA CHAVENA MS 1/4 Kg CX 4 Kg

TA CHAVENA GR

S020057 -

DELTA CHAVENA MQ 114 Kg CX 4 Kg
5020000 - DELTA CHAVENA GR Kg - CX 10 Kg

5227052 - DELTA DECAF. MU 1/4 CX 4Kg

CLASSIC MU

CX 3,750 Kg

DELTA CHAVENAMU 1259 - CX 2250 Kg

5015020 - DELTAGOLD GR 5009 - CX 5Kg

ELTA PLATINUM GR 500 g - CX 5 Kg

CHAVENA 2X250g MU VD
5014060 - DELTA PLATINUM MU 1/4 KG LATA

TA PORTUGAL MU 1/4 Kg - CX 4 Kg

5067000 - DELTA VI

ETNAM MU 220g - CX 3.520Kg

(Q((((((((Q((((‘sg

5066000 - DELTA INDIA MU 220g - CX 3,520Kg

Figura 2.6: Ecrd da aplicacéo para a atividade Ruturas.

Fonte: Aplicacdo Retail Execution.

£ Campanha de Testes de Qualidade JUgr— ["x cancetar
0000570163 - PD CARNAXIDE Visita: 121092018
Tipo de Campanha Sub Familia

25% de desconto CAFES GRAQ & MOIDOS
Percentagem Desconio Alividade

025 Folhetos
Tipo de localizacdo Tipo de espago

v v
- Produto Correcto Stock Suficiente Comunicagao
& & Colocada &

600790 - CAMELO TORRA NATURAL MOD.1/4(CX 5 KG)

6157070 - DELTA AROMA BAUNILHA PASTILHAS 10X7 g

6157071 - DELTA AROMA CARAMELO PASTILHAS 10XT g

6460002 - EXPPRE CHEIO PORTUGAL & ORIGENS

6460011 - EXPPRE CHEIO VIET/PORT/ORIGENS (PD.)

6460012 - EXPPRE CHEIO VIETNAM/ORIGENS (P.D.)

6460013 - EXPPRE CHEIO PORT/ICHAV MQ & MS

6460018 - EXPPRE CHEIO CUBA/ORIGENS (PD.)

Figura 2.7: Ecré da aplicagéo para a atividade das Campanhas.

Fonte: Aplicacdo Retail Execution.
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¢ Quotas de Sortido

+ Finalizar ® Cancelar

0000570163 - PD CARNAXIDE

CAFES GRAO & MOIDOS - GRAD

Quantidade Total: 0

Marca

Delta

Qutras

Onima Visita

Total de sku’s por

i total de sku's por

Figura 2.8: Ecrd da aplicacéo para a atividade Quota de Sortido (n.° de sku’s no linear Delta vs

Concorréncia).

Fonte: Aplicacdo Retail Execution.

<€ Quotas de Espaco + Finalizar ‘ | 3 Cancelar

0000570163 - PD CARNAXIDE

Visita: 12/09/2018

CAFES GRAO & MOIDOS - GRAO

Total Linear (cm)

Total Rutura (cm)

Marca

Dena

Outras

Espaco (cm) %

iy

Espago ocupado por
marca

ercentagem de
espago ocupado

Figura 2.9: Ecré da aplica¢do para a atividade Quota de Espago.

Fonte: Aplicacéo Retail Execution.
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Para que a aplicacdo de Retail Execution esteja funcional e atualizada no dia a dia dos
vendedores, & necessario muito trabalho em backoffice. Semanalmente é feito o
carregamento das campanhas implementadas durante essa semana dos variados clientes,
bem como a confirmacéo das rotas dos vendedores. E necessaria também a confirmacéo
e correcao (se necessario) dos cardex’s (lista de produtos existentes em cada loja), ou
seja, caso um produto seja descontinuado, tem de ser retirado do cardex de produtos e
vice-versa. Ou seja, caso entre um novo produto no mercado, € necessario adiciona-lo ao

cardex de produtos.

Com o desenvolvimento desta aplicacdo, o objetivo é avaliar o nivel de ruturas, a
percentagem de campanhas implementadas em loja, o desvio médio de precos, a
percentagem de espaco no linear por categoria, 0 nimero de visitas efetuadas aos clientes

por semana e o tempo médio de visita por loja.

Esta avaliacdo é elaborada através de reports produzidos pela equipa de Sales &
Development, que, posteriormente, sdo enviados para todos os comerciais/vendedores e
colaboradores do departamento de Distribuicdo Moderna para que assim acompanhem os

resultados e possam tomar decisdes relacionadas com o ponto de venda.

Reports
Rupturas
[kow Labels B
Authan 1603 26 107
Dia Supermercados % 5 1
£ leclerc 217 8 12 St Fandla » Segmentn * Podvo + Semaes LY
€1 Corte Inghs a3 0 0
Intermarche 1192 58 327 W Proouios presestes % PYDG/08 om s W Produtos em VOID
ubL 19 0 1
Pingo Doce/ Feira No 3085 196 169 !
Scope S788 131 52
Grand Total 12411 axn “ Y
.
Auchan 2% % %
Dia Supermercados 93% 5% 1%
Elederc 9% % %
€1 Corte Inghés 100% 0% o%
Intermarché 6% a% n% Gowgro Cherte Descricas =
upL 95% % %
Pinge Doce/ Feira No BI% 6% e
Scoae -Le.] 2% 1%
Grand Total % N %

Figura 2.10: Ecra da aplicacéo para a atividade Quota de Espago.

Fonte: Aplicacdo Retail Execution.
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Status

Inicio de utilizacdo da aplicacdo: 22/10/2018
Atividades Realizadas 2762
Quotas de Sortido 13
~\ Ruturas 1056
7/ 20 utilizadores Campanhas 1162
1 180 visitas Questionario_CallToAction 62
25 Questionario_Merchandising 62
: ‘ 2 762 actividades realizadas Comunicagdes Internas 104
Promogdes Extra/Locais 27,
Promogdes Unilaterais 24
Shopping 202
Quota de Espaco 50

Figura 2.11: Status da aplicacao Retail Execution.

Fonte: Aplicacdo Retail Execution.

2.2.2.7 Reunifes com a Truewind:

A Truewind é a empresa externa que desenvolveu a aplicacdo Retail Execution. Foram
realizadas varias reunides com esta empresa, com 0 objetivo de melhorar as lacunas da
aplicacdo. Lacunas que foram descobertas a medida que a aplicacédo foi sendo usada pelos
vendedores. Com o decorrer do tempo, foram surgindo também novas necessidades e
estas reunides serviam também para apresenta-las e, desta forma, permitir a Truewind,

desenvolver novas funcionalidades na aplicacdo a fim de as satisfazer.
2.2.2.8 Formacéao de Vendedores:

Nesta formacdo foi apresentada aos vendedores/comerciais a aplicacdo — Retail
Execution. A formagdo foi composta por duas fases: a teorica e a pratica. Assim,
primeiramente, foi apresentada uma parte teérica, onde foi explicado como funcionava a
aplicacdo e quais os objetivos da mesma e, posteriormente, foi-lhes proposta a parte
pratica, onde puderam experimentar a aplicacdo e p6r em pratica os conhecimentos

adquiridos na primeira fase.

Extracédo de dados de Sell Out de stocks e vendas agregadas dos portais dos clientes:
Para a criacdo de reports sdo precisos dados reais e atualizados. Diariamente, era realizada
a extracdo de dados de Sell Out dos portais dos clientes, sendo o Sell Out a quantidades

de vendas do nosso cliente (exemplo: SONAE) ao consumidor final.
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2.2.2.9 Analise de dados para otimizagdo de produtos:

Com o objetivo de otimizar as vendas de produtos, com base na ROS (média de vendas)
e numeros de lojas, foram construidos graficos, que, apds construidos, indicavam quais
as oportunidades que existiam no momento. Por exemplo: um produto X estd em 200
lojas e vende muito, por outro lado, um produto Y estd em 400 lojas e ndo vende tanto
como o produto X. Os gréficos construidos apresentavam entdo o produto X como uma
oportunidade e apresentavam, ainda, o incremento, caso o produto estivesse nas 400 lojas

como o produto Y.
2.2.2.10 Acompanhamento do Daily de Vendas:

O Daily de vendas é um report produzido, diariamente, com o objetivo de perceber a
performance de vendas, bem como a evolucdo das mesmas durante o més. Isto para que
caso existam ou surjam falhas, estas sejam registadas e rapidamente solucionadas junto
dos seus clientes. Este report fornece a variagdo de vendas mensal por segmento e por
conta e junta o mapa de vendas da distribuicdo moderna, com dados acumulados ata ao

dia de producéo de cada report.
2.2.2.11 Trade Promotion Optimization (TPO):

Este projeto teve como principal objetivo otimizar as promogdes de vendas. Deste,
resultou uma ferramenta que os gestores de conta utilizam diariamente para saber que
campanhas serdo mais rentaveis e onde as deverao implementar para otimizar as vendas.
Numa primeira fase, foi necessario carregar dados de campanhas realizadas em anos
anteriores e garantir que estes estavam corretos, ou seja, criar uma base de dados
consistente para que a ferramenta tivesse dados suficientes para prever dados futuros.
Foram carregados dados de Sell In (quantidades de vendas aos clientes), dados de Sell
Out (quantidades de vendas do cliente ao consumidor final) e tipos de campanhas (ilhas,
topos, expositores). Posteriormente foi realizado um concurso, onde participaram 3
empresas que iriam desenvolvera a ferramenta referida. A mesma iria possibilitar analisar
campanhas ja realizadas e prever resultados de futuras campanhas, com base nos dados
que lhes foram fornecidos pela Delta. Depois das empresas terem desenvolvido as
ferramentas, foram realizados workshops na Delta, onde foram apresentadas as demos das

mesmas. Isto para que se pudesse selecionar a de mais facil compreensdo e a mais

38



A Importancia das Promocodes de Vendas numa Organizacao

completa na ética dos gestores de conta, uma vez que serdo estes os utilizadores da

ferramenta.
2.2.2.12 Reunido da Distribuicdo Moderna — Planeamento Operacional:

Reunido onde é realizada uma andlise de resultados, onde apresentam o crescimento (ou
ndo) em valor da Distribuicdo Moderna, bem como a quota de mercado. Foram
apresentados os langcamentos da concorréncia e planeadas as propostas de combate a esses
lancamentos, analisam-se os resultados internos da Distribuicdo Moderna e sdo feitas as
analises de mercado/posicdo competitiva da Distribuicdo Moderna. A equipa de
marketing partilha os planos de marketing e apresenta-os a equipa da Distribuicdo
Moderna e, por fim, sdo apresentadas as inovacgdes e faz-se a revisdo do plano de ativacéo

por cliente.
2.2.3 Eventos Frequentados Durante o Estagio

e Dia 21 de setembro — Reunido Geral de Vendedores em Campo Maior (Sede da
Delta Cafés);

e Dia 14 de outubro — Montagem da Feira de Bebidas Quentes (Continente
Colombo);

e Dia 18 de outubro — Apresentacdo da Mind Trends & Studies — A neurociéncia
aplicada ao caso RISE (Delta Prata).

e Dia 30 de outubro — Innovation Way 2018 (Centro Cultural de Belém);

¢ Dia 22 de novembro— Requalificacdo do refeitdrio da Associacdo VITAE (Evento
de solidariedade organizado pelo Coragéo Delta);

e Dia 23, 24 e 25 de janeiro — Reunido Geral de Vendedores na Costa da Caparica
(1.° Trimestre);

e Dia 28 de janeiro — Wipro Promax - TPMO tool demo meeting;

e Dia 31 de janeiro — Delta Workshop | Modern Grocery;

e Dia1 de fevereiro — Step-Up TPMO tool + workshop.
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2.2.3.1 Descricdo dos Eventos Frequentados Durante o Estagio

Reunido Operacional de Vendas 2018 (ROV - 4.° Trimestre): As reunifes
operacionais de vendas séo realizadas no fim de cada trimestre, com o objetivo de
dar aos vendedores feedback dos resultados do trimestre passado e apresentar-lhes
0s objetivos e novidades para o trimestre seguinte. Foi realizada no dia 21 de
setembro na sede da Delta Cafés, em Campo Maior, e contou com a presenca do
fundador Comendador Rui Nabeiro. Contou também com a presenca da equipa da
Distribuicio Moderna, da equipa de Marketing e de todos o0s
comerciais/vendedores. Foram também apresentadas as quotas de mercado, 0
crescimento em vérias categorias (capsulas, grdo e moidos, sollveis, chas e
infusdes) e as quotas de espaco e o resultado operacional. Fez parte também desta
reunido, a apresentacdo das inovacgdes, bem como as vantagens competitivas, as
estratégias de pricing e comunicacdo. Isto para que os vendedores estejam
informados acerca dos novos produtos para os levarem até aos clientes e o0s

introduzirem no mercado.

Montagem da Feira de Bebidas Quentes: Na montagem de bebidas quentes, a
equipa da Distribuicdo Moderna e os comerciais foram divididos em equipas,
sendo que cada equipa se deslocou até aos clientes onde iria estar presente a feira
de bebidas quentes. Esta montagem consistiu na reposi¢do de produtos, lineares,
topos, ilhas e expositores. Foi importante a experiéncia para entender um pouco

do trabalho feito pelo comercial no ponto de venda.

Apresentacdo da Mind Trends e Studies - Neuromarketing “A ciéncia da Arte
do Café”: Foi realizada no Delta Prata, pelo formador Fernando Rodrigues, onde
este nos falou sobre o0 neuromarketing aplicado ao projeto inovador da Delta Cafés
— 0 RISE. O RISE € um sistema invertido de extracdo de café, ou seja, o café em
vez de cair com a gravidade, sobe pelo fundo da chavena. Para este projeto
avancar, foi entdo aplicada a neurociéncia, onde foram feitos varios testes a uma
amostra consideravel de pessoas. Através desses testes, conseguiram validar se as

experiéncias geravam ou ndo emocdes e se estas eram positivas ou negativas.
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Innovation Way: A aposta na inovagdo, a internacionalizagcdo e a criacdo da
melhor experiéncia de consumo, sdo os pilares do Grupo Nabeiro. Assim, no dia
30 de outubro, a Delta apresentou 0s mais recentes projetos no encontro Delta
Innovation Way, no Centro Cultural de Belém, em Lisboa, onde tive a
oportunidade de estar presente. Neste evento foram entdo apresentadas as ideias
vencedoras do MIND — Modelo de Inovacdo da Delta, uma incubadora e

aceleradora de ideias de inovagao.

Requalificacdo do refeitorio da Associacdo VITAE: Este evento foi organizado
pelo Coracéo Delta, a associacdo de solidariedade social do Grupo Nabeiro, que
tem como objetivo o desenvolvimento de projetos de voluntariado e de apoio
social nas comunidades. Neste evento, fomos até a associacdo VITAE (Centro de
Acolhimento do Beato) que acolhe pessoas em situagdes de sem-abrigo da cidade
de Lisboa. O objetivo desta iniciativa foi melhorar o espaco de refeicdo atraves da

pintura das paredes, mesas e cadeiras.

Reunido Geral de Vendas 2019 (ROV - 1.° Trimestre): Como foi referido
anteriormente, as reunides operacionais de vendas séo realizadas no fim de cada
trimestre, com o objetivo de dar aos vendedores feedback dos resultados do
trimestre passado e apresentar-lhes os objetivos e novidades para o trimestre
seguinte. A reunido geral de vendas de 2019, no 1.° trimestre, teve a duragao de
trés dias e realizou-se na Costa da Caparica. Durante estes trés dias, varias foram
as tarefas realizadas: no primeiro dia foram apresentadas as Flash de vendas
(totais, canais e categorias), as Flash Quotas de Mercado e Quotas de Espaco e 0s
indicadores financeiros. Foram ainda apresentados os planos das Marcas (Delta
Cafés, Delta Q, Mais Marcas, Croffee e Adega Mayor); no segundo dia
realizaram-se formagOes mais direcionadas para os vendedores, tais como, a
formacao externa (Marktest) sobre medicdo Quota de Espaco (retalho organizado
e grossistas), a formacdo de Delta Mobile (Grossistas e Pequeno retalho) e um
refresh sobre a aplicacdo de Eetail Execution; no Gltimo dia, foram realizadas as

reunides parcelares e apresentados os objetivos para o 1.° trimestre. Por fim, foi
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realizada uma atividade de Team Building que contou com a participacao de todas
as equipas envolvidas na Reunido Operacional de Vendas (Equipa Marketing
Delta Cafés; Equipa Marketing Delta Q; Equipa Marketing Mais Marcas; Equipa
Adega Mayor; Equipa Marketing Mercados Internacionais; Equipa da

Distribuicdo Moderna e os Vendedores).

TPMO tool Workshops: Como foi referido anteriormente, ajudei a desenvolver
a base de dados para que fosse possivel a producédo da ferramenta do projeto Trade
Promotion Otimization. ApOs as empresas do concurso terem desenvolvido as
ferramentas, as mesmas foram apresentadas a Delta. Para isso, foram realizados
workshops que contaram com a presenca dos gestores de conta, para que estes
pudessem selecionar a ferramenta mais funcional e Gtil para o seu trabalho no dia-
a-dia, uma vez que esta ferramenta foi desenvolvida para facilitar as suas tomadas

de decisao.
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3 METODOLOGIA

O caso de estudo centra-se nas promog0es de vendas de cdpsulas de café da Delta Cafés,
pelo que se segue uma contextualizacdo da caracterizacdo da empresa, dos produtos

comercializados e das promog0es de vendas utilizadas.
3.1 Delta Cafés em Portugal e no Mundo

A Delta cafés nasceu na vila alentejana de Campo Maior, em 1961. Passadas décadas
desde a sua criagdo, atualmente, a Delta é lider no mercado nacional e exporta para mais
de duas dezenas de paises, selecionando origens provenientes dos quatro cantos do
mundo.

Numericamente “falando”, esta conta com 340 milhGes de vendas, 20% do volume de
negocios exportado, mais de 3000 colaboradores, 47.000 clientes diretos na peninsula
ibérica, 22 departamentos comerciais em Portugal, e esta presente em 40 paises, 8 destes
com operagdes diretas. E lider no mercado nacional e conta com uma média de 9.658.120

expressos consumidos diariamente por parte dos seus consumidores.

OPERACOES DIRETAS

DELTA NO MUNDO

‘
@@ @
BRASIL

Figura 3.1: Status da aplicacdo Retail Execution.

Fonte: www.deltacafes.pt
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4 OBJETIVOS DE INVESTIGACAO

Para se implantarem as promocgGes de vendas, é necessario estudar os dados de acoes
anteriores, para, assim, se decidir em que clientes e que tipos de promogdes se vao tornar

rentaveis tanto para a empresa como para o cliente.

Para esta investigacgao, foi escolhido o segmento mais vendido, as capsulas de café, e dois
dos principais clientes da Delta, a Sonae e 0 Pingo Doce. Assim, neste capitulo, sdo
analisados os valores de vendas de 2016 e 2017 em semanas com promogdes de vendas
e em semanas sem promocdes de vendas, das capsulas de cafés, na Sonae e no Pingo
Doce. O principal objetivo é avaliar o impacto das promogdes de vendas nos resultados

da empresa.

99 99

No caso da Sonae (Hiper) sdo realizados trés tipos de promogdes: “25% de desconto”,
leve 4 pague 3” e “campanha genérica”. Em relacdo ao Pingo Doce (Super) séo realizados
cinco tipos de promogdes: “25% de desconto”, “leve 4 pague 37, “leve 3 pague 2”, “30%
de desconto” e “campanha genérica”. A diferenca de promogdes utilizadas deve-se ao
facto de os gestores de conta sentirem necessidade de adaptar e implantar diferentes
campanhas em diferentes clientes, pois cada cliente tem as suas exigéncias, especificaces

e formas de negociar.
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5 BASE DE DADOS

A base de dados, utilizada para a elaboracdo desta andlise, foi construida a partir de
informacao disponibilizada pela Delta Cafés, que foi a entidade acolhedora do estagio
realizado, e diz respeito a séries de vendas semanais de janeiro de 2016 a dezembro de
2017. Existe entdo informac&o sobre cinco tipos de promogdes de vendas referidos: “25%
de desconto”, "leve 4 pague 37, “leve 3 pague 27, “30% de desconto” e “campanha
genérica”. Para efeitos do presente estudo, apenas sdo consideradas as promocdes feitas
ao segmento de capsulas de café, por ser a categoria mais vendida e que mais promocdes

tem.
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6 O MODELO DE REGRESSAO LINEAR MULTIPLA

O objetivo da regressdo linear maltipla é descrever a relagdo entre uma variavel Y,
variavel dependente, e k varidveis independentes, Xj ( j =1,...k ). As variaveis
independentes sdo também chamadas de variaveis explicativas uma vez que sao utilizadas

para explicarem a variagdo de Y.

O modelo de regresséo linear maltipla é representado pela equacéo:

Y =00+ p1 X+ BrX +e

em que a variavel dependente Y é uma variavel aleatoria, Xj sdo as variaveis
independentes controladas pelo investigador e € € o erro aleatorio que se admite ter média

nula e variancia constante.

Variaveis Dummy:

A variavel dummy € uma variavel artificial utilizada de forma a que se possa representar
um atributo qualitativo com duas ou mais categorias distintas. Neste caso, é utilizada para
distinguir os periodos em que houve promocao dos periodos em que tal ndo aconteceu. O
namero de variaveis dummy necessario para representar um atributo é igual ao numero
de categorias menos 1, ou seja, para este caso especifico, e no caso da SONAE, existem
quatro categorias, como tal, sdo necessarias trés variaveis dummy (25% de desconto; leve
4 pague 3; e campanha genérica). No caso do Pingo Doce, existem seis categorias, como
tal, sdo necessarias cinco variaveis dummy (25% de desconto; leve 4 pague 3; Leve 3

pague 2; 30% de desconto; e campanha genérica).

e No caso da SONAE, o modelo de regressaio € descrito por:

V =By + 1Dy + D, + B3Ds + €

onde
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V = Vendas do segmento capsulas de café na SONAE.

D; =1, se se trata de uma promogao de “25% de desconto”; 0 caso contrério.

D, =1, se se trata de uma promogao “leve 4 pague 3”; 0 caso contrério.

D3 =1, se se trata de uma promogao “genérica’; 0 caso contrario.
¢ No caso do Pingo Doce, o modelo de regressdo é descrito por:
V =Bo+B1D1 + B;D; + B3D3 + BsDy + BsDs + €
onde

V= Vendas do segmento céapsulas de café no Pingo Doce.

D; =1, se se trata de uma promogdo de “25% de desconto”; 0 caso contrario.

D, =1, se se trata de uma promogao “leve 4 pague 3”’; 0 caso contrario.

D; =1, se se trata de uma promogao “leve 3 pague 2”; 0 caso contrério.

D, =1, se se trata de uma promogéao de “30% de desconto”; O caso contrario.

D = 1, se se trata de uma promogao “genérica’; 0 caso contrario.
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7 RESULTADOS DA INVESTIGACAO

Comegamos por estimar os modelos com todas as variaveis (ou seja, com os valores das
vendas de todas as promocgdes), mas, como algumas se mostraram irrelevantes, nas
conclusdes véo ser apenas apresentados os modelos finais. Contudo, nos anexos podem
ser encontradas as tabelas com os resultados de todas as variaveis (incluindo as

irrelevantes).

Na estimativa dos modelos, houve algumas limitacdes, devido a falta de dados que nao
foram facultados pela Delta Cafés por serem dados mais sensiveis da organizacéao.
Seguem-se entdo os modelos de regresséo estimados para o caso da Sonae e do Pingo

Doce.
e Paraa SONAE, o modelo de regresséo estimado final é dado por:
VA =20713,018 + 19454,511D, + 28073,497D;  com,
R?=0,245

Estas variaveis dummy sdo significativas (valores de prova inferiores a 5%) e, portanto,
pode inferir-se que os periodos em que ha certos tipos de promogdo sao significativos.
Analisando as estimativas dos coeficientes do modelo, verifica-se que o volume de vendas
feito durante o periodo da promogao “genérica” foi o mais elevado, o que sugere que este

tipo de promogéo foi 0 mais eficaz.

e Para o Pingo Doce, obteve-se 0 seguinte modelo de regressao estimado final:
VN =17276,953 + 32418,672D, + 10271,036D, + 14750,158D;  com,
R?=0,425

Este segundo modelo também sugere que certos tipos de promocdo tém um impacto
significativo nas vendas. H4 evidéncia de que as vendas em promocao dos tipos “25% de
desconto”, “leve 4 pague 3” e “genérica” sdo superiores as vendas sem promogao,
destacando-se a promogao “25% de desconto” que € a que apresenta maior volume de

vendas estimado.
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CONCLUSAO

No presente trabalho, foram analisadas as promocdes feitas pela Delta Cafés para dois
dos seus principais clientes (Sonae e Pingo Doce) no segmento cépsulas de café e os
efeitos que as promocgdes praticadas por estes tiveram nos seus resultados da empresa.
Assim, a pesquisa, realizada neste trabalho, procurou identificar a influéncia exercida
pelas acbes de promocdo de vendas sobre a decisdo de compra dos consumidores. Os
resultados alcancados apontam que a promocdo de vendas, além de substancialmente
promover um aumento de vendas no curto prazo, também é uma forma de envolver o
consumidor, atrai-lo ao ponto de venda, permitindo que a empresa aumente a captacao de

clientes.

O sucesso de uma promocdo de vendas tem como consequéncia direta o retorno do
consumidor aquele local e/ou repeti¢do na compra de determinado produto. A satisfacdo
de um consumidor com determinada marca aumenta assim a probabilidade de retorno ao
local de compra, mesmo apds o término da promocgdo. A promoc¢édo de vendas da ao
consumidor também a oportunidade de experimentagdo do produto o que vai permitir ao
consumidor avaliar o produto, sendo que, apés essa avaliacao, existem duas opg¢des. Na
primeira opcdo, o consumidor compra devido a satisfagdo com a marca e ndo a promogéao.
Numa segunda op¢ao, o consumidor apenas experimenta o produto, pois o preco de venda
ainda é o motivador primério. Contudo, se a promocdao de vendas estiver bem alinhada,
planeada e integrada com todas as outras ferramentas do marketing, certamente trara
sempre resultados positivos tanto para os comerciantes, como para os distribuidores e

consumidores.

Apos a analise dos dados relativos as vendas em periodos de promogao, pode concluir-se
que as promocg6es aumentam o volume de vendas. Contudo, existem promocg6es que sao
claramente mais eficazes do que outras. No caso da Sonae, destacam-se duas promocoes
a de “25% de desconto” ¢ a “campanha genérica” pela positiva. Na promocéo de 25% de
desconto, tal como o nome indica, é feita uma reducédo do preco de venda em 25%. No
entanto, no caso do Pingo Doce, destacam-se trés promogdes pela positiva, a de “25% de
desconto”, a “campanha genérica” e a de “leve 4 pague 3” (L4P3). No caso da promocéo
de “25% de desconto” como ja foi referido ¢ feita uma reducdo de preco e, em relagdo &
promog¢do “L4P3”, o cliente recebe uma embalagem de graca na compra de trés.

Adicionalmente, se for tida em conta a variavel tempo (semanas), os resultados refletem
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0 impacto nas vendas, podendo-se concluir que existe um expressivo aumento do volume

de vendas durante as a¢Ges promocionais.

Conclui-se que a promocdo de vendas se revela como um potencial instrumento do
composto de comunicacdo, muito utilizada pelos comerciantes, devido a sua eficacia em
atingir os objetivos propostos. Percebe-se, também, que a promocdo de vendas pode
oferecer ao cliente uma boa razéo para mudar de marca, repensando as suas preferéncias
e ponderando os beneficios oferecidos. Por fim, infere-se que a promocéo de vendas pode

influenciar no processo decisério e gerar forte incentivo a compra.
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ANEXOS
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ANEXO 1
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MODELO DE REGRESSAO SONAE

» Regressdo com todas as variaveis:

Model Summary®

Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square  Estimate
1 5018 251 231 18064,4409

a. Predictors: (Constant), D3, D2, D1
b. Dependent Variable: Vendas

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 12231695190, 3 4077231730,0 12,494  ,000°

000

Residual 36548290860, 112
000

Total 48779986050, 115
000

00

326324025,50
0

a. Dependent Variable: Vendas
b. Predictors: (Constant), D3, D2, D1
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Coefficients?

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 20132,545  2392,694 8,414 ,000
D1 20034,983  3481,881 ,485 5,754 ,000
D2 8852,205 9343,767 ,079 ,947 ,345
D3 28653,970  9343,767 ,255 3,067 ,003

a. Dependent Variable: Vendas

Residuals Statisticsa

Minimum Maximum Mean Std. DeviationN

Predicted Value  20132,5449 48786,5156 30234,3454 10313,2229 116

Residual -39255,6679 48712511 - 17827,2607 116
,00000000000
5943
Std. Predicted-,979 1,799 ,000 1,000 116
Value
Std. Residual -2,173 2,697 ,000 ,987 116

a. Dependent Variable: Vendas
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> Regressdo apenas com as variaveis relevantes:

Model Summary®

Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square  Estimate
1 4952 ,245 231 18056,25015

a. Predictors: (Constant), D3, D1
b. Dependent Variable: Vendas

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 11938802910, 2 5969401453,0 18,309  ,000°

000

Residual 36841183140, 113
000

Total 48779986050, 115
000

00

326028169,40
0

a. Dependent Variable: Vendas
b. Predictors: (Constant), D3, D1
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Coefficients?

Unstandardized

Coefficients

Model B Std. Error

Standardized

Coefficients

Beta

Sig.

1

(Constant) 20713,018 2311,866
D1 19454,511  3425,994

D3 28073,497  9319,430

471

,250

8,959

5,679

3,012

,000

,000

,003

a. Dependent Variable: Vendas

Grafico das vendas em fung¢édo do tempo:

Vendas
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ANEXO 2
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MODELO DE REGRESSAO PINGO DOCE

» Regressdo com todas as variaveis:

Model Summary

Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square Estimate

1 ,6612 437 411 15498,671

a. Predictors: (Constant), D5, D4, D3, D2, D1

ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 20673355680,000 5 4134671136,000 17,213  ,000P

Residual 26663179450,000 111  240208823,900

Total 47336535130,000 116

a. Dependent Variable: Vendas
b. Predictors: (Constant), D5, D4, D3, D2, D1
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Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 16494,693 1952.649 8,447 ,000
D1 33200,932 3612,705 ,686 9,190 ,000
D2 11053,296 4881,623 ,167 2,264 ,026
D3 9101,710 7991,561 ,082 1,139 257
D4 16786,827  15621,193 077 1,075 285
D5 15532,417 5064,583 ,225 3,067 ,003
a. Dependent Variable: Vendas
Variables Entered/Removed?
Model Variables Entered Variables Removed Method
1 D5, D2, D1P . Enter

a. Dependent Variable: Vendas
b. All requested variables entered.

» Regresséao apenas com as variaveis relevantes:
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Model Summary

Std. Error of the

Model R R Square Adjusted R Square Estimate
1 ,6522 425 ,409 15524,66784
a. Predictors: (Constant), D5, D2, D1
ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 20101804890, 3 6700601631,0 27,802 ,000°
000 00
Residual 27234730240, 113 241015311,90
000 0
Total 47336535130, 116
000
a. Dependent Variable: Vendas
b. Predictors: (Constant), D5, D2, D1
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
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B Std. Error
1 (Constant) 17276,953 1882,643 9,177 ,000
D1 32418,672 3579,687 ,670 9,056 ,000
D2 10271,036 4860,962 ,155 2,113 ,037
D5 14750,158 5045,278 214 2,924 ,004

a. Dependent Variable: Vendas

Grafico das vendas em fun¢édo do tempo:

Vendas
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ANEXO 3
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APRESENTACAO DA MIND TRENDS & STUDIES - A
NEUROCIENCIA APLICADA AO CASO RISE

- ie?
N Z 6(05 asslSth'
QW

Trends & Studies

NEUROMARKETING

A CIENCIA DA ARTE NO CAFE

18 DE OUTUBRO 2018
14h30 as 17h30 | ESPACO DELTA PRATA

Inscreve-te até 12 de Outubro através do 961 458 240 ou pelo e-mail
mind@grupo-nabeiro.pt

Diverge A5 GRUPONABEIRO

£
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ANEXO 4
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CREDENCIAL DE MONTAGEM DE BEBIDAS QUENTES

CREDEMCIAL DE MONTAGENM

Fara os devidos efeitos se declara gue.

1 - O trzbalhador Inés da Silva Rodrigues nascido = 05/06,/1994, de nacionzlidade Portuguesa,
titular do Cartdo de Cidad3o n2 14648731, com data de validade a 14092023, beneficiario da
Seguranca Social n® 12030455203, Contribuinte Fiscal n® 244569452, residente em lisboa.

2 - Ola) trabalhador|a) acima identificade, estz vinculado mediante contrato de trabalho a
Empresa MANUEL RUI AZINHAIS NABEIRD, LDA, com sede em CAMPO MAIOR, com o Mimero
Uinico de Mztricula & Pazsoa Calectiva n.g 500 853 575

3 - O trabalhador zcima identificado esta sob 2 autoridade, direccdo e fiscalizacdo desta
empress, a prestar servicos de MONTAGEM das marcas DELTA/TETLEY/DELTAD, para o nosso
cliente Continente Hipermercados 5.4, transitoriamente, e em locsl de trabalho situsdo no
estabelecimento de Continente Loures SAC e dentro do seguinte hordrio: das 24 H do dia 14/10
até ao final da sua realizagao, definido pelz nozsz empresa e na posse do trabalhador (flexivel].

4 - Mais z2 declara que o trabalhador:

al Nz dsta d= 25092018 foi sujeita a exame médico, a que 2 refere o Decreto-Lei n2
26434, de 1 de Fewvereiro, com a redaccio dadz pelo Dec-Lei n2 105/2000, d= 30 de
Junhi, tenda sida considerada apta para o exercicio da sua actividade, conforme consta
da sua ficha de aptidao, de gque nos comprometemos 3 entregar copia quando solicitada.

b) Que estd sezurc contrs acidentes de trabzlho na Companhiz de Seguros Fidelidade
straves dz Apdlice n2 At S0208265, valida e eficaz.

c) Obriga-se a respeitar as directivas e normas internas em vigor estabelecidas pela Vossa

empresa.
§ - A presente credencial & valida até a data de 31.10.2013

Campo Maior, 14 de Qutubro de 2012

MABEIRD
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INNOVATION WAY 2018

Delté Innovation Way 2018, qu 3 decorrer no proximo dia
30 de Outubro, pelas 11h00, no Pequeno Auditério do CCB

Agenda:

11h
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REQUALIFICACAO DO REFEITORIO DA ASSOCIACAO VITAE

A Associacdo VITAE - Centro de Acolhimento

ESCOLHE UM DOS DIAS E | do Beato acolhe pessoas em situacado de
INSCREVE-TE ATE DIA 12 NOVEMBRO sem-abrigo da cidade de Lisboa, O objectivo

desta iniciativa ¢ melhorar © espago de
TELM. 926 755 897 refeicdo através da pintura das paredes, %
coracaodelta.lx@delta-cafes.pt mesas e cadeiras ALAA

.

GRUPONABEIRO
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