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RESuUMO

O tecido empresarial portugués €, predominantemente, constituido por micro e
pequenas empresas. Considerando a importancia destas empresas para a riqueza
nacional, assim como as suas especificidades e limitagcbes de gestdo, torna-se
imperativo contribuir para o conhecimento cientifico a partir da investigacao empirica
que permita identificar estratégias que possam ser aplicadas de forma eficaz em tal
contexto. Esta investigacao focou-se num dos principais setores de atividade econémica
do pais: o setor do vinho, para o qual se constatou existir escassos estudos. Em Portugal,
98% das empresas do setor do vinho sdo de micro ou pequena dimensdo, sendo
reconhecida a existéncia de um investimento limitado em areas como o marketing e

gestdo da marca.

O proposito desta dissertagcdo foi descrever o processo de gestdo da marca nessas
empresas, identificando as principais estratégias adotadas e a forma como lidam com
as novas tendéncias do Marketing nas suas praticas. Para tal, efetuou-se um estudo de
natureza descritiva e exploratoria, com recurso ao método de pesquisa qualitativo,
envolvendo a analise de seis estudos de caso. Para a recolha de dados, foram

efetuadas entrevistas semiestruturadas a empresarios do setor.

Com base nos resultados obtidos, foram identificadas especificidades e limitacdes
relevantes na gestao da marca das micro e pequenas empresas estudadas, tanto a nivel
estratégico como a nivel operacional, que deverdo ser devidamente consideradas, de
modo a se garantir a competitividade destas empresas num setor altamente competitivo.
As conclusbes obtidas poderdo contribuir para investigacbes futuras na area do

marketing e gestado da marca no setor focal.

Palavras-chave: Gestdo da marca, Tendéncias de marketing, Micro e pequenas

empresas, Setor do vinho.
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ABSTRACT

The Portuguese business network is mainly composed of micro and small enterprises.
Considering the importance of these companies for the national wealth, as well as their
specificities and management limitations, it becomes imperative to contribute to scientific
knowledge from empirical research that allows the identification of strategies that can be
effectively applied in such context. This research focuses on one of the main sectors of
economic activity in the country: the wine sector, for which it was found that there are
few studies. In Portugal, 98% of the companies in the wine sector are micro or small
enterprises, and it is recognised that there is limited investment in areas such as

marketing and brand management.

The purpose of this dissertation was to describe the process of brand management in
these companies, identifying the main strategies adopted and how they deal with new
marketing trends in their practices. To this end, a descriptive and exploratory study was
carried out, using the gualitative research method, involving the analysis of six case
studies. For data collection, semi-structured interviews were conducted with

entrepreneurs from the sector.

Based on the results obtained, relevant specificities and limitations were identified in the
brand management of the studied micro and small companies, both at strategic and
operational level, which should be duly considered in order to ensure the

competitiveness of these companies in a highly competitive sector.

The conclusions obtained may contribute to future research in the area of marketing and

brand management in the focal sector.

Keywords: Brand Management, Marketing trends, Micro and small enterprises, Wine

sector.
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1. INTRODUGAO E IDENTIFICAGAO DO PROBLEMA DE INVESTIGACAO

1.1 Justificacéo do tema

As micro e pequenas empresas contribuem, numa parte significativa, para a criacdo da
riqgueza nacional. Contudo, considerando algumas limitacdes inerentes a sua natureza,
€ essencial investigar e recolher dados concretos sobre a forma como praticam a gestdo
da marca, com vista o desenvolvimento de solucdes estratégicas e acdes operacionais

adequadas ao seu contexto real.

O foco da investigacdo empirica da presente dissertacdo recai no setor do vinho
portugués, também ele constituido, na sua larga maioria, por micro e pequenas
empresas. Em Portugal, o setor do vinho é um setor tradicional, com um elevado peso
economico, social e cultural. Nos ultimos anos, tem apresentado um crescente
reconhecimento externo. Apos uma reviséo da literatura existente, foi possivel concluir
que os estudos que abrangem este setor numa perspetiva de marketing ou gestdo da

marca sao, ainda, muito escassos.

A pandemia da Covid-19 e a incontornavel paragem das atividades empresariais trouxe
consigo enormes incertezas para as empresas, independentemente da sua dimenséo
ou setor de atividade. De acordo com o INE e Banco de Portugal (2020), a crise
pandémica refletiu-se na liquidez das empresas, tendo-se registado um aumento
significativo do niumero de empresas dissolvidas, nomeadamente as empresas de
menor dimensdéo. A digitaliza¢do foi para muitas a escapatoria. Na verdade, entre 2019
e 2020, registou-se um aumento na percentagem de PME com presenca na Internet
(INE, 2021).

Em suma, a aceleracao digital desencadeada pela pandemia e as novas tendéncias de
marketing, fez irromper a necessidade de adaptacdo dos modelos de negdcio e reforgar

a importancia da adocao de estratégias de marca.

1.2 Objetivos da investigacao

Com a pandemia da Covid-19, novas dinédmicas surgiram no seio dos consumidores. As
limitagbes nos deslocamentos, interdicdes na rotina social das pessoas, e restricbes na
atividade empresarial deram origem a um conjunto de novas necessidades e novos
valores. Os canais digitais foram os principais meios de comunicagéo utilizados e

diversos estudos apontam para que essa tendéncia se mantenha (Deloitte, 2020). Como
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consequéncia da crise sanitaria vivida, os consumidores procuram cada vez mais
marcas cujo foco seja 0 bem-estar dos seus clientes, colaboradores e da sociedade em
geral (KPMG, 2020). Questbes como a sustentabilidade ambiental e a solidariedade tém
vindo a ganhar cada vez mais relevo nas decisdes de compra dos consumidores. As
marcas enquanto entidades préximas das pessoas e com as guais estas se identificam
deverdo, conseguentemente, moldar as suas estratégias e valores as principais

necessidades do seu publico.

Neste contexto, o objetivo central desta investigacdo € contribuir para descrever e
compreender como é que as marcas das micro e pequenas empresas do setor do vinho
portugués sado construidas e geridas. Assim, a pergunta de partida da mesma foi a

seguinte:

- Como e porgué as micro e pequenas empresas do setor do vinho portugués
constroem as suas marcas, e qual aforma de gestédo adotada?

Para responder a esta pergunta, foram definidos os seguintes objetivos especificos:

1. Contribuir para uma melhor compreenséo do processo de gestdo da marca das

micro e pequenas empresas do setor do vinho portugués;

2. ldentificar as percecgfes e praticas de gestdo da marca utilizadas no contexto

das micro e pequenas empresas do setor focal;

3. Contribuir para a constru¢cdo de um quadro tedrico para a gestdo da marca nas

micro e pequenas empresas no setor do vinho portugués.
Mais concretamente, foram definidas as seguintes questdes de investigacao:

1. Qual é a perspetiva dos empresarios das micro e pequenas empresas do setor

do vinho sobre o conceito de marca e os beneficios da criacdo de marcas?

2. De que forma se inicia o processo de constru¢do da marca nas micro e pequenas

empresas do setor do vinho?

3. Como é efetuada a gestao da marca nas micro e pequenas empresas do setor?
3.1 Como decorre o processo de tomada de decisdo acerca da marca?
3.2 Quem esta envolvido na gestdo da marca?

4. Quais as estratégias de marca mais utilizadas em micro e pequenas empresas

do setor?
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5. As atuais estratégias de marca adotadas pelas micro e pequenas empresas
estdo adaptadas as tendéncias de marketing e, por sua vez, dao resposta as

novas tendéncias de mercado?

6. Qual o atual nivel de investimento da gestdo da marca por parte destas micro e

pequenas empresas?

7. Quais os principais obstaculos enfrentados pelas micro e pequenas empresas

em termos de gestdo das suas marcas?

7.1 Quais as principais diferencas entre a gestdo da marca numa micro ou

pequena empresa e numa grande empresa?

7.2 Qual é o efeito que a imagem externa dos vinhos portugueses tem na gestédo

da marca nas micro e pequenas empresas do setor?

8. Quais as préticas de avaliacao e melhoria da marca que sao implementadas nas
micro e pequenas empresas? Quais as varidveis/ componentes da marca

analisadas?

9. Qual é o retorno do investimento na marca, na perspetiva dos empresarios-

gestores?

1.3 Definicdo da metodologia de investigacao

Esta seccdo estd destinada a definicdo e estruturacdo da metodologia aplicada na
realizacdo desta dissertacdo. A obtengcdo de dados essenciais & prossecucdo da
investigacdo envolveu a analise de seis estudos de caso. As conclusfes retiradas
basearam-se em dados de natureza qualitativa, uma vez que se pretendeu analisar a
gestdo da marca das micro e pequenas empresas do setor do vinho portugués, tendo
em conta as percecdes e praticas de gestdo da marca dos responsaveis das empresas

estudadas, problematica para qual existe ainda uma investigacdo muito limitada.

Para a definicdo da amostra, recorreu-se a dados do IVV acerca da producéo total de
vinho em 2020/2021 por regides vitivinicolas, tendo-se verificado a existéncia de seis
regides com maior destaque. Optou-se pela definicdo de uma amostra por conveniéncia
de uma micro ou pequena empresa para cada uma das regides previamente definidas,

€ Cujos empresarios-gestores aceitaram contribuir para a investigacao.

A definicBo das questdes para as entrevistas foi baseada nas lacunas detetadas na

revisdo da literatura e nas recomendacdes de investigacdo futura de Tavares (2016),
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cujas premissas de investigacao foram globalmente validadas pelas conclusbes da

presente dissertacao.

1.4 Estrutura da dissertacéo
A presente dissertacdo conta com 7 capitulos estruturados da seguinte forma:

No capitulo um, é identificado o tema e sdo apresentados aspetos relevantes para a sua
sustentacdo. Sao igualmente indicados os objetivos da dissertagcdo, assim como a
metodologia utilizada na recolha e tratamento dos dados.

No capitulo dois, procede-se a revisdo de literatura, que envolve 0s conceitos mais
importantes relacionados com o tema da dissertagdo, com destaque para a definicao de
marca, o processo de gestdo da marca e os principais elementos a considerar, a gestao
da marca nas micro e pequenas empresas e 0s seus beneficios, por forma a efetuar o
enquadramento tedrico do propésito da investigacdo. Sdo, ainda, analisadas as
principais tendéncias de Marketing, assim como é efetuada uma contextualizagdo das
praticas de marketing das micro e pequenas empresas nacionais. Por Ultimo, é
apresentado o panorama nacional do setor do vinho e feita uma abordagem a imagem
de marca que os vinhos portugueses tém no mercado internacional, assim como as

estratégias de gestdo da marca implementadas até ao momento.

O terceiro capitulo, apresenta uma descri¢céo detalhada da metodologia de investigagéo
adotada, incluindo a justificacdo da escolha de estudos de caso, 0 método de recolha
dos dados (entrevistas), e os procedimentos adotados para a andlise e tratamento das

informagdes obtidas.

No capitulo quatro, com base nos dados e conclusdes retiradas da reviséo da literatura,
sao apresentadas as questdes de investigacéo que serviram de base e orientardo para

todo o processo de pesquisa.

No capitulo cinco, sdo analisados os dados obtidos através das seis entrevistas

realizadas, incluindo uma avaliacdo dos resultados obtidos.

O sexto capitulo, apresenta as conclusdes da investigacdo, as respostas as questdes
de investigacédo e quais os outputs obtidos na forma de estratégias e acdes operacionais
que as micro e pequenas empresas do setor do vinho aplicam nas suas atividades de

gestdo da marca.

Finalmente, no capitulo sete, identificam-se as limitagbes encontradas ao longo da

elaboracdo desta dissertacdo e como foram ultrapassadas. Apresenta, ainda, um
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conjunto de recomendacfes para investigacoes futuras relacionadas com o marketing

e a gestdo da marca has micro e pequenas empresas do setor do vinho portugués.
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2. REVISAO DA LITERATURA

O mercado do vinho, altamente globalizado, reflete um dinamismo nunca antes visto. A
forte evolucdo tecnolégica e o surgimento de diferentes canais de comunicagéo entre
0s consumidores e as empresas, enfatizou a constante procura por produtos e servigcos
diferenciadores e com alto potencial de criagédo de valor (Santos et al., 2018). De igual
forma, o niUmero de empresas concorrentes cresceu exponencialmente, assim como a
pressdo sobre as empresas nas atividades de retencdo e fidelizacdo de clientes.
Sabendo que relagBes baseadas apenas no preco sao relagbes pouco duradouras, €
imperativo para as empresas apostar na criacdo de marcas fortes, com um
posicionamento firme e de confianga, com vista garantir uma posi¢cdo vantajosa e
competitiva no mercado atual. Nos dias atuais, os individuos tomam as suas decisfes
de compra com base nas marcas que estdo presentes na sua mente e que impactam o
seu dia-a-dia. Neste sentido, consumidores leais a marca sao aqueles que estdo menos
suscetiveis a acdo de empresas concorrentes, 0 que permite as empresas fazer uma

melhor gestdo dos custos de marketing (Aaker, 1991).

Empresas numa fase inicial de vida ou empresas estruturalmente mais pequenas, tais
Como as micro e pequenas empresas devem, por isso, compreender a importancia da
gestdo da marca para a viabilidade do seu negdcio (Kotler & Pfoertsch, 2008, citado por
Santos et al., 2018).

2.1 O conceito de marca

Existem, na literatura, acecdes de natureza distinta sobre o que € uma marca. A AMA
(s.d) propbs que a marca fosse encarada como apenas um nome comercial atribuido a
um produto ou servico e a qual é associado um simbolo, sinal ou desenho, isto é, um
log6tipo. Kotler (1991), citado por Selase et al. (2018), Keller (2003) e Aaker (1991)
sugeriram que as marcas enguanto nome, termo, signo, imagem ou conjunto destes,
serve 0 propdsito da diferenciacdo no mercado. Martineau (1958), citado por Selase et
al. (2018), considerou a marca como o resultado da imagem que o consumidor constroi
na sua mente e, que por sua vez potenciaria relacées de marca. Knapp (2000), citado
por Baporikar (2017) optou por uma interpretacdo mais ampla, relacionando a marca
com os beneficios tanto tangiveis como intangiveis de um produto ou servico, os quais,
segundo o autor, constituem a promessa da marca. Goodyear (1996) e Kunde (2002),
citados por Selase et al. (2018) encaram a marca como o resultado de um processo

evolutivo de longo-prazo através do qual é construida uma identidade da marca, a qual
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integra ndo sé elementos graficos, mas também um conjunto de valores e promessas
funcionais e emocionais com vista a criacdo de relacdes satisfatorias entre a empresa
e 0s consumidores. Temporal (2000), citado por Baporikar (2017) defendeu que a marca
€ um recurso estratégico capaz de potenciar o negdocio e assegurar um crescimento
sustentavel, através da prética de pre¢cos premium, maior volume de vendas, reducao

de custos e maior seguranc¢a da procura.

Tavares (2016) propds uma definicdo holistica do conceito de marca, considerando a
marca como uma entidade impregnada de valores funcionais e emocionais, de natureza
evolutiva e conexa a uma visao, missao, valores e cultura empresarial. Segundo o autor,
a marca serve, por um lado, para identificar e distinguir um produto ou servi¢o de valor
superior com vista a obtencdo de vantagem competitiva por parte da empresa e, por
outro, para proporcionar um conjunto de experiéncias e emocdes positivas para 0s
consumidores. Esta relagcdo mutuamente benéfica torna-se possivel quando existe uma
plataforma de comunicacao integrada que confere um significado, uma identidade e um
posicionamento especifico a marca. Em suma, uma marca é um ativo poderoso para a
rentabilidade das organizacgoes.

Quadro 2.1- Perspetivas do conceito de marca

PERSPETIVA DE INTPUT PERSPETIVA DE OUTPUT PERSPETIVA DE EVOLUGAO

Instrumento legal Imagem

Marca/ Imagem da

Logotipo/ Personalidade Personalidade
marca enguanto
entidade evolutiva
Organizacao Relacao
Identidade Valor acrescentado

Fonte: Selase et al. (2018).

2.2 Componentes da marca

O planeamento concertado de recursos e dos elementais fundamentais para a
constru¢ao da marca séo cruciais para criar marcas fortes no mercado (Waltrick, 2019).

De seguida, serdo abordados os elementos da marca considerados mais relevantes.
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2.2.1 Visao, Missao e Valores da Marca

A visdo da marca é uma declaracao sobre o futuro da marca, servindo de ferramenta
propulsora para a criagdo de valor e consecucdo dos objetivos organizacionais (Cruz et

al., 2017). E a raz&o de ser da marca (Vargas, 2018).

Jurado et al. (2020) propds que a missdao da marca devia, de igual forma, estar
direcionada ao alcance dos objetivos propostos, englobando as competéncias
necessarias, 0s possiveis obstaculos a ultrapassar, assim como 0S recursos que serao
precisos. Ja Cruz et al. (2017) referiu que os valores da marca sdo o conjunto de
principios éticos e de justica aplicados na gestdo da empresa e das suas marcas e, que
por sua vez, devem ser partilhados por todos os membros da organizacéo.

A definicdo destes trés elementos da marca deve envolver a gestdo de topo e considerar
a estratégia corporativa, por forma a garantir o sucesso e sustentabilidade da marca.

2.2.2 Lideranca da Marca

A construcdo da marca deve surgir do nucleo da organizagéo, isto €, a marca deve
assentar numa cultura organizacional orientada para a marca, partilhada por todos,
presente em todos os processos e em conformidade com os recursos e know-how da
empresa (Gorgln et al., 2020). A gestéo de topo tem um papel essencial na construgéo
deste equilibrio e alinhamento entre 0s objetivos corporativos e 0s objetivos da marca.
Ahmad et al. (2014) real¢ou a importancia da lideranga, personalidade e criatividade do
empresario-gestor no sucesso da organizacao e das suas marcas, fatores que considera

como antecedentes da performance da marca.

2.2.3 Organizagao da marca

Num nivel operacional, surgem decisbes a tomar relativas a implementagdo dos
programas de construcdo da marca. A construcdo da marca passa pela sincronizagéo
e integracao das atividades do marketing-mix (4 Ps) com as atividades de marketing da
marca. Para tal, € importante definir qual o(s) tipo(s) de marca(s) a criar e qual a sua
relacdo entre si. Na figura 1 estdo explanados os quatro grandes tipos de marca: a

marca institucional (ou corporate), a marca produto, a marca umbrella e a marca hibrida.

A marca de produto € a estratégia tradicional de gestdo da marca que visa diferenciar
o(s) produto(s) dentro de uma determinada categoria, relativamente aos produtos da
concorréncia (Alizadeh et al., 2014). Uma estratégia de gestdo da marca baseada na

criacdo de uma marca corporate € mais complexa e, por isso, mais arriscada, cujo
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objetivo é desenvolver e garantir uma imagem e reputacdo favoravel de toda a
organizacdo, guardando algum distanciamento para com as marcas produto da

empresa.

Uma estratégia de marca umbrella consiste em recorrer a uma marca da organizacao
com notoriedade no mercado para endossar o lancamento de novos produtos (extensdo
da linha de produto) ou novas marcas (extensdo da marca), por forma a reduzir o risco

e capitalizar recursos.

Por dltimo, uma estratégia de marca hibrida acontece quando a marca tem
simultaneamente uma funcdo de representacdo organizacional e também de

identificacdo de um ou mais produtos da empresa (Carvalho, 2010).

Figura 2.1- Os quatro grandes tipos de marca

MARCA PRODUTO MARCA INSTITUCIONAL PURA MARCA UMBRELLA
S Prel i Organizacio Linha de produto/
2 . ou 9 ¢ Extensao damarca
Linha de produto
o .
> ) Consumidor e restantes
2 Consumidor Todos os stakeholders stakeholders
(=]
S
W _ - Marketing
o2 Marketing [?om.umc.a(;ao e
== institucional Institucional
8
o -
] Funcional
Z Funcional Estratégica e
z ‘ .
5 Estrategica
8
@ Baixo Elevado Elevado
o

MARCA HiBRIDA

Fonte: Elaboracao prépria (2014).
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2.2.4 Estratégia da Marca

A definicdo da estratégia da marca esta sob a responsabilidade da gestdo de topo. A
estratégia da marca deve, primeiramente, ter como linha orientadora a estratégia
organizacional, em segundo lugar, deve ser flexivel as altera¢cdes no meio envolvente e,
por ultimo, deve estruturar um conjunto de acdes diferenciadoras da concorréncia
(Gorgun et al., 2020). A estratégia da marca deve contemplar a proposta de valor da
marca, a qual deve ser Unica, distintiva e associada a beneficios relevantes para o
consumidor, a identidade e a personalidade da marca, o conjunto de associacdes
relacionados com a marca, os elementos gréficos da marca, o posicionamento da marca

e 0s mercados de atuacéo (Tavares, 2016).

2.2.5 Identidade e personalidade da marca

Constata-se a existéncia de perspetivas divergentes acerca do conceito de identidade
da marca. Kapferer (1986), citado por lanenko et al. (2020), salientou as principais
fungbes da identidade da marca, como sendo: a diferenciacdo e a influéncia nos
consumidores. Por outro lado, a visdo de Aaker (1991) sobre o conceito focou-se na
construcdo de associagbes de marca que alavancassem o capital da marca e a

promessa de valor definida para os consumidores e restantes stakeholders.

Como consequéncia deste processo de construgcdo da identidade da marca, esta vai
adquirindo uma personalidade e metaforicamente, tornam-se “entidades” com
caracteristicas proprias que se relacionam com os consumidores. Lindon et al. (2010)
afirmou que a identidade da marca possui duas faces: uma fisica e outra psicolégica. A
primeira é formada por elementos visuais, como por exemplo o log6tipo, grafismos,
cores, slogan, jingle. A face psicolégica da marca engloba variaveis subjetivas e

emocionais, como a personalidade, valores e cultura da marca.

Este conceito é de suma importancia pois permite potenciar a marca em dois sentidos
(Tavares, 2016):

1) Internamente: guia as estratégias de gestdo da marca e marketing, confere
consisténcia e coeréncia a organizacdo (Aaker & Joachimsthaler, 2000), facilita
a diferenciacdo da marca de forma singular, permite uma analise mais realista
das percec¢des do mercado sobre a marca, potencializa o investimento em acdes

de marketing e a expansao da marca e favorece o brand equity da marca, ja que:

2) Externamente: potencializa as relagbes com os consumidores, transmitindo

confianga e servindo de mecanismo de autoexpressao, isto €, os consumidores

10
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passam a rever 0s seus proprios valores, caracteristicas e personalidade nas
marcas com as quais interagem, levando a um envolvimento emocional e de

Iongo—prazo com essas mesmas marcas, como se de um amigo se tratasse.

Surge entdo outro conceito: a imagem da marca. A imagem da marca hada mais é do
que a interiorizacao individual que cada consumidor faz da identidade, personalidade,
valores e associacbes transmitidas através das ac¢des de comunicacdo da marca. As
organizacdes devem direcionar 0s seus esfor¢cos para garantir que tanto a identidade
como a imagem da marca sao coincidentes, isto é, que a informacéao difundida sobre a
marca (identidade da marca), seja percecionada de igual forma pelo mercado (imagem
da marca). S6 assim, o investimento aplicado na construcéo da identidade da marca se
revelara um mecanismo estratégico capaz de influenciar o comportamento dos
consumidores (Balmer, 2013; Ghodeswar, 2008; Harris & De Chernatony, 2001;
Hirvonen & Laukkanen, 2014).

2.2.6 Posicionamento da marca

De acordo com Keller (2003), o conceito de posicionamento da marca delimita a posi¢ao
que a marca pretende ganhar na mente dos atuais e potenciais clientes, isto é, as
percecbes e associagbes que os consumidores tém da marca. O conceito de
posicionamento integra assim, duas perspetivas mutuamente influenciaveis: a primeira,
centra-se no ponto de vista dos gestores da marca acerca da mesma e das
caracteristicas e valores que consideram mais preponderantes; a segunda, prende-se
com a forma como os consumidores interpretam as mensagens que recebem acerca da
marca e que por sua vez influencia a imagem que constroem na sua mente sobre ela.
De acordo com lanenko et al. (2020), os critérios fundamentais para a definigdo do

posicionamento da marca sao 0s seguintes:
¢ Identificacdo das necessidades de todos os stakeholders;
e Conhecimento exato do mercado-alvo;
¢ Definicdo concreta da proposta de valor da marca;
e Construcdo de uma identidade da marca clara;
e Determinar os objetivos da marca (comunicacao, relacionamento);

¢ Identificacdo dos pontos de vantagem e de paridade;

11
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o Implementacdo de uma plataforma da marca coerente e consistente que

acrescente valor a marca e ao seu posicionamento;

e Articulacdo de um sistema de gestéo e avaliacdo constante da performance da

marca;

e O posicionamento da marca pode ser assim considerado uma linha orientadora

e estratégica para as a¢des de marketing da marca.

Autores como Kotler e Pfoertsch (2008, citado por Santos et al., 2018) acrescentaram
gue o posicionamento da marca deve integrar cinco critérios: a coeréncia, a clareza, a
continuidade, a visibilidade e a autenticidade. Uma marca deve ser coerente, uma vez
gue esta esta associada a um determinado produto/ servico e deve existir uma clara
fusdo entre ambos. O critério da clareza consiste em transmitir de forma inequivoca a
razdo de ser da marca e a sua identidade. Este elemento estd intrinsecamente
relacionado com a continuidade, no sentido em que a marca consegue construir e
manter relacdes de confianga com os consumidores. O critério da visibilidade é
essencial para a longevidade da marca, pois garante que a marca esta sempre no top

of mind dos consumidores.

No que concerne a necessidade de assegurar um conjunto de pontos de vantagem e
associagoes positivas que diferenciem a marca das restantes no mercado, Keller (2003)

distinguiu trés conceitos interligados entre si:

1) Atributos: conjunto de elementos tangiveis e intangiveis que caracterizam e

descrevem uma oferta de mercado.

2) Beneficios: sdo a perce¢do do consumidor relativamente a capacidade que os
produtos/ servigcos e/ou uma marca tém para satisfazer as suas necessidades,
isto é, corresponde ao conjunto de valores funcionais e emocionais que o

consumidor associa a um produto, servico e/ou marca.

3) Atitudes: englobam as avaliagbes que o consumidor faz dos produtos/ servi¢os
e/ou marca, as quais ditardo o rumo da relacdo entre o consumidor e a marca
(Ruéo, 2003, citado por Castro 2017).

A unido destes conceitos culmina no posicionamento da marca (Castro, 2017). Quanto
maior a positividade a eles associados, melhor posicionada estara a marca na mente do
consumidor e mais imediata sera a sua predisposi¢cdo para a aquisicao de produtos/
servicos dessa marca e ndo de outra concorrente. Em suma, o posicionamento da

marca deve contemplar o contexto da marca, em paralelo com o contexto das marcas

12
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concorrentes e do mercado em geral, pois s6 assim sera possivel definir os pontos de

diferenciacao e as estratégias de comunicacao integrada (Carvalho, 2010).

2.2.7 Conhecimento/ Notoriedade/ Saliéncia da marca

Uma marca vai adquirindo notoriedade no mercado como consequéncia das
experiéncias e momentos de interacdo que os consumidores vao tendo com a marca,
através das mais diversas estratégias de comunicacdo adotadas pela marca e pontos
de contacto (Raut & Brito, 2014). Estas situa¢des favorecem o conhecimento da marca,
isto €, o consumidor vai construindo um conjunto de sentimentos e reacdes em relacéo
a marca, com base em associages relativas aos atributos do produto e da marca, aos
beneficios e valor oferecido. Por conseguinte, a marca vé a sua imagem formada no
seio dos consumidores, levando a que esta se transforme em uma referéncia ativa na
mente dos consumidores. Keller (1993) afirmou que uma marca com altos niveis de
notoriedade que atinge o estatuto de memoravel e diferenciadora, € uma marca saliente,
isto €, uma marca que impacta a vida dos individuos. O objetivo maximo é ser uma
marca top of mind - a primeira marca de referéncia na mente do mercado-alvo. Este
conceito € fundamental para a construgdo do capital da marca, uma vez que marcas
com uma notoriedade forte sdo marcas lideres no mercado. Trata-se de empresas com
uma posicao estavel no mercado e uma carteira de clientes firme, o que lhes confere
protecdo contra acBes da concorréncia e de possiveis perdas de capital e, ainda
capacidade para gerir de forma mais sustentada e integrada os recursos e assim obter

melhores resultados.

Figura 2.2- Modelo da Saliéncia da Marca

Fidelidade
Relacionamentos L. Ativa
Ressonancia da IFienss
marca
Reagoes
Respostas Positivas
Julgamentos do | Sentimentos do Acessiveis
consumidor consumidor
Pontos
Significados de Paridade
de Diferenca
Desempenho da Imagens
marca da marca

Notoriedade
da marca
Profunda

Ampla

Identidade
Saliéncia da marca

Fonte: Keller (1993).
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2.2.8 Relacéo da Marca

Para construir uma ponte de ligacdo com a marca € fundamental a criagcdo de um plano
de comunicacédo integrado que permita fortalecer a identidade da marca e reforcar as
associacoes pretendidas e, por outro lado, que garanta a “criacao e fortalecimento de
relacées de marca intensas, ativas e fiéis com os clientes e outros stakeholders externos”
(Tavares, 2016, p.93, 94). Os canais de distribuicdo devem garantir a permanente

proximidade, visibilidade e disponibilidade da marca.

Fetscherin e Heinrich (2014) construiram uma matriz, a qual deram o nome de “Brand
Feeling Matrix”, a qual cruza a forga das relagdes da marca com a positividade ou

negatividade dos sentimentos a respeito da marca.
Figura 2.3- Brand Feeling Matrix

FORGA DA RELAGAO DA MARCA

Fraca Forte

. (2)

Positivos
Amor da marca

Satisfagao da marca L
¢ Paixao da marca

(3) (4)

Negativos

SENTIMENTOS DA MARCA

Odio da marca

Evitamento da marca Lo
Divorcio da marca

Fonte: Fetscherin e Heinrich (2014).

Em suma, a construgdo da marca consiste na otimizagdo de mecanismos de
conhecimento da marca que proporcionem sentimentos positivos sobre a marca e
permitam a criacdo de notoriedade e saliéncia no seio dos consumidores. O objetivo
central da relacdo da marca é estabelecer relacdes sélidas, elevar o brand equity e

incrementar a lucratividade e rendibilidade da marca (Tatar e Eren-Erdogmus, 2016).

2.2.9 Brand Equity

De acordo com Aaker (1991), o brand equity ou capital da marca é o conjunto de
elementos fisicos, funcionais e emocionais que, por um lado garantem a distingdo da
marca perante as restantes marcas presentes no mercado e, por outro, conferem valor

a marca, sendo este passivel de se transformar em lucros e riqueza para 0s acionistas

14
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e, por sua vez, conferir uma posi¢cdo competitiva & empresa. Na linha de pensamento
de Aaker (1991), o capital da marca contempla conceitos tais como: lealdade da marca,
decorrente da total satisfacdo das necessidades dos clientes; conhecimento da marca,
que permite que a marca seja lembrada, reconhecida e escolhida no processo de
compra; qualidade percebida, a qual resulta da percecao do cliente relativamente as
interacbes com a marca e da satisfacdo das suas necessidades de forma superior a
concorréncia; associacdes a marca, decorrentes da imagem da marca presente na
mente dos consumidores; poder de distribuicdo, essencial para enfrentar concorrentes

diretos e ainda em ativos da marca como patentes e trademarks.

Segundo Veloutsou e Guzman (2017), o brand equity € o valor acrescentado que uma

marca confere a um produto ou servigco em comparagao a outro sem marca.

De acordo com Castro (2017), as marcas sao, atualmente, um critério decisivo no
processo de tomada de deciséo quer de compra, quer de investimento. Isto significa que
para além de todos os fatores tangiveis que dao valor financeiro as empresas, este pode
também advir de fatores intangiveis, como a marca. Autores como Davcik et al. (2015),
Tatar e Eren-Erdogmus (2016) e Rojas-Lamorena et al. (2021) apontaram para a
existéncia de duas correntes dominantes de avaliagdo do capital da marca: uma
baseada no consumidor e outra baseada na componente financeira. Davcik et al. (2015)
acrescentaram que os métodos de avaliagdo da marca devem integrar critérios nao
financeiros, tais como: brand awareness, inten¢éo de compra, lealdade do consumidor,
entre outros e, critérios financeiros: desempenho bolsista, quota de mercado, pratica de

precos premium, etc.

Autores como Farjam e Hongyi (2015) referiram a existéncia de uma terceira perspetiva,
baseada no colaborador, a qual engloba as perce¢des e o conhecimento da marca que
0s colaboradores da empresa detém e que, por sua vez, ira influenciar a cultura e o

ambiente organizacional e, simultaneamente, o seu desempenho.

O capital da marca confere as organiza¢gdes uma vantagem competitiva no mercado,
gracas as relacdes de lealdade desenvolvidas com os clientes, o que, por sua vez dota
os clientes de barreiras psicolégicas e emocionais que fazem aumentar o custo da
mudancga para empresas concorrentes e, portanto, tornam o0s consumidores menos
recetivos a acbes da concorréncia (Tatar e Eren-Erdogmus, 2016). Clientes leais sdo
consumidores movidos pelo valor e ndo pelo preco, capazes de defender as
organizacdes perante qualquer adversidade, o que demonstra que o seu instinto de

compra é baseado na confianca das relacfes e interac6es (Cardoso, 2017). O autor
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acrescentou que a lealdade €, por isso, um reflexo do verdadeiro valor e forca de uma

marca.

O brand equity resulta, portanto da eficiéncia e eficacia das empresas em gerir todos 0s

elementos integrativos do processo de gestdo da marca.

2.2.10 Avaliacdo da marca

Marcas fortes, com elevados niveis de brand equity podem ser considerados ativos
poderosos que permitem as empresas garantir a sua longevidade e lucratividade.

A globalizacéo, a internet e as novas tecnologias lancaram os profissionais da marca
para um ambiente desafiante e em contaste mudanca (Veloutsou & Delgado-Ballester,
2018). Por este motivo, passou a ser fundamental investir em sistemas continuos de
avaliagdo e monitorizacdo do desempenho das atividades de marketing da marca que
permitam a corre¢do, melhoria ou manutencédo das acdes operacionais relacionadas

com a marca.

2.3 Natureza da gestdo da marca

A gestdo da marca é o processo complexo através do qual séo criadas, geridas e
projetadas marcas relevantes e de confianga para os consumidores (Santos et al., 2018).
E considerada uma area organizacional interdisciplinar que engloba outras areas como

a gestdo, o marketing, a publicidade e design (Waltrick, 2019).

Yagnik et al. (2020) defendem que no contexto atual e pés-pandémico é crucial encarar
0 processo de gestédo da marca de formainovadora e dinamica, por forma a acompanhar

as mudancas no comportamento e lealdade do consumidor.
O processo de gestdo da marca pode subdividir-se em dois momentos:

1. Gestéo interna da marca: consiste na implementacdo de mecanismos e a
atividades internas, com o propésito de projetar, desenvolver e comunicar a

marca ao mercado.

2. Gestdo externa da marca: passa pelo desenvolvimento de estratégias de
relacionamento com o mercado, com vista a constru¢cdo de conhecimento da
marca, a criagdo de associa¢gfes positivas na mente dos consumidores que

favorecam a criagédo de lacos afetivos que perdurem no tempo.
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Ambos 0s processos sao complementares e essenciais a criacao de capital da marca
ou brand equity. Traduzem a interatividade do processo de gestdo da marca que
assenta na tarefa de diferenciar e elevar os produtos e servicos aos quais estao
associadas (Santos et al., 2018), por forma a proporcionar valor superior ndo so6
baseado nas caracteristicas fisicas dos produtos/ servicos, mas também pelos

elementos emaocionais da experiéncia vivida (Llopis, 2011).

O processo de gestao da marca deve considerar um conjunto de variaveis fundamentais

para a implementacado de estratégias equilibradas e eficazes (Tavares, 2016), tais como:

o Capacidade interna da organizacdo em termos recursos financeiros, humanos e

intelectuais;

o Necessidades, expectativas e caracteristicas do mercado que se pretender

Servir;

o Capacidade interna para a construgéo da plataforma da marca com vista criar e

influenciar as percec¢des dos consumidores;

o Capacidade de gestdo dos lucros e do investimento necessario para garantir

relagbes rentaveis com o mercado.

O autor salientou que os modelos de gestdo da marca devem ter em conta as
idiossincrasias de cada organizagdo, 0s seus objetivos estratégicos, assim como do

ambiente envolvente e dos mercados-alvo.

2.4 Modelos de gestdo da marca

Presentemente, a gestdo da marca é uma ferramenta estratégica, multidisciplinar e
multidirecional a disposicdo das organiza¢des (Veloutsou & Guzméan, 2017). O
dinamismo do ambiente atual em que as marcas sdo criadas, torna o processo de
gestdo da marca altamente influencidvel pelas mudancas do mercado, dos
consumidores, da estratégia das empresas e da percecao dos proprios empresarios-
gestores, como tal, é fulcral adaptar os modelos de gestdo da marca a todos estes
fatores (Tavares, 2016). Apés a revisao da literatura sobre a marca foi possivel analisar
diversas propostas de modelos de gestdo da marca, sobre os quais hao existe um
entendimento comum sobre qual o modelo mais adequado, o que reflete a subjetividade
e complexidade inerentes ao processo de gestdo da marca. Nao obstante, um modelo
de gestdo da marca tem como objetivo diminuir a complexidade do processo de gestéo

da marca, focando-se nos aspetos fundamentais, tais como: o conceito de marca, a
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identidade da marca, o capital da marca, o posicionamento da marca, o conhecimento

da marca, entre outros (Santos, 2018).

A figura 3 contempla uma sintese dos modelos de gestdo da marca relevantes presentes
na literatura, com orientacdo para a empresa. Na figura 4, estdo sintetizados modelos

de gestdo da marca salientes com orientacao para o cliente.

Figura 2.4- Modelos de gestdo da marca com orientacdo para a empresa
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risma da identidade
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< da marca
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o
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fx Cultura corporativa Identidade e esséncia Estrategia damarca Visao e missao
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Fonte: Elaborac&o prépria, com base em Mas et al. (2020).
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Figura 2.5- Modelos de gestdo da marca com orientacao para o cliente
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Fonte: Elaboracédo prépria, com base em Mas et al. (2020).

Llopis (2011) propds um modelo de processo para a gestdo da marca no contexto da

PME. O modelo engloba seis etapas:

1.

Anadlise e Diagnostico da estratégia da empresa em cinco niveis (corporativo,

clientes, concorréncia, colaboradores e contexto).

Definicao clara dos objetivos estratégicos e financeiros da marca.

Desenvolvimento da identidade da marca e do conjunto de associagfes ligados

a ela.

Definicdo da proposi¢do de valor num documento escrito que comprometa a

organizacao com os seus clientes.

Ativacdo do posicionamento da marca, alicergado na identidade previamente

definida, através da comunicacdo da marca.

Operacionalizacdo da estratégia da marca: desenvolvimento da identidade

formal da marca, investimento numa cultura organizacional orientada para a

marca e integracdo da estratégia da marca na estratégia comercial e de

marketing.

19



10aghg

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

Figura 2.6- Modelo de gestdo da marca proposto por Llopis (2011), no contexto da

PME
ETAPAI
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ETAPAII
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Proposigao de valor ‘)
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Posicionamento da marca
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marca Cultura Organizacional e de Marketing

Fonte: Llopis (2011).

Mais recentemente, Tavares (2016) desenvolveu também um modelo de gestdo da
marca aplicado ao contexto das PME, constituido por cinco fases. De acordo com este
autor, a construgdo de uma marca no contexto da PME é fortemente influenciada pela
disponibilidade de recursos, pela fase de vida da empresa em determinado momento e
pela sensibilidade as normas da indlstria e outras varidveis do ambiente externo.
Salienta, ainda, que as caracteristicas e conhecimentos do empresario-gestor e a forma
como desenvolve a sua lideranca no processo de gestdo da marca tém impacto na
orientacdo da organizagcdo para marca e no processo concreto de gestdo da marca
(preparacdo para a marca, adaptacao de processos e centralidade da marca), o que,

por sua vez, ird pesar no desempenho da marca.
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Figura 2.7- Modelo de gestdo da marca proposto por Tavares (2016) no contexto da
PME
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Fonte: Tavares (2016).

2.5 As tendéncias de Marketing

Tal como referido por Cardoso (2017, p.1), “o Marketing é parte imprescindivel na
elaboracgéo das estratégias de entrada e permanéncia no mercado abrindo novas formas
de atrair e fidelizar clientes”. Yagnik et al. (2020), enfatizaram a interligagdo e
complementaridade entre a gestdo de marketing e a gestdo da marca. Jurado et al.
(2020), sugeriram que o marketing estratégico permite gerir ideias de negécio, através
da planificacdo, organizagdo, controlo e implementacdo de processos de marca, com
vista 0 posicionamento competitivo das marcas no mercado. No decorrer destas
atividades, o marketing permite estabelecer relacdes mutuamente vantajosas tanto para
a organizacdo como para os clientes, melhorando a performance das empresas e
satisfazendo as necessidades do mercado. Kariithi (2015), considerou que as
tradicionais estratégias de marketing de produto deram origem ao conceito de marca e
de gestdo marca. Neste sentido, a gestdo da marca pode ser considerada uma
estratégia de marketing e a sua eficacia estéa relacionada com a capacidade de criacao
de relagdes de confianca de longo prazo.

E relevante analisar e compreender a evolucdo do marketing até a atualidade. O
marketing 1.0 € considerada a primeira corrente de pensamento de marketing,
caracterizando-se pelo foco nos produtos e nas vendas (Jurado et al., 2020). Marcou os
anos 50 e a sua origem deveu-se a Revolugéo Industrial. O marketing 1.0 seguia o
método tradicional dos 4 Ps: produto (product), prego (price), promog¢ao (promotion) e
distribuicdo (place). A partir dos anos 60 e como consequéncia da avultada acumulagao
de stocks, o foco dos profissionais de marketing residiu em compreender as reais
necessidades dos consumidores e entregar produtos que as satisfizessem. No
Marketing 2.0 conceitos como: segmentacao, publico-alvo e posicionamento adquiriram

relevancia (Kotler et al, 2021). A partir dos anos 2000, a preocupacao dos marketeers
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em garantir a satisfacdo do consumidor transgrediu da componente meramente
funcional para um nivel emocional e espiritual, procurando o desenvolvimento de
relacdes e lacos afetivos entre os consumidores e os valores que defendem e as marcas
com as quais se relacionam. Da-se assim o inicio do Marketing 3.0, no qual as empresas
compreenderam a importancia dos valores organizacionais (Jurado et al., 2020) e de
colocar a sociedade e o bem-estar social no centro dos seus modelos de negdécio (Kotler
et al, 2021). Com a proliferacdo da Internet e 0 aparecimento dos canais digitais, surgem
novos comportamentos de compra. No marketing 4.0, os profissionais de marketing
deparam-se com a necessidade de conciliar os canais tradicionais ou offline com os
canais online. No fundo, o objetivo méximo do marketing 4.0 é construir uma estratégia
relacional omnicanal, tendo em conta que os consumidores, agora denominados
hibridos ou centauros, valorizam experiéncias personalizadas, integradas e de valor
superior. O novo cendrio global e altamente digitalizado confere as empresas uma
panoplia de meios, formatos e canais de comunicacdo e interatividade, altamente
poderosos no desenvolvimento das marcas. Atualmente, a passagem para o Marketing
5.0 reflete o aparecimento de novas tecnologias baseadas no ser humano — as next tech
— entre as quais se destacam: a inteligéncia artificial1 (IA), 0o processamento de
linguagem natural (PLN), a realidade aumentada (RA), a realidade virtual (RV), a
Internet das coisas:z (IDC), os Big Datas. O Marketing 5.0 tem como obijetivo principal
proporcionar experiéncias de valor superior ao longo de todos os pontos de contacto
entre a empresa e /ou marca e o consumidor, de forma continua e coerente e, acima de
tudo, melhorar e facilitar o dia-a-dia da sociedade através das novas tecnologias (Kotler
et al, 2021; Wongmonta, 2021).

L A IA consiste na utilizagdo de computadores (machine learning) com capacidade para analisar grandes
quantidades de Big Data (deep learning) e desenvolver respostas e padrées num curto espaco de
tempo, sem a necessidade de (quase nenhuma) intervencdo humana e que permitem antever
comportamentos e tendéncias futuras.

2 Por Internet das coisas entende-se toda a tecnologia que permite a conectividade de diferentes
dispositivos e maquinas (telemdveis, computadores, wearables, eletrodomésticos, automaoveis, camaras
de vigilancia) permitindo a monitorizagao e acesso remoto (Kotler et al., 2021).

3 0s Big Data sdo dados que as pessoas, enquanto utilizadoras de motores de busca, redes sociais, apps,
dispositivos moéveis, correio eletrdnico, entre outras, fornecem na rede.
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Figura 2.8- Evolucéo do Marketing
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Fonte: Elaboracdo propria, com base em Savych e Shkoda (2020) e Srivastava e
Stutisahni (2021).

2.5.1 As tendéncias de Marketing nas micro e pequenas empresas nacionais

A globalizac&o trouxe uma nova agenda de prioridades para as organizagdes por forma
a garantir a sua competitividade no mercado. Uma delas € a inovacao e criatividade das

praticas empresariais, nomeadamente de marketing (Braga e Braga, 2013; Silva, 2014).

Kumar et al. (2021) defenderam que a conciliacdo da tecnologia nas praticas de
marketing trazia diversas vantagens as empresas de menor dimensédo, tais como:
poupanca de recursos (financeiros e de tempo), aumento das vendas a um menor custo

e, por conseguinte, maiores garantias de sustentabilidade no mercado.

Em Portugal, a maioria das micro e pequenas empresas sao de cariz familiar, geridas
por empresérios da Geragao X, isto é, por individuos nascidos entre as décadas de 1960
e 1980 (Kotler et al., 2021).

No que concerne a digitalizagdo das empresas portuguesas de pequena dimenséao, o

INE apontou que, em 2021, 47,9% das empresas recorriam a meios de comunicagao
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digital (social media), sublinhando a preferéncia de cerca de 98% das empresas pelas
“redes sociais como meio de comunicacao”. De acordo com o estudo, os social media
sdo utilizados como meios para a criacdo e difusdo da imagem empresarial e/ou
divulgacdo de produtos/servicos (81%). Kotler et al. (2017), acrescentaram que,
segundo o Internet Advertising Bureau do Reino Unido cerca de 90% dos consumidores

recomendariam as marcas depois de interagir com elas nas redes sociais.

No entanto, em 2020, o comércio online (vendas de bens e servicos efetuadas através
da Internet, por meio de websites, apps, portais de comércio eletrénico ou intercambio
eletronico de dados (EDI) apenas representou 17% do volume total de negdcios das
PME, quase 3 pontos percentuais abaixo do valor registado em 2019, reflexo da
contracdo econdémica causada pela pandemia de covid-19. Tatar e Eren-Erdogmus
(2016) afirmaram que o Social Media Marketing (SMM) facilita a comunicacdo com o0s
consumidores, permite uma maior interag&o entre estes e a empresa e as suas marcas
e, consequentemente, influenciar o comportamento de compra do mercado-alvo, o que

também terd impacto no brand equity.

Em 2021, cerca de 60% das pequenas empresas hacionais possuiam um website, valor
gue, no entanto, ainda fica atras da média europeia (77%). Em contrapartida, o recurso
ao website por parte das empresas aumenta quando nos referimos as grandes
organizacdes: 77,6% nas empresas de 50 a 249 pessoas ao servico, e 93,7% nas

grandes empresas (INE, 2021).

De acordo com o INE (2021), de 2018 para 2021, verificou-se uma subida de 11,9 pontos
percentuais nos websites com informacg&o sobre produtos e servigos (caracteristicas e
precos), passando de 69% para 80,9%. Esta alteracdo pode ser justificada pelo atual
contexto de pandemia, o qual forcou tanto consumidores como empresas a uma
mudanca de comportamentos (Donthu & Gustafsson, 2020; Pantano et al., 2020),
nomeadamente pela preferéncia pelos canais digitais e, por isso, se verificou um grande

investimento nas Tecnologias de Comunicagao.

Cerca de 57% das PME integravam os seus perfis das redes sociais nos seus websites.
Porém, apenas 14,1% das empresas dava a possibilidade de efetuar compras ou
reservas online e aceder a informacdo sobre o ponto de situacdo das encomendas
efetuadas. A funcionalidade mais recente verificada nos websites nacionais é a opcao

de personalizacdo de produtos/servicos.

Relativamente as novas tecnologias do Marketing 5.0, o INE (2020) apontou que apenas

6,8% das pequenas organizacdes utiliza a robética na operacionalizacdo das suas
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atividades. Do lado oposto da moeda, 27,9% das grandes empresas ja utiliza este tipo

de tecnologia.

Também a Internet das coisas (I0T) ja esta presente em cerca de 20,3% das empresas
de pequena dimensdo, ainda que de forma mais reduzida, comparativamente as
grandes empresas (46,1%) (INE, 2021).

Como consequéncia da pandemia de covid-19, a utilizacdo de tecnologias de
computacdo em nuvem (cloud computing) tornaram-se indispensaveis ao
funcionamento das empresas, pois conferem flexibilidade a forma de trabalhar, o acesso
remoto e partilhado a sistemas informaticos e a reduc¢éo de custos fixos, nomeadamente
com infraestruturas (Kotler et al., 2021). Em 2021, 30,7% das empresas portuguesas
com 10 a 49 pessoas ao servico afirmaram ter adquirido este tipo de servicos.

Nos ultimos anos, a Inteligéncia artificial (IA) tem vindo a ganhar terreno e ja tem sido
aplicada em areas como a Industria, servi¢cos financeiros, comércio online e marketing.
A nivel nacional, o recurso a este tipo e tecnologia é mais evidente em empresas de
maiores dimensoes, cerca de 31,1% afirmaram utilizar IA. Os setores que mais aplicam
tecnologias de IA sé&o: servigcos (71,2%), Alojamento e Restauracdo (67,4%) e o
Comércio (65,8%).

E importante sublinhar que 39% das microempresas e 39,4% das pequenas empresas
utiizavam software ou sistemas de Inteligéncia Artificial (IA) para desenvolver
estratégias de marketing ou vendas; cerca de 15,7% das pequenas empresas inquiridas
no estudo afirmou utilizar Inteligéncia Artificial (IA) para analise de linguagem escrita,
identificac@o de objetos e pessoas e automatizacdo dos processos de trabalho (INE,
2021).

Tendo em conta que tanto plataformas como aparelhos eletrénicos estdo diariamente
presentes na vida dos consumidores, sao recolhidas quantidades avultadas de
informacé&o, que as maquinas de IA conseguem processar em tempo real e a um custo
cada vez menor (Kotler et al., 2021). Em Portugal, no ano de 2019, 8,7% das pequenas
empresas “referiram ter realizado analise de Big Data, principalmente com base em
dados de geolocalizacdo a partir de dispositivos portateis ou dados gerados a partir de

meios de comunicagéo digital (social media)” (INE, 2020, p.11).

Por ultimo, perto de 21,5% das empresas de menor dimensao reiterou utilizar um

software de CRM (Customer Relationship Management), das quais 15,2% utilizam este
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software para andlise e tratamento de dados de clientes para a estruturacado de

estratégias de marketing.

2.5.2 O comportamento do consumidor de vinho

Sabendo que o foco da presente dissertacdo recai nas marcas privadas e que as
empresas detentoras das marcas sao, na sua maioria, de micro e pequena dimensao,
€ relevante analisar as mudancgas no comportamento e expectativas do consumidor de
vinho, por forma a adequar as estratégias de gestdo da marca. Trata-se de um
consumidor cada vez mais informado, mais interessado pelas praticas das marcas e
cada vez mais atentos aos valores sociais, éticos e ambientais das marcas (Nazzaro et
al., 2016).

Stanco e Lerro (2020) e Olgierd (2021), defenderam que acdes de Responsabilidade
Social Corporativa s&o um meio para construir uma imagem positiva da marca, melhorar
a sua reputacdo, aumentar a lealdade dos consumidores e potenciar os resultados do
negacio.

Yagnik et al. (2020), partiiharam a mesma opinido, acrescentando que € necessario
construir uma identidade/ persona da marca com base ndo s6 em elementos tangiveis,
mas também em elementos intangiveis, como por exemplo: os valores da marca. Os

consumidores que defendam os mesmos valores, serdo fiéis a marca.

O consumidor valoriza cada vez mais a experiéncia e as sensacgfes. Pawaskar e Goel
(2014) salientaram que os consumidores constroem a imagem da marca na sua mente
com base em elementos visuais, sensoriais € emocionais, por esse motivo, é essencial
gue as empresas invistam no desenvolvimento de lacos emocionais fortes e, assim

garantir que as suas marcas estao no top of mind dos consumidores.

Outra mudanca decorrente da digitalizacéo e enfatizada pela pandemia da Covid-19 é
o0 desejo pela conveniéncia (KPMG International, 2020). De acordo com o estudo
“Portugal Wine Landscapes” da Wine Intelligence, em 2020, apenas 7% dos
entrevistados afirmou comprar vinho através de canais digitais, ndo obstante 28%
relevou estar disposto a utilizar estes canais futuramente. Esta predisposi¢do é um sinal
de que o consumidor esta aberto a novas formas de adquirir os produtos e contactar
com as marcas, assim sendo, as empresas que avancarem na exploracdo destas novas
tendéncias, serdo marcas que se diferenciardo no novo mundo digital (Wilson et al.,
2018; KPMG International, 2020). O autor acrescentou que o setor tem capacidade de
acompanhar as tendéncias do Marketing 5.0, nomeadamente através do machine

learning para determinacéo mais eficiente dos inventarios em épocas de maior procura
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ou da Internet das Coisas e do Block Chain para monitorizacdo das entregas desde a
adega até ao cliente.

2.6 Gestao da Marca nas Micro e Pequenas Empresas

Em termos empresariais, Portugal caracteriza-se por ser um pais em que predominam
as micro e pequenas empresas, totalizando um total de 99,3% (INE, 2022a), conforme

se demonstra na Tabela 2.1:

Tabela 2.1- Micro, pequenas e médias empresas em % do total de empresas: total e

por dimenséo

TOTAL MICRO PEQUENAS MEDIAS
2018 99.9 96.1 3.3 0.5
2019 99.9 96.0 3.3 0.5
2020 99.9 96.0 3.3 0.5

Fonte: INE, PORDATA (2022a).

Em Portugal, de acordo com o Decreto-Lei n.° 372/2007, de 6 de novembro, uma
empresa € considerada micro e pequena empresa, quando se enquadra nos seguintes
critérios:

Tabela 2.2- Classificagdo das micro, pequenas e médias empresas

Categoria Efetivos: Unidade  Volume de negécios Balanco Total Anual

de Trabalho- Ano anual
Média <250 < 50 milhdes de euros < 43 milhdes de euros
Pequena <50 < 10 milhGes de euros < 10 milhdes de euros
Micro <10 < 2 milhdes de euros < 2 milhGes de euros

Fonte: INE (s.d.).

As micro e pequenas empresas encontram-se enquadradas no conceito de PME. Assim
e, com base nos dados do INE e do PORDATA (Tabela 2.3), em 2020, as PME
representaram cerca de 61% da riqueza criada no pais, com um total de 69 352,3

milhdes de euros.

Tabela 2.3- Valor acrescentado bruto das empresas: total e por dimenséo

TOTAL PME GRANDES

2018 109.703,6 65.741,7 43.961,9
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2019 114.706,1 69.352,3 45.353,8
2020 104.220,2 63.967,5 40.252,7

Fonte: INE, PORDATA (2022b).

As micro e pequenas empresas, tal como referido, séo estruturalmente distintas das
grandes organizacdes, ndo s6 na sua dimensdo, mas também na disponibilidade de
recursos, e na sua gestao e viséo de futuro. Por este motivo, a definicdo exata, coerente
e integrada de um plano de gestdo da marca € imprescindivel para o sucesso das
marcas nas empresas de menor dimensé&o. De igual forma, o conhecimento claro dos
elementos da marca para a construcdo e viabilizacdo de planos da marca é essencial.
Por ultimo, o desenvolvimento de uma estrutura de parceiros revela-se também fulcral

para a sustentabilidade da marca no longo-prazo (Abimbola, 2001).

No mundo empresarial, as micro e peguenas empresas enfrentam, tal como as grandes
empresas, as normas de comércio internacionais, as constantes e efémeras tendéncias
de mercado, a rapida evolucdo tecnolégica, os novos consumidores cada vez mais
atentos, informados, meticulosos e com necessidades especificas e individualizadas
(Tavares, 2016). Por conseguinte, o investimento em praticas eficientes de marketing e
de gestdo da marca adequadas ao contexto de cada empresa (Kapferer, 1992, citado
por Tavares, 2016) permite que estas empresas sejam capazes de controlar e enfrentar

as influéncias do ambiente externo de forma mais preparada e estruturada.

Berthon et al. (2008, citado por Hutchinson et al., 2015) defenderam que ndo obstante
0s obstaculos presentes na vida das micro e pequenas empresas, estas tém capacidade
criativa para construir e potenciar marcas de valor, com reconhecimento local e
internacional (Simon, 1996 e Bergvall, 2001, citados por Tavares, 2016) ainda que de
forma mais cautelosa do que as grandes organizacdes (Abimbola, 2001). De acordo
com Llopis (2011), no caso concreto da PME, o sucesso organizacional é passivel de
ser alcancado quando as estratégias de marketing e de construcao de capital de marca
estdo no core da estratégia da empresa. Autores como M'zungu et al. (2017)
recomendaram investimentos integrados em acdes de constru¢do da marca para o
desenvolvimento de uma identidade da marca forte. No entanto, Hirvoven e Laukkanen
(2014) sublinharam que existem fortes disparidades entre o reconhecimento tedrico dos
beneficios criados pela identidade da marca para as PME e a existéncia de uma
orientacao estratégica interna com vista a aplicagédo préatica e concreta de mecanismos

de construcdo de marca (Baumgarth, 2010; Agostini et al, 2015).
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Em suma, uma das lacunas da literatura de gestao da marca recai sobre o facto de esta
ser construida maioritariamente através da visdo das grandes organizac¢des. Por outro
lado, é visivel a dissonancia entre a teoria de marketing e gestdo da marca com as
estratégias efetivamente implementadas. Pela elevada relevancia econémica e social
que as PME tém para o pais, mais concretamente, as micro e pequenas empresas, €
imperativo contribuir para o conhecimento cientifico nestas areas, com vista a distincao
de modelos e estratégias de gestdo da marca competitivas e sustentaveis para estas

empresas.

2.6.1 Orientacdo para a marca das PME

De acordo com Osakwe et al. (2020) e Hernandez-Gil et al. (2018), uma empresa esta
estrategicamente orientada para a marca quando a marca e acdes da marca ocupam
uma posicao central no planeamento estratégico da organizagdo com o fim de criar e
distribuir valor por todos os stakeholders. Isto €, quando se verifica uma predisposicao
interna do empresario-gestor em construir uma marca e respetivo capital da marca
através de relacbes vantajosas para todos envolvidos (acionistas, investidores,

colaboradores, consumidores, entre outros).

Com base em diversos estudos empiricos, foram construidos trés perfis de PME de
acordo com o nivel de orientagdo para a marca, sendo o primeiro referente as PME que

apresentam um maior grau de orientacdo para a marca (Tavares, 2016):
o Perfil I: PME fortemente orientada para a construgéo da marca

Nestas PME, a marca € uma rampa de langamento da empresa para a inovagédo dos
servigos, processos e tecnologias. Estas empresas focam-se no estudo e andlise do
mercado por forma a garantir uma resposta proativa e mais eficiente tendo em conta o
ambiente volatil em que se inserem; por sua vez, apresentam também conhecimentos
alargados em areas como o Marketing. Os empresarios deste tipo de PME estao cientes
da instabilidade do mercado e da necessidade de arriscar, detetar oportunidades e
reagir de forma inovadora. Contudo, ainda é visivel uma certa centralizacdo no que
concerne aos processos relacionados com a construgdo da marca e a adogcdo de
estruturas e procedimentos pouco organizados. Nao obstante, sdo PME que
conseguem evoluir no processo de construgdo da marca, tendo em conta a
“consisténcia, credibilidade e disciplina nas estratégias de marca prosseguidas”
(Tavares, 2016, p. 250).

o Perfil Il: PME de média orientacéo para a construcdo da marca
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Estas PME caracterizam-se por uma visdo de curto-prazo e por uma personalidade mais
reativa e pouco dindmica. O seu foco no mercado é reduzido, o que por sua vez
compromete a sua capacidade de resposta e adaptacdo as mudancas gue ocorrem no
ambiente externo. Internamente, 0 processo de tomada de decisdo e a execuc¢do de
tarefas estéo relativamente centrados no empresario-gestor, que atua essencialmente
por intuicdo. As PME com este perfil apresentam dificuldades a nivel da aquisi¢cdo de
conhecimento, da aplicacdo de acbes de marketing tendo em conta a limitacdo de
recursos. E possivel a consecucdo de um processo de constru¢do de uma marca de

identidade, ainda que de forma lenta.
o Perfil lll: PME de baixa orientagdo para a constru¢ao da marca

As PME que apresentam este perfil sGo empresas com escassos recursos, tanto
financeiros como em termos de know-how e apresentam uma estrutura totalmente
centralizada e pouco formalizada. A analise do ambiente externo € praticamente
inexistente, o que dificulta a concretizacdo de uma estratégia de marca viavel e de longo

prazo.

O autor considerou existirem trés tendéncias que influenciam a implementa¢do de uma

estratégia de construcdo da marca nas PME:

o Procura de diferenciagdo e aumento do conhecimento e reconhecimento da

marca no mercado;
o Prevaléncia da marca de produto em vez da marca corporativa,;

o Desejo e /ou orientacdo do empresério para a construgcdo da marca.

2.6.2 O processo de gestao da marca nas micro e pequenas empresas

O processo de construcdo da marca nas PME, com particularmente nas micro e
pequenas empresas, ocorre, essencialmente, de forma intuitiva e a tomada de decisdo
assenta na tentativa e erro, com base na experiéncia do empresario-gestor. Para
Tavares (2016, p. 222), ndo existe uma “visdo holistica, integrada e sistematizada do
processo de gestao da marca” nas PME, sendo que o processo de gestdo da marca nas
PME é significativamente limitado quanto a sua natureza, alcance e eficacia. O mesmo
autor salientou a prevaléncia das marcas-como-produto/valor acrescentado, o que
demonstra uma orientagdo maioritariamente funcional e alinhada com o desejo de
“diferenciacao e inovagao constantes do produto da marca” (p. 290). Esta estratégia

da marca visa a obtencao de beneficios internos, dando menos énfase a construcéo de
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relac6es mutuamente benéficas entre a empresa e os consumidores finais, podendo ser
justificada pela reduzida disponibilidade de recursos, nomeadamente financeiros. Sao
ainda visiveis lacunas graves na definicdo da visdo, valores e personalidade da marca,
tornando o processo ambiguo, informal e pouco ponderado. E também notavel a
preferéncia para atuar em nichos de mercado e, assim, evitar confrontos diretos com a
concorréncia de maior dimensao. Por outro lado, esta estratégia permite uma maior

aproximacao com os consumidores, assim como dar respostas mais rapidas e flexiveis.

Relativamente ao processo de avaliacdo da marca, este assume-se como um processo
célere, pouco rigoroso, sem sistemas ou meétricas previamente estipuladas, baseando-
se, sobretudo, em critérios sobre o crescimento do negécio, como por exemplo: a taxa
de crescimento de vendas e da quota de mercado, objetivos e visdo pessoais do
empresario (Simpson et al., 2011, citados por Hutchinson et al., 2015). O objetivo destas
rapidas andlises é “assegurar inovagdes continuas e melhorias incrementais nos
servigos e mercados da marca” (Tavares, 2016, p. 298), com vista a construgdo de uma
rede de contactos em torno da marca, que permita o aumento do reconhecimento, a
associacao de valores positivos, a qualidade percebida e os niveis de lealdade da marca
(Hutchinson et al., 2015).

2.6.3 Beneficios da marca para as micro e pequenas empresas

As marcas sdo um elo dinamizador e facilitador dos processos organizacionais e dos
investimentos em areas como o marketing. Num mercado excessivamente pautado pela
oferta de produtos e servigos, as marcas, enquanto referéncias Unicas, incutidas de
valores e caracteristicas diferenciadoras, permitem simplificar o leque de op¢des na
mente dos consumidores e reduzir o risco de escolha (Cardoso, 2017; Goérgln et al.
2020). Uma marca €, assim, um conjunto de associacées que funcionam como
indicadores de qualidade e que permitem a identificacdo e reconhecimento da marca no
mercado (Gorgin et al. 2020). Um consumidor satisfeito com uma marca, € um
consumidor mais recetivo a repetir a comprar e, por sua vez, a iniciar uma relacéo de
lealdade com a marca. Uma marca é, portanto, um elo emocional vinculativo do
consumidor a empresa, que o torna menos vulneravel as estratégias de comunicacao
de marcas concorrentes. Quanto maior o grau de afinidade, sintonia e intimidade
resultante da interac@o e experiéncias entre a marca e 0os consumidores, maior sera o
poder da marca no mercado (Lindstrom, 2007; Kotler & Pfoertsch, 2008, citados por

Dadalt, 2016). Neste sentido, as marcas possuem hoje cada vez mais forca e,
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consequentemente, surge a crescente necessidade em adotar melhores estratégias de

gestdo da marca.

Especificamente nas micro e pequenas empresas, as estratégias integradas de gestao
da marca definem, internamente, um rumo para a organizacdo, conferem-lhe
independéncia e permitem uma alocacdo de recursos mais eficiente. Sublinha-se que
esta gestdo devera ser cada vez mais dindmica, tendo em conta o0 excesso de oferta
dos mercados atuais. Por outro lado, a criagdo de marcas nas empresas de menor
dimensao podera permitir a obtencdo de melhores resultados financeiros, com base no
capital da marca, uma vez que permite aumentar o valor entregue ao consumidor e, por
sua vez, praticar pre¢os mais altos e aumentar as margens. No futuro, Lindstrom (2007)
sugeriu que as marcas, para se destacarem num mercado saturado, como € o caso do
setor do vinho, deverdo optar por estratégias de gestdo da marca baseadas no lado
emocional das relagfes, das experiéncias e dos cinco sentidos, ja que os consumidores
estao cada vez mais recetivos a interagir e relacionar-se com marcas e ndo apenas com

um produto, por um determinado preco.

Uma marca forte pode constituir uma fonte de vantagem competitiva e sustentabilidade
para a PME, essencial em periodos econémicos conturbados (Hutchinson et al., 2015),
tal como o atual contexto pandémico. Neste sentido, a marca € um elemento altamente
benéfico para as PME, pois acrescenta valor as relacdes e ao capital da marca
resultante dessas interacdes, e confere autoridade para enfrentar a concorréncia
(Tavares, 2016). Apesar dos diversos beneficios, a construcéo e gestdo de uma marca

acarreta avultados investimentos e requer recursos gualificados.

2.7 A gestdo da marca no setor do vinho

Segundo Nowak e Newton (2006), a marca de vinho representa a ideia que o
consumidor tem do produto e do seu nome. Tratando-se de um mercado altamente
saturado e de dificil diferenciacdo para as marcas, a construcao de uma estratégia de

gestdo da marca estrutura e consiste aporta inimeras vantagens, desde:
e Facilitar a decisdo de compra;
e Reduzir, alongo prazo, investimentos em vendas;
e Refinar aimagem das adegas;

e Servir de elemento distintivo entre a concorréncia;
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e Construir uma proposta Unica de valor superior.

Tradicionalmente, as estratégias de gestdo da marca para marcas de vinho centram-se
no produto e nas suas caracteristicas intangiveis, tais como: pais de origem (Koewn &

Casey, 1995), denominacao, casta e nome do produtor (Vlachvei et al., 2012).

Atualmente, segundo 0s mesmos autores, os rétulos funcionam como elemento tangivel
da marca e de comunicacao, pois nele o consumidor encontrard, ndo sé o nome da
marca, simbolo ou log6tipo, mas também uma breve descri¢cdo do vinho com informacéo
sobre o sabor e aroma, sugestfes de acompanhamento, prémios e distin¢des, a regido

do vinho e o ano da colheita.

Outros elementos, como a prépria garrafa, a sua textura, formato e cor permitem

desenvolver associa¢cfes a marca.

Num mundo marcado pela vontade de usufruir de experiéncias enriquecedoras, a
propria vinha e a adega sao parte integrante de uma estratégia de gestdo da marca, ja
gue proporcionam momentos de contacto direto com a histéria da marca e o produtor
do vinho e é, ainda dada a oportunidade aos visitantes de participar no processo
produtivo e de usufruir de outras atividades relacionadas com o setor, construindo, por
sua vez, relagbes baseadas em valores experienciais, simbdlicos, sociais e emocionais

relativos ndo sé ao produto, mas também ao lugar.
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2.8 Setor do vinho portugués

E importante fazer uma breve contextualiza¢&o sobre o panorama mundial do setor do
vinho. No contexto atual e tratando-se de um setor maduro e globalizado (Menna &
Walsh, 2019), séo evidentes duas realidades muito dispares entre si: por um lado, existe
o “Velho Mundo” que engloba mercados europeus com uma forte tradicdo e cultura
associada ao setor vitivinicola. Contudo, sdo empresas de menor dimenséo, de carater
familiar, com recursos limitados e pouca capacidade de inovacgéo e, ainda sujeitos a um
controlo apertado por parte de entidades superiores. No lado oposto, encontram-se 0s
paises do “Novo Mundo” (Chile, Austréalia, Africa do Sul, China, Argentina, Estados
Unidos, entre outros). Estes mercados caracterizam-se por uma maior capacidade
produtiva, melhor economia de custos, avultados investimentos em maquinaria,
marketing e publicidade (Elias, 2008; Menna & Walsh, 2019; Silva et al., 2018).

Portugal faz parte dos paises do Velho Mundo, ao lado de Itdlia, Espanha e Franca. Nao
obstante, os quatro paises constituem o grupo dos maiores exportadores de vinho da
Europa (Katunar et al., 2020). O autor aponta que em virtude da sua antiguidade e
reconhecimento no setor, sdo mercados de referéncia para o setor do turismo, o que,
por sua vez, cria oportunidades para as empresas de menor dimensao (Glinsky et al.,
2016), como as micro e pequenas empresas, oferecer 0os seus produtos a pre¢gos mais

competitivos, como sendo parte integrante de uma proposta de valor superior.

No caso de Portugal, o setor vitivinicola aporta valor econémico, pela rigueza que gera,
mas também valor cultural, social e ambiental, tendo em conta as tradi¢des, a criacao

de emprego e a prote¢cdo do meio ambiente.

Portugal, pelo clima favoravel e heterogeneidade dos solos, € um pais que se
caracteriza por uma larga variedade de castas, totalizando cerca de 250 diferentes em
todo o territério. Esta diversidade permite-lhe produzir vinhos que refletem as
particulares de diversas regides do pais, vinhos singulares e de alta qualidade com alto
potencial (Rico, 2012), nomeadamente em nichos de mercado (Cardoso & Pedroso,
2018).

De salientar que 89% da producdo do setor é distinguida por 31 Denominacfes de
Origem Protegida (DOP) e 14 de Indicacao Geogréafica (IG), facto que confere ao pais

alto potencial em mercados externos (Cardoso & Pedroso, 2018).
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2.8.1 Panorama Nacional

O INE e a DGAE (2019) apontaram para um aumento de 2,02% das empresas no setor
de 2018 para 2019, estimando um VAB de 434,27 milh6es de euros e um volume de
negdcios de 1 731,88 milhGes de euros. No que toca a distribuicdo das empresas do
setor, pelo numero de pessoal ao servico € evidente a preponderancia de micro e
pequenas empresas nho setor, totalizando 83,38% e 14,51% das empresas,

respetivamente.

Quadro 2.2- Distribuicdo das empresas do setor, em percentagem, pelo nUmero de
pessoal ao servico, em 2018

<10 83,38
Entre 10 e 49 14,51
Entre 50 e 249 1,96
2 250 0,15

Fonte: INE & DGAE (2019).

Segundo os relatdrios da Organizacao Internacional da Vinha e do Vinho, entre 2018 e
2020, Portugal encontrava-se na 92 posi¢cdo considerando a superficie viticola dos
principais paises produtores de vinho. No que concerne a producdo de vinho nos

principais paises, Portugal ocupa a 112 posi¢éao.

O setor vitivinicola portugués tem sido progressivamente alvo de acgbes de
modernizagao e inovagdo dos métodos de produgéo, o que por sua vez tem permitido
melhorar a qualidade dos produtos e o seu reconhecimento internacional. Nao obstante,
os esforgos mantém-se focados na construgcdo de uma imagem e perce¢des altamente

positivas e de valor que permitam atuar com pre¢os mais competitivos.

Entre 2017 e 2020, o setor registou uma balanca comercial positiva, de acordo com 0s
dados do INE.

Quadro 2.3- Balanga Comercial do Vinho (2017-2020)

2017 2018 2019 2020
Exportagdes 778 041 800 342 819 402 856 190
Importacfes 137 206 154 727 169 208 166 225
Saldo
+641 +517 +650 +683
(Exp-Imp)
Cobertura
567% 507% 484% 515%
(Exp/Imp)
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Fonte: IVV com base em dados do INE (2021).

De acordo com o IVV, a producdo na campanha 2019/ 2020 apresentou aumentos de
cerca de 7% em relacdo aos anos de 2018/ 2019, contabilizando um total de 6,5 milhdes
de hectolitros. A regido demarcada do Douro foi a regido com maior destaque, com um
aumento de 414 milhares de hectolitros. Contrariamente, as regioes de Lisboa, Tejo e
Alentejo apresentaram um decréscimo da producdo de -16%, - 9% e -4%,
respetivamente. N&o obstante, apesar da tendéncia de queda, o Alentejo foi a segunda

maior regido em termos de producdo, seguido da regido de Lisboa.
A zona Centro-Norte registou um aumento significativo de 26%.

Gréfico 2.1- Producdo de vinho por regido vitivinicola em Portugal
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Fonte: IVV (2020).

Relativamente ao consumo de vinho em 2020, com base em dados da OIVV (2020),
Portugal foi o pais europeu lider, registando um consumo de 51,4 litros por pessoa
anualmente, ultrapassando a lItalia (46,6 litros) e a Franca (46 litros). A EUAWE e
INSEEC U. (2020) apuraram que em pleno confinamento causado pela pandemia de
covid-19, pese uma descida no preco médio do vinho, grupos sociais com rendimentos
mais altos consumiram vinho com mais frequéncia e 70% apoia a compra a produtores
locais. Os autores do estudo ressaltaram que a pandemia de Covid-19 alterou os
comportamentos dos consumidores e que as empresas devem encarar as mudancgas

com dinamismo e proatividade.
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2.8.2 Sistema de Classificacéo de Vinhos

A legislacdo da Comunidade Europeia permite a producdo em territdrio nacional dos

seguintes tipos de vinho:
1. Vinhos de Denominacao de Origem Controlada (DOC):

Sdo vinhos exclusivos das regides produtoras com maior antiguidade, cujas
caracteristicas os tornam Unicos como consequéncia de fatores como: os solos, o tipo
de castas, o0 processo de vinificacdo, o teor de alcodlico, entre outros. Para garantir
singularidade e originalidade dos vinhos, estes sdo alvo de um controlo rigoroso ao

longo de todo o processo de producgédo até chegar ao consumidor final.

Apenas os vinhos com Indicagdo de Proveniéncia Regulamentada (IPR), findo um
periodo de 5 anos, poderao usufruir da classificagdo DOC.

2. Vinhos de Qualidade Produzidos em Regido Determinada (VQPRD):

Séo vinhos de alta qualidade oriundos de castas selecionadas e aprovadas com base
em critérios como: a cor, a limpidez, o aroma e o sabor, produzidas numa determinada
regido. Existem ainda, outras nomenclaturas aplicadas aos vinhos licorosos,

espumantes e frisantes e sao elas:
¢ Vinho Licoroso de Qualidade Produzido em Regido Determinada (VLQPRD)
¢ Vinho Espumante de Qualidade Produzido em Regido Determinada (VEQPRD)
¢ Vinho Frisante de Qualidade Produzido em Regido Determinada (VFQPRD)
2.1 Regiao Determinada ou Demarcado do Douro:

Segundo Cardoso e Pedroso (2018), a Regido Demarcada do Douro (RDD)
representa 39% da producdo com Denominagdo de Origem Protegida (DOP);
22% da producdo total nacional de vinho; 75% do vinho DOP exportado e 50%
do vinho exportado. A RDD, enquanto a principal regido produtora de vinho em
Portugal tem sido alvo de grandes investimentos a fim de reestruturas as vinhas

e modernizar as adegas.

Os mesmos autores apontaram para um particular interesse nos vinhos desta
regido, nomeadamente o vinho do Porto e o vinho do Douro. O vinho do Porto é
considerado um dos cartbes de visita de Portugal e para além do valor
economico que gera, também é um chamariz para turistas estrangeiros, de

paises como: Franga, Reino Unido, Alemanha, Espanha e Holanda. Na primeira
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metade de 2017, as visitas a regidao aumentaram em 9 vezes comparativamente

ao ano anterior.
3. Vinhos com a Indicacdo de Proveniéncia Regulamentada (IPR):

Os vinhos que possuam esta classificacdo devem seguir um conjunto de caracteristicas

estipuladas na Lei n° 8/85, de 4 de junho.
4. Vinho Regional:

S&o vinhos de mesa produzidos huma regido produtora especifica, tais como: Minho,
Tras-os-Montes, Beiras, Ribatejo, Estremadura, Alentejano, Terras do Sado e Algarve
(Leite, 2012). Seguem critérios de certificacdo e qualidade ainda que menos exigentes
gue os VQPRD. Podem também conter uma Indicacéo de Proveniéncia Regulamentada
(IPR).

5. Vinhos de mesa;

Sao vinhos comuns destinados a producdo em massa e por isso comercializados a um
preco baixo. Podem conter uma Indicagéo de Proveniéncia Regulamentada (IPR), no
entanto ndo seguem qualquer critério geografico para a utilizacéo de uvas especificas.

2.8.3 Instituicbes e Organismos Nacionais
a. Instituto da Vinha e do Vinho (IVV):

E a entidade principal encarregada da gestéo e operacionalidade das politicas do setor
do vinho em Portugal. Foi fundada em 1986 e atualmente tem a missdo de representar
Portugal na Organizagdo Internacional da Vinha e do Vinho (OIVV). Detém ainda a
funcdo de controlo e certificacdo de qualidade dos vinhos, assim como da sua

divulgacao.

e Instituto dos Vinhos do Douro e do Porto (IVDP) e Instituto do Vinho,
Bordado, Artesanato e Rum da Madeira (IVBAM):

Atuam sob a algada do IVV, ndo obstante estdo encarregues de garantir o
cumprimento das normas de certificacdo, de producéo e a salvaguarda das
denominacdes de origem e indicacdo geogréafica das respetivas areas de
atuacdo. Ambas as entidades tém o papel de promover a implementacéo de
melhores e mais modernas préticas e tecnologias no setor vitivinicola da
regido (Leite, 2012).
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b. Vini Portugal:

Esta associacdo de cariz privado sem fins lucrativos, com atuacéo desde 1996, foca-se
na promoc¢ao, a nivel nacional e internacional, dos vinhos, aguardentes e vinagres
portugueses. E responsavel pela gestdo da marca “Wines of Portugal”, cuja missdo é
alavancar a imagem dos produtos vinicos do pais nos mercados externos, contribuir
para a sua valorizacdo via precos mais competitivos e, por conseguinte, aumentar o

volume de negécios do setor (viniportugal.pt).

2.8.4 Instituicbes Mundiais e Europeias
a. Organizagéo Internacional da Vinha e do Vinho (OIV):

A OIV é uma organizacdo mundial de cariz cientifico e técnico que contribui para a
regulamentacdo das préaticas endlogas, da atividade vitivinicola, da comercializacdo e
etiquetagem por parte dos estados-membros da Unido Europeia e grandes players do
setor do vinho a nivel mundial, exceto os E.U.A.

b. Organizagdo Comum do Mercado do Vinho (CMO):

A CMO foi criada pela Comissdo Europeia com o objetivo de assegurar a
sustentabilidade e competitividade do setor vinicola na Europa. Todos os estados-
membros, inclusive Portugal, devem seguir as leis e politicas definidas pela CMO, ainda
que com algum grau de independéncia e capacidade de ajuste as idiossincrasias de

cada pais.

2.8.5 Enoturismo

Silva et al., (2018) salientaram que Portugal tem sabido capitalizar forcas enquanto
produtor de vinho tradicional e de alta qualidade para setores como: o turismo, a

gastronomia e a cultura.

A pandemia da Covid-19 afetou gravemente estes setores e com a gradual recuperacgéo,
sdo visiveis as mudancas no comportamento do consumidor. Os individuos passaram
a valorizar cada vez mais o seu tempo, tanto em familia, como em casal ou até de forma
individual. Neste sentido, o0 setor vitivinicola e o enoturismo sdo setores que estdo
alinhados com estas mudancas. As experiéncias proporcionadas pelas visitas as
adegas, as vinhas, a propria degustacdo dos vinhos, transforma o produto numa oferta

de valor superior. O consumidor tem acesso direto a informacé&o sobre a regido, o vinho,
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os produtores, criando conhecimento da marca ou brand awareness, potenciando a
credibilidade do produto/ empresa/ marca e influenciando o comportamento de compra
(Bruwer et al., 2018). Vlachvei et al., (2012) no seu estudo a empresas do setor do vinho
na Grécia, chegaram a conclusao de que a criacao de sinergias com o setor do turismo

acrescenta valor simbolico ao valor da marca.

Diversos autores, como Cian e Cervai (2011) e Pawaskar e Goel (2014) defendem que
a criacdo de experiéncias que apelem aos 5 sentidos e que constituam um elo de ligacao
emocional entre a marca e o consumidor, pode contribuir para o desenvolvimento da

imagem da marca na mente dos consumidores.

2.8.6 A gestao da marca no setor do vinho portugués

Externamente, algumas marcas e produtos “Made in Portugal” sempre se debateram
com a associacdo e percecdo de pouca qualidade, de baixo preco e de mao-de-obra
barata (Carvalho, 2010). Temporal (2002, citado por Carvalho, 2010) afirmou que os
principais fatores diferenciadores de uma marca no mercado concorrente sdo a sua
personalidade e valores, a sua capacidade de transmitir beneficios funcionais
transformados em sentimentos e emogfes (Marques, 2016). Neste sentido, o

investimento em marcas fortes e distintivas € um meio para valorizar as marcas

portuguesas perante os mercados externos (Carvalho, 2010).

Portugal, enquanto pais com fortes raizes vinicolas e um patriménio rico, apresenta um
forte potencial para as marcas do setor. Marques (2020) salienta que o marketing do
vinho deve assentar primeiramente nas perce¢des, nomeadamente na perce¢do que o
mercado tem sobre o pais de origem do produto. Neste sentido, a Vini Portugal, como
mencionado anteriormente, ao longo dos seus 27 anos de atuagéo, tem orientado o0s
seus esforgos para a melhoria do posicionamento da marca “Wines of Portugal” (WoP),
em abrir caminho para novos mercados com uma comunicacgdo estruturada, por forma
a difundir a proposta de valor da marca e melhorar a sua competitividade nos mercados

internacionais (viniportugal.pt).

De acordo com o Despacho n.° 7704/2010 de 22 de abril de 2010 a marca Wines of

Portugal foi criada com o seguinte propésito:

“A criacdo de uma marca distintiva, que confira visibilidade e notoriedade aos
vinhos portugueses, assente huma imagem de qualidade e diferenca, que
permita reunir, acolher e promover, através de uma imagem promocional forte,
0 conjunto dos produtos vinicos portugueses (...) nos mercados externos

valorizando, no exterior, a qualidade do produto vinicola nacional.”
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A WoP recorre ao slogan “A World of Difference” com o intuito de enfatizar a “diferenca
nos terroirs e nas condicdes climatéricas, diferenca na arte de fazer o vinho e, diferenca
no caracter e nos sabores” (winesofportugal.com), diferenca das castas e das regifes
(IVV). Corrobora o seu posicionamento, com a mensagem “Porque é de diferenca que

se trata, quando se fala de vinhos portugueses” (winesofportugal.com).
A gestdo da marca, no setor do vinho portugués, é feita a trés niveis (Nanita, 2018):

Figura 2.9- Gestdo da marca no setor do vinho portugués

NIVEIS RESPONSAVEL
Marca \A/ines of Vini Portugal
Pais portugal
CVR
s
9 IVDP
Marcas Empresas
Privadas

Proprietéarias

Fonte: Elaboracao prépria.

A mesma autora sugeriu que “esta transversalidade visa assegurar a uniformidade da
mensagem sobre os Vinhos de Portugal de forma a constituir um conjunto coerente e
complementar entre si” (p. 50).
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3. METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

Neste capitulo, seréd feita uma descri¢cdo sobre a metodologia e as técnicas utilizadas
para a obtencdo de dados da investigacdo realizada. Esta dissertacdo € de natureza
exploratéria e, como tal, optou-se pela utilizacdo do método qualitativo para a recolha
de dados, uma vez que, sobre o tema em andlise ainda existe pouca investigagao,
pretendendo-se assim, alcangcar um nivel de compreensdo aprofundado para a
problematica em questdo. Por este motivo, a analise de estudos de casos apresentou-
se como uma estratégia contributiva para o desenvolvimento de teoria e,
consequentemente, fundamentacao de solu¢cBes para as micro e pequenas empresas

no que se refere a gestdo da marca.

A recolha de dados foi feita através da realizagdo de seis entrevistas semiestruturadas
a responsaveis de micro e pequenas empresas do setor do vinho portugués, escolhidas

de acordo critérios previamente definidos e abaixo identificados.

3.1 Justificacdo da estratégia de estudos de caso

A anadlise de estudos de caso foi a estratégia escolhida, pois contribui para o
entendimento de realidades (organizacionais, sociais, individuais), em contexto real
(Meirinhos & Osorio, 2010).

Esta dissertacdo pretendeu analisar, essencialmente, “como”, “quando” e “porqué” as
micro e pequenas empresas do setor do vinho portugués iniciam um processo de gestao
da marca e como é realizado tal processo no curto, médio e longo prazos. Ora, tratando-
se de uma realidade complexa devido as especificidades destas empresas e a todo o
dinamismo do ambiente envolvente, os estudos de caso permitem compreender de
forma holistica a teméatica escolhida (Meirinhos & Osério, 2010), razdo pela qual a

metodologia quantitativa foi descartada para o contexto desta investigagao.

Para o desenvolvimento da investigacdo foram analisados seis estudos de caso.
Rodriguez et al. (1999) afirmaram que a utilizagdo de estudos de caso mdultiplos permite
cruzar e contrastar os diferentes dados obtidos e, em Ultima instancia, possibilita a

generalizacdo da informacéo.

3.2 Critérios da sele¢éo de casos

Diversos autores, como Yin (2017), analisaram a aplicabilidade de estudos de caso,
defendendo que o niumero de casos a selecionar deve basear-se num conjunto de

critérios ponderados que permitam um estudo abrangente do fenémeno em questao.
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Assim sendo, para a definicdo dos critérios de selecdo dos estudos de caso, recorreu-

se a dados do INE relativamente a producéo total de vinho, em 2020, por local de

vinificacdo, por forma a definir um ponto de partida. Considerou-se oportuno fazer esta

analise, pois permitiu delimitar a regido de selecao das respetivas empresas. Na Tabela

3.10 encontram-se os dados recolhidos através do INE.

Fruto desta analise, foi possivel identificar seis regides com maiores niveis de producao,

nomeadamente: Ribatejo e Oeste, Alentejo, Tras-os-Montes, Entre Douro e Minho,

Beira Litoral e Beira Interior. Foi decidido, por forma a garantir a representatividade de

cada uma destas regides, proceder a sele¢cdo de uma empresa por regiao, totalizando

seis empresas.

Figura 3.10- Producéo vinicola declarada em vinho (hl) pelos produtores por Local de

10

vinificacdo (Regido agraria)

Local de Vinificacao (Regiao Agraria)

Ribatejo e Oeste
Alentejo
Tras-os-Montes
Entre Douro e Minho
Beira Litoral

Beira Interior
Madeira

Algarve

Acores

PORTUGAL

Producéo Vinicolaem 2020 (h!)

2 337495
1377867
1188 495
848 852
344 318
264 349
37264
13043
8348

6 418 030

Fonte: INE (2020).

Foram, entdo, definidos os seguintes critérios a considerar quanto ao perfil das

empresas e respetivas marcas a estudar:

Deve enquadrar-se na definicdo de micro e pequena empresa;

Deve possuir uma ou mais marcas com bom nivel de notoriedade no mercado,

no sentido de estar presente na mente do consumidor quando o setor ou regido

vitivinicola sdo mencionados.
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o Deve estar presente no mercado ha pelo menos 3 anos, para ser possivel
analisar o processo de gestdo da marca e/ ou as estratégias de gestdo da marca

implementadas;
o Desenvolver praticas de gestdo da marca, seja de produto ou corporativa.

Os critérios definidos visaram a obtencao de dados ricos para uma melhor compreensao
da gestdo da marca nas micro e pequenas empresas do setor do vinho portugués,

partindo das principais regides produtoras de vinho.

Em dltimo lugar, seguindo os critérios anteriormente identificados e através de uma
pesquisa em websites, foi elaborada uma lista de potenciais empresas a incluir na
investigacdo. Face a uma taxa de resposta significativamente baixa, optou-se pela
definicdo de uma amostra por conveniéncia de uma micro ou pequena empresa para
cada uma das regides previamente definidas, e cujos empresarios-gestores aceitaram

contribuir para a investigagéo.

3.3 Procedimentos para a recolha de dados priméarios

A técnica utilizada para a recolha de dados primarios foi a entrevista. De modo a garantir
gque a investigadora seguia uma linha orientadora, mas com a liberdade suficiente para
recolher outros dados que fossem surgindo no decorrer da conversa e que fossem
considerados importantes para a investigacao, foi decidido implementar uma entrevista
semiestruturada, com um guido de questdes previamente definido (constante no
apéndice n° 2). De acordo com Flick (2004), a flexibilidade e abertura deste tipo de
entrevistas favorece a recolha de dados mais ricos do que em métodos como a

entrevista estruturada ou mesmo o questionario.

Cada entrevista foi constituida por cinco momentos distintos, mas interligados entre si,

e foi estruturada da seguinte forma:

¢ 1°momento: conversa inicial com o entrevistado, por forma a quebrar o gelo. A
entrevistadora apresentou-se e relembrou o ambito e o0s objetivos da
investigacdo. Foi, também, solicitada autorizacdo para a gravacdo das

respetivas entrevistas, por forma a garantir que toda a informacéo era recolhida;

e 2°momento: inicio da entrevista propriamente dita. Foram colocadas questfes
de carater sociodemografico sobre os empresarios-gestores, nomeadamente a
faixa etaria, grau de instrucdo e area de formacdo. Foi, ainda, solicitada
informacéo relativa as empresas, por forma a caracterizar e construir o perfil de

cada caso;
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3° momento: as questdes colocadas nesta fase visaram compreender as
percecbes dos empresarios-gestores sobre o conceito de marca, a gestao da
marca e as praticas inerentes, enquanto micro ou pequena empresa. Pretendeu-
se obter informacéo sobre como surgiram as marcas da empresa € como se

desenrolou o processo de gestdo das mesmas;

4° momento: pretendeu-se analisar objetivamente as cinco fases do processo de
gestdo da marca no contexto de cada empresa, compreender quais as técnicas
de gestdo da marca e marketing implementadas, identificar as dificuldades ou
obstaculos sentidos no processo de gestdo das suas marcas, assim como
analisar as percecbes dos empresarios-gestores sobre a imagem do vinho

portugués no mercado externo e a sua influéncia a nivel interno;

5° momento: encerramento da entrevista com uma pergunta final, que visou dar
oportunidade ao entrevistado para referir qualquer informacédo que considerasse
relevante, (til ou que complementasse as respostas dadas anteriormente. Foi-
Ihe transmitido que, se assim pretendesse, poderia ter acesso aos resultados da

investigacao.

As entrevistas decorreram entre os dias 1 de fevereiro e 4 de marco de 2022, dando-se

assim por terminada a fase de recolha de dados, e tendo-se prosseguido para a analise

dos mesmos.

3.4 Procedimentos de analise e interpretacdo dos estudos de caso

A forma de andlise dos dados recolhidos através dos estudos de caso, baseou-se nas

trés etapas apresentadas por Miles et al. (2019):

1)

2)

3)

Andlise dos dados: efetuar um levantamento da informacao recolhida; selecionar

a informacéo relevante para o estudo e organizar os dados por categorias;

Apresentacdo dos dados: construcdo de uma tabela integrativa dos dados
recolhidos sobre os casos, separados por categorias, com forma a facilitar a
detecdo de relacbes, padrbes, semelhancas e diferencas entre eles. Esta tabela

servira de base para a elaboracao de um relatério de analise;

Confrontar as proposi¢des iniciais do investigador com as questdes de pesquisa

e apurar as respetivas conclusoes.

Neste estudo, foi efetuado um levantamento inicial dos dados de cada caso, com o

objetivo de construir uma imagem individual e particularizada de casa um dos casos em

andlise. Posteriormente, foi iniciada a andlise cruzada dessa informagédo. Todos 0s
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entrevistados solicitaram confidencialidade, pelo que doravante as empresas serao

denominadas pelas letras A, B, C, D, Ee F.

Para a organizacdo, codificacdo e verificagdo dos elementos recolhidos recorreu-se ao

7

software NVivo (versdo 12), cuja finalidade € a andlise e tratamento de dados
qualitativos e mistos. O software referido permitiu uma clara interpretacao dos dados,

através das seguintes funcionalidades:
e Importacao de ficheiros de texto;
¢ Caodificacao e recodificacdo dos dados;
e Visualizag&o gréfica dos dados através de nuvens, arvores de palavras e clusters.
¢ Anotacéo de ideias;
¢ Pesquisa e comparacgédo de informacéao;

¢ Inclusdo de informacao externa de websites, notas de campo e outras fontes de

informacé&o.

O software NVivo foi uma ferramenta de andalise fundamental pois, por um lado, facilitou
0 processo de categorizacdo e codificagdo dos dados recolhidos nas entrevistas e, por

outro, viabilizou o confronto de informacdes de forma rapida e eficiente.
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4. QUESTOES DE INVESTIGACAO

O objetivo central desta investigacéo foi compreender de que forma e por que motivo é

que as micro e pequenas empresas do setor do vinho iniciam o processo de construcdo

de uma marca, como desenvolvem a gestdo dessas mesmas marcas e qual a

preocupacdo em ajustar as estratégias de gestdo da marca as novas tendéncias de

marketing. Com base neste foco de investigacdo e na revisdo da literatura efetuada,

foram definidas as seguintes nove questdes de investigacao:

1.

Qual é a perspetiva dos empresarios das micro e pequenas empresas do setor do

vinho sobre o conceito de marca e os beneficios da criagdo de marcas?

De que forma se inicia o processo de constru¢cdo da marca nas micro e pequenas

empresas do setor do vinho?

Como ¢ efetuada a gestdo da marca nas micro e pequenas empresas do setor?
3.1 Como decorre o processo de tomada de decisdo acerca da marca?

3.2 Quem est4 envolvido na gestdo da marca?

Quais as estratégias de marca mais utilizadas em micro e pequenas empresas do

setor?

As atuais estratégias de marca adotadas pelas micro e pequenas empresas estao
adaptadas as tendéncias de marketing e, por sua vez, dao resposta as novas

tendéncias de mercado?

Qual o atual nivel de investimento da gestdo da marca por parte destas micro e

peguenas empresas?

Quais os principais obstaculos enfrentados pelas micro e pequenas empresas em

termos de gestdo das suas marcas?

7.1 Quais as principais diferencas entre a gestdo da marca numa micro ou pequena

empresa e numa grande empresa?

7.2 Qual é o efeito que a imagem externa dos vinhos portugueses tem na gestao da

marca nas micro e pequenas empresas do setor?

Quais as préticas de avaliacdo e melhoria da marca que sao implementadas nas
micro e pequenas empresas? Quais as varidveis/ componentes da marca

analisadas?

Qual é o retorno do investimento na marca, na perspetiva dos empresarios-gestores?
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5. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo serdo analisados os dados obtidos através das entrevistas realizadas.
Numa primeira fase, foram determinados os perfis de cada estudo de caso e num
segundo momento, procurou-se dar resposta as questbes de investigacdo
estabelecidas.

5.1 Descrigéo do perfil de cada estudo de caso

Quadro 5.4- Resumo do perfil das empresas analisadas

Empresa Ano de Regiado Natureza NUmero de Volume Classificagdo Ambito de
constituicao juridica colaboradores de da empresa atuacao
vendas comercial
A 1995 Beira Sociedade Entre 10 e 49 [3-10 Pequena Nacional e
Litoral por guotas M€] Internacional
B 1958 Ribatejo = Sociedade Entre 10 e 49 [11-49 Pequena Nacional e
por quotas M€] Internacional
C 1999 Beira Sociedade Menos de 10 Até 2 Micro Nacional e
Interior Anénima M€ Internacional
D 2009 Trads-os- Empresario  Menos de 10 Até 2 Micro Nacional
Montes em nome M€
individual
E 2013 Douro Sociedade Menos de 10 Até 2 Micro Nacional e
por quotas M€ Internacional
F 2006 Alentejo  Sociedade Menos de 10 Até 2 Micro Nacional e
por quotas M€ Internacional

Fonte: Elaboracgé&o prépria.

Empresa A

Fundada em 1995, esta empresa conta com um know-how de trés geracdes. Nos anos
50, a familia dedicava-se a producao e revenda de vinho. Posteriormente, nos anos 90,
a empresa foi efetivamente constituida e a familia comecou a apostar na constru¢éo das
suas proprias marcas. A empresa tem procurado diferenciar-se pela qualidade do
produto, através de uma cultura de tradigdo e perseveranga. Ao longo dos seus 26 anos
de atuagdo, empresa tem evidenciado um crescimento notério, com uma forte presenca
no mercado internacional, com uma vertente exportadora para o continente europeu,
asiatico, africano e americano. O seu portfélio conta com vinhos das regides do Dao,

Douro, Lisboa e Alentejo, com Vinho Verde, espumantes e vinhos fortificados.

A constante inovagao enveredada pelos proprietérios, fez com fosse uma das primeiras
empresas do setor do vinho portugués a obter a norma IFS - International Food

Standard, uma certificacdo de qualidade no que toca a seguranca sanitaria e alimentar.
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Empresa B

Esta empresa nasceu nas margens do rio Tejo, nos anos 50 e conta, hoje, com o
trabalho e dedicacdo de trés geracdes. Na propriedade de cerca de 250 hectares é
possivel encontrar, para além das vinhas, véarias culturas arvenses (milho e trigo) e

horto-industriais, assim como uma area de floresta e uma pequena area de olival.

A diversidade-paisagistica da quinta permite a existéncia de diversas espécies

cinegéticas, desde o coelho, o pato-bravo e o javali.

A empresa tem procurado integrar métodos de vinificacdo tradicionais com métodos
modernos, por forma a dar resposta as necessidades do consumidor atual, a precos

competitivos.

O seu percurso tem sido construido com distin¢ao, tendo recebido diversos prémios em

CONCUrsos nacionais e internacionais de renome.

Empresa C

Constituida em 1999, no corag¢do da Regido Demarcada do D&o, atravessa ja cinco
geragdes. O seu portefélio integra maioritariamente vinhos DOC, cuja producéo é feita
de castas tintas (Touriga Nacional, Tinta Roriz, Afrocheiro Preto, Tinta Pinheira e Jaen)
e castas brancas (Encruzado e Malvasia).

Os seus responsaveis tém demonstrado uma forte preocupac¢do com a modernizacao
guer das vinhas, quer dos métodos de produgéo. Por este motivo, os 13 hectares de
vinha que possuem foram alvo de intervencgdo, foi construida uma adega mais moderna

e comecaram a ser implementadas préticas de agricultura sustentavel.

A sua presenca de 20 anos no setor do vinho tem vindo a ser reconhecida com diversos
prémios e recomendacdes de especialistas internacionais da area, com destaque para
0s nomes de Robert Parker e Sarah Ahmed. Atualmente, estdo presentes em paises
como o Brasil, o Canada, a Poldnia, a Angola e a China, representando 80% do volume

de negébcios.
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Empresa D

A empresa nasceu de uma paixao partilhada, pelo proprietario e a sua companheira no
ano de 2006.

Inicialmente, o foco da empresa residia no cultivo das uvas e posterior venda a granel a
adegas e cooperativas da regidao. Mais tarde, em 2009, tomaram a decisdo de registar

a sua primeira marca e iniciar, assim, a produc¢éo do seu préprio vinho.

A quinta de mais de dois hectares, possui também uma vertente de enoturismo, com

sala de provas e alojamento local, em resposta a vontade dos proprietarios em

estabelecer um contacto préximo com 0s consumidores.

Os seus vinhos refletem as caracteristicas do terroir de Tras-os-Montes, através das
castas autéctones, aos quais é acrescentado um estilo préprio baseado nas
experiéncias dos proprietarios. A empresa procura a diferenciac@o e exceléncia atraves
de boas praticas viticolas, da propria vinificacado e de métodos tradicionais.

Empresa E

Localizada no coracédo do Douro Vinhateiro, a empresa nasce de um projeto de vinha e
vinho integrador das melhores parcelas de diversas propriedades embleméaticas da
regido, cujo objetivo construir um ambiente vitivinicola equilibrado e natural,
privilegiando a longa experiéncia e tradicdo da regido partilhada pelos membros do

projeto.

A qualidade, autenticidade e exceléncia sao as palavras-chave deste projeto vitivinicola

que nasceu no ano de 2013.

A experiéncia alinhada & inovagao tecnoldgica permitiu que deste projeto nascesse um

portefélio de vinhos Unicos e de elevado prestigio.

A prépria adega foi alvo de intervengdo com o objetivo de aproveitar o melhor das uvas.
Foram ainda realizados investimentos a nivel de novas planta¢des, de vinhas e olivais

e de espacos destinados ao enoturismo.

A atividade da empresa esta alinhada com a preservacao dos costumes, das tradices
e acima de tudo, com paixao dos proprietarios em produzir vinhos auténticos e nobres

tirando o maior partido das caracteristicas do solo e da privilegiada exposicao solar.
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Empresa F

A quinta, situada nas margens do Alentejo, nasce de uma tradicdo e paixao familiar com
mais de 100 anos pelas maos da 52 geracdo, o atual empresario-gestor. Dos catorze
hectares da propriedade, dez destinam-se a cultura da vinha. Inicialmente, a exploracéo
da vinha realizada pela familia dedicava-se a venda a granel das uvas. Posteriormente,
foram os fundadores da Adega Cooperativa local. Em 2006, o atual proprietério,
agronomo de profissdo, enveredou um processo de inovagdo tecnoldgica e
reestruturacao das vinhas, com vista a constru¢cdo de uma marca prépria. Fruto da sua
dedicacédo e sabedoria, a marca é hoje, uma referéncia no setor. A extensa experiéncia
familiar, permitiu que os seus vinhos possuam, hoje, uma identidade forte, que combina

a historia familiar e as tradicdes da regido.

Quadro 5.5 - Resumo do perfil dos empresérios-gestores

Empresa Sexo Idade Nivel de Escolaridade Area de Formacé&o
A M 56 Mestrado Gestéo

B M 43 Licenciatura Comeércio

Cc M 55 Licenciatura Gestéo

D M 43 Mestrado Biologia

E F 36 Licenciatura Turismo

F M 26 Licenciatura Agronomia

Fonte: Elaboracgé&o prépria.

Relativamente ao perfil dos empresérios-gestores que participaram na investigagao, é
clara a predominancia do sexo masculino. De forma geral, sdo individuos pertencentes
a geracao X, com idades compreendidas entre 0os 40 e 0s 60 anos de idade. Em relagéo
ao nivel de escolaridade, todos os entrevistados frequentaram cursos de ensino superior,
em areas como a gestdo, o comércio, biologia e agronomia. No caso da empresa E,
excecionalmente, a entrevista foi aplicada a responsavel de vendas da empresa e ndo
ao empresario-gestor, devido a incompatibilidade de agendamento da entrevista. Na
empresa F, os dados foram fornecidos pelo filho do atual proprietario, que atualmente
exerce funcdes de gestdo e também esta presente na producéo do vinho. E, por isso, o

entrevistado mais jovem.

Em cinco casos, 0s empresarios-gestores adquiriram a funcao de direcdo da empresa
de forma familiar e hereditaria, no sentido em que a organizacdo pertencia a sua
geracdo anterior. Nestas situacdes, 0s empresarios-gestores transmitiram o desejo de

sucessao pelos seus filhos.
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Todos o0s entrevistados revelaram um elevado comprometimento para com a
organizacdo que gerem e/ou desempenham outras funcdes, referindo percecbes e
estratégias que, apos uma analise conjunta, por vezes, resultaram coincidentes e, em
outros aspetos, divergentes. Ndo obstante, cada um dos empresarios apresentou de
forma a clara e realista a sua visao para as marcas da organizacao, no sentido de estar
cientes das suas limitacGes e idiossincrasias, e partilhou com a investigadora o seu

parecer sobre como é efetuada a gestdo da marca nas suas organizacoes.

As entrevistas tiveram uma duracdo média de 52 minutos. Das seis entrevistas, trés
foram realizadas via Zoom, uma plataforma de videoconferéncia, duas por

teleconferéncia e uma foi aplicada presencialmente.

Quadro 5.6 - Resumo do perfil das marcas das empresas analisadas

Empresa N° de marcas Ano de criacdo Segmento Elementos da marca

A 5 1996; 1997; 1998; 1999; 2013 Médio e premium

B 3 1993; 1994; 2005 Médio e premium

C 4 1999; 2005; 2007; 2016 Médio e premium Nome, logétipo,

simbolo, slogan e

D 4 2014; 2018; 2019 Baixo e Médio embalagem

E 3 2017 Médio e premium

F 1 2007 Médio e premium

Fonte: Elaboragé&o prépria

Em média, as empresas entrevistadas comercializavam, entre trés e quatro marcas
distintas. Todas as marcas encontravam-se registadas no Instituto Nacional da
Propriedade Industrial (INPI). Em trés casos, registou-se a existéncia de marcas com
mais de vinte anos de existéncia. No caso das empresas D, E e F, as suas marcas
comecaram a ser comercializadas mais recentemente. Todos o0s entrevistados
mencionaram a dificuldade que vivenciam, atualmente, quando pretendem registar uma
marca, devido a existéncia desmedida de marcas no mercado do vinho. Outro dos
aspetos transversais a todos os casos, foi o recurso aos seguintes elementos da marca:
nome, logotipo, simbolo, slogan, embalagem. Um dos empresarios-gestores salientou
a adaptacao destes elementos, nomeadamente da embalagem (rétulo e rolha) ao
segmento a que o vinho se destina, no sentido de diminuir o investimento realizado na

embalagem, quando o segmento alvo € um segmento médio-baixo.
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5.2 Andlise com base nas questdes de investigacao

Q.1. Qual é a perspetiva dos empreséarios das micro e pequenas empresas do

setor do vinho sobre o conceito de marca e os beneficios da criacdo de marcas?

Esta questéo procura explorar, na perspetiva dos empresarios-gestores, o termo “marca”
e “construcao e gestdo de marca”, através da analise dos conceitos que sao incluidos
ou excluido da sua definicio do termo. E possivel identificar cinco perspetivas de

entendimento sobre a natureza da marca:

1. Estenografia: elemento que permite fixar na mente do consumidor um conjunto

de informacgdes essenciais no processo de compra;

2. Valor acrescentado: meio de valorizagdo e diferenciagdo do produto

relativamente a concorréncia;

3. Posicionamento: marca como uma posi¢cao de mercado (clientes e concorréncia)

delineada e trabalhada por forma a obter uma vantagem competitiva;

4. Imagem identificadora: ferramenta de constru¢do de uma identidade Unica que
identifica e diferencia os produtos/ servicos de uma organizagédo, com base em

associacoes e experiéncias;

5. Ativo: marca como meio para a construcdo de relagbes de longo-prazo,

financeiramente favoraveis para a organizagao.

Conclui-se que os representantes das empresas em estudo nao relacionaram a marca
a sua componente legal, como sendo um instrumento de declaracdo legal de
propriedade, de igual forma né&o foi feita mengéo a caracteristica de redugéo do risco,
enquanto geradora de confiancga nas rela¢des organizagdo-consumidor. A esfera visual
da marca, enquanto simbolo ou logétipo, foi abordada de forma superficial e também
ndo foi referida a natureza multidimensional e evolutiva inerente ao seu conceito. As
perspetivas da marca enquanto uma entidade impregnada de personalidade e valores

néo foram incluidas.
Com base na analise efetuada, constata-se que:

e No estudo de caso A, foi saliente um maior entendimento relativamente a
definicdo dos valores da marca, da sua promessa de valor, da sua esséncia e
personalidade, ainda que estruturados na mente do empresario e transmitidas
aos restantes membros da organizacdo de forma pouco explicita e

implementados de forma pouco formalizada.
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e Sendo o setor do vinho o setor em investigacdo e tratando-se de um mercado
saturado, é notéria a preocupacao por parte dos empresarios-gestores com o
produto, focando-se na marca como um instrumento de diferenciacdo e

comunicacao do produto e da empresa.

e A empresa D, uma das mais recentes no mercado, foi a que evidenciou uma

perspetiva de marca muito pessoal e orientada para o desejo de autorrealizacéo.

e Asempresas A e C, com forte presenca no mercado internacional, manifestaram
a importancia da escolha do nome da marca no contexto da internacionalizagéo,

nomeadamente o significado que o nome poderé ter em determinados paises.

e O conceito de posicionamento foi referido pelo empresario-gestor da empresa B,
ainda que de forma superficial, ndo especificando os elementos integradores

desse posicionamento.

¢ O empresario-gestor da empresa D, referiu-se a marca, enquanto rétulo, isto é,
associou o0 conceito a sua componente grafica e visual, ainda que nao de forma

aprofundada.

No Quadro 5.7, apresentam-se exemplos de citagbes dos empresarios-gestores que

comprovam os pontos referidos anteriormente.

Quadro 5.7- Exemplos de citagfes: o conceito de marca

Marca é uma da ideia/ mensagem sobre um produto ou sobre o que lhe esta
associado que vocé tem que conseguir passar huma conversa de 10 segundos. Tem
que ser nomes curtos, nomes sonantes e ter uma mensagem muito forte por tras que

suporte aquela marca na memdéria das pessoas.
[Empresario-gestor Empresa A]

A marca é um ativo da empresa. O trabalho de posicionamento e construcao de marca

€ um trabalho de investimento e esforcos para reforcar a notoriedade da marca.
[Empresario-gestor Empresa B]

E 0 nosso cartdo-visita. Eu preciso de uma marca para me poder diferenciar da

concorréncia.

A marca é sempre o resultado de quem a faz, é a terra, 0 método de fabrico, a

comunicacao.

[Empresario-gestor Empresa C]
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E algo que representa a tua imagem enquanto criador de um produto, é algo que te

orgulha, te identifica e te realiza profissionalmente.

Um vinho sem rétulo, ndo é nada, ndo tem identidade.

[Empresario-gestor Empresa D]

A marca é o que nos distingue dos outros e que permite dar-nos a conhecer.
[Empresario-gestor Empresa E]

Marca é a representacdo da empresa.

[Empresario-gestor Empresa F|

Fonte: Elaboracao prépria.

De forma transversal aos estudos de caso alvo de investigacdo, a criagdo de marcas é

encarada como um mecanismo fundamental para a:
1. Diferenciacéo do produto (neste caso, o0 vinho);
2. Criacao de valor acrescentado (para o consumidor e para a empresa);
3. Obtencéo de notoriedade no mercado;
4. Criagdo de uma identidade.

Os empresarios gestores evidenciam uma forte orientacdo para o produto, uma vez que
direcionam as vantagens provenientes da criacdo de marcas para a obtencdo de
vantagem competitiva com base no produto. De acordo com os dados recolhidos nas
entrevistas, a criacdo de uma identidade diferenciadora do produto, com vista o
reconhecimento da marca e da sua qualidade, torna possivel o estabelecimento de
relagdes de valor superior com os consumidores, dando-lhes mais op¢gdes no momento
da compra e abrindo a possibilidade de praticar pre¢cos mais elevados, sempre e quando

as marcam adquiram um reconhecimento favoravel e distintivo.

Por forma a expor de forma clara os pontos de vista dos empresarios relativamente aos
beneficios da criacdo de marcas, foi construido o Quadro 5.8 com as suas proprias

palavras.
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Quadro 5.8- Exemplos de citacdes: beneficios da criacdo de marcas

O objetivo da gestdo da marca € criar valor acrescentado e notoriedade.

Uma empresa que ndo consiga ter uma marca associada aos seus produtos ou a

gualidade dos servigcos que presta, esta condenada ao fracasso.

Criar uma marca € o objetivo de uma empresa. Temos que ser reconhecidos por
alguma coisa. Quando conseguimos criar uma marca que se consegue afirmar pela
gualidade que tem e em que o0 consumidor passa a palavra a outros, é uma marca

gue trabalha por ela prépria.

O principal é criar valor acrescentado para a empresa e isto tem que ser através da

criacdo de uma marca.
[Empresario-gestor Empresa A]

A minha aposta desde o inicio foi criar a marca e depois comunicar a marca. A
comunicacao da marca é que vai fazer com que 0 meu produto seja reconhecido e

gue tenha um valor diferente.

Quem néo tem uma marca, vende pelo precgo e por prec¢o toda a gente troca pelo do
lado. Enquanto se houver uma marca forte, ndo sera o preco que nos ira fazer

distanciar desse produto.

Uma das coisas mais importantes que uma empresa pode fazer, é apostar na marca,

porque a marca é que ira diferenciar o produto.

Uma garrafa de vinho representa o local e a sua histéria, sédo vinhos com alma e é

iSSO que queremaos incutir nas nossas marcas.
[Empresario-gestor Empresa C]

Ter alguma coisa que nos faca distinguir dos outros. Se ndo temos uma marca que

nos faca diferenciar dos outros, porqué criar alguma coisa?
[Empresario-gestor Empresa E]

A marca € um mecanismo atraves do qual conseguimos dar mais opgfes de compra

ao consumidor.

[Empreséario-gestor Empresa F]

Fonte: Elaboracao prépria.
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Q.2. De que forma se inicia o processo de construcdo da marca nas micro e

pequenas empresas do setor do vinho?

A construcdo de marcas nas micro e pequenas empresas do setor vinho revela-se como
um processo com origem pessoal e individual. Surge da propria vontade do empresario-
gestor (empresas B e D) e, na maior parte dos casos, por influéncia familiar (empresas
A, C, E e F), uma vez que no setor do vinho € comum tratar-se de negdcios de familia
que passam de geracdo em geracao.

7

A definicdo de objetivos da marca é efetuada de maneira informal, com vista a

autossustentabilidade da empresa e também o proveito pessoal para 0s proprietarios.

As decisdes assentam sobretudo nas experiéncias e conhecimentos dos proprietarios,
seguindo uma logica intuitiva, de tentativa e erro. Em suma, a autoaprendizagem do
empresario-gestor dita a forma como séo construidas as marcas, o que leva a entender

que o processo é heterogéneo e pouco estruturado.

N&o obstante, é clara a existéncia de uma orientacdo empreendedora para a marca nos
seis estudos de caso, pois se verifica uma predisposi¢éo interna do empresario-gestor
para construir uma marca e o respetivo capital da marca através de relages vantajosas

para a empresa (proprietarios e colaboradores) e para os consumidores.

7

Com base na revisdo da literatura efetuada € possivel categorizar as empresas
analisadas de acordo com o seu grau de orientacdo para a marca. A interpretacdo dos

dados encontra-se no quadro 5.9.

Quadro 5.9- Grau de orientacdo para a marca dos estudos de caso

Empresa

A B C D E F
]
S Alta X - - - - -
Q g
o °
o © Média X X
8 E
g ©
5 Baixa X X X

Fonte: Elaboragéo prépria.

Conclui-se que a empresa A é uma empresa com uma orienta¢ao alta para a construgcéo
da marca, visto que encara a marca como uma fonte de inovagédo. O empresério refere

a preocupacao em estudar o mercado por forma a garantir uma resposta proativa e mais
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eficiente, tendo em conta a instabilidade do mercado em que se insere. Mostra-se, ainda,

ciente da necessidade de arriscar e de reagir de forma inovadora.

Por outro lado, a empresa A apresenta uma certa centralizagdo no que concerne aos
processos relacionados com a construcdo da marca e uma adoc¢do de estruturas e

procedimentos pouco organizados.

As empresas B e C apresentam uma orientacdo média para a constru¢do da marca, o
que significa que apresentam uma personalidade mais reativa € menos dinamica.
Caracterizam-se por uma visdo de curto prazo e um foco no mercado reduzido.
Internamente, o processo de tomada de decisdo e a execucdo de tarefas estédo

relativamente centrados no empresario-gestor, que atua essencialmente por intuicao.

As empresas D, E e F sdo empresas com uma baixa orientacdo para a construcao da
marca. Possuem poucos recursos, tanto financeiros como em termos de know-how, e
apresentam uma estrutura totalmente centralizada e pouco formalizada face a marca. A
andlise do ambiente externo é relativamente elementar. No Quadro 5.10 apresentam-
se citacdes esclarecedoras dos empresarios-gestores sobre o tépico em analise.

Quadro 5.10- Exemplos de cita¢des: processo de construcdo da marca

Em primeiro lugar deve-se definir a estratégia e a visdo da empresa e as marcas teréo

gue ficar associadas, enquadradas a essa estratégia.

Um dos objetivos iniciais da empresa foi a internacionalizagéo e quando vamos para
a internacionalizacéo, temos muito importadores a querer marcas proprias para esse
pais e acabamos por ser parceiros com 50% da marca para garantir que o produto

sai daqui.

As marcas estdo segmentadas e temos que as dar a conhecer ao consumidor, temos
marcas para vinhos de categoria premium, marcas para vinhos relacdo qualidade-
preco e depois as marcas bolinhos de bacalhau. Nés, s6 com as nossas marcas e
face a falta de notoriedade que existe em relacdo a marcas que ja tem mais anos no
mercado, temos que conseguir criar cash-flow através de marcas menos conhecidas

ou até marcas brancas para supermercados.
[Empresario-gestor Empresa A]

Em primeiro lugar definimos os valores da marca e procuramos comunicar

autenticidade, por forma a refletir a nossa histéria.
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Temos que saber para quem queremos comunicar e adequar as nossas marcas aos
segmentos. E fundamental estar sempre muito préximo do consumidor alvo, ouvi-lo

no local onde efetua o consumo.
[Empresario-gestor Empresa B]

As pessoas comecaram a questionar se produzia vinho préprio e na altura ndo
produzia porque néo tinha instalac@es para isso. Posteriormente, decidimos restaurar
algumas instalacdes da quinta e comecamos a fazer a vinificacdo e a produzir vinho
com marca registada. A minha atividade principal é a docéncia e depois tenho a parte

dos vinhos, que funciona como complemento.

Para comecar, 0s teus contactos pessoais, amigos e familiares, vao ser a tua base
de apoio. Para aumentar o teu volume de negdcios, isto € insuficiente, € preciso ir

mais além.

Consoante o mercado, tivemos que criar uma marca de entrada de gama, uma marca

para um vinho premium.

Eu sempre gostei de fazer coisas, tendo a matéria-prima e depois com o0s
equipamentos, permitiu-me fazer vinhos. E algo que estas sempre a aprimorar, querer
dar mais qualidade, ser um produto diferenciador. E a insatisfag&o de querer melhorar

algo que é teu.
[Empresario-gestor Empresa D]

Inicialmente a nossa marca, era uma marca familiar. Em 2009, 0 nosso objetivo

passou a ser dar a conhecer a regido e a sua histoéria.

[Empresario-gestor Empresa E]

Fonte: Elaboracgé&o prépria.

Q.3. Como ¢é efetuada a gestdo da marca nas micro e pequenas empresas do setor?
3.1 Como decorre o processo de tomada de decisdo acerca da marca? e
3.2 Quem esta envolvido na gestdo da marca?

A questdo 3, e respetivas subquestdes, procuram recolher informacdo sobre a
organizagao da empresa perante a existéncia de marcas, isto €, verificar se a empresa
esta ou ndo departamentalizada, de que forma sédo tomadas as decisGes que dizem

respeito as suas marcas, quem esta envolvido nesse processo e na aplicacdo dessas
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mesmas decisdes e em qué tipo de informacdo se baseiam. Em suma, pretendia-se
compreender como € que as micro e pequenas empresas do setor do vinho gerem as

suas marcas.

Tal como identificado na revisdo da literatura, ndo existe um modelo consensual sobre
0 método ou procedimentos mais adequados a implementar e seguir no que se refere a

gestdo da marca.

Os dados obtidos permitem caracterizar o0 processo de gestdo da marca nas empresas
de micro e pequena dimensao do setor do vinho como um processo essencialmente
estratégico, no qual se confere particular importancia a definicdo de uma estratégia para
a marca coerente com a estratégia global da empresa, a identificacdo dos valores que
se pretende associar a marca. Em termos operacionais, 0s empresarios-gestores e
responsaveis da marca entrevistados referem focar-se na construgdo de um
posicionamento e imagem visual adequada a cada segmento ou nicho de mercado

pretendido.

E possivel salientar as seguintes caracteristicas da gestdo da marca nas micro e
pequenas empresas do setor do vinho:

e |nexisténcia de um departamento especifico para a gestdo da marca. No caso
da empresa A, existe um departamento de marketing, ainda que pouco
formalizado, encarregue da gestdo das marcas da empresa. A empresa A e E
afirmaram recorrer a servigos subcontratados para questfes referentes ao

design e comunicagéo da marca.

e Centralizagdo das decisdes da marca: nas empresas B, C, D e E 0 empresario-
gestor é o Uunico responsavel pela gestdo da marca, existindo uma centralizagéo
total das decisGes. Nas empresas A e F, ha envolvimento e participagdo de
outros membros da equipa, ainda que a deciséo final esteja sempre nas maos

do empresario.

o Definicdo de responsabilidades, objetivos e prazos pouco formalizada: tal como
referido, as respostas da empresa D foram transmitidas por parte de uma
colaboradora, responsavel pelas vendas da organizacdo, facto que permite
comprovar a inexisténcia de uma definicdo clara de responsabilidades e prazos,
ja que também ela é responsavel por algumas atividades relacionadas com a

marca.

e As decisfes sdo de natureza informal, baseadas na experiéncia do empresario-

gestor e refletem, por um lado, os seus desejos e objetivos que definiu para a
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empresa e, por outro, as influéncias do mercado, com o qual possuem uma
relacdo de proximidade. A titulo de exemplo, o empresario-gestor da empresa D
refere que o facto da sua empresa ser de menor dimenséo e com um volume de
vendas reduzido, lhe permite fazer uma gestdo mais flexivel dos seus produtos

e implementar melhorias incrementais nos mesmaos.

A relagcdo entre a empresa/marcas e 0S seus respetivos publicos assenta na
proximidade e confianca. No caso das empresas C, D e E, as quais apresentam
uma vertente de enoturismo, valorizam o contacto direto com os clientes e o seu
feedback. O empresério-gestor da empresa D reforca a importancia do turismo
na construcédo de canais de venda no mercado exterior, encarando 0s turistas

como embaixadores dos vinhos portugueses.

Recurso a fontes secundarias para analise de mercados: as empresas A, B e C,
as quais tém presenca no mercado ha pelo menos 26 anos e, com peffil
exportador, foram as Unicas a referir a utilizacdo de dados fornecidos pelas das
associacoes vitivinicolas ou pela Vini Portugal para compreender as tendéncias
de mercado em cada regido e pais. Nas restantes empresas verifica-se a
preocupacdo em dar resposta as necessidades do mercado, ainda que as fontes
de informacdo sejam mais elementares e assentem no contacto direto com 0s

consumidores.

Existéncia, no setor do vinho, de marcas cujas empresas prestam servigos a
grandes marcas de vinho e que séo reconhecidas pela qualidade dos servigos
que prestam e, no entanto, ndo sao marcas conhecidas no mercado B2C e sim
no mercado B2B, enquanto parceiros de negdcio, aspeto referido pelo

empresario da empresa A.

Através dos estudos de caso foi possivel entender também o tipo de organizacdo da

marca predominante. As empresas C, D, E e F recorrem a uma marca umbrella, no

sentido em que é utilizada para representar a empresa institucionalmente e em

simultaneo identifica diferentes linhas de produto ou extensdes da marca. No caso das

empresas A e B, existe uma arquitetura hibrida, pois foi desenvolvida uma marca

corporativa que também representa um dos produtos da empresa, mas possuem ainda

outras marcas independentes.

Os dados empiricos recolhidos serviram de base para a constru¢cao do Quadro 5.10.
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Quadro 5.10- Exemplos de citacbes: a gestdo da marca

Na questdo da marca, numa pequena empresa cCoOmo a nossa, hdo temos um
departamento para a gestdo da marca, temos um departamento de marketing que se

ocupa das marcas, algo que néo esta tdo desenvolvido quanto isso.

A empresa define uma estratégia de marca, uma estratégia de crescimento e 0s
mercados em que pretende estar e o departamento de marketing € que se tem que

ajustar a realidade de cada mercado e construir algo valido para as marcas.

A Wine Intelligence faz uma andlise aos mercados e essa informacado é transmitida
aos produtores nacionais e € por ai que nds vamos buscar informacgéo sobre o que o
mercado procura, qual é o perfil do vinho, qual € o segmento de preco que esta a
vender mais. Nés ndo temos capacidade para pagar uma empresa para nos produzir

um relatério com essa informagéo.

A Vini Portugal faz todos os anos relatérios sobre o marketing, acfes realizadas e
estudos de mercado e as proprias associac¢des vitivinicolas tem acesso a estudos da
Wine Intelligence, em funcdo disso 0s responsaveis pela marca podem propor
decisdes estratégicas a seguir pela empresa.

[Empresario-gestor Empresa A]

A nossa estrutura € pequena, eu fago um pouco de tudo, sou viticultor, sou comercial,

o responsavel de marketing.
O nosso objetivo principal é garantir que escoamos o produto.

Recorremos as informacdes fornecidas pela comisséo vitivinicola da regido e da Vini

Portugal.
[Empresario-gestor Empresa B]
N&o tenho ninguém que tenha a mesma experiéncia e conhecimentos que eu tenho.

Sou desde diretor financeiro, a diretor de compras, a diretor de marketing e diretor

comercial.

Os estudos que nos séo enviados pelas comissdes vitivinicolas ou pela Vini Portugal
tém muito peso, porque nos permite saber onde é que a Vini Portugal esta a investir

e 0s mercados em que podemos mais facilmente entrar.
[Empresério-gestor Empresa C]

Sou o produtor, o vendedor, o distribuidor, faco o circuito todo.
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Eu ndo tenho uma estrutura para ter comerciais, sou um pequeno produtor. Vamos
ajustando aos pedidos que vamos tendo, aos clientes que vao surgindo, de forma
gradual. E um trabalho que eu vou fazendo, pouco a pouco, participo em algumas

feiras.

Eu faco uma lista, os chamados “To Dos” com as acdes a realizar e é desta forma

gue organizo as minhas marcas. O mesmo acontece com a definicdo dos objetivos.
[Empresario-gestor Empresa D]

Nés temos uma empresa de comunicac¢ao que nos gere a marca, desde a rotulagem,
o packaging, o website, flyers. Mas é tudo muito internamente, ainda estamos a

crescer.

Vamos falando em reunifes, vamos apurando o que é que no momento é possivel

fazer.

N&o ha nada escrito, mas vamos fazendo as coisas. Sabemos qual o publico-alvo que
gueremos atingir, mas nao ha nada estipulado. Sabemos que o nosso foco é um

segmento de média-alta.

Reconhecemos que ndo temos o suficiente para, mas vamos tentando ao poucos ir

melhorando.
[Empresario-gestor Empresa E]

N&o possuimos um departamento especifico para a gestdo da marca. As marcas e a

sua gestédo sdo sempre decididas entre familia e colaboradores.

A gestdo da marca é realizada de modo familiar, em estreita colaboracdo com o0s

NOSSOS parceiros.

N&ao realizamos especificamente nenhum plano, mas fazemos o0 que esta ao nosso
alcance para manter as nossas marcas sustentaveis no canal horeca, mas também

no setor do enoturismo.

[Empresario-gestor Empresa F|

Fonte: Elaboracao prépria.
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Q.4 Quais as estratégias de marca mais utilizadas em micro e pequenas empresas

do setor?

Com esta questao pretende-se explorar a componente operacional da gestdo da marca,
assim como identificar as principais estratégias de marca implementadas por micro e
pequenas empresas do setor do vinho. No Quadro 5.11, sdo apresentadas as respostas

fornecidas pelos responsaveis das empresas a esta questao.

Os dados recolhidos permitem construir a seguinte listagem com as estratégias de

marca mais referidas pelos empresarios-gestores:
o Adaptacdo da imagem da marca ao segmento-alvo;
o Participacdo em feiras e em provas de vinho;
e Promocdao através das redes sociais;
e Construcao de um website com informacé&o sobre a empresa e 0s seus produtos;
e Opinion-makers, pontuagdes e prémios do setor;
e Word-of-mouth;
¢ Marketing de experiéncia;
¢ Revistas da especialidade;
e Presenca no e-commerce;
¢ Newsletters;
¢ Criacdo de redes de contacto com parceiros.

A preocupacdo com a identidade visual da marca (garrafa e rétulos) foi um aspeto

vincado por todos os empresarios, sobretudo nas empresas com presenca internacional.

A informacdo partilhada pelos entrevistados, juntamente com uma andlise feita aos
canais de comunicagdo da marca que afirmaram utilizar, permite constatar que a
participacdo em feiras internacionais de enoturismo sdo uma forte aposta por parte dos
empresarios, uma vez que o alcance global desse tipo de eventos permite que as
marcas se afirmem no mercado internacional de forma diferenciada, com o objetivo de
entrar em novos mercados, aumentar a competitividade das empresas nacionais e criar

valor para o setor.

Todas as empresas, com a excecdo da empresa D, refere participar em feiras e

degustacdes. A empresa E, a mais recente ho mercado, afirma ter como objetivo
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aumentar a sua presenca em, pelo menos, mais duas feiras internacionais, estando ja
a participar em duas. A empresa D refere promover provas de vinho nas préprias
instalacbes da empresa, 0 que lhe permite estabelecer um contacto altamente

personalizado com o mercado.

As empresas C, D e E adotam estratégias de marketing de experiéncia, como aliadas a
sua vertente de enoturismo, cujo objetivo € cativar o cliente, através do contacto direto,
da criacdo de sensacdes Unicas e experiéncias baseadas na histéria e nas tradicbes
locais. Neste sentido, o word-of-mouth é uma ferramenta bastante utilizada pelas
empresas estudadas, cuja finalidade é desenvolver o conhecimento da marca e a sua

notoriedade no mercado.

A presenca nas redes sociais e detengdo de um website € transversal aos seis estudos
de caso, ainda que com estratégias e investimentos distintos. As empresas A, C e E
referiram ser os proprios filhos ou familiares com conhecimentos de marketing e design

encarregues da criacdo e gestdo de conteldos para as redes sociais.

Por sua vez, a opinido dos empresarios-gestores sobre o recurso a canais de e-
commerce proprios é divergente. O responsavel pela empresa A mencionou a intengéo
de construir uma loja online. No entanto, ainda estd em fase de analise a estratégia de
logistica mais rentavel para a empresa. A empresa C ndo possui loja online propria, mas
recorre a parceiros que vendem através destes canais. Nao obstante, todos os
empresarios reconheceram a importancia das redes sociais e de possuir uma presenca
digital, pois permite um alcance maior e facilita o acesso a informacao por parte do
consumidor, assumindo também a necessidade de um investimento avultado a nivel de
recursos humanos, financeiros e de tempo. Apenas as empresas A, C e E afirmaram

desenvolver estratégias de email marketing para promog¢ao das suas marcas.

Em suma, é possivel identificar que as estratégias de marca implementadas se dirigem
a nichos de mercado, através de praticas de baixo custo, ainda que com o objetivo de
assegurar a diferenciagdo do produto. Em adicdo aos investimentos para o
desenvolvimento do produto e, assim garantir niveis elevados de qualidade €, ainda,
evidente um esforgo para desenvolver o mercado, maioritariamente a nivel internacional,

através de exportagdes.
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Quadro 5.11- Exemplos de citacbes: estratégias de gestdo da marca

Se o produto for bom e tiver uma campanha de marketing ou uma estratégia de gestao

da marca por tras que seja robusta, esse processo € mais rapido.

Atualmente estamos a fazer um rebranding da marca X, pois surgiu a necessidade de

captar um publico mais jovem, através de uma imagem mais divertida e descontraida.
[Empresario-gestor Empresa A]

Temos presenca digital, através das redes sociais, mas temos no¢do que muitas

vezes os likes ndo se convertem em vendas, € um processo demorado.
Participamos em feiras e degustacoes.

Essencialmente, pretendemos despertar emog¢des no consumidor. Sabemos que o
consumo de vinho esta associado a um determinado estilo de vida ou a momentos na

vida das pessoas.
[Empresario-gestor Empresa B]
Fazemos a divulgagéo do vinho e do alojamento no nosso website e redes sociais.

Este ano, fizemos uma sala de provas aqui na quinta o que me permite ter o cliente
em casa e vender o meu produto de uma forma melhor, porque vendo também a
minha historia, todo o envolvimento, todo o processo de fabrico, as caracteristicas do

terroir e é algo diferenciador. Permite-me fazer um atendimento personalizado.
[Empresario-gestor Empresa D]

Como somos uma empresa pequena, ndo temos propriamente uma estratégia de

marketing.

Vamos a feiras de enoturismo, para a divulgagédo da empresa. Quando eu entrei, fiz

um mapa dos eventos mais importantes em que deveriamos estar presentes.

Temos website e estamos presentes nas redes sociais Facebook e Instagram. Temos
loja online. Ja& pensamos em criar uma newsletter, mas isso implicaria que tivesses

mais uma pessoa responsavel por isso.
[Empresario-gestor Empresa E]

A estratégia de marketing e da marca ¢ feita, atualmente, através das redes sociais,
pois sao um meio com grande capacidade de divulgacao. Participamos também em

feiras internacionais e ja fomos capa de uma revista da especialidade.
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O nosso foco sdo as redes sociais, através das quais procuramos construir uma

presenca constante, com conteldo relevante e dindmico.

[Empresario-gestor Empresa F|

Fonte: Elaboracao prépria.

Q.5 As atuais estratégias de marca adotadas pelas micro e peguenas empresas
estdo adaptadas as tendéncias de marketing e, por suavez, ddo resposta as novas

tendéncias de mercado?

Tendo em conta a revisdo da literatura, as tendéncias de marketing mais recentes
apontam para uma firme digitalizacdo dos canais de contacto e comunicacao entre as
marcas e os consumidores, a valorizacdo do contetdo verdadeiro e relevante e uma
forte influéncia do marketing de experiéncia potencializado pelo aparecimento de novas
tecnologias baseadas no ser humano — as next tech — entre as quais se destacam: a
inteligéncia artificial (I1A), o processamento de linguagem natural (PLN), a realidade
aumentada (RA), a realidade virtual (RV), a Internet das coisas (IDC), os Big Data.

Com base nos dados obtidos, verifica-se que as micro e pequenas empresas do setor
do vinho em andlise possuem alguma presenca digital, através de redes sociais ou de

um website proprio, ainda que de uma forma algo elementar e pouco estruturada.

Y

No que se refere a incorporagdo das denominadas next tech, observa-se algum
ceticismo por parte dos empresarios, uma vez que consideram gue o setor do vinho é
um setor em que prevalece o contacto fisico, questionando a eficicia de estratégias
como as visitas virtuais, provas online, realidade aumentada nos rétulos, entre outras.
Por outro lado, também é evidente a necessidade de investimentos avultados para a
implementacéo destas novas tecnologias, 0 que para empresas de menor dimensao se

apresenta como um entrave.

N&o obstante, o marketing de experiéncia € uma forte tendéncia no setor do vinho. A
procura cada vez mais evidente de experiéncias e sensacdes Unicas por parte do
consumidor, é considerada uma oportunidade para os empresarios do setor do vinho,
investindo, por isso, em infraestruturas adequadas para a propor¢do de momentos
diferenciadores capazes de fixar as marcas no topo da mente do consumidor e criar
lacos firmes e de longo-prazo. Em casos como os das empresas D e F, cujos produtos
se direcionam para nichos de mercado, o marketing de experiéncia apresenta-se como

uma estratégia criadora de valor, tanto para a empresa como para 0 consumidor. O
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Quadro 5.12 expde os dados obtidos nas entrevistas relativamente as novas tendéncias

de marketing.

Quadro 5.12- Exemplos de citac@es: novas tendéncias de marketing

“Estamos a falar de vinhos... um produto incompativel com falta de convivio social
porque quer queiramos quer ndo precisa que haja uma conversa, um espirito que

promova a abertura de uma garrafa e a partilha de uma bebida.”
[Empresario-gestor Empresa A]

“Ha de facto um distanciamento entre os consumidores mais novos e o mundo do
vinho, devido a mudanca de habitos e é importante haver um reposicionamento do

produto.”
[Empresario-gestor Empresa B]

Uma PME para conseguir ter acesso a esses recursos (novas tecnologias e recursos
humanos com esses conhecimentos), tem obrigatoriamente que ter dimensao e isso
€ um degrau muito dificil de ultrapassar. O proprietario tem que fazer estas coisas
todas, mas se queres crescer, hdo consegues fazer tudo, mas isso requer um custo

gue uma pequena empresa ndo consegue suportar.
[Empresario-gestor Empresa D]

As visitas virtuais, embora seja algo muito evoluido e tecnolégico, nés achamos que
a pessoa deve ter a experiéncia da autenticidade do lugar, ver as coisas a acontecer,

a vinha.

[Empresario-gestor Empresa E]

Fonte: Elaboracgé&o prépria.

Q.6 Qual o atual nivel de investimento da gestdo da marca por parte destas micro

e pequenas empresas?

Esta questao pretende fornecer um quadro geral sobre a distribuicdo de recursos (em
termos de tempo e dinheiro) no que respeita as atividades da marca. Visa, ainda,
clarificar que rubricas estariam incluidas nesse orgamento. O Quadro 5.13 contém

citacdes relevantes dos empresarios dos estudos de caso sobre o tema em questéo.
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A empresa A é a Unica empresa que refere possuir um orcamento claro direcionado
para a gestdo da marca e um plano relativamente estruturado sobre as atividades a
desenvolver. As restantes empresas afirmam nao possuir um orcamento definido, sendo
as decisbes e investimentos realizados com base nas necessidades imediatas da

empresa.

N&do obstante, as informacdes recolhidas revelam que as principais areas de

investimento da marca séo:
e Desenvolvimento do produto (qualidade, garrafas e rétulos);

e Publicidade (flyers, outdoors, criacdo de conteldo para website e/ou redes
sociais);

e Participacdo em feiras (viagem, estadia);
¢ Infraestruturas de enoturismo (Empresas C, D e E).

As empresas A e D, com um perfil exportador, sublinham que os investimentos

referentes a comunicagdo da marca destinam-se sobretudo para o mercado externo.

O empresério-gestor da empresa A frisa a necessidade fundamental de investir na
qualidade do produto, afirmando que: “Se pusermos uma garrafa muito bem vestida,
com um rétulo exuberante, aquela garrafa destaca-se e cria o impulso de compra. Ali
funcionou o posicionamento no linear e a estratégia da marca associada ao marketing.
Depois disto, existem duas opgdes: se o produto for bom, ele (o consumidor) volta a
comprar a garrafa que lhe chamou a atencdo, se ndo gostar, por mais bonita que a

garrafa seja, vai-se sentir defraudado.”

Quadro 5.13- Exemplos de cita¢fes: investimento na gestdo da marca

Fazemos um orcamento anual para 0 ano seguinte e um plano de atividades. Ronda

0s 100 mil euros.
[Empresario-gestor Empresa A]

Eu sei os investimentos que devem ser feitos e vamos fazendo pouco a pouco,

guando ha possibilidade.
[Empresario-gestor Empresa B]

Isto € uma empresa pequena, ndo ha dinheiro para gastar em (anuncios de) televisao,

radio e revistas da area.
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N&o temos um orcamento definido, o ideal seria ter, mas tenho uma lista com os

investimentos a fazer, se houver tesouraria excedentaria, faco o investimento.
[Empresario-gestor Empresa C]

N&o temos uma meta de dizer que isto tem que dar x por més, mas temos consciéncia

que tem que render.
[Empresario-gestor Empresa D]

E tudo feito no momento, & medida que vamos precisando, é feito. Ndo ha um

orcamento direcionado unicamente para a marca.
[Empresario-gestor Empresa E]

N&o temos um orcamento definido, vamos tomando as decisbes step by step.
[Empresério-gestor Empresa F]

Fonte: Elaboracao prépria.

Q.7 Quais os principais obstaculos enfrentados pelas micro e pequenas

empresas em termos de gestao das suas marcas?

Para Portugal, as empresas do setor do vinho séo, social e economicamente, valiosas
para o pais. Sabendo que o mundo empresarial atual atravessa mudancas cada vez
mais rapidas, a nivel tecnoldgico e de habitos de consumo e, por outro lado, que as
empresas de micro e pequena dimenséo se distinguem das grandes organiza¢des em
termos de dimenséao, organizacao interna, recursos e objetivos, como referido na revisao
de literatura, revela-se fundamental compreender quais as principais dificuldades ou
desafios sentidos por este tipo de organiza¢Bes dentro do setor do vinho no que se

refere a construcdo e gestdo das suas marcas.

Em primeiro lugar, é relevante referir que o recente e ainda atual contexto pandémico
afetou fortemente o setor do vinho, pois como referido pelo empresario-gestor da
empresa A: “o vinho € um produto incompativel com a falta de convivio social”’. Este
empresario acrescenta que a queda drastica nas vendas e a necessidade de estar em
layoff, foram algumas das maiores dificuldades neste periodo. Salienta, ainda, que
correntemente atravessam um periodo de falta de matéria-prima, como por exemplo,

papel e aluminio, o que obrigatoriamente se refletird nos precos que a empresa pratica.

As empresas D e E referem o impacto que sofreram na sua vertente de enoturismo, em

termos de reservas, visitas e provas, nas quais se verificou uma grande quebra.
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O empreséario-gestor da empresa B refere o surgimento recente de muitas marcas novas
no setor, o que considera problematico, no sentido em que muitas destas marcas sao
criadas por um impulso/ desejo de autorrealizacao pessoal e, por vezes, 0 seu ciclo de
vida é curto, mas durante esse espaco de tempo retiram quota de mercado a outras

pequenas empresas que realmente procuram afirmar as suas marcas.

E, também, referido pelo empresario-gestor da empresa A, o progressivo aparecimento
das denominadas marcas brancas, fator que contribui para a saturacdo do mercado e,
por outro lado, dificulta a préatica de precos competitivos, como também é mencionado

pelo empresario-gestor da empresa F.

Os empresarios das empresas A, C, D e F apresentam uma visao convergente
relativamente a dificuldade em assumir uma posi¢cdo competitiva no setor, devido a
existéncia de um conjunto restrito de marcas de determinadas regifes que possuem
grande parte da quota de mercado do setor e que, por sua vez, ndo permite ou torna
mais laboriosa a pratica de precos mais elevados.

O empresario-gestor da empresa C refere 0s custos acrescidos que uma pequena
empresa enfrenta quando pretende internacionalizar as suas marcas, uma vez que
surge a necessidade e obrigatoriedade de adaptar a informacao presente nos rotulos,
por forma a cumprir 0s requisitos legais de cada pais e, em termos de imagem, de modo

a garantir um melhor e mais rapido reconhecimento da marca no mercado.

O gestor da empresa D salienta que, para empresas de menor dimensao, é dificil

estabelecer parcerias com distribuidores, devido a imposicdo de margens muito

elevadas e a exigéncia de investimentos significativos para divulgagdo da marca.

Todos os empresarios-gestores identificaram a falta de recursos, tanto financeiros como
de recursos humanos especializados em areas como o0 marketing e gestao da marca,

como o principal obstaculo enfrentado na gestdo das suas marcas.

Em segundo lugar, a existéncia de players muito fortes no mercado nacional e o
surgimento constante de novas marcas, revela-se um entrave no processo de

construcdo de notoriedade das marcas das empresas em estudo.

Por ultimo, é frisada a importancia e necessidade de as entidades nacionais, tais como
as associac0es vitivinicolas e a Vini Portugal continuar e até reforcar o investimento na
comunicacdo das marcas portuguesas de vinho, com o objetivo de construir uma
estratégia global, que permita nomeadamente as micro e pequenas empresas seguir

uma linha guia de atuacdo e assim, obter valor acrescentado para as suas marcas.
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O Quadro 5.14 revela a percecao dos responsaveis das empresas sobre as dificuldades
sentidas na gestao da marca enquanto micro ou pequena empresa, 0 que permite uma

melhor compreensdo desse mesmo tépico.

Quadro 5.14- Exemplos de citacdes: principais obstaculos

As marcas atualmente precisam de mais imagem, de rotulos mais caros, com o

suporte de um produto/servi¢co que permita alavancar a promoc¢ao desses produtos

No fundo se (a empresa) nao tiver dinheiro, ndo faz promocéo, se ndo faz promocéo,

ndo consegue vender.

Os proéprios supermercados estédo a sobrevalorizar as suas marcas em detrimento das

marcas dos fornecedores.

As pessoas estado saturadas de informagéo, por isso, se ndo conseguirmos captar a
sua atencao, perdemos uma oportunidade.

O setor do vinho, é um setor alimentar e neste setor as pessoas dao preferéncia aos
bens de primeira necessidade e o vinho acaba por ser posto em segundo plano. Nés

estivemos em layoff e as vendas cairam abruptamente.

As PME tém muitas ferramentas e muita informacéo disponivel, mas ha muitos
responsaveis das empresas que vao para os mercados sem ler um relatério de

mercado.

Precisamos de empresas e regides vitivinicolas e Portugal em si para criar uma mais-
valia para os produtos que sdo produzidos dentro do nosso pais, s6 assim as
empresas conseguem criar uma mais-valia para as suas marcas, porque uma marca
portuguesa ndo pode andar dissociada da sua regido e do seu pais de origem. A
marca de uma empresa de vinhos ndo pode ter um plano desfasado de uma estratégia

global do pais.
[Empresario-gestor Empresa A]

As grandes promog¢des que vemos nos supermercados ndo contribuem nada para o

setor, nem para as marcas.

N&o temos recursos suficientes para fazer uma boa gestdo da marca, recursos,

financeiros e humanos.
E um mercado muito competitivo.

[Empresario-gestor Empresa B]
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E muito mais dificil estabelecer uma marca num segmento de mercado mais alto. Em

Portugal este segmento, de precos mais elevados, € muito estreito.
Vender vinhos do Dao, em Portugal é dificil, mais caros, mais ainda.

NoO Nosso caso 0s recursos sdo mais escassos do que numa empresa grande e ndo
se trata sé de dinheiro, mas também de pessoas. Se a minha empresa fosse uma
empresa grande, eu teria um diretor financeiro, um diretor de marketing, os chefes e
venda, a logistica, a producdo. Enquanto numa empresa grande tém recursos

humanos para cada umas dessas tarefas, aqui tenho que ser eu.
[Empresério-gestor Empresa C]

Ha uma imensiddo de marcas de vinhos. Hoje, h4 muitos apreciadores, mas
apreciadores que naos se fidelizam a uma marca. Algo que dificulta que os pequenos
produtores se afirmem é a associacdo de trés ou quatro marcas fortes a uma
determinada regido. As pessoas consomem aqueles vinhos que ja conhecem e que
estdo presentes de norte a sul do pais. Ao contrario do consumidor interno, o turista

ja tem abertura para experimentar novos vinhos.
[Empresario-gestor Empresa D]

Gostariamos de participar em mais feiras e promover muito mais, mas temos que

analisar os custos financeiros para a empresa.

O facto de termos pouca presenga online e em tradefairs.

N&o ter, pelo menos, uma pessoa dedicada a marca e ao marketing.
[Empresario-gestor Empresa E]

Uma pequena empresa como a hossa enfrenta dificuldades em competir com outras

em termos de precos.

[Empresario-gestor Empresa F|

Fonte: Elaboracao prépria.
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7.1 Quais as principais diferencas entre a gestdo da marca nhuma micro ou

pequena empresa e numa grande empresa?

7.2 Qual é o efeito que a imagem externa dos vinhos portugueses tem na gestao

da marca nas micro e pequenas empresas do setor?

As questbes 7.1 e 7.2 ttm como objetivo principal complementar o topico sobre as
principais dificuldades sentidas pelas micro e pequenas empresas no processo de
gestdo das suas marcas, comparando, em primeira instancia, com a gestdo da marca
que é efetuada pelas grandes empresas e, hum segundo momento, tendo em conta a
imagem que os vinhos portugueses tém no mercado exterior. Os Quadros 5.15 e 5.16
expdem de forma clara e na primeira pessoa, 0s pontos de vista dos empresarios sobre

0s temas anteriormente referidos.

As respostas obtidas permitem corroborar as informagbes anteriores, pois 0s
empresarios referem que a principal diferenca na gestdo das suas marcas enquanto
micro ou pequena empresa e na das grandes empresas do setor do vinho, € a
disponibilidade de recursos. No caso das grandes empresas, € evidente um forte e
constante investimento em comunicacdo, 0 que nas empresas de micro e pequena
dimensao estudadas nao se verifica. As agfes de comunicacdo sédo pouco planeadas e
resultam das necessidades imediatas do empresério e da empresa e, por outro lado,
ndo existe um orcamento fixo e unicamente direcionado para as marcas. O nivel de
investimento €&, ainda, significativamente inferior ao praticado pelas grandes
organizacdes. A indisponibilidade ou disponibilidade reduzida de recursos por parte das
micro ou pequenas empresas leva, por sua vez, a que seja dificil ter acesso a recursos
humanos especializados, realidade esta que contrasta com as organizagdes de maior
dimensao, as quais possuem departamentos para as diferentes valéncias da empresa,
nomeadamente o marketing e a gestdo da marca, constituidos por especialistas dessas

areas.

Quadro 5.15- Exemplos de citacBes: a gestdo da marca nas grandes empresas vs. nas

micro e pequenas empresas

Numa pequena ou média empresa, a gestdo da marca é feita em funcdo dos

mercados, em empresas grandes é feita uma gestdo da marca a nivel global.

Numa grande empresa tém um departamento especializado, numa pequena empresa

face a dimenséo e aos recursos nao tém essa valéncia. Muitas das empresas ja tém
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um departamento de marketing (interno ou externo), para nés ha uma dificuldade em

definir um plano ou uma estratégia de longo-prazo.

Se for uma empresa pequena tem que se ter mais sensibilidade porque ndo tem
dinheiro e capacidade para promover uma marca a nivel internacional. Ou nés temos
uma capacidade financeira muito grande para conseguir mostrar a hossa marca e 0
gue vale ou entdo temos que fazer um trabalho que passa por participar em feiras,

em provas.
[Empresario-gestor Empresa A]

O budget. NGs ndo temos um orcamento dedicado a gestdo da marca e nas grandes
empresas ha departamentos proprios para a gestdo da marca com um orgcamento
definido para o marketing. As nossas decisfes assentam no dia-a-dia da empresa, 0
gue também nos confere alguma flexibilidade.

[Empresario-gestor Empresa B]

O investimento constante em comunicacdo. Ter um departamento dedicado a

promocédo da marca e da empresa.

[Empresario-gestor Empresa E]

Fonte: Elaboracgé&o prépria.

A imagem que as marcas nacionais de vinho possuem no mercado internacional
influencia, em grande parte, a componente estratégica da marca, nomeadamente a
definicAo de precos competitivos. Apesar desta imagem apresentar melhorias em
termos de reconhecimento e notoriedade, ainda esta presente o estigma de que
Portugal é um pais de produtos baratos, como refere o empresario da empresa C. Os
responsaveis das empresas com vertente exportadora, salientam, como consequéncia,
a dificuldade de entrar em segmentos premium e praticar precos mais elevados, pois o0
consumidor externo ainda ndo esta disposto a pagar um nivel de pre¢os mais alto por
vinhos portugueses. Por este motivo, existe uma forte pressdo sobre estas empresas
para investir tanto na qualidade e melhoria constante do produto, como também na
comunicacdo da marca, com o objetivo de criar uma nova visdo para o0 vinho portugués

€ as suas marcas.
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Quadro 5.16- Exemplos de citacbes: imagem externa dos vinhos portugueses

Cada regido tem associado aos vinhos que sdo |4 produzidos um determinado
prestigio e em funcao disso os vinhos poderdo ser mais caros ou mais e o consumidor
estara mais predisposto a pagar em funcao desse prestigio. A imagem de Portugal la
fora estd a melhorar. Felizmente, o consumidor global esté a ficar cansado destas
marcas globalizadas e comeca a despertar interesse por outro tipo de vinho e outras
castas, como as portuguesas. No entanto, no mercado global, o consumidor nao esta
preparado para pagar mais por um vinho portugués, mas esta preparada para pagar
mais por um vinho francés, por exemplo, independentemente da qualidade do que
esta a beber. Criar valor acrescentado para os vinhos portugueses € algo que ainda

nao se conseguiu atingir. Qualidade nés ja temos, ndo temos é imagem.
[Empresario-gestor Empresa A]

Os vinhos portugueses tém boa aceitacdo no exterior, muito devido ao boom do
turismo, que permitiu que os turistas tivessem contacto com o vinho portugués. O
vinho é reconhecido pela qualidade e pelos precos competitivos. Ainda hé trabalho a
fazer, em termos de comunicacao, nao s6 dos produtores, mas também das entidades

promotoras de cada regido e da Vini Portugal.
[Empresario-gestor Empresa B]
Portugal é visto como um pais de produtos baratos, ndo sé no vinho.

O turismo trouxe muita gente e deu a conhecer 0s nossos vinhos. Temos é que largar
a estratégia de precos baixos e comecgar a subir na escala de valor, com base na

gualidade.
[Empresario-gestor Empresa C]

Nés somos um pais de micro-produtores, de forma geral, pois sé duas ou trés marcas
conseguem produzir mais de trés milhdes de garrafas, as outras ndo tém uma
distribuicdo expressiva fora do pais que permita construir uma imagem dos vinhos de
Portugal nos outros paises. O nosso vinho, nos dltimos anos, tem ganho padrdes de

gualidade significativos.
[Empresario-gestor Empresa D]

Portugal esta cada vez mais em voga, atrai cada vez mais turistas, o que é benéfico

para o conhecimento dos nossos vinhos.

[Empresario-gestor Empresa E]
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Penso que a imagem dos vinhos portugueses la fora tem vindo a melhorar bastante,
mas acho que existem regides sobrevalorizadas, o que dificulta o reconhecimento de

outras regides com muito potencial e qualidade.

[Empresario-gestor Empresa F|

Fonte: Elaboracao prépria.

Q. 8 Quais as praticas de avaliacdo e melhoria da marca que sao implementadas
nas micro e pequenas empresas? Quais as variaveis/ componentes da marca

analisadas?

Este ponto procura comprovar se as componentes de avaliagdo da marca e do brand
equity referidos na revisdo da literatura, sdo ou ndo consideradas no quotidiano das seis

micro e pequenas empresas em estudo.

Na revisdo da literatura foi identificado que a avaliagdo do capital da marca integra duas
vertentes: uma baseada no consumidor e outra baseada em variaveis financeiras. A
primeira perspetiva considera como critérios de andlise: o brand awareness, a intengéo
de compra, a lealdade do consumidor, a satisfacdo do consumidor, a qualidade
percebida, entre outros. A segunda aponta os seguintes critérios de avaliagdo da marca:
o desempenho bolsista, a quota de mercado da marca, a pratica de precos premium, o

poder de distribuicdo, a existéncia de patentes e trademarks.

A recolha de dados permite concluir que a avaliagdo da marca nas seis empresas
estudadas assenta numa visao essencialmente tangivel, em que os principais critérios
considerados sdo: as vendas, os custos e o lucro. No entanto, o0 empresario da empresa
C afirma, ainda que de forma indireta ou pouco explorada, considerar as avaliagbes dos
opinion-markers um reflexo do bom ou mau desempenho do produto e da marca. Os
responsaveis das empresas, D e E referem que o feedback dos clientes também é uma
ferramenta de avaliacdo da satisfacdo do publico e consequentemente da marca. No
que se refere aos componentes do brand equity relacionados com o consumidor, foram

apenas estes os referidos.

Tal significa que a natureza da avaliacdo da marca nestas micro e pequenas empresas
do setor do vinho é, fundamentalmente, financeira. Sendo esta a realidade observada,
0 processo de avaliacdo da marca € limitado e pouco formal. Acrescenta-se que a
responsabilidade da realizacdo desta avaliacdo, cabe, na maior parte dos estudos de

caso, ao proprio empresario, sendo realizada de forma anual.
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O Quadro 5.17 contempla citacBes relevantes sobre as praticas de avaliacdo da marca,

essenciais a uma melhor compreensao do tema, a partir da perspetiva dos empresarios.

E importante frisar que o conceito de brand equity ou capital da marca ndo é referido
por nenhum dos empresarios, 0 que demonstra que nao existe uma ideia clara sobre o

conceito e sobre a sua avaliacao.

Quadro 5.17- Exemplos de citacfes: praticas de avaliacdo da marca

Nao fazemos da maneira que deveria ser feita, fazemos através da analise das
vendas de cada marca. Concretamente, ndo temos um mecanismo proprio para
avaliar a marca. O departamento de marketing a faz a promocéo, as vendas dizem
gue esta a ter resultados e é s6 esse o indicador consideramos. Fazemos relatérios

de vendas mensais.

[Empresario-gestor Empresa A]

Através da rotacdo do produto. No final do ano.
[Empresario-gestor Empresa B]

E o lucro. No final, a empresa deu lucro ou n&o deu lucro. E denominador comum. O

gue faz viver uma empresa € o lucro.
Esta andlise é feita mensalmente.
[Empresario-gestor Empresa C]

Eu vejo pela saida do produto.
[Empresario-gestor Empresa D]

O feedback que temos mais tarde.
[Empresario-gestor Empresa E]

A avaliacdo da marca é feita anualmente pela geréncia e pelo endlogo residente, com

0 objetivo de avaliar os custos e 0s lucros.

[Empresario-gestor Empresa F|

Fonte: Elaboracao prépria.
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Q.9 Qual é o retorno do investimento na marca, na perspetiva dos empresarios-

gestores?

Esta questdo de investigacdo tenciona compreender como € que 0s proprietarios das

empresas encaram o retorno do investimento realizado nas suas marcas.

Os dados apontam para trés tipos de perspetiva: uma de cariz pessoal, outra de carater
financeiro e, por fim, outra relacionada com a empresa. A primeira interpretacdo engloba
fatores como a satisfacdo pessoal e a autorrealizacdo. Esta perspetiva foi evidente no
caso da empresa D, a empresa de menor dimensdo em estudo, cujo empresario é o
responsavel por todas as atividades da empresa. A origem desta empresa residiu no
desejo do préprio empresario em se aventurar e auto-superar através de um projeto no
setor do vinho, encarando-o, por isso, como um desafio pessoal. A segunda perspetiva,
sendo de cariz financeiro, assenta na rendibilidade que as marcas proporcionam,
através de cash-flow, lucro, vendas e valor acrescentado. Esta visao foi transversal as

empresas A, B,C,EeF.

Por ultimo, a visédo de retorno direcionado para a empresa aponta para a criagao de
notoriedade e reconhecimento desta e dos seus produtos no mercado, 0 que por sua
vez, assegura a sua diferenciacao e, por outro, confere prestigio. O responséavel da
empresa B refere que sé@o estas as variaveis que compdem o retorno que as empresas
podem auferir por parte das suas marcas e, assim, garantir a sua sobrevivéncia num
mercado tdo competitivo como o dos vinhos. Os dados empiricos recolhidos sobre a
perspetiva dos empresarios sobre o retorno do investimento na marca encontram-se no
Quadro 5.18.

Quadro 5.18- Exemplos de citagdes: retorno do investimento na marca

O objetivo de qualguer marca é criar valor acrescentado para o produto que a

sustenta.
[Empresario-gestor Empresa A]

A gestéo da marca é desenvolvida ao longo do tempo, caso contrario ndo se recolhe
0 retorno do investimento feita nessa marca, os resultados ndo sao imediatos, o

retorno s6 é expectavel passado x tempo.

Podemos obter retorno pela notoriedade e visibilidade do produto e pelo volume de

vendas.
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[Empresario-gestor Empresa B]

Eu tenho consciéncia que é um trabalho longo para ter uma marca conhecida, dentro

do teu meio.

E um trabalho de vinte e tal anos para tentar alavancar a marca e dar a conhecer,
talvez s6 nessa altura conseguirei uma penetracdo da marca maior. As grandes
quintas, hoje também tém grandes marcas, mas ja vém de geracdes passadas. E
preciso muito tempo para alcancar alguma projecéo. Estragar o nome é um instante,

mas € preciso tempo para que as coisas acontecam.
[Empresério-gestor Empresa D]

Sabemos e, no Nosso caso, tem sido assim, ao passo que vamos investimento mais

na marca, mais retorno temos obtido.

[Empresério-gestor Empresa F]

Fonte: Elaboracao prépria.
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6. CONCLUSOES

Esta dissertacdo considera como temas principais a gestdo da marca nas micro e
pequenas empresas do setor do vinho e as tendéncias de marketing. O termo PME
engloba micro, pequenas e médias empresas. Sao consideradas microempresas
aquelas que possuem um numero de efetivos inferior a 10 trabalhadores e, por outro
lado, apresentam um volume de negdcios ou o balanco total inferior a 2 milhdes de
euros. As pequenas empresas possuem até 49 trabalhadores e um volume de negdcios
igual ou inferior a 10 milhdes.

A revisao de literatura permite identificar as lacunas existentes no que se refere a gestao
da marca em PME, com énfase para as micro e pequenas empresas. Concretamente,
no setor do vinho o panorama é semelhante, sendo evidente que os estudos existentes
sobre o tipo de gestédo da marca efetuada no setor por parte de micro e pequenas séo

manifestamente limitados.

O setor do vinho, sendo um dos principais setores de atividade a nivel nacional,
apresenta elevada importancia para a economia do pais. De acordo com a reviséo da
literatura, este setor € constituido maioritariamente por micro e pequenas empresas
(98%).

Com respeito a gestdo da marca, a revisdo da literatura evidencia que as marcas séo
um ativo estratégico de suma importancia para a competitividade e sustentabilidade das
empresas num mercado dinamico, como o atual e, sobretudo, em setores altamente
competitivos, como é o caso do setor do vinho. As idiossincrasias que as micro e
pequenas empresas apresentam e o seu interesse econémico e social para os paises,

validam e confirmam a pertinéncia do tema de investigacdo da presente dissertacao.

Os seis estudos de caso analisados permitem dar resposta a questdo central da
investigacdo: Como e porqué € que as micro e pequenas empresas do setor do vinho
portugués constroem as suas marcas e qual a forma de gestdo adotada? Foi assim,
possivel compreender de forma mais aprofundada como decorre o0 processo de criacao

e gestdo da marca nestas empresas dentro do setor do vinho portugués.

Em primeiro lugar, foi possivel chegar a um entendimento sobre o conceito de marca,
na perspetiva dos empresarios-gestores e as vantagens inerentes a criacao de marcas,

salientando-se os seguintes pontos:

1. O conceito de marca apresenta um espectro largo de interpretacdes por parte

dos responséaveis das empresas analisadas, dentro do setor do vinho, néo
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obstante, as percec¢des apresentadas ndo consideram o significado do conceito

de marca na sua totalidade e multidimensionalidade.

2. A definicdo dos valores da marca, da sua esséncia e personalidade, a
formulacdo da sua promessa de valor, entre outras variaveis relevantes,
apresentam um elevado grau de informalidade, uma vez que estes conceitos sdo
definidos pelo empresario-gestor e estdo presentes apenas sua mente, pelo que

sdo transmitidos aos stakeholders de uma forma pouco explicita.

3. O setor do vinho é um setor altamente competitivo e progressivamente saturado
ao que as marcas diz respeito. A criacdo de marcas visa, sobretudo, ajudar a
construir uma identidade diferenciadora para a empresa e para o produto, por
forma a se obter notoriedade no mercado, criar valor acrescentado e garantir a

competitividade e sustentabilidade da empresa.

Relativamente ao processo de gestdo da marca, foram analisados fatores como: a
cultura organizacional, o processo de tomada de deciséo, a estrutura da empresa, as
estratégias utilizadas, a alocacdo de recursos e a avaliagcdo do desempenho. No

essencial, os dados recolhidos nas entrevistas realizadas permitem concluir que:

1. Na&o existe um departamento préprio de marketing e gestdo da marca e, também
nao se procede a contratacao interna de profissionais destas areas, implicando
gue as agOes e responsabilidades referentes ao marketing da empresa e a
gestdo das marcas, sejam asseguradas pelos proprios empresarios-gestores.
Em alguns casos, recorre-se a subcontratacdo destes servicos, ainda que de

forma esporadica.

2. O empresario-gestor representa uma figura omnipresente em todas as areas de
gestdo da empresa, entre elas o marketing e a gestdo da marca. Neste sentido,
nas empresas com media ou baixa orientagcdo para a marca € evidente uma forte
centralizagdo das decisdes. Contrariamente, em empresas com uma estrutura
mais coordenada, verifica-se uma menor centralizagdo das decisoes,

nomeadamente no que diz respeito ao marketing e a gestdo da marca.

3. Areas concretas como o marketing e a gestdo da marca seguem métodos
poucos formalizados, planeados e estruturados, pelo que ndo é definida uma
estratégia de marketing e gestdo da marca que integre objetivos SMART, acbes
estratégicas a implementar, métricas e KPI de monitorizacdo e avaliacdo do
desempenho dessas acOes. As decisbes tomadas e posteriores acdes

implementadas assentam, maioritariamente, na aprendizagem e em
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experiéncias passadas, na intuicdo e desejos do préprio empresario-gestor.
Empresas de alta orientacdo para a marca recorrem a métodos mais rigorosos
e formais, tais como estudos de mercado realizados pelas principais entidades

do setor, para orientar as suas decisdes de marketing e gestdo da marca.

As estratégias de marketing e gestao da marca das micro e pequenas empresas
do setor do vinho séo, ainda, relativamente limitadas. As ferramentas digitais séo
encaradas como um meio importante para comunicar a marca, ho entanto, as
suas potencialidades ndo séo, todavia, exploradas na sua totalidade. Este facto
deve-se sobretudo a indisponibilidade de recursos financeiros que, por sua vez,
dificulta o acesso a profissionais especializados para essas fun¢des. N&o
obstante, uma das grandes tendéncias € o marketing de experiéncia, que
consiste na valorizagdo das experiéncias proporcionadas pelas marcas aos
consumidores e, neste sentido, as micro e pequenas empresas com vertente
para o enoturismo tém seguido este caminho, através da modernizacdo de
infraestruturas, do desenvolvimento de atividades de valor acrescentado e,
acima de tudo, na proximidade com o consumidor. A conexdo entre 0s canais
fisicos e digitais das empresas, através de uma estratégia integrada de
comunicagdo da marca, é ainda pouco evidente, o que impede as empresas de
micro e pequena dimenséao do setor de usufruir das sinergias e potencialidades

criadas por uma estratégia omnicanal.

A inexisténcia de um plano estratégico para as marcas leva, por sua vez, a que
ndo seja criado e definido um orgamento estruturado para as agdes relativas a
essas marcas. A alocagéo de recursos em agfes de marketing e da marca séo
efetuados segundo uma visdo de curto-prazo e conforme os recursos financeiros

disponiveis no momento.

A avaliagdo do desempenho da marca possui um carater incompleto, como
consequéncia da falta de objetivos especificos. Esta avaliagdo da marca recorre,
maioritariamente, a critérios simples de rendibilidade, tais como a andlise de
vendas, lucros e geragao de cash-flow. Em relagdo ao retorno dos investimentos
realizados, este reflete, de forma geral, uma viséo financeira; nas empresas de
pequena dimenséo foi observada uma perspetiva direcionada para a empresa,
no sentido de as marcas serem encaradas como uma fonte de reconhecimento,
prestigio e competitividade. Nas microempresas estudadas foi evidente uma
forte componente pessoal, visto que para 0s seus responsaveis o bom

desempenho da marca € um indicador de autorrealizacao.
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Em suma, existe um entendimento limitado sobre a componente estratégica da marca,
nomeadamente de conceitos base de gestdo da marca, na definicdo da visdo e missao
da marca, no desenvolvimento de programas de acdo da marca, na adaptacdo dos
processos internos. A limitacdo dos recursos apresenta-se, por sua vez, COmo uma
barreira para o desenvolvimento de competéncias internas direcionadas para a marca.
A nivel operacional, a formulac&o de objetivos da marca € pouco concreta ou baseada
em critérios tangiveis (vendas). Na maior parte dos casos, ndo existe uma estratégia e
programas de marketing e da marca integrados. Contudo, existe a preocupacdo em
construir a identidade da marca e o seu posicionamento e em adapta-lo aos mercados-
alvo. As préticas de monitorizagédo e avaliagdo da marca sao limitadas e as acfes de
melhoria sé@o pouco estruturadas, como consequéncia de uma metodologia de gestédo
da marca gradual ou espontanea e, por isso, pouco planeada e de curto-prazo. Com
base nos dados empiricos da investigacao, foi desenvolvido um quadro teérico para a
gestdo da marca nas micro e pequenas empresas do setor do vinho, apresentado na
figura abaixo.

Figura 6.11- Quadro tedrico para gestdo da marca no contexto das micro e pequenas
empresas do setor do vinho

Estratégia da marca
do setor

GESTAO DA MARCA A NIVEL NACIGNALK? Vinhos de Portugal \

GESTAO DA MARCA A NiVEL EMPRESARIAL
Visao e Estratégia
Desempenho da marca organizacional

- Avaliagao e agoes de
melhoria

Recursos

Contexto da PME do (financeiros, humanos

setor do vinho e de tempo)

( )

Construgao da marca
Lideranga e Cultura

- Programas e acées
damarca

- Caracteristicas do
empresario

Estratégia da marca - Cultura empresarial

- Objetivos da marca Orientagao
- Proposta de valor o il Ll

\4 - Identidade da marca paraamarca /

- Posicionamento

<~

84



10agfg

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

Fonte: Elaboracao prépria.

A andlise da figura atras permite confirmar os diversos resultados da investigacdo de
Tavares (2016). Concretamente, no setor do vinho, é importante analisar e compreender
a gestdo da marca do setor - Vinhos de Portugal - com o objetivo de capitalizar os
esforcos efetuados pelas entidades nacionais que representam o setor no mercado
interno e externo, como € o caso da Vini Portugal. Com base nesses dados e na visao
e estratégia da empresa, deve-se identificar os recursos que a empresa tem disponiveis
para trabalhar as marcas que esta pretende desenvolver ou ja estd a comercializar,
tendo em conta que os recursos das empresas de micro e pequena dimenséo, sendo
limitados, devem ser potencializados ao maximo. Considera-se, por isso, fundamental
a existéncia de um planeamento para a construcdo da marca. O desenvolvimento
proactivo de competéncias de marketing e digitais por parte do empresario-gestor e
colaboradores também deve ser uma preocupacao.

E, ainda importante salientar a necessidade de adaptar os principios e processos de
gestdo da marca as caracteristicas e realidade de cada empresa e implementa-los de
forma incremental (Tavares, 2016). Nao obstante, deve-se assegurar a construcao e
seguimento de praticas consistentes e regulares ao longo do tempo. Estas variaveis,
juntamente com a Vvisdo, caracteristicas individuais do empresario e a cultura
empresarial, irdo definir o perfil de orienta¢éo para a marca da organizacgéo. Isto significa
que no setor do vinho, o0 empresario-gestor representa uma figura central na gestéo das
suas marcas, tanto na lideranca da marca, como no processo de tomada de deciséo, tal

como evidenciado por Tavares (2016).

A estratégia da marca resulta, por sua vez, do grau de orientagéo para a marca — baixo,
médio e alto. Tavares (2016) defende que é essencial centrar-se na obtencéo de uma
vantagem competitiva que permita distinguir a empresa dentro do nicho de mercado
pretendido. Para tal, deve-se proceder a definicdo clara de uma proposta de valor focada
na experiéncia do cliente e na prestacdo de um servigo personalizado. Esta proposta de
valor refletird, por sua vez, os objetivos de cada marca, a sua identidade, valores,

associacdes a marca e posicionamento no mercado.

No que concerne a construcao e operacionalizacao da marca, 0 mesmo autor refere que
as estratégias de marketing e gestdo da marca devem ser estruturadas de forma
eficiente e criativa, através de meios de “comunicacao pessoal direta e regular com os

clientes e outras partes interessadas (e.g. redes de contactos pessoais, website, emalil
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marketing, redes sociais, mobile marketing, referéncias de clientes, press-releases)”
(p.324). Numa ultima fase, a monitorizacao e avaliacdo dos investimentos realizados é
fundamental para a competitividade da empresa. Primeiramente, contemplar a analise
de indicadores qualitativos, tais como o nivel de satisfacdo dos clientes, lealdade a
marca, qualidade percebida, entre outros, e ndo sé quantitativos (e.g. vendas, quota de
mercado, rendibilidade da marca) permite construir um quadro global e mais
aprofundado sobre o desempenho e o capital. Em segundo lugar, a adocédo de préticas
habituais e flexiveis de avaliacdo da marca e consequente aplicacdo de acdes de
melhoria e inovacéo, ainda que de forma gradual, potencializa os investimentos, torna
a empresa mais proativa, viabiliza o desenvolvimento de um posicionamento distintivo

e, sobretudo a sustentabilidade das empresas.
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7. LIMITACOES E RECOMENDACOES

A maior limitacdo encontrada no decurso da presente investigacdo foi a recolha de
dados primérios. Numa fase inicial, foram contactadas onze empresas, através dos
contactos disponiveis nos canais digitais de cada empresa e nas associacdes
vitivinicolas, das quais apenas duas mostraram disponibilidade para participar na
investigacdo. Apos um periodo de espera, a investigadora recorreu a seis contactos de
empresas no setor fornecidos por amigos e familiares, dos quais quatro aceitaram a
realizacdo da entrevista. No total, foram contactadas dezassete empresas com
notoriedade no setor do vinho. Apesar da indisponibilidade dos varios empresarios

contactados, foi possivel realizar as seis entrevistas previamente definidas.

A segunda limitacdo prende-se com o facto de os estudos de casos desta investigagéo
se referirem unicamente a empresas de micro e pequena dimensao. Ciente dessa
lacuna na dissertagdo, a investigadora recomenda que, em investigacdes futuras, se
alargue o campo de atuacdo a empresas de média dimensdo no setor do vinho, por
forma a aprofundar o conhecimento sobre a gestao da marca nas PME, no sentido lato
da palavra (micro, pequenas e médias empresas), visando entender se existem ou ndo
diferencas significativas em comparacdo com as empresas de menor dimensdo. O
estudo da gestdo da marca nas grandes organiza¢des do setor do vinho também se
apresenta pertinente, por forma a construir um quadro global sobre a gestdo da marca

no setor.

Os mais recentes acontecimentos politicos e econémicos, nomeadamente a guerra da
Ucrania e as sancdes impostas a Russia, trazem novos entraves para as empresas do
setor do vinho com exportacao para estes paises ou com importacdo de matéria-prima
advinda destas regides, o que, certamente, se refletira nas vendas e nos custos e,
consequentemente, na gestdo das marcas dessas empresas. Neste sentido, a
investigacdo continua e atualizada permitira a obtencdo de dados altamente valiosos

para as empresas enfrentarem as repentinas mudangas no mercado.

Por ultimo, recomenda-se alargar o campo de investigacdo nomeadamente em areas
como o marketing de experiéncia, o marketing de nicho, a comunicacéo digital, o e-
commerce e design, direcionada ao setor do vinho, de modo a delimitar estratégias

adequadas que permitam melhorar a competitividade das empresas do setor.
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APENDICES

Apéndice 1- Email da investigadora enviado as empresas-alvo
Titulo: Convite: Entrevista sobre a [NOME DA EMPRESA] para investigacdo académica
Ex.mos. Senhores Responsaveis pela [NOME DA EMPRESA],

Presentemente, estou a elaborar a minha dissertacdo de mestrado em Direcdo
Comercial e Marketing no ISAG — Instituto Superior de Administracdo e Gestdo. Prop0s-
me a estudar o tema “A gestdo da marca nas micro e pequenas empresas — 0 caso do
setor do vinho portugués”. Tenho como orientador o Professor Doutor Victor Tavares,

coordenador do mestrado.

A investigacao visa perceber como e porqué é gue as micro e pequenas empresas do
setor do vinho, um dos principais setores do pais, iniciam o processo de constru¢éo das
suas marcas e como tém ajustado as suas estratégias de gestdo da marca as novas
tendéncias de marketing e, neste sentido, envolve estudos de caso de micro e pequenas
empresas portuguesas com marcas relevantes no setor, como é o caso da [NOME DA
MARCA].

O estudo nao se destina a tecer criticas ou expor problemas. Conta, particularmente,
com a informag&o que irei obter através de um conjunto de entrevistas a realizar com
os diversos responsaveis das empresas de forma pessoal ou, devido as restricdes
impostas pela pandemia da Covid-19, através de video ou teleconferéncia. Sei que o
seu tempo € precioso, mas conto com a sua colaboracdo inestimavel, sem a qual o
estudo ndo se podera realizar convenientemente. Por tal motivo solicito, por favor, que
me seja concedida uma entrevista com V.Ex.a., em data a combinar e de acordo com a

sua conveniéncia. A entrevista podera, em média, ocupar uma hora do seu tempo.

Os dados fornecidos serao considerados confidenciais e nao serdo citados no estudo.

Os resultados obtidos serdo apresentados de uma forma conjunta e anénima.

Brevemente, contactarei com V.Ex.a. para confirmar a sua disponibilidade em participar
neste estudo de investigacdo académica e, em caso afirmativo (como espero), para

marcacgao da data da entrevista a realizar com a brevidade possivel.

Com os melhores cumprimentos,

Valentina Cardona
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Apéndice 2- Guido das entrevistas para 0s empresarios-gestores
GUIA DE ENTREVISTA

Seccoes:

1. Nota Introdutoria

2. Perfil do entrevistado e da empresa

3. Percecdes e Gestao da Marca

4. O processo de Gestao da Marca

5. Conclusao

QUESTIONARIO DE ENTREVISTA
1. Nota Introdutdria

O meu nome é Valentina Cardona e tenho 26 anos. Como referi no email enviado,
atualmente estou a recolher informagbes sobre a gestdo da marca nas micro e
pequenas empresas do setor do vinho portugués, no ambito da minha dissertacdo de
mestrado. Agradeco, por isso, o facto de ter aceitado participar nesta entrevista como
parte do meu projeto de investigacdo académica. As suas respostas sdo fundamentais
para o desenvolvimento deste estudo. Acredito que as questbes preparadas nao
abordem assuntos sensiveis ou que possam representar um problema para a empresa.
Nao obstante, se ndo se sentir confortavel a responder alguma questédo, poderemos

simplesmente passar para a questao seguinte.

Sublinho, mais uma vez, que toda a informagédo fornecida nesta entrevista sera
estritamente confidencial. A investigacdo contard com as respostas de outros
representantes de micro e pequenas empresas do setor, pelo que o sigilo relativamente

a identificacdo de toda e qualquer pessoa, marca ou empresa serd assegurado.

Para poupar tempo e assegurar que ndo perdemos nenhuma informacéo, autoriza a

gravacao desta entrevista?

Data / / Gravada: Sim [ Nao [ Duracdo: ___ min

NUmero da entrevista

Foi solicitada confidencialidade? Nao [0 Sim [
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2. Perfil do entrevistado e da empresa
Irei agora colocar algumas questdes de cariz pessoal.

2.1. Nome do Entrevistado

2.2. Qual é a sua idade? anos

2.3. Qual é o nivel de escolaridade?

i.Se ensino superior, qual a sua area de formacao?

2.4. Emall

Irei agora colocar algumas questdes sobre a empresa.

Reforco que os dados solicitados se destinam unicamente a realizagdo de andlises
estatisticas, garantindo-se a confidencialidade dos mesmos.

2.5. Nome da Empresa

2.6. Em que ano a empresa iniciou a sua atividade?

2.7. Onde se encontra sediada?

2.8. Qual a natureza juridica da empresa?

Empresario em nome individual Ul
Sociedade por quotas [
Sociedade Anénima [

i. Se aempresa for uma sociedade

Qual o numero atual de responsaveis da empresa (gerentes)?

ii.  Algum sécio é estrangeiro?

Nao [0 Sim
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2.9. Excluindo os proprietarios ou socios, quantas colaboradores tem atualmente a

empresa no total, incluindo em tempo integral, part-time e trabalhadores temporarios?

Entre 50 e 249 [l
Entre 10 e 49 [l
Menos de 10 [l

2.10. Qual é o ambito de atuagédo comercial da empresa?

Internacional [
Nacional O
Ambos O

i.Se internacional, em quantos e quais mercados a organizacao esta presente?

2.11. Aproximadamente, qual foi o volume de negdcios da empresa em 2021?

Entre 11 e 50 milhdes de euros O
Entre 3 e 10 milhdes de euros ]

Até 2 milhdes de euros ]

99



10aghg

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

3. PERCECOES E GESTAO DA MARCA

Gostaria, agora, conhecer as suas percecfes sobre 0 conceito de marca e as praticas

de gestdo da marca efetivamente aplicadas na sua empresa.

Relembro que sempre que surgir uma pergunta que ndo queira responder, podemos

apenas passar para a proxima.
3.1. Para si, qual € o significado do termo “marca”?

[N&o sugerir, mas explorar o que € incluido ou excluido da sua definicdo do termo. E
diferente, ou inclui aspetos como logotipos, visdo de marca, valores acrescentados,

etc.?]

3.2. Atualmente, quantas marcas estdo a ser comercializadas pela sua empresa?

i. Cologue-as por ordem de importancia (da mais importante para a menos importante).

ii.Para que segmento/ nicho de mercado se destinam as suas marcas?
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iii.Em que ano foram criadas?

iv. Qual é a politica de marca de marca seguida?

[Explorar: S&o marcas institucionais ou marcas de produto?]

v.Qual é o preco médio praticado pelas suas marcas?

vi.Como descreveria a personalidade das marcas comercializadas pela sua empresa?

vii.Qual o posicionamento da marca no setor e quais os pontos de diferenca

relativamente a concorréncia?

viii.Quais séo os principais elementos que compdem a marca (nome, logétipo, simbolo,

slogan, embalagem, jingle, personagem da marca, etc.)?
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Nesta seccéo, irei debrucar-me, de modo geral, sobre o processo de gestdo da(s)
marca(s) que esta a construir.

3.4. Pode descrever-me com detalhe como foram criadas e desenvolvidas a(s) marca(s)

na sua empresa?

3.5. Quem é responsavel pela (s) marca (s) da empresa?

(Explorar: Funcéo da pessoa? E a Gnica? Porqué?)

3.6. Como caracteriza a forma como sao tomadas as decisdes relacionadas com a
marca? Porqué?

(Explorar: Decisdes individuais? Grupais? Organizacionais? Programadas? Racionais?

Intuitivas? Improvisadas? Decisfes baseadas em qué?)

3.7. Aempresa tem uma estratégia de marketing definida? Se sim, qual o peso da marca

nessa estratégia? Se ndo, porqué tal acontece?

3.8 Vou apresentar-lhe uma lista com as mais recentes tendéncias de marketing.
Gostaria que me dissesse 1) se implementam alguma dessas atividades; 2) como as

colocam em pratica; 3) porque escolhem fazer as mesmas dessa forma.
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a. Possuir um website ou blog com informag&o sobre a empresa, os produtos e
servicos disponiveis.

b. Recorrer as redes sociais para comunicar com 0s consumidores.

c. Dispor de uma loja online ou estar presente em plataformas de e-commerce.
d. Recorrer a tecnologias de andlise de dados.

e. Implementar estratégias de marketing de conteudo.

f. Utilizar estratégias de video marketing.

g. Recorrer a Inteligéncia Artificial (chat bots, por exemplo).

h. Aplicar tecnologias de Realidade Aumentada (QR codes, visita virtual)

O oo oo oogog oo

i. Utilizar ferramentas de automacao, como o e-mail marketing e o CRM.

3.9. Como descreve a forma de gestdo da marca utilizada na sua empresa? Porqué?

3.10. Quais os principais desafios/obstaculos que enfrenta na gestdo da(s) sua(s)

marca(s)?

3.11. Do seu ponto de vista, quais sdo os beneficios da criacdo de marcas? E

desvantagens?
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3.12. Para si, qual € a chave do sucesso para uma marca desenvolvida por uma micro

e/ou pequena empresa?

3.13. Pensa que a gestdo da marca efetuada por micro e pequenas empresas é muito

diferente da realizada por grandes empresas? Porqué?

3.14. Como descreve a imagem dos vinhos portugueses no exterior?
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4. O PROCESSO DE GESTAO DA MARCA

Passaremos agora para algumas perguntas especificas sobre o processo de gestao da

marca.

Pode-se considerar que as cinco principais fases de gestdo de uma marca sao: (1)
concecdo da marca e da sua visdo estratégica; (2) construcdo de uma organizacao
orientada para a marca; (3) formulacdo de uma estratégia para a marca; (4)
implementacdo de programas de constru¢do da marca, e (5) avaliagdo e melhoria do

desempenho da marca.

4.1. Qual é a importancia que atribui a cada uma destas fases para o sucesso da(s)

sua(s) marca(s)?

4.2. Pode dizer-me como é feita a distribuicdo de recursos (em termos de tempo e
dinheiro) no que respeita a gestao da marca?

4.3. Quais foram os objetivos definidos para a(s) sua(s) marca(s)?

4.4. Foi definido um futuro/visdo desejada para a(s) sua(s) marca(s)? Se sim, como?

(Explorar: Visdo da marca explicita? Esta escrita? De longo prazo? E partilhada?

Definida com a ajuda de que meios e fontes de informag&o?)
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a. ORGANIZACAO PARA A MARCA
1. Dé que forma a empresa se encontra organizada perante a existéncia da(s) marca(s)?

(Explorar: articulacdo entre departamentos da empresa que intervém no processo da
marca, criacdo de departamento préprio para a gestdo da marca, evolucao/inovacdes

organizacionais devidos a marca, etc.)

2. Como caracteriza a cultura organizacional da sua empresa?

(Explorar: Enfase na competitividade e alcance de objetivos? No empreendedorismo e
criatividade? No trabalho de equipa e cooperacdo? Na hierarquia e regulamentacao?)

3. Quem séo as pessoas envolvidas na gestdo da marca? Existe um departamento

especifico para o efeito?

(Explorar: Quem assegura a gest&o estratégica e operacional da marca? E a sua Unica

funcdo? Recurso a pessoas externas a empresa?)
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b. ESTRATEGIA DA MARCA
1. Foi elaborado um plano operacional para a(s) marca(s) da empresa? Se nao, porqué?

(Explorar: Existe? Tipo de plano? E escrito? Esta ligado a um plano de negdcios? Quem

participa ha sua elaboracéo?)

2. Existe um orcamento para as atividades da marca? Como se encontra distribuido?

(Explorar: clarificar o que estd incluido no mesmo, i.e., se se destina apenas a gastos
com publicidade com a marca, ou se inclui outras atividades da marca tais como vendas,

desenvolvimento do produto, comunicacfes com clientes existentes, etc.)

3. Em média, qual é o valor desse orcamento?
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1. Existe algum plano de distribuicdo e de promocéao para a(s) marca (s) desenvolvidas

pela sua empresa?

(Explorar: Existe? Tipo de programa? E escrito? Quem participa na sua

elaboracéo?)

2. Que meios de comunicacao sao utilizados para divulgar/dar a conhecer a sua marca?

Quais sao os cinco mais importantes?

Anuncios em jornais

Catalogos

Diretérios Comerciais

Embalagens

Esquemas de fidelizacdo do cliente
Exposi¢des/Feiras

Folhetos porta-a-porta

Internet (website/ redes sociais/ google)
Jornal local

Mailing direto (correspondéncia)
Material em ponto-de-venda
Merchandising

Ofertas especiais

Outdoors

Outro meio de publicidade (especificar, por favor)

0o o oo o4gogo4ooogoogoo

O

Diretérios online
Passa-palavra

Patrocinios
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Press release ]
Radio ]
Recomendac®es de clientes Ul

Recomendacfes de outros (especificar, por favor)

Relacbes-publicas
Revistas Técnicas

Televendas

O O o o

Venda direta

Outros (Quais?)
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ANEXOS

Anexo 1- Superficie viticola dos principais paises produtores de vinho

mhéa 2018 2019 2020 2020/2019 % Var. 2020 %
Prov.s Prel.s AIREE

1 Espanha 54,8 47,5 49,1 -0.6% 13.1%
2 Franca 792 794 797 0.4% 10.9%
3 China 779 781 785 0.6% 10.7%
4 Italy 701 713 719 0.8% 9.8%
5 Turkey 448 436 431 -1.1% 5.9%
6 USA 408 407 405 -0.4% 5.5%
7 Argentina 218 215 215 -0.2% 2.9%
8 Chile 208 210 207 -1.2% 2.8%
9 Portugal 192 195 194 -0.2% 2.7%
10 Romania 191 191 190 -0.4% 2.6%
11  Total 7333 7342 7331 -0.2% 100.0%

Mundial

Fonte: OIVV (2021).
Anexo 2- Producéo de vinho nos principais paises

mhlz 2018 2019 Prov. 2020 Prel. 2020/2019 %
1 Itélia 54,8 47,5 49,1 3%
2 Franca 49,2 42,2 46,6 11%
3 Espanha 44,9 33,7 40,7 21%
4 EUA 26,1 25,6 22,8 -11%
5 Argentina 14,5 13,0 10,8 -17%
6 Australia 12,7 12,0 10,6 -11%
7 Africa do Sul 9,5 9,7 10,4 7%
8 Chile 12,9 11,9 10,3 -13%

4 Milhdes de hectares

> Provisério

6 Preliminar

7 Milh&es de hectolitros
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9 Alemanha
10 China
11 Portugal

Total Mundial

10,3
9,3
6,1
294

8,2
7,8
6,5
258
Fonte: OIVV (2021).

8,4
6,6
6,4
260
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2%
-16%
-2%

1%
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