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Resumo

O relatdrio de estagio incide sobre o impacto da comunicacdo de marketing na inddstria
transformadora alimentar, no ambito do estagio curricular realizado na Indubeira,SA. A falta de
clarificacdo e informacdo sobre a comunicacdo marketing na empresa tornou pertinente este
estudo no setor transformador alimentar. Numa amostra de 35 empresas, o0 estudo revela que as
Vendas Pessoais e o Marketing Direto sdo os elementos de comunica¢cdo mais importantes na
estratégia atual das diversas empresas, ndo descurando a Promocao de Vendas. O Marketing
Interativo também é importante como elemento de comunicacdo, pois, no século XXI, ganhou

relevancia através da Internet.

Palavras-Chave: Industria Transformadora, Comunicacdo de Marketing, Comunicacgéo Integrada

de Marketing, Ferramentas de Comunicacao.
Abstract

The internship report focuses on the impact of marketing communication in the food manufacturing
industry, as part of traineeship held at Indubeira, SA. The lack of clarity and information on
marketing communications in the company has the relevant study in the food manufacturing sector.
In a sample of 35 companies, the study reveals that the Personal Sales and Direct Marketing are
the most important elements in the current communication strategy of many companies, not
forgetting the Sales Promotion. The Interactive Marketing is also important as a communication

element, which in the twenty-first century, has gained prominence over the Internet.

Keywords: Manufacturing, Marketing Communication, Integrated Marketing Communication,

Communication Tools.
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O impacto da comunicacao de marketing na industria transformadora alimentar

1. Introducéo

No segundo ano do mestrado em Gestdo Empresarial, a opcao foi a realizacdo de um
estagio curricular na empresa Indubeira,SA, com a duracéo de seis meses, durante os quais foram
aplicados, em contexto de trabalho, os conhecimentos adquiridos ao longo do mestrado em
Gestdo Empresarial, com o objetivo de complementar e aperfeicoar as competéncias de teor
pratico. Assim, o estagio na Indubeira,SA permitiu-me adquirir todo um conjunto de competéncias

profissionais.

Este relatério de estagio designa-se por Indubeira,SA — O impacto da comunicacdo de
marketing na industria transformadora alimentar. Nele insere-se um estudo feito a industria
transformadora alimentar por forma a preencher uma lacuna sobre este tema (impacto da
comunicacao de marketing) e recolher dados para conclusdes posteriores. A falta de informacéo
sobre o impacto da comunicacdo de marketing no setor foi detetada pelo autor durante a
realizacdo do estagio, tendo-se tornado pertinente a realizagcdo deste estudo. Para melhor

compreensdo dos temas abordados, este documento € dividido em duas partes.

Na 12 parte, faz-se o enquadramento tedrico do relatério que subdivide-se em dois
capitulos, Indistria Transformadora e Comunicacdo de Marketing. Os conceitos marketing e
indUstria transformadora, que outrora atuavam de forma separada (Anderson, 1982; Dutton &
Jackson, 1987), nos dias atuais estao mais interligados, até porque as empresas de transformacéo
competitivas de hoje sdo aquelas que reconhecem 0 menor custo e ofertas personalizadas,
marketing one-to-one, sendo a progressdo natural da evolugdo do manufacturing (Goldhar &
Jelinek, 1983). Logo, a comunicacdo de marketing, designada por um conjunto de meios para que
uma empresa consiga transmitir ao seu publico-alvo a sua oferta, captando a aten¢gdo do mesmo,
tanto internamente como externamente (Castro, 2007), também tera uma abordagem tedérica para
enquadramento da 22 parte do relatorio. Far-se-a, igualmente, referéncia a Comunicacao de
Marketing Integrada (CIM), que visa dar resposta as necessidades das organizacdes para

chegarem a uma estratégia de comunicacéo integrada (Du Plessis et al., 2010).

Na 22 parte, o relatério de estagio aborda a metodologia utilizada, a entidade acolhedora
(Indubeira,SA), as atividades do estagiario, os resultados obtidos do estudo efetuado e as

conclusdes.

A recolha dos dados para o estudo do “impacto da comunicagdo de marketing na industria
transformadora alimentar” foi realizado através de um questionério online, no qual responderam 35
empresas do setor, que corresponde a amostra. Os dados recolhidos e subsequentes resultados
obtidos pretendem recolher informacdo acerca das ferramentas de comunicacdo utilizadas pelas
empresas e sobre a sua frequéncia de utilizagdo. Aborda, ainda, outras varidveis, como o0

crescimento de vendas, a satisfacéo e a lealdade.

Numa fase seguinte, aborda-se a entidade acolhedora do estagiario, mais concretamente

a Indubeira,SA, que opera, em Oliveira do Hospital na inddstria transformadora alimentar, desde
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1995, com um volume de negdcios de 19.295.616,59€ (2014) e alberga 99 empregados. Também

€ realizada uma analise macro e micro da empresa.

De seguida, referem-se as atividades desenvolvidas durante o estagio e os detalhes de
cada atividade. Os resultados do estudo - O impacto da comunicacdo de marketing na industria
transformadora alimentar - séo discutidos pelo autor, e, por fim, apresentam-se as conclusdes do

relatério de estagio.
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Parte |

Capitulo |

2. Inddstria Transformadora

2.1 Definicao e evolucao

Deve entender-se por industria transformadora qualquer atividade humana, que, com
auxilio do trabalho e de métodos e técnicas de producdo, converte matéria-prima em produtos que

serao consumidos pelas pessoas ou utilizados noutras indUstrias.

A produgcdo em massa nasceu com Henry Ford através do modelo automével T. A
produ¢do em massa permitiu reduzir custos, o que permitiu que os clientes beneficiassem de
precos mais baixos (Prabhaker, 2001). Tarefas repetitivas, producdo volumosa em série, e
padronizacdo dos produtos tém sido o esteio das industrias transformadoras tradicionais
(Prabhaker et al., 1995). O objetivo é a reducdo de custos na produc¢do, que, por consequéncia,
resulta numa vantagem competitiva. A padronizacdo de produtos criou a filosofia do low cost que

se contrapde a filosofia de alto custo dos produtos personalizados (Prabhaker, 2001).

A industria transformadora tem evoluido tecnologicamente de forma continuada. Primeiro,
substitui-se o trabalho humano pelas maquinas, depois acelerou-se a producdo em operacdes de
padronizacdo e repeticdo. Também houve o aumento de producdo para reduzir custos unitérios.
Os esfor¢cos da engenharia intensificaram-se com o objetivo de melhorar a eficiéncia e a relagéo
custo-eficdcia dos processos de producdo. Mais recentemente, a aplicacdo de computadores
(tecnologia) na industria transformadora e a aposta no design tem resultado em ganhos
econdmicos significativos para as empresas que apostam nisso (Hayes,1979; Wheelwright,1979)1.
Com a evolugao tecnolégica na inddstria transformadora, as empresas estdo a mudar a sua forma
de fazer negécio, pois havia obstaculos desnecessarios ao 6timo desempenho de uma empresa
que agora sao eliminados/apaziguados, 0 que torna as empresas mais funcionais. Por exemplo, o
marketing atende as necessidades dos clientes, criando uma relagdo com o cliente de longo prazo

com objetivo de satisfazer individualmente os seus desejos (Prabhaker et al., 1995).
2.2 Manufacturing, Marketing e Inovacéo Tecnolbgica

Marketing e Manufacturing? tendem a laborar de forma independente, de acordo com
estratégias separadas (Anderson, 1982; Dutton & Jackson, 1987)3. Como foi referido por Hayes e
Wheelwright (1984), existe maior conflito entre 0 marketing e manufacturing do que em qualquer

1 Citado em artigo (Prabhaker et al., 1995).
2 Manufacturing entenda-se como industria transformadora.
3 Citado em artigo (Ruyter et al., 2000).
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outro departamento, pois o marketing gosta de ter uma ampla gama de produtos que satisfaca as
necessidades dos clientes/empresas, enquanto o manufacturing deseja longos ciclos de producéo

com uma linha limitada de produtos a fim de reduzir custos (Kahn,1994; Mentzer,1994)4.

A revolucao industrial trouxe-nos a producéo e marketing em massa. Contudo, nos dias de
hoje, as empresas estdo preocupadas com o aumento do valor do cliente, com uma visédo
orientada para o cliente, que vem substituir a visdo orientada para o produto. O marketing de
massa esta a ser substituido pelo marketing one-to-one (Noori et al., 2005).

As tradicionais restricdes da producgéo industrial ja ndo sdo aceitaveis para a maioria dos
clientes. As empresas de transformacdo competitivas de hoje sdo aquelas que quebraram os
limites da fase de producdo poés-industrial e reconhecem que o menor custo e ofertas
personalizadas, marketing one-to-one, séo a progressdo natural da evolugdo do manufacturing
(Goldhar & Jelinek, 1983)5. O marketing tradicional e manufacturing tende a desaparecer e um
poderoso manufacturing de marketing integrado emerge, séo dois conceitos que estéo interligados
neste século XXI, através de novas ferramentas de producéo e tecnologia de informacéo, criando

vantagem competitiva no mercado e nos clientes (Prabhaker, 2001).

Os avan¢os na tecnologia e as técnicas baseadas em computador para lidar com
informacdes permitem que o desenvolvimento de sistemas de apoio & decisdo desempenhe um
papel crucial no progresso de uma empresa (Alexouda, 2005)6. Sistemas de informacédo e
tecnologia de informacdo aumentam o fluxo e melhoram a qualidade da informagéo, logo,
ajudam/apoiam na tomada de decisdo de marketing de uma empresa transformadora (Talvinen,
1995)”. No B2B (Business to Business), na qual operam a maior parte das indUstrias
transformadoras, existe muita troca de informacdo através da tecnologia de informacdo, que,
numa definicdo mais simples, se pode afirmar que um processo de tecnologia de informacao no
B2B é qualquer processo de negoécio entre duas empresas que usam tecnologia digital. O e-
business é atraente no mercado B2B para reducgdo de custos e criagdo de trocas (Hunter et al.,
2004).

Posto isto, as empresas transformadoras tém que se adaptar a estes mercados de alta
pressdo para serem bem-sucedidas, alavancando tecnologias avancadas (sistemas de
informacdo, computadores, Internet) com a produ¢do em massa. Por outras palavras, as funcdes
de marketing e “manufacturing” convergem, servindo para transformar as ameacas/pressdes do
mercado em vantagens competitivas (Prabhaker, 2001), servindo de forma personalizada os seus
clientes (Noori et al., 2005).

4 Citado em artigo (Ruyter et al., 2000).
5 Citado em artigo (Prabhaker, 2001).
6 Citado em artigo (Noori et al.,2005).
7 Citado em artigo (Noori et al.,2005).
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2.3.Enquadramento da Indubeira,SA no setor

A Indubeira,SA tem como atividade econémica a fabricacdo de produtos a base de carne
(CAE Rev.3-10130) e situa-se no setor secundario®. Atua no mercado como inddstria
transformadora agroalimentar. Saliente-se que estamos perante uma pequena média empresa
(PME), estando legalmente dentro desses requisitos®. Por fim, a Indubeira,SA comercializa os
seus produtos através do comércio por retalho (onde inserimos o canal HORECA) e comércio por

grosso.
2.4. As PME’s em Portugal

E relevante fazer uma anélise as PME em Portugal, visto que representam uma grande

fatia do tecido empresarial no pais e sdo uma importante forca motora na economia nacional.
2.4.1.Definicéo

De acordo com o artigo 2° — Efetivos e limiares financeiros que definem as categorias de
empresas — da Recomendacgéo da Comissédo 2003/361/CE, a definicdo apresentada para as PME

€ a seguinte:

“1- A categoria das micro, pequenas e médias empresas (PME) é constituida por empresas que
empregam menos de 250 pessoas e cujo volume de negdcios anual ndo excede 50 milhdes de

euros ou cujo balanco total anual ndo excede 43 milhdes de euros.

2- Na categoria das PME, uma pequena empresa é definida como uma empresa que emprega
menos de 50 pessoas e cujo volume de negdcios anual ou balango total anual ndo excede 10

milhdes de euros.

3-Na categoria das PME, uma microempresa é definida como uma empresa que emprega menos
de 10 pessoas e cujo volume de negdcios anual ou balanco total anual ndo excede 2 milhdes de

euros.”
2.4.2. Andlise no tecido empresarial portugués

De acordo com o ANPME e INE, as PME tém uma posicdo dominante em todos o0s
grandes setores de atividade (turismo, construgdo, servicos, indUstria e comércio), visto que, em
Portugal, 99,9% das empresas sdao PME. Relativamente a distribuicdo das PME, por setor de

atividade, s&o os servigos que se destacam, visto que 60% do total das PME laboram neste setor.

8 A economia de um pais pode ser dividida em setores (primario, secundario e terciario), de acordo com os
produtos produzidos, modos de producdo e recursos utilizados. Estes setores econdmicos podem mostrar o
grau de desenvolvimento econémico de um pais ou regido. O setor secundario transforma as matérias-primas
(produzidas pelo setor primario) em produtos industrializados (roupas, maquinas, automoveis, alimentos
industrializados, eletrénicos, casas, etc). Neste setor inserimos a industria de transformacéao.

9 Entende-se por uma PME aquela que satisfaca os critérios definidos na legislagdo europeia,
Recomendagéo da Comisséo 2003/361.
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Os restantes 40% sédo distribuidos pelos outros setores de atividade, referindo, como segunda

maior representacao no tecido empresarial das PME, o setor da industria (17%).

No tecido empresarial portugués, existem no total 1 119 447 empresas, sendo 1 118 427
pequenas médias empresas, representando 99,9% das empresas em Portugal. As PME’s
representam 79% dos empregados no pais (os restantes 21% estdo empregados em empresas
grandes) e geram um volume de negécio de 190 188 098 euros (103 euros). A expressao
empresarial das empresas grandes é apenas de 0,1%, contudo,geram um volume de negécios de
46% (163 224 645 milhdes euros) no total das empresas. Saliente-se que o numero total de
empresas aumentou 3,0% em 2013 face a 2012, porque a partir de 2013 foi obrigatorio o registo
nas finangas de todos os agricultores com atividade comercial, o que explica em grande parte este
aumento, logo houve um crescimento “anormal” de empresas, até porque nos Ultimos anos
(2009/2010, 2010/2011 e 2011/2012) a variagdo tem sido sempre negativa, excecéo feita a 2013.

Tabela | - Empresas (por dimensao)

Empresas
Indicadores Por dimensao
PME Grandes
Peso no total (%) 99,9 0,1
Tx. Var. 12/13 (%) 2,9 -0,1
Peso no total (%) 79 21
Tx. Var. 12/13 (%) -1,2 0,3
Peso no total de empresas (%) 54 46
TX. Var. 12/13 (%) -1 -3

Fonte: INE (2013)
2.5. Analise da Industria Transformadora

De acordo com os setores de atividade econdmica designados na CAE REV.3, a Industria
Transformadora é designada através da Seccao C. Neste setor de atividade, existem 66 423
empresas, gerando um volume de negdcios de 79 428 970 mil milhdes de euros. Em termos
comparativos com outros setores de atividade, a IndUstria Transformadora assume um papel
preponderante na economia nacional, como podemos comprovar na Tabela II.
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Tabela ll - Indicadores econ6micos por setor de atividade econémica

Total Total Volume de | Volume de
Setor de atividade econ6mica Empresas | Empresas | Neg6cios (103 | Negdcios
(N®) (%) euros) (%)

Total 1.119.447 100% 353.412.744 100%
Seccdo A — Agricultura, Produgdo Animal,

Caca, Floresta e Pesca 107.974 9,64% 5.548.170 1,56%
Secgéo B -IndUstrias Extrativas 1.157 0,10% 989.032 0,27%
Secc¢éo C -IndUstrias Transformadoras 66.423 5,93% 79.428.970 22,47%
Secgdo D -Eletricidade, Gas, Vapor, Agua

Quente e Fria e Ar Frio 925 0,08% 21.552.395 6,09%
Seccdo E -Captacao, Trat. e Distr. de Agua;

San., Gest. de Res.e desp. 1.224 0,10% 3.197.399 0,90%
Seccédo F — Construgdo 81.335 7,26% 19.495.745 5,52%
Seccdo G -Comércio por Grosso/Retalho;

Rep. de Veiculos aut. e mot. 226.644 20,27% 116.784.758 33,04%
Secgdo H -Transportes e Armazenagem 22.396 2,00% 17.520.380 4,96%
Seccdo | - Alojamento, Restauragdo e

Similares 82.211 7,34% 8.424.619 2,38%
Seccdo J — Atividades de informagéo e de

comunicagao 14.507 1,29% 11.653.617 3,29%
Seccdo K — Atividades financeiras e seguros 21.955 1,96% 36.079.529 10,20%
Seccédo L — Atividades Imobiliarias 28.298 2,52% 3.729.165 1,06%
Seccdo M - Atividades de Consultoria,

Cientificas, Técnicas e Similares 110.209 9,84% 9.679.491 2,74%
Seccdo N — Atividades administrativas e dos

servigos de apoio 136.269 12,17% 9.180.002 2,59%
Seccdo P — Educacgéo 55.354 4,94% 1.400.582 0,39%
Seccdo Q — Atividades de salde humana e

apoio social 81.530 7,28% 5.880.915 1,66%
Seccdo R - Atividades artisticas, de

espetaculos, desportivas e recreat. 27.898 2,49% 1.568.939 0,44%
Secgdo S — Outras atividades de servigos 53.138 4,74% 1.299.036 0,37%

Fonte: Elaboracgédo Prépria com base em dados do INE (2013).

De acordo com a Tabela Il, das 1 119 447 empresas em atividade em Portugal, 5,93%
estdo no setor das industrias transformadoras. O setor mais representado em numero de
empresas é 0 comércio por grosso e a retalho (Seccdo G), com cerca de 20%. Em termos
percentuais, a Industria transformadora surge como o oitavo setor com maior nUmero de empresas
em Portugal, tendo em conta os setores visualizados na Tabela Il. No que diz respeito ao volume
de negdcios, a Indastria Transformadora assume um papel preponderante, sendo 0 segundo setor
com maior volume de negécios, representando no total da atividade economica em Portugal,

22,47%. Apenas o comércio por Grosso e a Retalho contribui com um volume de negécios
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superior ao setor da industria transformadora, ou seja, cerca de 33%. Saliente-se que os dois
setores em conjunto (secgao C e G) sdo responsaveis por mais de metade (cerca de 55%) do total

de volume de negécios gerados nas empresas em Portugal.
2.5.1. Indastria Agroalimentar (IAA)

De acordo com a Federacdo das Industrias Portuguesas Agroalimentares (FIPA), a
indUstria alimentar (seccdo C- Industria Transformadora, subseccdo 10, de acordo com
CAE.Rev3) tem um numero diversificado de produtos e setores que transformam as matérias-

primas em bens alimentares seguros para os diferentes consumidores.

A Industria Agroalimentar é a maior inddstria portuguesa, representando 20% da inddstria
transformadora. S&o aproximadamente 10 000 empresas que empregam cerca de 110 mil
pessoas, gerando um volume de negécios, aproximadamente de 14 mil milhdes de euros, sendo
gue nos ultimos anos esta tendéncia tem crescido favoravelmente, & exce¢éo dos anos 2002 e
2009, que reduziram o crescimento. No que diz respeito a Unido Europeia, a inddstria alimentar é

a maior induastria transformadora, representando 14% no seu total.

Grafico I. Volume de Negdcios por Industria Transformadora
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Fonte: FIPA (2012)

De acordo com o grafico apresentado (Gréfico 1), a Industria Agroalimentar regista o maior
peso na industria transformadora nacional ao nivel de volume de negécios, sendo a industria que
mais se destaca nessa contribuicdo (14 mil milh8es de euros). Atras de si, segue-se a IndUstria da

Metalurgia, apenas com um peso de 7,6 mil milhdes de euros.

Entre 2006 e 2011, a Industria Transformadora, enquanto setor de atividade econdmica,

reduziu 15% da sua producdo. Contudo, a IAA conseguiu assegurar a sustentabilidade da sua
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producdo em igual periodo, registando um crescimento de 1% na producdo. Posto isto,
percebemos que a IAA continua a crescer e € um setor bastante atrativo para o investimento, ao
invés do que esta a acontecer de uma forma geral na Industria transformadora.

Relativamente ao pessoal de servico na industria transformadora, a IAA é responsavel por
cerca de 110 000 postos de trabalho, representando 2,9% do emprego nacional, sendo apenas a

indUstria téxtil que supera a IAA, com aproximadamente 191 000 postos de trabalho.
2.5.1.1 Dimenséao por setor

Analisando a indUstria agroalimentar por setor, constatamos que o setor das Bebidas
(21%), Produtos Céarneos (16%) e Produtos de Padaria (12%) sdo aqueles que mais contribuem
para o total de volume de negdcios, representando em conjunto estes trés setores 49% do total de

volume de Negécios.

Tabela lll - Dimenséo por setor nas IndUlstrias Alimentares e Bebidas

Vol. de
Neg6cios VN Empresas Empregados VAB
2009

Milhoes € % % % %
Indu_stnas Alimentares e das 13992 | 100% 100% 100% 100%
Bebidas
10 - IndUstrias Alimentares 11 085 79% 90% 87% 76%
101 - Produtos Carneos 2185 16% 6% 15% 12%
102 - Pesca e Aquacultura 993 7% 2% 6% 5%
103 - Frutos e Produtos Horticolas 522 4% 2% 3% 4%
104 - Oleos e Gorduras 853 6% 5% 2% 3%
105 - Laticinios 1538 11% 4% 6% 10%
106 - Cereais e leguminosas 561 4% 2% 2% 3%
107 - Produtos de Padaria 1731 12% 62% 42% 23%
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108 - Outros Produtos Alimentares 1499 11% 5% 7% 11%

109 - Alimentos Compostos para

0 0 0 0
Animais 1203 9% 1% 3% 5%

11 - IndUstria das Bebidas 2 907 21% 10% 13% 24%

Fonte: INE (2009).
2.5.1.2. Evolucéao do setor

Como j4 foi referido anteriormente, este setor tem tendéncia a crescer no que diz respeito
ao volume de negécios, nimero de empresas, empregados e Valor Acrescentado Bruto (VAB).
Tendo em conta apenas os anos de 2003 a 2009, notamos que, em todos os indicadores expostos
na Tabela 4, existe um crescimento consideravel. Portanto, num espaco temporal de 7 anos,
existe uma tendéncia favoravel de crescimento. No entanto, existem variacdes negativas em
alguns indicadores de determinado ano que séo facilmente suportadas pelas variacdes positivas
nos outros anos (entre 2003 e 2009).

Tabela IV - Evolucédo da Indistria Agroalimentar

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Vol. De Negécios
(milhoes €) 11133 | 11392 | 11588 | 12044 | 13835 | 15181 | 13992

Empresas (n°) 8540 | 10089 | 10268 | 10683 | 11017 | 10835 | 10461

Empregados (n°) 104 955 | 100 469 | 101 257 | 103 840 | 106 097 | 104 957 | 109 040

VAB (milhoes €) 2403 2423 2477 2 467 2724 2822 2875
Fonte: INE (2009).

Capitulo I

3. Comunicacédo de Marketing

Deve comecar por referir-se que a comunicagdo € importante para alterar crencgas e atitudes
dos consumidores, é essencial para fomentar a satisfacdo como base para um comportamento
futuro. Satisfacéo e inten¢cdes comportamentais podem ser influenciadas pelas técnicas/elementos
de comunicacgao de marketing (Macstravic,1994).1°

A literatura tradicional distingue dois tipos de comunicacéo: above the line e below the line.

10 Citado em artigo (Bendall-Lyon et al., 2003).
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Above the line representa os meios de comunicacdo (imprensa, televisdo, outdoors, radio,
cinema), os meios convencionais, enquanto o below the line refere-se as ferramentas da
comunicacao (marketing de relacionamento, relagdes publicas, exposicdes, promoc¢des, Internet),
0S meios ndo convencionais. Hoje em dia, above the line perdeu a preponderancia de outros
tempos. Contudo, estes dois tipos de comunicacdo foram desenvolvidos separadamente, o que
pode levar a descoordenacdo da estratégia de comunicacdo de um produto/servico, sendo uma
barreira para as sinergias que podem ser originadas entre os dois tipos de comunicacdo, desde

que a estratégia seja bem alinhada (Lucia Porcu et al., 2012).

A literatura mais contemporénea distingue a comunicacdo em dois grupos: comunicacdo
online e offline. A Internet, enquanto meio de comunicagdo, provocou esta distincdo, porque a
comunicacao online inclui todas as acdes de comunicacdo entre empresas e os seus alvos que
utilizem a Internet como meio, sendo as restantes consideradas comunicacgéo offline (Lendrevie et
al., 2015).

O impacto de uma campanha de comunicacdo bem-sucedida e alinhada pode influenciar
positivamente as atitudes e intengbes comportamentais dos consumidores para muitos servi¢cos ou
empresas (Herrington et al., 1996)!1. Le Coadic 1?(1996) considera que o papel da comunicagédo é
transmitir informacdo. Logo, a comunicacdo é o processo, 0 mecanismo, a acdo e a informacéo

sdo a matéria, o produto que sera comunicado.

Las Casas’® (2006) refere que a comunicagdo, mais conhecida por promogdo no composto
do marketing-mix (product, price, place, promotion), € um conjunto de ferramentas ou variaveis de
marketing que a empresa ou organizagdo utiliza para atingir o seu objetivo de marketing no
mercado-alvo. O marketing-mix, conhecido pelo modelo dos 4P’s, foi criado em finais de 1950 por
Eugene McCarthy, reduzindo o marketing-mix para 4 variaveis. O marketing focava-se no produto
e transacdes para que originasse um desenvolvimento de rela¢des de longo prazo, melhoria nos
recursos e competéncias com o objetivo de criar e sustentar o valor do cliente. Para Belch e Belch
(2003), os elementos do marketing mix tém como tarefa combinar estes quatro elementos num
programa de marketing para facilitar as potencialidades de mudangca com o consumidor no
mercado. Da mesma forma, a comunicacdo tinha como objetivo persuadir o consumidor e por
conseguinte aumentar o valor da marca (Lucia Porcu et al., 2012). Kotler e Keller (2006) afirmam
que as empresas vencedoras serdo aquelas que conseguirem atender as necessidades dos
clientes de maneira econémica e conveniente, com comunicagéo efetiva. Shimp!* (2002) enfatiza
que, embora essa caracterizagdo do marketing de 4Ps tenha levado ao uso comum do termo
promoc¢do (promotion) para descrever as comunica¢cdes com clientes existentes e potenciais
clientes, o termo comunicacdo de marketing é hoje preferido pela maioria dos profissionais de

marketing e professores, em vez de promocao, significando, no entanto, 0 mesmo na area do

11 Citado em artigo (Bendall-Lyon et al., 2003).
12 Citado em artigo (Amaral, 2008).
13 Citado em artigo (Amaral, 2008).
14 Citado em artigo (Amaral, 2008).

11



O impacto da comunicacado de marketing na industria transformadora alimentar

marketing. Contudo, Las Casas (2006) alerta que muitos confundem o termo promoc¢do com

promocéao de vendas, mas ndo é a mesma coisa porque promogao é mais abrangente.

Por fim, deve referir-se que os marketeers, atualmente, estdo a dar mais énfase e
preponderéncia a comunicacdo de marketing, como elemento vital na divulgacdo de um

produto/servigo (Herrington et al., 1996).15
3.1 Conceito

A comunicacdo de marketing € o meio que as empresas utilizam para informar, persuadir e
lembrar os consumidores sobre os produtos e marcas que comercializam, ou seja, a comunicacao
de marketing representa a “voz” da marca/empresa e € 0 meio pelo qual se estabelece um
relacionamento com os clientes (Kotler & Keller, 2006). Este conceito serve para determinar e criar
vantagem competitiva no mercado. Muitas vezes, o papel da comunicagdo de marketing é
subestimado e simplificado em unicamente publicidade e promoc¢édo de vendas. No entanto, sdo
apenas s6 duas componentes do termo comunicagdo de marketing (Pabian, 2008)'. Amaral
(2008) refere que a comunicacdo de marketing tem como objetivo promover a troca de produtos e

servicos entre o produtor e o consumidor.

A comunicacao de marketing pode realizar-se através de varios elementos, que, utilizados
de uma maneira correta, originam uma estratégia de comunicacao eficaz. Os elementos ao dispor
de uma comunicacdo de marketing designam-se pelo mix de comunica¢do que é composto por:
Publicidade, Promocdes de Vendas, Rela¢des Publicas, Patrocinio e Mecenato, Marketing Direto,
Vendas Pessoais (Forca de Vendas) e Merchandising. Saliente-se, contudo, que os elementos de
comunicacdo de marketing variam consoante os autores, como veremos posteriormente. Estas
séo as formas que existem para interagir/comunicar com os (potenciais) clientes. A comunicacao
de marketing desempenha um papel crescente nas organizagBes, perante um processo de
comercializagdo dos produtos e o impacto que os fatores organizacionais podem ter na mente dos
consumidores (Chris Fill, 1995; Kotler & Keller, 2006).

Gronroos (2004) salienta que a comunicagdo comercial ainda é predominantemente feita
através do marketing de massa mas comeca a haver um crescimento no marketing one-to-one, os
meios ndo convencionais. A tendéncia sera a integracdo entre todos os elementos para uma
comunicacdo mais eficaz. Os elementos de comunicacéo interligados de forma adequada podem

criar um efeito de sinergia e resultar numa comunicacdo homogénea (Wang et al., 2009).
3.2 Elementos da comunicacao de marketing

Como foi referido anteriormente, os elementos de comunicacéo!’ (ou mix da comunicagao)
variam de autor para autor. Tradicionalmente, a maior parte dos autores sdo unanimes em

considerarem apenas os seguintes elementos de comunicacao: publicidade, promog¢éo de vendas,

15 Citado em artigo (Bendall-Lyon et al, 2003).
16 Citado em artigo (Grybs, 2014).
17 Ver Tabela 2- Elementos de comunicag&o.
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marketing direto e relacdes publicas (como referem Schultz, Stewart, Tom Duncan, Sandra
Moriarty entre outros). Segundo Belch e Belch (2003), os elementos de comunicagdo vdo mais
além, com a inclusdo de outros dois elementos, sendo eles: vendas pessoais e marketing

interativo.
Figura l. Elementos de comunicacéao
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Publicidade
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S Elementos de comunicacao

Segundo Kotler e Keller,
incluido no elemento da

promogao de vendas

Patrocinio / Vendas Marketing

Interativo
Mecenato Pessoais

Fonte: Elaboragao propria.

Para kotler e Keller (2006), os elementos de comunicacdo séo: publicidade, promocéo de
vendas, Patrocinio e Mecenato (experiéncias/eventos), relacdes publicas, vendas pessoais e
marketing direto. Merchandising ndo deixa de ser considerado para Kotler e Keller (2006), mas é
incluido, sem destaque isolado, no elemento de comunicacdo: promoc¢do de vendas. Contudo,
Merchandising é considerado por estes autores (Lendrevie et al., 2015) como um elemento muito
importante. Deve destacar-se que Belch e Belch (2003) destacam marketing interactivo como um
elemento de comunicacgdo isolado, enquanto kotler e keller (2006) inserem esse elemento no
marketing direto.

Posto isto, os elementos de comunicacdo (ou mix da comunicacdo) sdo definidos como o
conjunto das variaveis/ferramentas escolhidas para uma campanha de comunica¢édo, com o intuito
de servir determinados alvos, objetivos e mensagens definidas na estratégia da comunicacéo
(Lendrevie et al., 2015). O mix que cada empresa seleciona depende das caracteristicas do
mercado em que atua e dos objetivos de marketing que ambiciona em dado momento (Castro,

2007). Passamos a definir todos os elementos de comunicacdo, acima mencionados.
3.2.1 Publicidade

A publicidade é qualquer forma paga de comunicagdo ndo pessoal (comunicacdo para as
massas) sobre uma organizacéo, produto, servi¢o e ideias por um anunciante identificado (Kotler

& Keller, 2006). Os meios de comunicacao utilizados sao, por exemplo, televisdo, radio, revistas e
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jornais. A natureza nao pessoal da publicidade significa que ndo existe um feedback imediato do
destinatario da mensagem. Contudo, na maior parte dos casos, sem oportunidade para um
feedback imediato da mensagem, deve haver uma avaliacdo prévia de como a audiéncia ira
interpretar e responder. Este elemento de comunicacdo continua a ser uma parte importante do
mix promocional, desde logo, pelo facto de poder ser visto por muitas pessoas em simultdneo
(Belch,2003).

A publicidade é uma ferramenta muito importante para as empresas que produzem
produtos/servigos direcionados para mercados de massas. Este elemento promocional é visto por
muitos marketeers como dos mais importantes elementos de comunicacao, porque é um método
muito eficaz em termos de custos para a comunicacdo com grandes audiéncias (Belch et al.,
2003). Todavia, a publicidade que difunde determinadas mensagens através dos meios de
comunicacdo de massa (ou comunicacdo dos medial®), apesar da sua grande visibilidade, tem
vindo a perder peso nos orgamentos de comunicacdo de marketing das empresas nos ultimos
anos, em detrimento da comunicacdo nao media, 0s meios hdo convencionais (Castro, 2007). Por
fim, ressalte-se que a publicidade é frequentemente confundida com o conceito vasto de
comunicacdo de marketing, devido a importancia tdo grande que este elemento tem no mix de
comunicacao, ou seja, agbes como concursos promocionais, patrocinios, publicidade institucional,
entre outras formas de divulgacédo, o publico em geral tende em confundi-las com publicidade
(Castro, 2007).

Product Placement

O product placement consiste na colocag¢do de produtos ou na inclusdo de referéncias a
marcas em situacdes de grande visibilidade, aproveitando uma boleia proporcionada por forma de
entretenimento de qualquer tipo, tais como filmes, telenovelas ou espetaculos desportivos
(conferéncias de imprensa). Trata-se de uma forma de comunicagdo “parasita” que procura
apanhar desprevenidos os consumidores, na medida em que as marcas se esforcam por aparecer
num enquadramento natural. Ao longo dos anos, esta ferramenta de comunicacdo de marketing
tem ganho bastante relevo nos orcamentos de marketing das empresas (especificamente
multinacionais). Contudo, muitos paises tém criticado esta forma de comunicacdo de marketing
(Castro, 2007).

18 Segundo Kotler (2006), os media sdo constituidos por meios de comunicagdo escrita (jornais e revistas),
transmitida (radio, televisdao), em rede (telefone, cabo, satélite, sem fio), eletrénica (paginas web, redes
sociais) e exposta (painéis, cartazes e outdoors).
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Figura ll. Exemplos de Product Placement
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Fonte: Elaboracéo Prdpria.
3.2.2 Promocéo de vendas

Designa-se promocao de vendas uma forma especifica de comunicacdo de marketing que
tem em vista estimular diretamente comportamentos de experimentacdo de produtos e uma
variedade de incentivos a curto prazo para estimular a utilizacdo, a repeticdo ou a compra de um
produto ou servico (Castro, 2007; Kotler & Keller., 2006), um incentivo no imediato, no “agora”, em
vez de “mais tarde” (Jozsa et al., 2012). Segundo Belch e Belch (2003), a promogédo de vendas
pode ser orientada para o consumidor ou para 0 comércio. Quando orientada para o consumidor
final, a promocéo de vendas é feita através de cupdes, amostras, prémios, descontos, concursos,
sorteios e varios materiais disponiveis nos pontos-de-venda. Quando orientada para o comércio, é
através de intermediarios, tais como, retalhista, armazenista e grossista, refletindo-se através de
subsidios, promocdes de precos, concursos de vendas e feiras para incentivar a compra de “stock”
e promover os produtos de determinada empresa (Belch & Belch, 2003). Esta ferramenta de
comunicacdo é a preferida no mercado B2B porque os Vvarios atuantes do mercado (retalhista,
grossista, armazenista) poupam dinheiro e ficam satisfeitos com os beneficios oferecidos por meio
do incentivo (J6zsa et al., 2012).

Quando falamos de promocéo de vendas, associamos a descontos, ndo sem alguma razao
porque é a técnica mais correntemente utilizada dentro deste elemento comunicativo. Contudo, as
empresas que recorrem de forma exagerada e frequente a promoc¢8es de precos (descontos)
usam uma péssima estratégia a médio/longo prazo porque os clientes ficam viciados nos
descontos e deixam de comprar produtos que nao estejam em promocao. A lealdade a marca e a
rentabilidade da empresa € posta em causa quando as empresas entram neste ciclo vicioso de
promocdes de preco (Castro, 2007).
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3.2.3 Merchandising

Este elemento de comunicacdo, que Kotler e Keller (2006) incluem no elemento de
comunicacdo promocdo de vendas, tem importancia suficiente para o referirmos individualmente,

como fazem questao outros autores (Lendrevie et al., 2015).

Esta ferramenta de comunicacao é utilizada no ponto de venda e em espacos editoriais na
televisdo, media de imprensa, entre outros espagos (Amaral, 2008). O merchandising, também
conhecido por visual merchandising, € definido como apresentacdo de uma loja e da sua
mercadoria, de forma a atrair a atencdo de potenciais clientes e motiva-los a fazer compras,
estimular a compra ou a experimentagéo. Este elemento do mix da comunicacdo utiliza toda a
criatividade para apresentar os melhores efeitos visuais possiveis aos olhos do cliente e potencial
cliente (Diamond et al., 2007). Segundo Castro (2007), este elemento de comunicacao é centrado
no ponto de venda e tem o objetivo de influenciar a decisdo da compra e as compras por impulso.
Contudo, o sucesso do merchandising exige entender o comportamento de compra do consumidor
e a compreensao do ponto de vista do retalhista, ou seja, saber se este tem disponibilidade de

cooperar com um programa de merchandising.

Esta varidvel tem duas vertentes: a vertente sedutora, na medida em que a colocagao
provocatéria/sedutora de produtos no caminho de clientes — nos pontos de venda — € uma forma
de comunicacgdo (Lendrevie et al., 2015) e a vertente de organizagdo/gestdo, mais centrada na
rentabilidade do espaco na loja (Lindon et al., 2004). O merchandising utiliza varios instrumentos,
como expositores, quiosques multimédia, balcdes, videowalls, sinaléticas, bandeirolas, colocacao
de produtos em topos de gbndola, ilhas e contentores, montras, iluminagédo, masica e até o aroma
se enquadra nesta varidvel. O merchandising tem um alvo bem definido (clientes dos pontos de
venda) com impacto essencialmente de curto prazo, com o objetivo de estimular a compra
imediata, promover novos produtos, levar a experimentacdo e escoar produtos (Lendrevie et al.,
2015).

3.2.4 Marketing direto

O marketing direto € uma varidvel de comunicacao interativa que incorpora, para além da
mensagem pretendida, a possibilidade de resposta por parte do publico-alvo (Lendrevie et al.,
2015), consistindo numa oferta personalizada de um produto/servico que um cliente ainda n&o
possui (Verhoef, 2003)°. Este elemento de comunicacdo pode criar interesse em novos produtos
e pode convencer os consumidores a comprar os produtos através de uma oferta de curto prazo; o
marketing direto afeta o comportamento do cliente, como por exemplo, na ado¢do de novos
produtos (Verhoef, 2003). O marketing direto € muito mais do que catalogos enviados por correio e

encomendas através do e-mail (Belch & Belch, 2003), o marketing direto € a utilizagcao do correio,

19 Citado em artigo (Risselada et al., 2014).
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telefone, fax, e-mail ou Internet para se comunicar diretamente com clientes especificos ou

potenciais clientes e solicitar-lhes uma resposta direta (Kotler & Keller, 2006).

Através do marketing direto desenvolveu-se o marketing relacional que trabalha com
consumidores individualizados e ndo com vastos mercados andnimos. Na boleia deste novo
conceito, o marketing direto beneficiou, na medida em que o objetivo do marketing relacional é
identificar os clientes individuais, diferencia-los segundo o seu valor e necessidades, estabelecer o
relacionamento adequado consoante as situagfes e, finalmente, personalizar a oferta de acordo

com o perfil do cliente (Castro, 2007).
3.2.5 Marketing Interativo/Internet

Neste novo século estamos a experienciar a maior mudanca revolucionaria da histéria do
marketing. Estas mudancas estdo a ser impulsionadas pelos avangos tecnolégicos que levaram ao
crescimento dramético da comunicacdo através dos media interativa, particularmente a Internet
(Belch & Belch., 2003). A comunicagcdo de marketing na Internet ndo tem parado de crescer nos
anos recentes, sendo uma nova extensdo do mercado offline. A importancia da Internet cresce a

medida que mais lares e pessoas tém acesso a ela através de banda larga (Castro, 2007).

Os media interativos permitem um fluxo de vai-e-vem de informacédo através do qual os
usuarios podem participar e modificar a forma e o conteido das informacfes que recebem em
tempo real. Os usuérios podem alterar informagéo, responder a perguntas, fazer perguntas e,
claro, fazer compras. Isto tudo através da Internet. Esta nova forma de interagir com os clientes
esta a mudar as estratégias de marketing das empresas, através dos programas de comunicacdo
de marketing. Desde a pequena empresa até as multinacionais, todas desenvolveram sites e
redes sociais para promover 0s seus produtos e servi¢os, fornecendo informacao para os clientes
e potenciais clientes, bem como para interagir com o consumidor. Na realidade, a Internet é um
meio que serve para executar todos os elementos do mix da comunicacdo. Pode fazer-se
publicidade, oferecer incentivos de promocdo de vendas, realizar-se marketing direto, venda

pessoal e atividades de rela¢des publicas (Belch & Belch., 2003).

Posto isto, a Internet (marketing interativo) ndo é s6 um elemento de comunicagédo, mas
também um meio promocional. Muitas empresas reconhecem as vantagens de comunicar atraves
da Internet e estdo a desenvolver estratégias de Web e a contratar agéncias interativas
especificamente para desenvolver o0s seus sites e torna-los parte do seu programa de

comunicacdo de marketing (Belch & Belch, 2003).
3.2.6 Relagbes Publicas

Relagbes publicas consistem numa variedade de programas elaborados para promover ou
proteger a imagem de uma empresa ou dos seus produtos, como por exemplo, através de
discursos para a imprensa, palestras, semindrios, relagdes com a comunidade, relatorios anuais,
doacdes (Kotler & Keller, 2006). Numa empresa, quando se planeia e distribui sistematicamente

informacdes numa tentativa de controlar e gerir a imagem da mesma, naturalmente, a organizagéo
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recebe publicidade por todas essas informacdes que fornece, no entanto, esta fungéo é conhecida
como relagdes publicas (Belch & Belch, 2003). O conceito de relagBes publicas é diferente do
elemento de comunicacéo-publicidade, embora as relaces publicas utilizem a publicidade como
sua ferramenta de acdo, no objetivo de estabelecer e manter uma imagem positiva da empresa

perante os diversos publicos (Belch & Belch, 2003).

As empresas com 0 objetivo de criarem uma imagem positiva perante os seus mercados-
alvo investem avultadas quantias nas Rela¢des Publicas que exercem a funcdo de avaliar as
atitudes do publico, identifica areas dentro da empresa que 0 publico pode estar interessado e
executa um programa de acdo para obter aceitacdo do publico. No geral, o objetivo é criar uma
imagem positiva e educar o publico acerca das metas e objetivos da empresa (Lamb et al., 2004).

3.2.7 Vendas pessoais

Vendas pessoais (também costumam ser designadas por for¢ca de vendas) é um conjunto
de pessoas que tém como missao principal vender ou fazer vender os produtos da empresa por
meio de contatos diretos com os potenciais clientes ou distribuidores (Lindon et al., 2004). Assim,
vendas pessoais consistem na interacdo pessoal (cara a cara) com um ou mais potenciais
compradores com vista a apresentar produtos/servigos (Kotler & Keller, 2006). Ao contrario da
publicidade, a venda pessoal envolve contato direto entre vendedor e comprador, uma
comunicacdo pessoa-a-pessoa. Existe uma flexibilidade na comunicacdo que ndo existe em
nenhum outro elemento de comunicacdo, podendo o vendedor modificar/ajustar a mensagem

consoante as reacdes do comprador, existe um feedback imediato (Belch & Belch, 2003).

Esta variavel ndo s € a mais nobre de todos os elementos de comunicacao, visto que a
empresa vai “pessoalmente” ao encontro dos seus clientes, mas também incorpora praticamente
todos os objetivos da comunicagdo: confere notoriedade, posiciona, fideliza, credibiliza, informa,
demonstra, estimula a compra e vende. Nao se deve esquecer todo o servigo pos-venda que as
vendas pessoais oferecem (Lendrevie et al., 2015).

3.2.8 Patrocinio/Mecenato (eventos)

Este elemento de comunicacdo é considerado por alguns autores (Kotler & Keller, 2006;
Lendrevie et al., 2010). Posto isto, este elemento do mix-comunicativo consiste em atividades e
programas a serem patrocinados por uma empresa em eventos, com o objetivo de criar interacfes
relacionadas a marca, diariamente ou em ocasides especiais (Kotler & Keller, 2006). Por outras
palavras, a empresa que, através de um patrocinio, se associa a um dado evento ou causa,
adquire o direito de promover-se a si mesma ou as suas marcas em virtude desta relacéo (Castro,
2007). Esses eventos podem ser de cariz desportivo, diverséo, festivais, artes, causas, passeios
pela empresa, atividades de rua, entre outras (Kotler & Keller, 2006). Segundo Lendrevie (2010),
patrocinio constitui um meio de transmissdo do nome e imagem da empresa e dos seus produtos,
associando-os, no espirito dos consumidores, a um evento ou entidade desportiva ou cultural.
Mecenato consiste numa forma de comunicacdo da empresa, em que esta exprime a sua

dimenséo e a responsabilidade civica, comunitéria, social e cultural.
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Em ambos os conceitos, existe uma associacdo a um acontecimento, no entanto, o
patrocinio corresponde a uma estratégia economica de valorizagdo comercial da marca ou dos
seus produtos, enquanto no mecenato corresponde a uma estratégia institucional de valorizacéo

social da empresa e da sua imagem perante os seus publicos (Lendrevie et al., 2010).

Tabela V - Plataformas de comunicacé&o
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Fonte: Adaptado de Kotler e keller (2006).

3.3 Comunicacéo Integrada de Marketing (CIM)

Associado a comunicagdo de marketing, surgiu um conceito, durante a década de 1980,
designado por Comunicagdo Integrada de Marketing (CIM), que visava dar resposta as
necessidades das organizagfes para chegarem a uma estratégia de comunicacéo integrada (Du
Plessis et al., 2010)2°. Segundo a Associagdo Americana de Agéncias de Publicidade (que definiu
a CIM pela primeira vez em 1989), a CIM “é um conceito de planeamento de comunicagdo de
marketing que reconhece o valor acrescentado de um plano abrangente, que avalia os papéis
estratégicos de uma variedade de elementos de comunicacdo (mix da comunica¢do) e combina
todos estes elementos para oferecer clareza, coeréncia e impacto maximo na comunicagdo ao
cliente” (Kotler & Keller, 2006). Esta definicdo reconhece a CIM ndo sé como uma mais-valia
criada pelo impacto das multiplas atividades no mix da promocéo (inserido nos 4 p’s — product,

price, promotion, place), mas também fornece uma articulagdo abrangente dos elementos do mix

20 Citado em artigo (Barker, 2013).
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da comunicacdo que compdem a CIM (Pitta et al., 2006). Para Bruhn (2008)%1, a CIM é "um
processo de analise, planeamento, organizacdo, execugdo e acompanhamento que é orientada
para a criacdo da unidade de diversas fontes de comunicacao interna e externa, com grupos-alvo
para transmitir uma impresséo consistente da empresa”. Toda a comunicacao deve estar alinhada
com a marca corporativa da organizacdo, mas também com a sua intencdo estratégica, para
garantir que ela permaneca em linha com as mudancas drasticas no contexto de negécios (Barker,
2013).

Para Kotler e Keller (2006), as atividades de comunicagdo de marketing devem estar
integradas para transmitir uma mensagem coerente e com isso contribuir para a constru¢do do
brand equity?? e posicionamento estratégico da empresa. Todas as interacdes que a empresa tem
com o cliente, através dos elementos de comunicacdo, podem criar associacdes positivas a marca
e/ou empresa. Caso as interacbes ndo sejam bem alicercadas e sincronizadas, a imagem
transmitida pode criar um feedback negativo para a marca/empresa, por consequéncia, nao

contribuir para um brand equity favoravel.
3.4 Evolucao da CIM

O marketing tem evoluido, desde os meados de 1800, em formatos que vdo desde as
relacdes publicas, venda pessoal, producdo e comercializagdo em massa, através do conceito de
comunicacdo de massa (usando os media de massa para atingir os grandes mercados) como
parte das estratégias de comunicagao (Du Plessis et al., 2010)23. No entanto, ja no século XV, com
a invencado da prensa movel de Gutenberg, surge a producdo em massa de livros impressos, e,
por conseguinte, a explosdo dos jornais como meio de comunicac¢do. No século XVIII verificou-se
um grande aumento na oferta de bens e servigos, paralelamente a fixagdo das populacdes em
cidades, o que favoreceu o fenédmeno publicitario, ou seja, era preciso informar a populagdo dos

novos bens disponiveis (Lendrevie et al., 2015).

Na década de 50 e 60, os meios de comunicacado foram a principal ferramenta de marketing,
sendo que, na década de 1970, a promocdo de vendas e a mensura¢do de resultados tornou-se
essencial. Em 1980, a necessidade de haver uma integracdo estratégica entre a comunicagao,
levou em direcdo a CIM. De 1990 em diante, tem-se trabalhado e aperfeicoado os elementos do
mix de comunicacao, tais como, publicidade, promoc¢éo de vendas e relagfes publicas (Kehinde,
201124). No fim do século XX, a informatizacdo permite o surgimento do marketing direto e assiste-
se a uma estruturagdo das formas de comunicar em marketing (surge o patrocinio, merchandising
e promogdo de vendas). Com o virar do século, a internet explode enquanto novo meio de

comunicacao, trazendo novas ferramentas (Lendrevie et al., 2015).

2! Citado em artigo (Barker, 2013).

22 Brand equity consiste no valor agregado atribuido a produtos e servigos. Este valor pode refletir-se no
modo como os consumidores pensam, sentem e agem em relacdo a marca, bem como nos precos e nos
lucros que a marca proporciona a empresa. O brand equity € um importante ativo intangivel que representa
valor psicoldgico e financeiro para a empresa.

23 Citado em artigo (Barker, 2013).

24 Citado em artigo (Barker, 2013).
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Esta evolugdo levou a criacdo e juncdo de agéncias de marketing e comunicacdo para
fornecerem uma gama mais abrangente de servigos, atendendo as necessidades do mercado.
Estas agéncias, através de uma perspetiva de CIM, garantiam que o mix de comunicacdo estava
alinhado com a estratégia da empresa, utilizando os meios adequados para comunicar com 0s
clientes com o objetivo de fidelizar e fortalecer as relagdes com os clientes (Barker, 2013). Esta
relacdo, quando bem-sucedida, permite ao cliente perceber a identidade da marca e o
posicionamento da marca (Tybout et al., 2005)25.

Num ambiente de mudanca, no que diz respeito a consumidores, tecnologia e media, a CIM
tem que acompanhar a mudanca a mesma velocidade. Por exemplo, nos dias de hoje, temos
anuncios televisivos que mais parecem programas de TV, outros contém apelos de resposta de 30
a 60 minutos, cada vez mais os consumidores estdo a navegar na Internet e as redes sociais
fornecem informacdes e entretenimento, bem como a oportunidade de encomendar uma vasta
gama de produtos e servigos. Os profissionais de marketing respondem as necessidades do
mercado através do desenvolvimento de home pages em que eles podem anunciar 0s seus
produtos e servigos de forma interativa, bem como as transacdes de venda online. Posto isto, as
novas tecnologias estdo a criar novas maneiras para que 0s vendedores alcancem o0s
consumidores, no entanto, elas estdo a afetar os meios de comunicacdo mais tradicionais, como
por exemplo, televisdo, radio, revistas e jornais, estdo a tornar-se mais fragmentadas e a atingir
menores audiéncias, mas mais seletivas. O consumidor esta menos sensivel aos meios
tradicionais, levando aos profissionais de marketing a procurar novas alternativas para comunicar
com o publico-alvo (Belch & Belch, 2003).

3.5 Importancia

Nas Ultimas décadas, temos visto a publicidade, a promogéo de vendas e todas as outras
formas de comunicagdo de marketing tornarem as indudstrias muito complexas e sofisticadas. No
decorrer dos anos, a mudanca é visivel e rapida, ou seja, alterou-se do marketing de massas para
0 marketing one-to-one, € 0 mesmo que dizer que a comunicagdo em massa evoluiu para a
comunicacao individual (personalizada). As mudancas sdo grandes ao ponto dos tradicionais
mass media (televisdo, radio, revistas, cartazes e outdoors) estarem a perder terreno para as
novas formas de comunicar (sistemas de comunicac@o eletronicos, redes sociais). Nao sé a
inovacao tecnoldgica mas também o desenvolvimento humano tem contribuido para a revolugao
da comunicacdo de marketing (Schulz et al., 1993), ou seja, através da CIM, existe um progresso

no mercado de mass media em direcdo ao marketing direto (Schultz e Patti, 2009).

Nos dias de hoje, grandes e pequenas empresas estdo a adotar uma estratégia de
comunicacao integrada de marketing, ndo s6 no B2C, mas também no B2B. A razdo fundamental
€ que os profissionais entendem o valor da integracdo da comunicacao ao invés de esta operar de

forma autébnoma. Com a coordenagdo do mix da comunicacao, as empresas evitam duplicagéo de

25 Citado em artigo (Barker, 2013).
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informacao, conseguem maximizar a mesma através das sinergias provocadas entre os diversos
elementos de comunicacdo e desenvolvem-se programas mais eficientes e eficazes de

comunicacao de marketing (Belch & Belch, 2003).

4. Metodologia

ApOs a revisao bibliografica, apresentada na Parte |, a finalidade deste ponto consiste em
apresentar a metodologia utilizada na investigacdo empirica realizada, explicando os métodos

utilizados na recolha de informacéo e realizando-se a andlise de dados.

4.1 Objetivos

Tendo em conta o desconhecimento, ndo sé por parte da Indubeira,SA, mas também de
outras empresas, de quais as ferramentas de comunicacdo a aplicar na industria alimentar, o
objetivo deste questionario é perceber o impacto da comunicacdo de marketing nas indastrias
transformadoras, através dos seguintes indicadores: quais sédo as ferramentas de comunicacéo de
marketing utilizadas nas empresas inquiridas e a sua frequéncia de utilizagdo; o impacto da
comunicacdo de marketing no crescimento das vendas; quais os elementos de comunicacdo que
tém maior impacto no crescimento das vendas; se a satisfagdo dos clientes esta relacionada com
a sua exposi¢cdo (ou ndo) as ferramentas de marketing e saber se a satisfacdo e lealdade

melhoram com a comunicacdo de marketing.

4.2 Recolha de dados

Nos capitulos anteriores aborddmos a “Comunicagdo de Marketing” e a “Industria
Transformadora”, com o apoio de uma vasta revisdo bibliografica, de forma a existir um
enquadramento. Assim, optou-se por limitar o estudo as industrias transformadoras alimentares,
porque é neste contexto que se insere o objeto do estudo. Apds a pesquisa bibliografica e o seu
aprofundamento (Capitulos | e Il), procedeu-se a recolha de informagéo. Posto isto, dada a
natureza e os objetivos do estudo, a recolha de dados foi realizada através de um questionario
(dados primarios). O questionario foi enviado as empresas através de e-mail, por conseguinte,
este continha o link para as empresas procederem a resposta do questionario. O Google Docs foi
o software utilizado para as respostas do questionéario online. O questionario foi enviado por duas
vezes as empresas, sendo a 22 vez, considerada como 12 insisténcia, onde se apelava a
colaboracgdo das empresas no preenchimento do questionario.

Para se poder tornar relevante a informacdo recolhida neste estudo, foi efetuado o
tratamento dos dados recolhidos utilizando o programa SPSS (Statistical Package for the Social
Sciences) para analise e elaboracé@o de tabelas e graficos que possibilitaram a obtencdo de um

conjunto de conclusdes sobre as variaveis em estudo.
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Amostra

Segundo o INE e PORDATA, em 2013 existiam 9208 empresas que faziam parte do
universo, que, de acordo com o CAE, sdo empresas da seccdo C-10 (C - Inddstria
Transformadora; 10 - Indulstria Alimentar). Posto isto, e tendo em conta um intervalo de confianca
de 90% e um erro amostral de 10%, a amostra® do estudo deveria ser de 68 empresas. Para
alcancar o numero indicado, enviaram-se aleatoriamente 320 questionarios online para as
empresas deste setor que foram objeto do questionario, ao qual responderam 35 empresas, ou
seja, a taxa de resposta foi de 10,9%. Por este facto, a amostra final € de 35 empresas, pelo que,
devido a baixa taxa de resposta, ndo chegdmos a amostra ideal (68 empresas). Logo, € uma
amostra pequena, que pode colocar em causa a generalizacdo dos resultados do estudo (Robison
et al. 1991). Por conseguinte, ndo podemos afirmar que os resultados sao aplicaveis a uma

populacao mais geral do que aquela que foi inquirida.

4.3 Questionario e sua estrutura

O questionario?” tem 14 perguntas, sendo 12 perguntas fechadas e 2 perguntas abertas
com o objetivo de reunir informag&o quantitativa. A 12 pergunta do questionario serve como filtro
para perceber se as empresas atuam na indudstria transformadora alimentar. Numa 12 parte do
questionario encontram-se as variaveis relativas a empresa inquirida, ou seja, o setor alimentar em
gue a empresa atua, localizagdo demografica (distrito), o0 nimero de empregados e o volume de
negoécios. Na 22 parte, as duas primeiras perguntas (pergunta 4 e 5) incidem sobre a frequéncia
com que as empresas realizam atividades de marketing e a frequéncia de utilizacdo das
ferramentas de comunicacdo de marketing. Nas restantes perguntas utiliza-se uma escala de
concordancia (escala de Likert) & excecao das perguntas nimero 7 e 8, onde se avaliam duas
variaveis relacionadas com os elementos de comunicacao, tais como, crescimento de vendas e

satisfacdo/lealdade.
4.4 Variaveis

Tabela VI. Codificacdo das Variaveis do Questionario

Variavel Escala de Medida Value Labels

1-Sim
2-Nao

IndUstria Alimentar Nominal

1-Produtos Carneos
2-Pesca e Aguacultura
3-Frutos e Produtos Horticolas

Tipo Setor Nominal ,
4-Oleos e Gorduras

12 PARTE

5-Laticinios

6-Cereais e Leguminosas

26 Amostra foi calculada numa calculadora online de amostragem, software Raosoft,Inc.
27 \Jer em Anexo IV.
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7-Produtos de Padaria
8- Outros Produtos Alimentares

9-Alimentos Compostos para Animais

Distrito

Nominal

1-Aveiro

2-Beja

3-Braga
4-Braganca
5-Castelo Branco
6-Coimbra
7-Evora

8-Faro

9-Guarda
10-Leiria
11-Lisboa
12-Portalegre
13-Porto
14-Santarém
15-Setubal
16-Viana do Castelo
17-Vila Real
18-Viseu

NuUmero Empregados

Ordinal

1-1-20"
2-21-50"
3-“51-100"
4-101-250"
5->250"

Volume Negdcios

Escala

N&o se aplica

Atividades de

marketing

Ordinal

1- Todos os dias

2- 2 a 5 vezes por semana
3- 1 vez por semana

4- 2 a 3 vezes por més

5- 1vez por més

6- 5a 11 vezes por anos

7- Menos de 4 vezes por ano

22 PARTE

Todas as variaveis
(total 42 variaveis) dos
elementos de
comunicacao (pergunta
5).

Frequéncia de

utilizacéo

Escala

1- Todos os dias

2- 2 a5 vezes por semana
3- 1 vez por semana

4- 2 a 3 vezes por més

5- 1vez por més

6- 5a 11 vezes por anos

7- Menos de 4 vezes por ano

8- Nao utilizo esta ferramenta
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1-Concordo Totalmente

Atividade de marketing 2-Concordo
e crescimento de Escala 3-Nem Concordo/Nem Discordo
vendas 4-Discordo

5-Discordo Totalmente

Classificacéo do
) . Escala N&o se aplica
impacto de marketing

1-Publicidade
2-Promogéo de Vendas
3-Relagdes Publicas
Qual tem maior impacto Ordinal 4-Marketing Direto
5-Vendas Pessoais
6-Marketing Interativo
7-Patrocinio/Mecenato

1-Concordo Totalmente

. 2-Concordo
Clientes expostos e
. Escala 3-Nem Concordo/Nem Discordo
nao expostos .
4-Discordo

5-Discordo Totalmente

1-Concordo Totalmente
2-Concordo
Satisfacdo/Lealdade Escala 3-Nem Concordo/Nem Discordo
4-Discordo

5-Discordo Totalmente

Fonte: Elaboragao Prépria baseado no SPSS.
4.5 Tratamento da informacéo

Neste ponto, passaremos ao tratamento e andlise dos resultados recolhidos dos
questionarios, sendo que todos os dados apresentados foram extraidos do programa SPSS
através de estatistica descritiva. O total da amostra é de 35 empresas da indUstria alimentar, na

gual 83% optaram pelo anonimato e s6 17% revelaram o nome da organizagéo.
4.5.1 Resultados em funcao do Setor de Industria Transformadora Alimentar

Das 35 empresas inquiridas, a maioria pertence ao setor dos Produtos Carneos (57%),
seguido da Pesca e Aquacultura (20%). Produtos de Padaria, Laticinios e Oleos e Gorduras,

representam em conjunto 9% da amostra.
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Grafico Il. Setores da IndUstria Alimentar

3% 3%
= Produtos Cameos = Pesca e Aquacultura
* Frutos e Produtos Horticolas Oleos e Gorduras
= Laticinios = Produtos de Padaria

Outros Produtos Alimentares

Fonte: Elaboragdo Propria.
4.5.2 Resultados em funcéo da localizacdo demogréfica (distrito)

As empresas inquiridas laboram nos distritos mencionados na Tabela VI, destacando-se
que os distritos com maior expresséo séo Lisboa (23%), Coimbra (17%) e Porto (14%). Os distritos
de Braganca, Evora, Portalegre, Viana do Castelo e Vila Real ndo sdo representados porque néo
houve nenhuma resposta de empresas destes distritos.

Tabela VII. Localizagdo demografica por distrito

Distritos Frequéncia Percentagem (%)
Aveiro 2 6%
Beja 1 3%
Braga 1 3%
Castelo Branco 1 3%
Coimbra 6 17%
Faro 1 3%
Guarda 1 3%
Leiria 2 6%
Lisboa 8 23%
Porto 5 14%
Santarém 3 9%
Setlbal 1 3%
Viseu 3 9%
Total 35 100%

Fonte: Elaboragao Prépria baseado no SPSS.
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4.5.3 Resultados em fungédo do numero dos empregados

Do total da amostra, 31% das empresas tém entre 51-100 empregados, 29% tem entre 21-

50 empregados, enquanto s6 6% tem mais do que 250 empregados.

Tabela VIIl. Nimero de Empregados

N° Empregados | Frequéncia | Percentagem (%)
1-20 8 239%
21-50 10 29%
51-100 11 3 1%
101-250 4 1%
>250 2 6%
Total 35 100%

Fonte: Elaboracéo Prépria baseado no SPSS.
4.5.4 Resultados em funcédo do Volume de Negocios

O Volume de Negdcios varia de empresa para empresa, no entanto, a média do Volume

de Negécios referente a 2014 é de 18 milhdes e 589 milhares de euros.
4.5.5 Frequéncia de realizacéo de atividades de marketing em 2014

E de salientar que da amostra (35 empresas), 89% das empresas afirmaram que realizam

atividades de marketing e apenas os restantes 11% referiram que nao o faziam.

Das organizag@es que realizam atividades de marketing, 32% referem que o fazem “Todos
os dias”, 42% de “2 a 5 vezes por semana”, 16% dizem “1 vez por semana”, 7% de “2 a 3 vezes

por més” e s6 3% realizam atividades de marketing “5 a 11 vezes por ano”.

Gréfico lll. Frequéncia das atividades de marketing - Ano 2014

42%

o

3% 5a 11 vezes por ano

= Todos os dias
2 a5 vezes por semana

1 vez por semana

= 2 a3 vezes por més

Fonte: Elaboracéo prépria com base no SPSS.
4.5.6 Frequéncia de utilizacao das ferramentas de comunicacédo de marketing

A Tabela VIl indica a percentagem de respostas a frequéncia de utilizacdo de cada

ferramenta de comunicacé@o de marketing por parte das empresas inquiridas. Das 43 ferramentas
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de comunicagdo de marketing, que foram alvo do questionario, 19 ferramentas tém uma taxa de
utilizag@o superior a 50% por parte das empresas (ver Tabela Xll). Na visualizagdo da tabela,
verifica-se que as ferramentas de comunicacdo de marketing mais utilizadas pertencem aos
elementos de comunicacdo: Vendas Pessoais e Marketing Interativo. Todavia, existem
ferramentas de comunicacdo muito utilizadas que pertencem a outros elementos de comunicacéo,
como é o caso dos Cartazes e Folhetos (Publicidade), Amostras (Promocdo de Vendas),
Catélogos e e-mails (Marketing Direto). O elemento de comunicagéo Patrocinio/Mecenato ainda é
pouco utilizado pelas empresas tendo em conta os resultados sobre a percentagem de utilizagéo e

frequéncia.

Tabela IX. Frequéncia de utilizagdo das ferramentas de comunicagdo de marketing (em %)

Todos 2ab5 1 vez 2a3 1vez 5a11 Menos Nao
Dias vezes p/ por vezes | pormés | vezes de 4 utiliza
semana | semana | por més por ano vezes esta
porano | ferra-
menta
Publicidade
Anlncios
IMPressos € | g 505 ; 6,5% | 3,2% - 6,5% | 25,8% | 51,6%
eletrénicos (jornais,
radio, televis&o)
Exterior da
12,9% | 9,7% 6,5% 6,5% 9,7% - 22,6% | 32,3%
embalagem
Filmes - 3,2% - - - 3,2% 9,7% | 83,9%
Brochuras - - - - - - - -
Cartazes e folhetos | 3,2% 6,5% 9,7% 3.2% 22,6% | 19,4% 6,5% 29%
Catalogos 9,7% - 6,5% - 32% | 22,6% | 16,1% | 41,9%
Outdoors/Painéis 3,2% - - - - 3,2% 12,9% | 80,6%
Logétipos 9,7% - - - - - 16,1% | 74,2%

Promocéo de
Vendas

Concursos, jogos,

X . - - - - - 6,5% | 19,4% | 74,2%
lotarias e sorteios

Prémios, brindes
Cuples e
Descontos
Amostras 6,5% 3,2% - - 12,9% | 35,5% | 16,1% | 25,8%

- - - - 6,5% | 22,6% | 19,4% | 51,6%

Feiras

=il - - - - - 12,9% | 45,2% | 41,9%
especializadas

Exposicoes e

~ - - - - 3,2% 9,7% | 32,3% | 54,8%
Demonstragdes

Financiamento a - - - - - 6,5% | 12,9% | 80,6%
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juros baixos
Programas de o o o
fidelizacio - - - - - 19,4% | 12,9% | 67,7%
Merchandising
(espaco visual da 9,7% - - - - 19,4% | 19,4% | 51,6%
loja)
Relacbes
Publicas
Sommdnos | | | | o | - | - |ea% |sew
Relat6rios Anuais - - - - - - 61,3% | 38,7%
Publicagtes - - 3,2% 3,2% 3,2% 9,7% | 16,1% | 64,5%
Ri'gﬁfl’;sl d‘;"drz & 32% | 3.2% - - - 9,7% | 355% | 48,4%
Revista corporativa - - 2,9% - - - 12,9% | 83,9%
Marketing direto
Catélogos 6,5% 9,7% 9,7% - 32,3% | 19,4% | 19,4% | 3,2%
Correio/Cartas 3,2% 6,5% 6,5% 6,5% 9,7% | 19,4% | 9,7% | 38,7%
Telemarketing 6,5% 16,1% | 12,9% 9,7% 12,9% 6,5% - 35,%
Vendas pela tv - - - - - - - 100%
e-mail 16,1% | 12,9% | 9,7% 6,5% | 19,4% | 9,7% 9,7% | 16,1%
Correio por voz 3,2% 9,7% 3,2% - 6,5% 3,2% 3,2% 71%
Vendas pessoais
Apresentacéo de
produtos através 54,8% | 32,3% | 9,7% - - - - 3,2%
de vendedores
Apresentacédo de
vendas 48,4% | 25,8% | 19,4% | 3,2% - - - 3,2%
(vendedores)
Re\‘j:r'%zz de 6,5% | 12,9% | 16,1% | 19,4% | 32,3% | 3,2% - 9,7%
Pr?ﬁézmﬁ de | 65% - 97% | 19,4% | 22,6% | 3,2% - | 38,7%
Amostras 6,5% 6,5% 6,5% | 16,1% | 16,1% | 16,1% - 32,3%
Feira e exposicdes - - - - - 12,9% | 51,6% | 35,5%
Marketing
interativo
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Internet 419% | 19,4% | 12,9% | 3,2% 6,5% - 3,2% | 12,9%
Redes sociais 29% 25,8% | 9,7% 6,5% - - 3,2% | 25,8%
Patrocinio/Mecen
ato
Desporto - - - - - - 16,1% | 83,9%
Diverséo - - - - - - 6,5% | 93,5%
Artes - - - - - - 9,7% | 90,3%
Causas Sociais - - - - 3,2% - 258% | 71%
Festivais - - - - - 3,2% 3,2% | 93,5%

Passeios pela

= - - - - 3,.2% 3,2% | 25,8% | 67,7%
fabrica

Atividades de rua - - - - - 3,2% 16,1% | 80,6%

Fonte: Elaboracéo Propria.

4.5.7 Resultados da relacdo entre a comunicacédo de marketing e o crescimento

das vendas

De acordo com a afirmacdo, “Tendo em conta as ferramentas de comunicacdo de
marketing que utiliza para o desenvolvimento das atividades de marketing, existe um crescimento
nas vendas e, por consequéncia, um aumento de volume de vendas”, os resultados referem que
quase metade das empresas (45,2%) concordam com a afirmacdo e 16,1% concordam

totalmente. Apenas 6,5% das empresas discordam da afirmacéao.

Gréfico IV. Grau de concordancia (Pergunta 6)

= Concordo Totalmente
Concordo
= Nem Concordo Nem Discordo

Discordo

Fonte: Elaboracao propria com base no SPSS.

Na pergunta 7 do questionario, as empresas classificam o impacto da comunicacdo de
marketing no crescimento das vendas, numa escala de 1 a 10 (onde 1 é impacto muito negativo, 5
impacto nulo e 10 impacto muito positivo). Os resultados foram extremamente positivos (ver
Tabela X), sendo que a média das respostas € 7,29 e ndo existe nenhuma empresa a referir o

namero inferior a 5, logo, ndo concordam que as ferramentas de comunicagdo tenham um impacto
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negativo. Apenas 9,7% das empresas referiram que o impacto é nulo, as restantes 90,3%

referiram que o impacto é positivo (logo responderam entre os nimeros 6 e 10).

Tabela X - Classificagdo do impacto da comunicagcdo de marketing no crescimento das

vendas
NUmero Percentagem
mencionado Frequéncia valida
5 3 9,7
6 9 29,0
7 6 19,4
8 5 16,1
9 5 16,1
10 3 9,7
Total 31 100,0

Fonte: Elaboracao propria com base no SPSS.

De acordo com a pergunta “Quais os elementos que tém maior impacto no crescimento de
vendas?”, os dados recolhidos referem que sdo as Vendas Pessoais (61,3% das empresas
referiram que era um dos elementos de comunicagdo com maior importancia no crescimento das
vendas), Marketing Direto (41,9% das empresas também mencionaram este elemento) e
Promocg&o de Vendas (35,5% indicaram este elemento) os elementos com maior impacto nas

vendas.

Grafico V. Os elementos com maior impacto no crescimento das vendas

Relagbes Publicas [ 3,2%
Marketing Interativo [ 16,1%
Publicidade NG 22,6%
Promogéo de Vendas [N 35,5%
Marketing Direto [N 21,9%
Vendas Pessoais [ 61,3%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

Fonte: Elaboragao Propria.
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45.8 Resultados da relacdo entre comunicacdo de marketing e

satisfagcéo/lealdade

1113

De acordo com a afirmagao ““Os clientes expostos a comunicacdo de marketing da
empresa estdo mais satisfeitos do que aqueles que ndo sao expostos”, os resultados mostram que

19% concordam totalmente com a afirmacao, 42% concordam e 19% n&o concordam.

Gréfico VI. Grau de concordancia (Pergunta 9.1)

42%

- 23%
u = Concordo Totalmente

Concordo

= Nem Concordo Nem
discordo
Discordo

= Discordo Totalmente

Fonte: Elaboracéo prépria com base no SPSS.

De acordo com a afirmagdo, “A satisfacdo e lealdade dos clientes melhora com a
comunicagdo de marketing”, 19% das empresas concordam totalmente com a afirmacéo, 58%

concorda e apenas 13% néo concorda (sendo que destes 13%, 3% discorda totalmente).

Gréfico VII. Grau de Concordancia (Pergunta 9.2)

~ = Concordo Totalmente

Concordo

= Nem Concordo Nem
discordo
Discordo

= Discordo Totalmente

Fonte: Elaboracéo propria com base no SPSS.
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5.Empresa- Indubeira-Industria Alimentar,SA

5.1 Analise do Meio envolvente

5.1.1 Meio Externo — Anélise PESTAL

A andlise PESTAL permite avaliar a envolvente externa macro ambiental da organizacéo,
identificar sinais de mudanca que possam representar ameacas ou oportunidades a Indubeira. O
acronimo PESTAL corresponde as iniciais dos seis grupos de fatores ou variaveis ambientais a
serem analisados, nomeadamente: a envolvente politica, econdémica, social, tecnolégica,

ambiental e legal.
Contexto politico/econémico

O ambiente politico e econémico sera analisado em conjunto uma vez que sdo duas
vertentes bastante interligadas (Hooley et al., 2008). Numa perspetiva econémica, a taxa de
desemprego esta nos 11,9%, de acordo com dados do INE, do segundo trimestre de 2015. O INE
refere que, em Setembro de 2015, a taxa de desemprego subiu para os 12,2%, sdo numeros
provisérios, uma vez que estes dados sao apurados com base em trimestres méveis. Em periodo
homoélogo, o desemprego diminuiu 1,2 pontos percentuais face a Setembro de 2014. No decorrer
dos ultimos anos, o desemprego tem vindo a decrescer de forma gradual, se tivermos em conta

que, no ano 2011, o desemprego situava-se nos 15,9%.
Segundo o Banco de Portugal, no més de Outubro de 2015, a taxa de inflagcao foi de 0,5%.

Relativamente ao crescimento do Produto Interno Bruto (PIB), de acordo com o INE, em
volume, o PIB registou um aumento de 1,5% no 2° trimestre de 2015. O Banco de Portugal espera
um crescimento de 1,7% do PIB este ano, a boleia da recuperagdo do consumo privado. A
Comisséao Europeia e o FMI apontam para um aumento de 1,6% em 2015, menos 0,1% do que a

previsdo do Banco Portugal.

De acordo com o INE, em Portugal, os indicadores de atividade econdmica estabilizaram.
Em agosto, os Indicadores de Curto Prazo (ICP) apontam para um aumento da atividade
econdmica na industria e em setores de servicos e uma redugdo na construgdo e obras publicas.
O indicador quantitativo do consumo privado apresentou um crescimento homoélogo menos

acentuado em Agosto, refletindo o comportamento da componente de consumo duradouro.

O indice de producgdo na industria passou de uma variagdo homologa de 2,4% em maio
para 2,0% em Junho 2015. Por sua vez, o indice de produgdo na seccao das Industrias
Transformadoras apresentou um crescimento homélogo de 1,0% em junho, menos 1,1% que no
més anterior. O indicador de confianca da industria transformadora diminuiu de forma ténue em

julho, suspendendo o movimento ascendente observado desde Marc¢o de 2012.

As medidas de austeridade impostas ao longo destes Ultimos anos também

desaceleraram o investimento privado e a confianca dos investidores.
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Contexto Social

No que diz respeito a indices sociodemograficos, de acordo com o INE (dados 2014), a
populacao residente em Portugal é constituida por 14,4% de jovens, 65,3% de pessoas em idade
ativa e 20,3% de idosos, comparativamente com os paises da Unido Europeia (UE), Portugal é o
4° pais mais idoso. A idade média em Portugal situa-se nos 43,1 anos, sendo que a idade média
da UE é 42,2 anos.

Na Indubeira,SA, a média de idades dos seus empregados é de 43,1 anos, exatamente
igual & idade média verificada na populacdo portuguesa. Verifica-se que os empregados da
Indubeira, que fazem parte da populacao ativa, ainda estdo a uma consideravel margem de atingir
0 patamar da populacdo idosa (+ 65 anos). A idade média na Indubeira,SA é mais baixa

significativamente, se considerarmos apenas as mulheres, 41,1 anos.

A populacéo ativa em Portugal estd a ficar mais envelhecida desde 2010 porque o nimero
de pessoas em idade potencial de saida do mercado de trabalho ndo é compensado pelo nimero

de pessoas em idade potencial de entrada no mercado de trabalho.

De notar que, no aspeto sociocultural, sempre que possivel, a empresa da o seu
contributo aos Bombeiros Voluntarios de Oliveira do Hospital, Liga Portuguesa Contra o Cancro,
entre outros. Estas agbBes tém como objetivo fomentar/sensibilizar a regido para a
responsabilidade social que todos devemos ter enquanto seres humanos pertencentes a uma

sociedade com causas sociais.
Contexto Tecnoldgico

Neste aspeto, a Indubeira,SA encontra-se na vanguarda tecnolégica quanto a maquinaria

necesséria para todo o processo de producéo e transformacédo do produto.

Os produtos higienizados, a vacuo séo fabricados de acordo com 0s modernos processos

produtivos e embalados com a melhor tecnologia disponivel no mercado.
Contexto Ambiental

A Agéncia Europeia do Ambiente (AEA) no Relatério “O Ambiente na Europa — Situacédo e
Perspectiva 2010: Sintese”, com base no Eurobarometro de 2008, menciona que “de acordo com
diversas sondagens, as pessoas que se preocupam com o estado do ambiente consideram a
disponibilizacdo de mais informag&o sobre as tendéncias e pressdes ambientais uma das formas
mais eficazes de fazer face aos problemas ambientais, a par da instituicdo de multas e da rigorosa

aplicagao da lei”

A agéncia que regula os licenciamentos/certificados ambientais em Portugal, designa-se
por Agéncia Portuguesa do Ambiente (APAM que pertence ao Ministério do Ambiente), tem como
objetivo propor, desenvolver e acompanhar a gestdo integrada e participada das politicas de
ambiente e de desenvolvimento sustentavel, de forma articulada com outras politicas sectoriais e

em colaboragdo com entidades publicas e privadas que concorram para o mesmo fim, tendo em
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vista um elevado nivel de protegéo e de valorizagdo do ambiente e a prestacdo de servigcos de

elevada qualidade aos cidadaos.

A Indubeira,SA esta inserida num sector (CAE Rev.3-10130) que nao obriga a um
licenciamento ambiental para laborar como acontece noutras sec¢cées do CAE. Logo, a empresa
nao possui nenhum certificado/licenciamento do APAM. Contudo, tem o Certificado n°
2015/001012228 através da “sociedade ponto verde” que respeita a gestdo de residuos de

embalagens.
Contexto Legal

Um dos valores da Indubeira,SA € a ética e por consequéncia a empresa atua no mercado
de acordo com a legislacéo em vigor.

Neste sector é obrigatdrio estar de acordo com o regulamento 852/2004 que obriga a
implementacao e certificagdo do HACCP, que gere a seguranca alimentar. No entanto, também é
necessario um documento que autorize a laboragédo (ver em anexo 112°) da empresa no sector,

através de uma licenga concedida pelo Registo Veterinério Oficial.

Todas as méaquinas afetas a producdo sdo regularmente inspecionadas e reparadas por
recursos humanos internos especializados na é&rea, exceto as maquinas que obrigam a

certificados/afericdes feitas por empresas externas e qualificadas para o efeito.
5.1.2 Meio Externo — Cinco forcas de Porter

Porter (2008) refere as “5 forcas de Porter’®® como um modelo para avaliar o
microambiente, através de 5 dimensfes, tais como: poder negocial dos fornecedores, poder
negocial dos clientes, ameaca de produtos substitutos e ameaca de novas entradas e rivalidade
entre concorrentes.

Posto isto, avaliamos a Indubeira,SA através das “5 forgas de Porter”.
Poder Negocial dos Fornecedores

Neste mercado existe muita oferta, contudo, os fornecedores existentes sdo muito rigidos
e inflexiveis na negociacao do preco. Os fornecedores da Indubeira,SA, negoceiam pre¢os quando
existem encomendas com valores monetarios elevados, logo, justifica condi¢cdes especiais de
pagamento. Todavia, existem fornecedores que sdo totalmente inflexiveis, portanto o poder
negocial dos fornecedores é alto. A Indubeira,SA tem fornecedores na América, Africa e Europa.

28 \Ver Anexo |.
29 \Ver Anexo |I.
30 Ver Anexo .
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Poder Negocial dos Clientes

A Indubeira,SA tem cerca de 900 clientes, sendo a maioria deles clientes de retalho3l. No
geral, possui clientes de instituicbes privadas, se bem que também tenha alguns clientes de
instituicBes publicas (lares, hospitais). A Indubeira,SA é rigida nas condicdes acordadas com os
seus clientes (método de pagamento, limite de plafond, prazos, etc) e raramente apresenta
condicdes especiais e personalizadas, a ndo ser que o cliente em questdo represente uma
percentagem significativa no volume de vendas e de forma esporadica faga uma encomenda com
valores acima do normal, o que pode conduzir a alguma flexibilidade e regalias excecionais para o
cliente. No que diz respeito a entidades publicas, a Indubeira,SA tem alguns clientes, como ja foi

referido. No entanto, a forma de angariar esses clientes é através de proposta em concurso

publico.

Na Indubeira,SA nenhum cliente tem uma expresséo percentual em volume de vendas,
superior a 5%, portanto a Indubeira,SA afirma que ndo depende de nenhum cliente especifico,

dando um baixo poder negocial aos clientes.
Ameaca de Produtos Substitutos

Os clientes que consomem carne ou derivados de carne conseguem encontrar 0S mesmos
nutrientes (proteinas, ferro e vitamina B) noutro tipo de produtos como nos alimentos vegetais. O

peixe e todos os seus derivados de peixe também pode ser considerado um produto substituto.

No entanto, a carne esta enraizada na nossa cultura enquanto comida preferencial das
pessoas, contudo, s6 uma mudanca deste padrdo cultural poderia afetar as empresas que
laboram no mesmo setor que a Indubeira,SA, ou seja, os clientes optarem por outro tipo de

alimento (peixe, vegetais) em detrimento da carne.

Segundo a Organiza¢do Mundial de Saude (OMS), a carne vermelha processada ou ndo
foi rotulada como "alimento cancerigeno". Esta noticia recente teve um impacto imediato no
consumo alimentar das pessoas, segundo refere a administracdo da Indubeira,SA, refletindo-se na
faturacdo mensal da empresa. Esta noticia alarmou as pessoas e muitas delas optaram por

consumir outros alimentos em detrimento da carne (produtos substitutos).
Posto isto, a ameacga de produtos substitutos € médio.
Ameaca de Novas Entradas

Existem varios fatores que permitem afirmar que a ameaca de novas entradas (novas
empresas) € muito baixa, porque as industrias transformadoras de produtos a base de carne
cobrem perfeitamente a procura existente e conseguem satisfazer o territério portugués. O

mercado é bastante competitivo no setor em que a empresa esté inserido.

31 Segundo Kotler (2006), os canais de marketing na distribuicdo, sdo compostos por: Fabricante, Grossista,
Retahista e Consumidor.
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Rivalidade entre concorrentes

No que diz respeito & concorréncia, a Indubeira,SA ndo compete no mercado apenas com
as empresas do mesmo setor — Industria Transformadora de produtos a base de carne. Existem
muitas empresas que sdo apenas intermediarios na cadeia de distribuicdo (normalmente os
Grossistas) que sdo concorrentes da Indubeira,SA porque também fornecem o mesmo tipo de

produto.

A nivel local, a Indubeira,SA deteta como seus concorrentes diretos a Marserra,Lda e
Carnes Mota. A nivel nacional, os principais concorrentes diretos e indiretos (ndo tém o mesmo
CAE), sdo: Irmdos Monteiro, SA, Biocarnes, Lda, Aviludo, Industria e Comércio de Produtos
Alimentares,SA e Macro Frio - Comércio Internacional de Produtos Alimentares, Lda. Existem
outras entidades que séo concorrentes da Indubeira,SA, no entanto, a administracdo considera

estas empresas como 0s maiores concorrentes.

Em suma, a rivalidade entre concorrentes € alta.
5.2 Apresentacgéo da entidade acolhedora

A Indubeira - Industria Alimentar S.A. € uma empresa de referéncia no sector da IndUstria
Transformadora e foi fundada em 1995. A sua atividade centra-se no sector carnico, dispondo de
uma localizacdo geoestratégica, no centro do pais, em Oliveira do Hospital. A empresa é
alicercada pelo consideravel “Know-how” fruto da experiéncia colhida ao longo de 3 décadas e da
dedicacdo dos seus 99 colaboradores. A empresa esta sediada na Zona Industrial de Oliveira do
Hospital, lote 2, com dois edificios (um afeto & producdo e outro aos servicos administrativos),
sendo que, também, tem um entreposto na mesma zona industrial (outro lote) com o objetivo de

armazenamento de produtos.

Com um volume de negécios em 2013 de 19.283.582,40€ e em 2014 de 19.295.616,59€,
o volume de negécios nestes dois Ultimos anos baixou comparativamente a 2012 (cerca de 25
milhdes). Em 2015, a empresa espera um volume de negécios a rondar os 20 milhdes de euros
pelo aumento das exportacdes, que reforca a posicdo da Indubeira,SA como uma das empresas
lideres no sector em Portugal. As exportacBes representam cerca de 50% do volume de negdcios

na instituicdo, logo o processo de internacionaliza¢é@o esta inserido na estratégia da empresa.

A Indubeira,SA detém uma participacdo de 20% na empresa Beira Presuntos e detém

uma participacdo de 1% na Parbeira SGPS.

A atividade transformadora baseia-se nas carnes frescas, congeladas e charcutaria tendo ao

longo dos ultimos anos desenvolvido uma estratégia de especializacdo em produtos fatiados.

No que diz respeito & comunicacdo de marketing, a Indubeira,SA considera as Vendas
Pessoais como o elemento de comunicacdo de marketing mais valioso. A atuacdo da empresa

passa muito pelas vendas pessoais e ndo tanto pelos restantes elementos comunicativos.

Por fim, o organigrama da empresa apresenta a seguinte disposi¢ao:
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Figura lll. Organigrama Indubeira - IndUstria Alimentar,SA

ORGANIGRAMA
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de Gestio HACCP
Direccao Administrativg Direcgao de Direcgao Direcgao de Direcgao de
e Financeira Logistica Comercial Produgao Compras
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Ll Contabilidade .
de Viaturas

Fonte: Indubeira,SA (2015).
5.3 Misséao, Visao e Valores

A INDUBEIRA assumiu, desde o inicio da sua atividade, uma premissa que norteia a
atuacdo da empresa de acordo com o0s valores que guiam a sua conduta, desenvolvendo uma
verdadeira “Cultura INDUBEIRA”. Uma cultura que define a sua dindmica organizacional na
consolidacdo de um projeto empresarial compartilhado e que esta expresso na sua Vvisdo, missao

e valores corporativos.
MISSAO

“A INDUBEIRA existe para servir o0 mercado, nacional e internacional, com a exceléncia
dos seus produtos e servigcos, procurando atender e superar as expetativas dos seus clientes,
colaboradores e parceiros de negdcio, respeitando sempre 0s processos de seguranca alimentar e

0 meio ambiente.”
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VISAO

“A INDUBEIRA deseja ser reconhecida como uma empresa de exceléncia, no mercado
nacional e internacional, por apresentar ao mercado produtos e servicos de grande qualidade,

continuando a expandir-se no mercado interno e externo.”
VALORES

Os valores podem ser designados como tudo aquilo que a empresa acredita ser
importante para viver. Os valores norteiam o modo de viver e de caminhar da Indubeira, exercem
grande influéncia na forma como cria os caminhos para alcancgar os objetivos. Na Indubeira todas

as atividades séo exercidas tendo em conta os seguintes principios:

Etica — relacionamento baseado na verdade, procedendo com lealdade, confianca, honestidade,
transparéncia e respeito pelos acordos estabelecidos com os diferentes publicos com os quais a

Indubeira se relaciona, atuando de acordo com a legislacéo e principios morais.

Confianga — promog&o de vinculos duradouros e de confianga através da satisfacdo dos
stakeholders, credibilidade, empenho e comprometimento alicercado numa boa comunicagéo

fundamentada na veracidade das informaces e dos factos;

Qualidade — atender as expectativas dos diversos publicos da Indubeira através de processos, de
tecnologias e de pessoas qualificadas e comprometidas com a melhoria continua da qualidade dos

Nnossos produtos e servigos;

Cooperacdo — ajuda mutua, partiiha de informacdes e objetivos comuns entre os diversos
publicos da empresa, estabelecendo uma gestao sustentavel dos processos que providencie aos

clientes produtos que gerem lucro e negdécios duradouros.

Sustentabilidade — promover o desenvolvimento econdmico, o bem estar-social e a preservacao

do meio ambiente, procurando o equilibrio entre as dimensdes econémicas, sociais e ambientais.
5.4 Recursos Humanos

A Indubeira,SA, & data de Setembro de 2015, emprega 99 pessoas pelos varios
departamentos da empresa. A préxima tabela (Tabela VI) divulgard o nimero de pessoas por

departamento.
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Tabela XI - Recursos Humanos por departamento

Departamento Ano 2015
Administrativo e Financeiro 11
Comercial 8
Producéo 58
Logistica 21
Compras 1
Total 99

Fonte: Elaboragao prépria.
5.5 Atividades desenvolvidas durante o estagio — tarefas

O estégio iniciou-se no dia 17 de Setembro de 2012, cumprindo oito horas diarias de
segunda-feira a sexta-feira (horario da empresa). A duracdo do estagio foi de seis meses, tendo
terminado no dia 15 de Marc¢o de 2013.

Como ja foi referido anteriormente, a empresa incide a sua comunicagdo de marketing nas
Vendas Pessoais, descurando as outras formas de comunicar. O estagiario identifica isso como a
principal lacuna da empresa e tornou-se pertinente um estudo ao setor alimentar sobre os
elementos de comunicagdo de marketing mais utilizados e outras varidveis pertinentes. Com o
desenrolar do estagio esta lacuna ficou cada vez mais identificada, a medida que o estagiario

desenvolvia as suas tarefas na empresa.

Posto isto, descrevem-se as varias fungdes que o estagiario desempenhou na empresa, que

passamos a citar:

* Melhoramento da pagina web da empresa — Criagdo de um projeto para a nova pagina web
da Indubeira,SA. Este projeto continha a estratégia, objetivos, modificacbes e orcamento para a
nova pagina Web.

» Trabalho administrativo no que diz respeito a assisténcia aos vendedores — Os pre¢os dos
produtos sédo alterados com frequéncia neste mercado, sendo a minha funcéo retificar as
encomendas dos vendedores e alertd-los para as vendas realizadas em que o pre¢co ndo era o
correto. Os precos estdo em constante atualizacdo, o que dificultava a tabela de pregcos dos

vendedores estar totalmente atualizada.

+ Arquivar ficheiros de contabilidade — Depois da retificacdo de varios documentos por parte
da Dra. Catarina Oliveira (responsavel pelo departamento Contabilidade) a minha fungéo era

colocar os ficheiros em arquivo.

» Melhorar a comunicacao e venda externa da empresa — Realizacdo de um inquérito sobre a

forma de comunicar/comercializar com os clientes e qual o melhor meio a utilizar pelos mesmos. O
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tratamento de dados®? foi entregue ao responsavel pelo departamento comercial/marketing (Dr.

Pedro Marcalo)
* Atualizacéo de toda a base de clientes da empresa no programa PHC.

» Realizacdo de um inquérito sobre a satisfacdo dos clientes da Indubeira,SA — Foi levado a
cabo um inquérito3 sobre a satisfacdo dos clientes da Indubeira,SA, sendo que os resultados do
mesmo e respetivas conclusdes foram entregues ao responsavel dos vendedores (Dr. Ricardo

Henriques).

» Criacdo dos postais/cartas para enviar a clientes em datas especiais (Natal, Pascoa,

Aniversarios).

6. Resultados e discusséao do estudo empirico

A realizacdo do estagio foi efetuado na Indubeira,SA. Como foi referido, esta empresa
enquadra-se no universo do estudo empirico, que incide sobre o impacto da comunicacdo de
marketing na inddstria transformadora alimentar. Os resultados deste estudo estdo no ponto 4.5

Tratamento de informagao. A consequente andlise de pontos pertinentes sera feita de seguida.

Das empresas inquiridas (amostra), 94,3% pertencem as PME’s e as restantes 5,7% tém
um numero superior a 250 empregados e um volume de negécios superior a 50 milhdes de euros,
logo ndo sdo PME’s. Posto isto, saliente-se que as empresas que tém mais de 250 empregados e
um valor superior a 50 milhdes de euros tém um maior foco no que diz respeito a comunicagéo de
marketing, ou seja, as empresas tém maior frequéncia de atividades de marketing (no questionario
responderam, “Todos os dias”), utilizam mais ferramentas de comunica¢do de marketing e com
maior frequéncia, afirmam que as ferramentas de comunicacdo de marketing tém um impacto
muito grande no crescimento das vendas (obtengao de respostas entre “9” e “10”, numa escala de
1 a 10, onde 1 é impacto muito negativo e 10 impacto muito positivo) onde julgam a Promocéo de
Vendas como o elemento com maior impacto no crescimento das vendas e “Concordam” ou
“Concordam Totalmente” com as frases: “Os clientes expostos & comunicacdo de marketing da
empresa estdo mais satisfeitos do que aqueles que ndo sédo expostos” e “A satisfagao e lealdade
dos clientes melhora com a comunicagdo de marketing”. De um modo geral, as PME’s
reconhecem a importancia da comunicacdo de marketing, mas ndo tanto como se constatou nas

empresas que ndo sdo PME’s.
6.1 Ferramentas de comunicag¢&o de marketing

De acordo com o estudo, das 43 ferramentas de comunicac¢do de marketing, 19 tém uma
taxa de utilizagcao superior a 50% por parte das empresas. Neste setor industrial € notério que as
empresas incidem a sua comunicacdo de marketing através dos elementos Vendas Pessoais,

Marketing Direto e Marketing Interativo. Alguns instrumentos/ferramentas pertencentes a

32 \/er em anexo V.
33 Ver Anexo VI.
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Publicidade, Promocdo de Vendas e Relagdes Pulblicas também tém taxas de utilizacéo
interessantes. Patrocinio/Mecenato ndo séo vistos como opgao de divulgagao pela maior parte das
empresas, sendo que as percentagens de utilizacdo das ferramentas deste elemento comunicativo

séo baixas (nenhuma ferramenta tem uma taxa de utilizacéo superior a 35%).

Tabela XII. Ferramentas com maior taxa de utilizagao

Elemento Comunicacgéo Ferramenta % de utilizacao
Publicidade Exterior da embalagem 67,7%
Publicidade Cartazes e Folhetos 71%
Publicidade Catélogos 58,1%

Promocé&o de Vendas Amostras 74,2%
Promocé&o de Vendas Feiras especializadas 58,1%
Rela¢des Publicas Rela¢des com a comunidade 51,6%
Rela¢des Publicas Relatérios Anuais 61,3%
Marketing Direto Catalogos 96,8%
Marketing Direto Telemarketing 65%
Marketing Direto Correio/Cartas 61,3%
Marketing Direto Email 83,9%
Vendas Pessoais Apresentacdo de Produtos 96,8%
Vendas Pessoais Apresentagéo de Vendas 96,8%
Vendas Pessoais Reunibes de Vendas 90,3%
Vendas Pessoais Programas de incentivo 61,3%
Vendas Pessoais Amostras 67,7%
Vendas Pessoais Feiras e exposicdes 64,5%
Marketing Interativo Internet 87,1%
Marketing Interativo Redes Sociais 74,2%

Fonte: Elaboracéo propria.

Este estudo incide sobre o B2B, dado que foram objeto de estudo as empresas da
industria transformadora alimentar. Segundo Lindon (2004), as vendas pessoais, marketing direto

e relag@es publicas sdo instrumentos mais apropriados no B2B do que a publicidade.

Logo, faz sentido que os resultados deste estudo confirmem que os instrumentos mais
utilizados sejam as Vendas Pessoais e Marketing Direto (execao as Relagbes Publicas), s6 nestes
elementos de comunicacao as taxas de utilizacdo sdo superiores a 90%, sendo que a utilizagédo da
Internet (Marketing Interativo) quase chega a esse valor (tem uma taxa de 87%). As Relacdes
Puablicas ndo tém uma taxa de utilizacdo elevada de forma a serem consideradas como um dos

instrumentos mais apropriados conforme refere o autor Lindon. A Publicidade, neste mercado

42



O impacto da comunicacado de marketing na industria transformadora alimentar

(B2B), consegue ter destaque com a ferramenta de comunicagdo “Cartazes e Folhetos”, que
atinge uma percentagem de utilizagdo de 71%. Todavia, outros elementos de comunicagéo tém
maior taxa de utilizacdo do que a publicidade (Ver Tabela XII). Nesta indastria, a publicidade ndo é

dos elementos mais utilizados.
6.2 Comunicacao de marketing e crescimento das vendas

O estudo realizado revela que 61% das empresas “concordam” ou “concordam totalmente”
que as ferramentas da comunicacao de marketing contribuem para o crescimento de vendas, e,
por consequéncia, para o aumento de volume de vendas. Das empresas, 32% “Nao concordam
nem discordam”. Posto isto, podemos afirmar que maioria das empresas inquiridas acreditam que

0s elementos de comunicagédo contribuem decisivamente para o crescimento das vendas.

As empresas inquiridas, quando confrontadas com a pergunta “quais os elementos de
comunicacdo com maior impacto no crescimento das vendas”, 61,3% responderam “Vendas
Pessoais”, 41,9% indicaram “Marketing Direto”, 35,5% referiram “Promogao de Vendas”, 22,6%
disseram “Publicidade”, 16,1% “Marketing Interativo” e sé 3,2% indicaram Relagbes Publicas.
Nenhuma empresa mencionou “Patrocinio/Mecenato”. Se confrontarmos estes dados com o que
refere Lindon (2004), existe convergéncia entre estes resultados (& excecdo das Relagdes
Pulblicas) e os meios mais apropriados a utilizar no B2B (Lindon refere que sdo as Vendas

Pessoais, o Marketing Direto e as Rela¢des Publicas).

Segundo Urbonavicius e Dikcius (2009), os resultados da empresa sédo melhores quando a
gestdo percebe claramente a importancia e o papel do marketing dentro da empresa. Apdés um
estudo realizado por ambos, Urbonavicius e Dikcius concluem que existe uma relacdo positiva
entre a importancia da comunicacdo de marketing e o crescimento das vendas, no entanto,
também referem que as atividades de marketing sdo mais importantes para empresas de comércio

do que para empresas transformadoras.

Posto isto, em ambos os estudos confirma-se a importancia da comunicag&o de marketing

no crescimento das vendas.
6.3 Comunicacao de marketing, satisfacdo e lealdade

Através da comunicacdo de marketing consegue-se influenciar positivamente a satisfagédo
e lealdade do consumidor (Spreng et al., 1996)34. De acordo com o estudo efetuado sobre “o
impacto da comunicacdo de marketing na industria transformadora alimentar” concluimos o
mesmo, ou seja, 77% das empresas inquiridas “concordam” ou “concordam totalmente” com a

frase “ A satisfagao e lealdade dos clientes melhora com a comunicacéo de marketing”.

Prosseguindo, 61% “concorda” ou “concorda totalmente” com a frase “Os clientes

expostos a comunicacdo de marketing da empresa estdo mais satisfeitos do que aqueles que néo

34 Citado em artigo (Bendall-Lyon et al.,2003).
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sdo expostos”, apenas cerca de Y das empresas inquiridas “discorda” da afirmagdo (23%
“discorda” e 3% “discorda totalmente”). Todavia, Bendall e Powers (2003) realizaram um estudo
onde concluem o oposto ao transcrito acima, ou seja, o nivel de satisfacdo dos clientes nao
depende da sua exposicdo a comunicacdo de marketing. Em suma, Bendall e Powers (2003)
referem o facto de os clientes estarem expostos a comunicacdo de marketing nao significa
necessariamente que ficam mais satisfeitos do que aqueles clientes que ndo estdo expostos.
Contudo, a comunicacédo personalizada pode ser Gtil quando o nivel da satisfagdo dos clientes

esta em declinio.

Em suma, podemos concluir que a comunicacao de marketing é essencial na indUstria
transformadora alimentar, mais concretamente, as Vendas Pessoais e o Marketing Direto. As
empresas assumem que os elementos do mix-comunicativo contribuem para o crescimento das
vendas e que a satisfagdo e lealdade s&o afetadas positivamente com a comunicagdo de
marketing. Por fim, quanto maior a dimensdo da empresa (nimero de empregados e volume de

negocios) maior envolvimento existe com a variavel do marketing-mix, comunicagao.
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7. Concluséao

A falta de informacdo sobre a variavel da comunicacdo de marketing na empresa
Indubeira,SA, detetada pelo estagiario durante a realizacdo do estagio, tornou pertinente a
realizacdo deste estudo sobre o impacto da comunicacdo de marketing na indUstria

transformadora alimentar.

De acordo com Prabhaker (2001), podemos concluir que o marketing tradicional e
manufacturing tende a desaparecer e um poderoso manufacturing de marketing integrado emerge,
sdo dois conceitos que estdo interligados neste século XXI, através de novas ferramentas de

producéo e tecnologia de informacao, criando vantagem competitiva no mercado e nos clientes.

Na atualidade, no B2B existe muita troca de informacdo através da tecnologia de
informacao, logo o e-business é atraente no mercado B2B porque este marketing direto/interativo

beneficia as trocas e reduz os custos.

Para vérios autores, a CIM é fulcral como um poderoso instrumento de alinhamento dos
elementos de comunicacdo, que visa dar resposta as necessidades das organizacbes para

chegarem a uma estratégia de comunicacgéo integrada

Posto isto, criou-se um questionario com objetivo de perceber o impacto da comunicacéo

de marketing nas industrias transformadoras, onde retiramos as seguintes conclusdes:

o 89% das empresas afirmaram que realizam atividades de marketing e apenas as
restantes 11% referiram que ndo o faziam. Das organizagbes que realizam
atividades de marketing, 32% referiram que o fazem “Todos os dias”, 42% de “2 a
5 vezes por semana”, 16% dizem “1 vez por semana”, 7% de “2 a 3 vezes por

més” e s6 3% realizam atividades de marketing “5 a 11 vezes por ano”.

e As ferramentas de comunicacdo de marketing mais utilizadas pertencem aos
elementos de comunicacdo: Vendas Pessoais e Marketing Interativo. Todavia,
existem ferramentas de comunicacdo muito utilizadas que pertencem a outros
elementos de comunicac¢do, como é o caso dos Cartazes e Folhetos (Publicidade),
Amostras (Promocdo de Vendas), Catalogos e e-mails (Marketing Direto). O

elemento de comunicagdo Patrocinio/Mecenato ainda é pouco utilizado pelas

empresas.

e Quase metades das empresas (45,2%) “concordam” ou “concordam totalmente”
com a frase “Tendo em conta as ferramentas de comunicacdo de marketing que
utiliza para o desenvolvimento das atividades de marketing, existe um crescimento

nas vendas e, por consequéncia, um aumento de volume de vendas”

e As Vendas Pessoais, Marketing Direto e Promo¢do de Vendas foram
referenciados pelas empresas comos o0s elementos de comunicacdo com maior

impacto no crescimento de vendas
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e A maioria das empresas concorda que “os clientes expostos a comunicagdo de
marketing da empresa estdo mais satisfeitos do que aqueles que ndo sao
expostos” e “a satisfacdo e lealdade dos clientes melhora com a comunicacéo de

marketing”.

O estéagio realizado na Indubeira,SA serviu para identificar os elementos de comunicagao
utilizados na empresa e quais deveriam ser equacionados no futuro para uma utilizacao frequente.
As Vendas Pessoais sdo a forma que a Indubeira,SA encontra para divulgar os seus produtos,
descurando o0s restantes elementos comunicativos. Tendo em conta o estudo realizado, a
empresa deveria focar-se também no Marketing Direto e Promocéo de Vendas. Estes elementos

contribuem e tém impacto no crescimento das vendas.

Em suma, podemos concluir que a comunicagdo de marketing € essencial na industria
transformadora alimentar, mais concretamente, as Vendas Pessoais e o Marketing Direto. As
empresas inquiridas e os autores bibliograficos (Urbonavicius & Dikcius; Bendall & Powers)
assumem que os elementos do mix-comunicativo contribuem para o crescimento das vendas e
que a satisfacdo e lealdade sdo afetadas positivamente com a comunicacdo de marketing. Por fim,
quanto maior a dimensdo da empresa (nimero de empregados e volume de negdécios) maior

envolvimento existe com a variavel do marketing-mix, comunicagao.
Limitacdes

Relativamente ao estudo realizado, a amostra do estudo (35 empresas) € uma amostra
pequena, que pode colocar em causa a generalizacdo dos resultados do estudo (Robison et al.
1991).

Outro aspeto limitativo foram algumas sugestdes de modificacdes sugeridas pelo
estagiario que nao foram aceites por parte da administracéo por falta de tempo para andlise das
mesmas. Outros aspetos menos positivos foi a impossibilidade da gestdo das redes sociais e
melhoramento do site da empresa, contrariamente ao que estava previsto na planificacdo do

estagio em desenvolver um projeto de comunicagéo relevante.
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Anexo |- Certificado ponto verde 2015

'CERTIFICADO

ponto verde 2015

Ambito material do contrato: Urbanas e Néo Urbanas Certificado n° 2015/0010122

Este documento atesta que a empresa INDUBEIRA - INDUSTRIA ALIMENTAR, S.A, Contribuinte n® 503501875, encontra-se a cumprir
as suas responsabilidades decorrentes do Decreto-Lei n® 366-A/97 de 20 de Dezembro, com as alteraes introduzidas pelo Decreto-Lei n®
162/2000 de 27 de Julho, pelo Decreto-Lei n 92/2006 de 25 de Maio, pelo Decreto-Lei n® 73/2011 de 17 de Junho e pelo Decreto-Lei n.0
110/2013 de 2 de Agosto, no que respeita a gestdo de residuos de embalagens, através da adesdo ao Sistema Integrado de Gestdo de
Residuos de Embalagens, nos termos do contrato abaixo identificado com o N© EMB/0010453, assinado com a Sociedade Ponto Verde —
Sociedade Gestora de Residuos de Embalagens, S.A., e de acordo com o previsto no n® 2 do artigo 5° do Decreto-Lei n® 366-A/97 de 20 de
Dezembro e no ne 1 do artigo 7° da Portaria n 29-B/98, de 15 de Janeiro.

Algés, 26 de Fevereiro de 2015 P' Sociedade Ponto Verde, S.A.
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Anexo Ill — 5 forcas de Porter
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Anexo IV — Questionario enviado

Questionario —O impacto da comunica¢dao de marketing na industria transformadora

alimentar

Este Questionario tem como objetivo avaliar o impacto da comunicacdo de marketing na indistria
transformadora alimentar, inserindo-se no ambito do relatério final do mestrado em Gestédo
Empresarial no ISCAC (Instituto Superior de Contabilidade e Administracdo de Coimbra). O
questionario demora cerca de 5 minutos a responder. Todos os dados recolhidos sdo confidenciais

para tratamento estatistico.

1. A empresa enquadra-se na indUstria transformadora alimentar? SimD Néo[]

1.1 Qual? Produtos Carneos
Pesca e Aquacultura
Frutos e Produtos Horticolas
Oleos e Gorduras
Laticinios
Cereais e leguminosas
Produtos de Padaria
Outros Produtos Alimentares
Alimentos Compostos para Animas

2. Nome da Empresa (facultativo)

2.1. Sede da Empresa (Distrito)

2.2 Nimero de Empregados:1-20
21-50
51-100
101-250
> 250

2.3. Volume de Negocios 2014 (em milhares) (aproximadamente)

3. A empresa realizou atividades de marketing? Sim D NéoD
(exemplo: promocgoes, descontos, andncios, palestras, cartazes)

Se respondeu NAO, o seu inquérito termina aqui, obrigado pela colaboracéo!

4. Qual a frequéncia com que realizou atividades de marketing no ano 20147

Todos os dias D
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2 a 5 vezes por semana

1 vez por semana

2 a 3 vezes por més

1 vez por més

5 a 11 vezes por ano
Menos de 4 vezes por ano

5. Assinale com um X as ferramentas de comunicag¢ao de marketing que utiliza na
divulgacao dos seus produtos/empresa.

Todos | 2ab5 | 1vez | 2a3 | 1vez |5al1l1 | Meno Nao
Dias | vezes por vezes | por vezes | sde 4 | utiliza
p/ sema por més por vezes | esta
sema na meés ano por Ferra-

na ano | menta

Publicidade

Anuncios
impressos e
eletrénicos

(jornais, radio,
televisdo)

Exterior da
embalagem

Filmes

Brochuras

Cartazes e folhetos

Catélogos

Outdoors/Painéis

Logotipos

Promocao de
Vendas

Concursos, jogos,
lotarias e sorteios

Prémios, brindes,
Cupdes e
Descontos

Amostras

Feiras
especializadas
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Exposi¢des e
Demonstragdes

Financiamento a
juros baixos

Programas de
fidelizagdo

Merchandising

(espago visual da
loja)

Relagbes Publicas

Kits para a
imprensa

Palestras

Seminarios

Relatdrios Anuais

Publicagbes

RelagGes com a
comunidade

Revista corporativa

Marketing direto

Catélogos

Correio/Cartas

Telemarketing

Vendas pela tv

e-mail

Correio por voz

Vendas pessoais

Apresentagao de
produtos através
de vendedores

Apresentagao de
vendas

(vendedores)

Reunides de
vendas
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Programas de
incentivo

Amostras

Feira e exposicdes

Marketing
interativo

Internet

Redes sociais

Patrocinio/Mecen
ato

Desporto

Diversdo

Artes

Causas

Festivais

Passeios pela
fabrica

Atividades de rua

6. Qual é o seu grau de concordancia relativamente a afirmacao “ Tendo em conta as
ferramentas de comunicacao de marketing que utiliza para o desenvolvimento das
atividades de marketing, existe um crescimento nas vendas e, por consequéncia, um
aumento de volume de vendas”.

Concordo TotaImenteD Concordo D NC/ND D Discordo D Discordo Totalmente D

7. Como classifica 0 impacto da comunicacao de marketing no crescimento das
vendas, huma escala de 1 a 10 (onde 1-impacto muito negativo, 5-impacto nulo e 10-
impacto muito positivo). Assinale com um circulo o nimero que pretende.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

8. Dos elementos de comunicacao de marketing que utiliza, quais os elementos que
tém maior impacto no crescimento de vendas. Assinale com um X (maximo trés).

Publicidade ]
Promogao de Vendas [_|
Relacoes Publicas D
Marketing Direto D
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Vendas pessoais I:I
Marketing Interativo |:|
Patrocinio/Mecenato I:I

9.1 Qual é o seu grau de concordancia relativamente a afirmacao: “Os clientes

expostos a comunicacao de marketing da empresa estdao mais satisfeitos do que
aqueles que nao sao expostos”

Concordo TotalmenteD Concordo D NC/ND D DiscordoD Discordo Totalmente D
9.2 Qual é o seu grau de concordancia relativamente a afirmacao “A satisfacao e
lealdade dos clientes melhora com a comunica¢cao de marketing”

Concordo TotalmenteD Concordo D NC/ND D DiscordoD Discordo Totalmente D

FIM
Muito obrigado pela sua colaboracgao!
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Anexo V — Resultados e Inquérito

I
Amostra

indubeira

* Dos 300 inquéritos enviados, obtivemos resposta de
17.3% , logo a nossa amostra sao 52 clientes.

<pe yos % 3 * Amostra Final: 52 inquiridos
Anilise do questiondrio sobre a adesio a novos servicos

indubeira

naistra Alimentae, $.A

I, c.oc: N c.oci
Apresentacao tos resultados

Estatistica
* 40% dos inquiridos mantiveram o anonimato
A s oo Servigo
* 60% dos inquiridos referiram o nome da empresa. prestado Prazo Devolugio
Atendimento  vendedor entrega  Produtos  Precos  encomendas
N Valid 2 2 2 2 2 !
Avaliacio da satisfacdo relativamente as encomendas Missing 0 0 0 0 0 0
efetuadas pelos clientes
37 3 3,63 s 310 333
Alcadimcats Desvlo Padiio 936 967 L0107 86 1,043
Servigo prestado pelo vendedor 2 - - = - -
- Prazo de entregas
Itens avaliados Produt
P:e(;:sos Moimo 5 5 5 5 s 5

Devolugio de encomendas.

I icocira [ ) o2

Atendimento Servigo prestado pelo vendedor

WMuio Insatisteito
Insatisfato
tisfeto, Nem

ito Satisfeito

indubeira [ ) i oeir

Prazos de entrega Produtos
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I cubeira

Devolugao de encomendas

11,5%)

WMuta Insatsfero
Wnsatisfet

jern Insatisfeito,
e Satisfeto

WMuito Insatisfeto
Ins:
[hem hsabstero
| —'Nem Satssteito
W sast,
Wuito Satisfera

I 5 inoe [ icubeira

- Pégina online Indubeira,SA
Encomendas Online

Frequmey Fozers Vabd Berem Curndstrrs Berzern
Vilid S 2 e
"Costuma fazer encomendas online?" Talver u %2 462 904
Nio s 5 96 100,0
Chaalat Toual 52 1000 1000
alid Frequency  Percemt  Valid Percent  Percent
Vali Nunca 26 50% 500 500 E online : S
Raramente 8 154% 154 654
Algumas Vezes 9 173% 173 827 j10%]
44%]
Frequentemente 9 173% 173 1000 146% | Esim
W Tavez
Total 52 100% 1000 Enso

Bincubera [, ) i-c.ocia
Encnmendas I]n' te‘e“enllas Escala de Importincia (1-pouco importante; 5-muito importante)

Statistics

* 60% dos inquiridos referiu afirmativamente que a Cumprimento Capacidad
. . Tempo Copaciiad  prazos

empresa onde labora efetua encomendas através de Excliocs  Quikisde Dispooblidade Efictocia  espers eresposts entresa S
televendas N Valid 2 2 2 2 “52 2 2 2
Missing 0 0 0 0 0 0 0 0
Adeséo dos clientes ao Servigo de televendas (na Indubeira,SA) Mean 3388 3o 390 412 402 404 413 402
Mode 4 4 4 4 4 4 -1 4
Std. Deviation o2 882 13 EOT ] 862 991 980

Wsim
W Takez
[~ [TH

jindubeira | i oeira

I
Encomendas online vs. Televendas neclamaﬁﬁes

25% dos clientes optaria pelas encomendas online
27% dos clientes optaria pelas televendas * 13% dos inquiridos apresentam reclamagdes
48% dos clientes optaria por ambos os servigos. caso estivessem disponiveis.

Em termos gerais, as reclamagbes remetem-nos para as
Preferéncia dos clientes para efetuar encomendas ==
entregas.
+ Insatisfagdo no modo de entrega
+ Insatisfagdo local de entrega
+ Insatisfagdo prazo de entrega

Sao alguns dos indicadores referidos pelos clientes

WEncomendas Online
ncomendas por telefons
{tslevenda)

Mambos
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I} incioeira [ i beira
-~
Conclusoes

*  Os clientes estio satisfeitos, de um modo geral. com as encomendas feitas na Indubeira SA_ H
* O servigo prestado pelos vendedores ¢ o atendimento, sdo as vanaveis nas quais os clientes Im
cstido mais satisfeitos. Por outro lado, a varidvel Prego, ¢ aquela que deixa os clientes menos .
satisfeitos. Isto em termos de média.
*+ No que diz respeito a criacio do servico encomendas online, 44% dos clientes afirmaram
que utilizariam este servigo para realizar as suas encomendas. Apenas 10% dos inquiridos
respondeu que “nao”,
*+ No caso da Indubeira SA optar pelo servigo televendas. 42% afirma que utilizard esta via
para realizar as suas encomendas, enquanto 13% nao utilizard e 44% dos inquiridos estio
ndecisos.
*  Ositens mais importancs para os inquiridos num servigo de televendas sio: Cumprimento
dos prazos de entrega acordados entre o cliente e o operador (média-4,13), Eficiencia do
operador (média:4,12) ¢ Capacidade de resposta do servico (média4,04), O menos
importante, na Gtica dos inquiridos. ¢ a Excelencia na comunicagdo (media:3.88).
* ScaIndubeira,SA implementar apenas um dos servigos (encomendas online ou televendas),
tera algumas dificuldades em perceber qual o melhor na 6tica dos clientes, porque 25% dos
inquiridos prefere encomendas online, cnquanto 27% prefere as televendas. Porem, 48%
dos clientes usaria ambos 0s servigos (sem preferéncia) para realizar as suas encomendas.
* Por fim, 13% dos inquiridos apresentaram reclamaces. sendo necessirio e importante analisar EAS
cada reclamacio detalhad Visto que a resoluc 0s probl dos clientes. ib Autor: Pedro Oliveira
para uma maior satisfagio dos mesmos ¢ conscquente fidelizagio.

Indubeira- Industria Alimentar, SA

Este questionario tem como objetivo avaliar a opinido dos clientes da Indubeira,SA sobre a
possibilidade de implementagéo de novos servi¢cos -encomendas online e televendas - no intuito
da empresa prestar um servico melhor aos clientes. O questionério demora cerca de 1 minuto a
responder. Todos 0s dados expostos sdo andnimos e confidenciais.

*Obrigatorio

Entidade Social / Empresa (facultativo)

Numa escala de 1 a 5 (onde 1 é "muito insatisfeito” e 5 “muito satisfeito”) avalie o seu grau de
satisfacéo relativamente as encomendas que efectua na Indubeira? *

1 2 3 4 5
Atendimento - - . - r

Servigo prestado - - - - -
pelo vendedor

Prazo de entrega . . C - C

Produtos i i i i f“

Precos C C C C C

Devolucao - - - - -
encomendas

Costuma fazer compras/encomendas online? *
Nunca

Raramente




O impacto da comunicacado de marketing na industria transformadora alimentar

Algumas Vezes
Frequentemente

Sempre

No caso da Indubeira,SA criar uma pagina online interativa com os clientes, ponderava realizar as
suas encomendas por este servigo (online)? *

-
Sim
Talvez
i
Nao

A empresa onde atua, efetua encomendas por telefone (televendas)? *
-

i

Sim

Nao

Numa escala de 1 a 5 (1-pouco importante, 5-muito importante), avalie o grau de importancia do
servico televendas, de acordo com os seguintes atributos: *

1 2 3 4 5
Excelen_ua pa - - - - -
comunicagéo
Qualidade do - - - - -

atendimento

Disponibilidade do
servico (horario - - - - C
funcionamento)

Eficiéncia do -~ -~ -~ -~ -~
operador

Tempo de espera o o o o ~
em linha

Capacidade de -~ -~ -~ -~ -~

resposta do servigo

Cumprimento dos

prazos de entrega o o o o r“
acordados entre

cliente e operador

Capacidade

autonoma do - - - - -
operador na

resolucao dos
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1 2 3 4 5
pedidos do cliente

No caso da Indubeira,SA criar o servi¢o de televendas, ponderava realizar as suas encomendas
por este servigo? *

I
Sim
Talvez

i
Nao

De acordo com os itens sugeridos, qual o servico que optaria (preferencialmente) para realizar as
suas encomendas? *

Encomendas online
Encomendas por telefone (televenda)

Ambos

Tem alguma sugestao/reclamacéo, relativamente a Indubeira?
i

i

Sim

Nao

Se respondeu "SIM" na questdo anterior, qual a

Sugeste”xo/RecIamag:éto?—l—| AH

Obrigado pela colaboragao!

Enviar

Tecnologia do Google Docsbenunciar abuso - Termos de Utilizagéo - Termos adicionais



http://docs.google.com/
http://docs.google.com/
http://www.google.com/accounts/TOS
http://www.google.com/google-d-s/terms.html

O impacto da comunicacado de marketing na industria transformadora alimentar

Anexo VI — Questionario Satisfacdo dos clientes Indubeira,SA

24 indubeira

Indisora Admeroar 5 A

Inguérito Indubeira-Industria AlimentarSa

Este inquérito tem como objetive avaliar a satisfagdo dos clientes da Indubeira,Sa
em varios itens, com o objetive de melhorarmos continuamente a prestagdc do nosso
servigo,/produto, Esperamos seriedade nas suas respostas na perspetiva que as
conclusdes retiradas estejam de acordo com a realidade. Demora cerca de 2 minutos a

responder, As suas respostas serdo anonimas e confidenciais, COLABORE!

(Este inguérito devera ser respondido, preferencialmente, pela pessoa responsavel pelas Compras)

Nome da Empresa:

De acordo com os indicadores referidos nas tabelas, avalie o seu gran de satisfagio
numa escala de 1 a 4 (1-Muito Insatisfeito 2-Insatisfeito 3-Satisfeito 4-Muito
Satisfeito). Assinale com um X

Encomendas 1 2 3 4
Farilidade em efetuar a encomenda
Cumprimento integral da encomenda
Cumprimento dos prazos de entrega

Acordos estabelecidos entre Indubeira e o clisnte
Comunicacdo de alteragies 3 encomenda
Devolucio de encomendas

Disponibilidade dos documentos comerdais
Caparidade de resposta 3s encomendas

Caparidade de resposta ds encomendas urgentes

Produtos 1 2 3 4
Apresentacdo dos produtos

Qualidade dos produtos

Preco Aquisicdo dos produtos

Qualidade comparativamente com a concorrencia
Preco comparativamente com a concorrencia

Em 1 1 2 3 4
Formato da embalagem
Tamanho da embalagem
Desizgn da embalagem
Besisténcia da embalagem
Qualidade da embalagem

Qual a sua preferéncia do tamanho /formato da embalagem (Facultative)?

Logistica/Distribuicio 1 2 3 4
Forma de entrega do produto
Local de entrega

Hora de entrega

indubeira-indiistria Alimentar 54 | Zona Industrial de Oliveira do Hospital, Lote 2, 3400-060 Oliveira
do Hospital
Telefone: 238 609 532/600/593 Fax: 238 609 B35 Email: geral @indubeira.com
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indubeira

Indiatris Almenta, S.A,

Comportamento do distribuidor

Produto entregue em conformidade

Condigdes de higiene e limpeza

Vendedor 1 2 3 =

Apresentacdo do vendedor

Simpatia/Atendimento do vendedor

Comportamento do vendedor

Informacio prestada pelo Vendedor

Acordos realizados entre Vendedor/Cliente

Eficiéncia do vendedor

Estd satisfeito com a informac3o disponibilizada pela Indubeira,SA? SIM O NAo O

O conhecimento que tem sobre os produtos da Indubeira,SA sio facultados por:
(Escolha uma ou varias opgoes)

Catalogo O
Vendedor(]
Site[]

Outros O Qual?

De forma geral, qual o seu grau de satisfagao com a Indubeira,SA? (Assinale com um X)

Muito Insatisfeito 0 Insatisfeito 0 NS/NIO Satisfeito 0 Muito Satisfeito O

Sugestoes/Reclamacdes: (Facultativo)

OBRIGADO pela colaboracao!

Por favor devolva-nos este inquérito pela maneira mais conveniente (correio, mail ou fax).




