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The mantra of Strategic marketing is "CCDVTP":

Create, Communicate and Deliver, Value to a Target market at a Profit.”

(Kotler, 2008)



RESUMO

A indUstria do vinho, tem vindo a sofrer uma grande transformacao a todos os niveis. A pratica
do marketing por parte das empresas é indispensdvel para o desenvolvimento de estratégias
abrangentes, coesas, eficazes e necessarias para competir num mercado que se encontra
saturado. Numa tentativa de compreender e dando seguimento a outros estudos, esta
dissertacdo tem como principal objetivo de estudo, a andlise da Situacdo Atual do Marketing

nas Empresas Vitivinicolas do Alentejo.

Numa fase preparatéria, efetuou-se um levantamento de informagdo com recurso a fontes
secunddrias, com o intuito de aprofundar os temas de marketing estratégico e de analisar e
caraterizar o sector vitivinicola na Regidao do Alentejo de forma a suportar a investigacdo a ser

realizada.

Numa fase posterior do estudo, aplicou-se um questiondrio a empresas do sector vitivinicola

do Alentejo com a intencao de aferir a pratica do marketing por parte destas.

Nesta dissertacdo concluiu-se que, a maioria das empresas ndo utiliza a estratégia de
marketing, de forma correta o que prejudica a sua atividade no sector vitivinicola. Pode-se
afirmar que, em comparacdo com os estudos de Silvério e Carvalho (1998) e Macedo (2004) o
paradigma sofreu alteracdes significativas. As empresas ndo estdo focadas no marketing,

apenas o utilizam como forma de venda.

Palavras-chave: Marketing Estratégico, Alentejo, Marketing de Vinho



ABSTRACT

State of marketing in the Alentejo wine companies (comparative study)

The wine industry has been undergoing a major transformation at all levels. The practice of
marketing by companies is indispensable for the development of comprehensive, cohesive,
effective and necessary strategies to compete in a market that is saturated. In an attempt to
understand and follow up other studies, this dissertation has as its main objective, the analysis

of the Current Situation of Marketing in Alentejo Wine Companies.

In a preparatory phase, information was collected from secondary sources in order to deepen
the strategic marketing themes and to analyze and characterize the wine sector in the Alentejo

Region in order to support the research to be carried out.

At a later stage of the study, a questionnaire was applied to companies in the Alentejo wine

sector with the intention of assessing their marketing practice.

In this dissertation it was concluded that most companies do not use the marketing strategy
correctly, which harms their activity in the wine sector. It can be stated that, compared to the
studies by Silvério and Carvalho (1998) and Macedo (2004), the paradigm has undergone

significant changes. Companies are not focused on marketing, just use it as a form of sale.

Keyword: Strategic Marketing, Alentejo, Wine Marketing
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1. INTRODUCAO

O vinho sempre teve uma fung¢do importante na agricultura Regional Alentejana, uma vez que
o vinho representa um papel importante na economia Regional, sendo a produgao de vinho
uma tradicdo antiga e uma prioridade do Estado Portugués para o desenvolvimento da

economia (Cunha, Teixeira-Santos, Brazdo, Fevereiro, & Eiras-Dias, 2013).

A viticultura é estendida a todo o territério nacional e é dividida em varias regides de cultivo,
cada uma produzindo um tipo de vinho naturalmente diferente. De todas as regies, o
presente trabalho centra-se na regido Alentejo. Com base neste pressuposto, este trabalho
procura apresentar uma caracterizacdo e anadlise do marketing estratégico no contexto
regional. Contudo, e como forma de dar continuidade aos estudos ja feitos no setor
vitivinicola, a escolha desta industria para realizar o trabalho, deve-se, entdao, a dois motivos.
Primeiro, por ser uma industria que no seu todo tem sofrido grandes altera¢des estruturais e
tecnolégicas (Mateus, 2018), desde a producdo, com uma maior especializagdo dos seus
trabalhadores, a introducdo de novos produtos especificos, pelo que as empresas tém de
seguir estratégias de marketing, bem definidas, para competirem com os seus concorrentes, e
em segundo, devido a consideracao geral de que é um sector muito focalizado na producao,
mas, na realidade as empresas para competirem tém de assumir uma orientacdo de mercado

para proporcionar um valor acrescentado ao cliente (Kotler, 2008).

Neste contexto o tema principal desta investigacdo consiste na analise da situacao atual do
marketing nas empresas vitivinicolas do Alentejo, dada a relevancia do marketing para o setor

do vinho e da regido Alentejo.

1.1. Problema, Contextualizacio, Importancia E Relevancia Do

Estudo.

Sao multiplas as razGes que levaram ao desenvolvimento desta dissertacdo, no entanto, o
contributo para o aumento do conhecimento e o facto de se desenvolver uma pesquisa de
marketing no setor vitivinicola na Regido Alentejo, sdo os aspetos de maior motivacdo e de

maior relevo. E possivel afirmar que a presente investigacdo, passa pela captacdo e pelo
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processamento da informacdo na procura do conhecimento, e no alcance do método a utilizar

na mesma (Sekaran, 2003).

Segundo, Hemingway (1932) o vinho é uma das coisas mais civilizadas do mundo e uma das
mais naturais, trazida a mais alta perfeicdo, da mais satisfacdo aos sentidos do que qualquer
outro produto que possa ser comprado, legalmente. Na sociedade contemporanea, o vinho é
um recurso indispensdvel, em alguns momentos importantes da vida. Sendo o resultado de
uma das ideias brilhantes que mudou a humanidade, o vinho hoje, é sinénimo de bom gosto,
boa gastronomia e cultura, dando ao apreciador a qualidade de uma pessoa sofisticada

(Hemingway, 1932).

Dado o crescimento continuo do niumero de publicacdes cientificas no periodo de 1991 a 2018,
acerca do estudo do vinho, assiste-se a um interesse crescente, ndo soO por parte dos
consumidores, mas também dos académicos. Isto é confirmado pelo autor Storchmann (2011)
segundo o qual a crescente popularidade do vinho no meio académico e cientifico revela o

surgimento de um novo campo académico e do saber, a economia do vinho.

Os produtores de vinho enfrentam uma escolha complexa sobre a forma como podem
produzir e comercializar o seu vinho, contudo também devem ter em conta questbes
relacionadas com o volume de vendas, sensibilidade ao preco e percecdo da marca, ou seja,
sendo todos os elementos de marketing no seu conjunto (Kotler, 2008). Nestas circunstancias,
é extremamente importante que os produtores de vinho compreendam a configuracdo de
uma estratégia de marketing e as implicacbes e oportunidades dentro da atividade que
realizam. Uma empresa/organizacdo vinicola ndo pode esperar vender um vinho apenas pelo
facto de que produz esse vinho. As empresas distinguem-se umas das outras pelo nivel de
estratégia, pela eficiéncia e rendibilidade e pelo marketing estratégico, que surge no inicio do
século como uma tendéncia a nivel global e europeia em termos de técnicas promocionais na

industria do vinho (Duquesnois, 2008).

No ano de 2015, e segundo dados estatisticos da OIVV (2018), os Portugueses lideravam o
ranking mundial de consumo de vinho com uma média de 54 litros per-capita, média que se
vinha a manter desde a década de 90, como indicou Macedo (2004). Portugal é seguido de

perto pela Franga com um consumo de 51,8 litros e pela Itdlia com 41,5 litros.
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Segundo a OIV (2018) o consumo total por pais, é liderado pelos Estados Unidos, com 31,1
milhdes de hectolitros (11,9 litros per capita) e pela Franga que se apresenta, mais uma vez, no
segundo lugar (27,2 milhdes de hectolitros), seguida da Itdlia (20,5 milhGes), enquanto que
Portugal permanece na 122 posicdo com 4,8 milhdes de hectolitros, um consumo que se

mantém desde 2016.

O vinho é um produto singular com atributos complexos desde a marca, regiao, pais, casta,
preco ou rétulo (Luka, Sinisa, & Domagoj, 2017). Os diversos atributos de um vinho podem ser
tangiveis e intangiveis e o conhecimento dos mesmos, sdo tidos em conta pelo consumidor, o
gue permite ajustar estratégias de marketing e possibilita aos produtores identificar os

atributos desejados por quem compra (Hall & Mitchell, 2008).

De acordo com um estudo de Lacey, Bruwer e Li (2009) os atributos como sabor, tipo de vinho,
alcool, idade, preco, marca, cor, rétulo, regido de origem ou fim a que se destina, sdo os mais
frequentemente investigados, sendo o preco, regido de origem e marca, os atributos
reconhecidos como de maior influéncia na decisdao do consumidor. De facto a qualidade do
vinho é interpretada pelos consumidores por um conjunto de caracteristicas internas e
externas, onde o preco tende a estar associado a interpretacdo de qualidade que é feita pelo
consumidor (Hall & Mitchell, 2008). Em certo sentido, a industria renasceu mais ou menos ha
vinte anos atras, com um movimento agressivo em direcdo a uma qualidade superior (IVV,

2018).

A geografia vitivinicola é relativamente complexa, estando dividida em treze regides em
Portugal continental: Vinhos Verdes; Tras-os-Montes; Douro; Bairrada; D3o; Beira Interior;
Lisboa; Tejo; Peninsula de Setubal; Alentejo; Algarve; Madeira; Acores’. A vinha no territdrio
Nacional, corresponde a uma area de 191.632 ha? da qual a regido Alentejo ocupa uma area
de 23.879 ha, o que corresponde a 12,5% da 4rea ocupada pela vinha do continente (IVV,

2018).

O mercado de vinhos tornou-se muito dinamico, neste século, mais do que nunca ha uma
necessidade de o compreender, prever as suas mudangas e promover a adaptagdo. Ou seja, 0s

especialistas de marketing com os estudos sobre as necessidades e desejos dos consumidores

Y Infovini (2019)
2 ha — hectares
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comecam a desempenhar um papel importante em todas as empresas vitivinicolas (Luka,

Sinisa, & Domagoj, 2017).

Dentro do contexto descrito torna-se muito importante perceber o papel que o marketing
desempenha na industria do vinho, destacando a importancia da estratégia e das principais
opcOes estratégicas que sdo desenvolvidas pelas empresas de forma a aumentar a

rendibilidade das mesmas.

Um problema de investigacdo deve de ser definido sem ambiguidades (Sekaran, 2003) sendo
assim, e assumindo a problematica de verificar o estado do marketing no setor vitivinicola do
Alentejo, estabeleceu-se a seguinte questdo de investigacdo — Serd que as empresas

vitivinicolas da regido Alentejo estdo a recorrer mais a estratégias de marketing?

Uma organizagdo, precisa de uma estratégia de marketing para fornecer a si mesma e aos seus
clientes uma vantagem competitiva (Doyle, 2008). Uma estratégia de marketing é uma forma
de todas as partes verem uma meta efetiva e a obtencdo dos recursos necessarios, é também
uma forma de recursos limitados serem usados com sabedoria na busca dos objetivos da
empresa (Begalli, Codurri, & Gaeta, 2008). Segundo Jain et al. (2000) na verdade, uma
organizagdo deve possuir uma estratégia eficaz para cumprir as suas metas e objetivos a curto
prazo, bem como a longo prazo. A estratégia, neste sentido, pode ser vista como uma
operacao de gestdo de desenvolvimento e manuten¢do de um senso de adequacdo entre a
organizacdo e as oportunidades de marketing que se apresentam a organizacdo (Sigala &

Robinson, 2019).

As decisOes estratégicas de marketing tendem a ser de longo prazo e envolvem altos riscos
(Sigala & Robinson, 2019). As decisGes tendem a ser irreversiveis, a curto prazo, pois
geralmente envolvem compromissos de recursos como a compra de imdveis, instalagdes e
equipamentos de capital e tecnologia (Varadarajan, 2010). O principal objetivo dos
investimentos deste tipo é dar a organizagdo uma vantagem diferencial sustentavel. Esses
investimentos sdo tipicamente substanciais e, portanto, envolvem compensagdes. Estas
decisGes sdo estratégicas e normalmente exigem informagdes e coordenagdo com outros
executivos seniores, incluindo o diretor financeiro e o diretor de operacdes (Varadarajan,

2010).
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Da andlise a revisdo da literatura constatou-se que existem alguns estudos sobre o estado do
marketing nas empresas vinicolas do Alentejo, levados a cabo por Silvério e Carvalho (1998) e

Macedo (2004).

Silvério e Carvalho (1998) realizaram a investigacdao entre Maio e Junho de 1998 com uma
amostra de quarenta e trés (43) empresas ou cooperativas vinicolas que operavam na regido
Alentejo, no qual obtiveram cerca de 65% de respostas, ou seja, 28 empresas. As conclusdes
predominantes no estudo de Silvério e Carvalho (1998) foram que as empresas nado dispunham
de técnicos nem de formacdo na area de marketing, o que as levava a utilizar as ferramentas
de marketing de forma erratica e descoordenada com os restantes departamentos da
empresa, constataram ainda que na maioria das empresas ndo existia uma estratégia de
marketing coerente, uma vez que as empresas ndo conheciam as inter-relagdes entre as
variaveis do marketing mix. As formas de comunicacdo mais utilizadas pelas empresas ou
cooperativas vinicolas. Eram a publicidade e as promog¢des de vendas. Silvério e Carvalho

(1998) justificaram que esse facto se devia a reduzida dimensdo das empresas.

A investigacdo de Macedo (2004) usou uma amostra de setenta (70) empresas ou cooperativas
vinicolas que operavam na regido do Alentejo, no qual obteve cerca de 57% de respostas, ou
seja, 40 empresas. Macedo (2004) conclui que as principais lacunas das empresas estavam
relacionadas com o facto das empresas se preocuparem mais com a selecdo dos canais de
distribuicdo a utilizar e com a cobertura do mercado, do que com o tipo de cliente a atingir ou
com a imagem do distribuidor, o que, para Macedo (2004) reflete um pouco a preocupacdo
das empresas pretenderem estar em todo o lado, independentemente da forma como os seus
produtos vao estar acondicionados e que tipo de clientes pretendem atingir. Tal como Silvério
e Carvalho (1998) também Macedo (2004) verificou que a maioria das organiza¢es define de

forma incorreta a sua estratégia de marketing.

1.2. Objetivos Do Estudo

O estudo em questdo procura de uma forma geral analisar a situagdo atual do marketing nas

empresas vitivinicolas comparando-as com estudos anteriores.

Neste sentido foram estabelecidos os seguintes objetivos especificos:
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€ Identificar o tipo de empresas que atua no sector vitivinicola da regidao Alentejo;

€ Identificar o tipo de orientacdo estratégica das empresas;

€ Identificar se as empresas possuem um departamento de marketing ou

comunicagéo Oou serecorrem ao outsourcing;

€ Analisar a evolugdo do marketing no sector vitivinicola nos ultimos vinte anos
através de comparagdao, com estudos realizados por Macedo (2004) e Silvério e

Carvalho (1998).

1.3. Metodologia De Investigacao

Para a elaboracdo da investigacdo recorreu-se a pesquisa exploratodria através de fontes
secundarias, ou seja, livros e artigos cientificos, pesquisas na internet na area do marketing e
do setor vitivinicola, relatdrios produzidos por dérgdos estatais com ligacdes ao setor
vitivinicola, tais como, o Ministério da Agricultura, Florestas e Desenvolvimento Rural, Instituto
da Vinha e do Vinho, Comissdo Vitivinicola Regional do Alentejo, INE® e a OIVV, recorreu-se
também a informacdo proveniente de drgdos privados, tais como, PorData, Marktest e Ac

Nielsen.

Para a obtencdo de informacdo primaria recorreu-se a aplicacdo de um questionario enviado
eletronicamente aos gestores das empresas vitivinicolas. A razdo desta opcdo deveu-se a
alguns fatores, tais como: a eficacia das respostas e a razGes temporais, ou seja, as empresas

ndo tém disponibilidade para receber o entrevistador.

Os dados recolhidos foram tratados com recurso a estatistica descritiva.

1.4. Estrutura Do Trabalho

A presente investigacdo encontra-se dividida em cinco capitulos.

3 INE — Instituto Nacional de Estatistica
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Este primeiro capitulo, consiste na parte introdutéria, procurando contextualizar e apresentar
a problematica da investigacdo e os aspetos fundamentais associados ao desenvolvimento da

mesma.

O Capitulo 1l, é alusivo ao enquadramento tedrico, com a abordagem dos temas necessarios
para realizacdo da investigacdo junto das empresas vitivinicolas da Regido Alentejo, ou seja, o

marketing estratégico e de vinhos.

O Capitulo 1ll, expressa a metodologia na investigacdo, onde se apresenta o problema em

estudo, os objetivos do trabalho e a metodologia de recolha de dados utilizada.

O Capitulo IV, apresenta a andlise e descricdo dos dados recolhidos e onde se realiza a andlise

comparativa com os estudos ja realizados.

Por fim, no capitulo V, serdo expostas as conclusdes sobre a elaboragdo da investigagcdo, assim
como as principais limitagdes e dificuldades sentidas ao longo da sua elaboragdo e algumas
recomendacdes para trabalhos futuros, neste capitulo inclui-se também recomendacdes as

empresas do setor vitivinicolas.
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2.  ENQUADRAMENTO TEORICO

Este enquadramento tedérico contempla os temas, do marketing estratégico e do marketing do

vinho.

Segundo Gummesson (2008) o marketing e mais propriamente as decisdes de marketing, sdo
tomadas num contexto de informacdes insuficientes, sobre processos que sdo dinamicos, ndo-
lineares, atrasados, interativos e sinceramente dificeis. Contudo, Evert (2008) apela aos
académicos de marketing que aceitem a complexidade do marketing e que desenvolvam uma
abordagem assente em conexdes mais préximas, ou seja, centralizada, equilibrada e

sintetizada, ou seja, um rejuvenescimento do marketing.

Durante muito tempo as empresas vitivinicolas conduziram uma politica de marketing muito
simples, focada na qualidade do produto, sem investir em comunicacdo (Doyle, 2008).
Atualmente os produtores adotaram estratégias de branding, para criar marcas fortes, focados
na distribuicdo e comunicagdo (Luka, Sinisa, & Domagoj, 2017). Existe no mercado dos vinhos
uma caréncia efetiva de diferenciacdo da marca (Hall & Mitchell, 2008). Sigala e Robinson
(2019) afirmam que, devido a existéncia de uma grande variedade de marcas de vinho no

mercado, estas sentem dificuldade em fidelizar os consumidores.

2.1. Marketing Estratégico

“O marketing nGo pode ser dissociado das necessidades dos clientes e visa satisfazer as
”

necessidades existentes ou, eventualmente, despoletar novas necessidades e satisfazé-las.

(Jakubikova, 2008)

2.1.1. Conceito de marketing estratégico

Na sua fungdo estratégica, o marketing foca-se no propdsito do negdcio no mercado, nos
meios e no momento de perceber as intengdes dos consumidores (Kotler & Duarte, 2017). O
papel estratégico do marketing é bem diferente do marketing tradicional, que lida com o

desenvolvimento, implementacgao e diregdao da empresa, para alcangar os objetivos.
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A figura n2 1 mostra o papel que a fungdo de marketing desempenha nos diferentes niveis da
organizacdo. O marketing, analisa e descreve a dindmica do mercado, as mudancas
ambientais, e o comportamento do consumidor, andlises essenciais para a formulagdo de um
plano estratégico (Jain, 2000). O marketing representa a fronteira entre o mercado, a empresa,
e o conhecimento dos acontecimentos atuais e emergentes no mercado logo, é extremamente
importante em qualquer exercicio de planeamento estratégico (Jain, 2000). No outro extremo
da escala, a gestdao de marketing lida com a formulacdo e implementacdo de programas de
marketing para apoiar as perspetivas de marketing estratégico, referindo-se a estratégia de

marketing de um produto ou mercado (Jain, 2000).

Figura n2 1 - O papel do Marketing na Organizagao

Organizational Level Role of Marketing™® Formal Name
Corporate Provide customer and competitive Corporate marketing
perspective for corporate strategic
planning.
Business unit Assistin the development of strategic Strategic marketing

perspective of the business unitto direct
its future course.

Product / market Formulate and implement marketing Marketing management
programs.

*Like marketing, other functions (finance, research and development, production, accounting, and
personnel) plan their own unigue roles at each organizational level. The business unit strategy.

Fonte: Jain (2000)

Marketing estratégico é o marketing que visa a diferenciacdo e a agregacdo de valor aos
clientes da forma mais eficaz possivel (Camp & Thomson, 2018). O marketing estratégico
concentra-se nos pontos fortes da empresa, bem como nas forcas potenciais que pode
alcancar no futuro (Doyle, 2008). Kerin e Peterson (2010) consideram que a gestdo se
concentra em alcancar os objetivos da organizacdo, encontrando no marketing estratégico

uma forma de oferecer o melhor valor possivel aos seus clientes.

Por sua vez Varadarajan (2010) define a estratégia de marketing como um modelo integrado
de decisGes de uma organizacdo que especifica as suas cruciais escolhas em relacdo as
atividades de marketing a executar e como se desempenham essas mesmas atividades.
Varadarajan (2010) acrescenta ainda que alocacdo de recursos de marketing entre mercados,

segmentos de mercado e atividades de marketing, proporciona uma criacdo, comunicacao e
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entrega de valor aos clientes nas transa¢des e assim possibilita que a organizacdo atinja os

seus objetivos especificos.

A estratégia de marketing, lida essencialmente com interacdo de trés forcas conhecidas como
os trés C estratégicos, (figura n2 2): o cliente, a concorréncia e a empresa. As estratégias de
marketing concentram-se na forma pelas quais as empresas se podem diferenciar
efetivamente dos seus concorrentes, capitalizando as suas forgas para a criacdo de valor, para

os clientes (Ellickson, Misra, & Nair, 2012).

Figura n2 2 - Elementos da Formagao do Marketing Estratégico

Marketing

Strategy:

Achieving
maximum positive

differentiation over
competition in meeting
customer needs

Corporation Competition

Fonte: Jain (2000)

Uma boa estratégia de marketing deve ser caracterizada por: uma clara definicdo do mercado;
uma oétima comunicagdo entre os pontos fortes corporativos e as necessidades do mercado; e
um desempenho superior, ou seja, eficiéncia, em relacdo a concorréncia, nos principais fatores

de sucesso do negdcio (Duquesnois, 2008).

2.1.2. Marketing estratégico e a revoluc¢ido da informacao

A revolucdo da informacdo estd a tornar obsoletas as estratégias de marketing de muitos dos
lideres tradicionais do setor do vinho, uma vez que, esta a destruir barreiras a entrada no setor
e a transformar a estrutura de muitas das industrias vitivinicolas. Com esta revolucao
levantam-se questées fundamentais para as estratégias de marketing (Doyle, 2008). Qual é o

propodsito de uma rede de contactos? Quando é que os clientes podem conectar-se mais
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convenientemente na internet? ou entdo, Quem precisa de vendedores e distribuidores,
guando a empresa pode vender diretamente aos seus consumidores? Cada um destes aspetos
sugere a renovacao do marketing (Doyle, 2008). O mix de clientes e de produtos precisa de ser
reavaliado estrategicamente na nova revolucdo da informacdo, uma vez que aumentou a
necessidade de as empresas se focarem e de se transformarem para dar resposta a nova

realidade (Ellickson, Misra, & Nair, 2012).

As estratégias de pregcos também precisam ser revistas (Doyle, 2008). A globalizacdo dos
mercados, o euro e a tecnologia da informacdo, tornaram os precos mais transparentes e
comparaveis. As empresas que ndo oferecem valor aos clientes estdo a sentir e a ver a sua
guota de mercado a cair a taxas elevadas (Ashenfelter, Gergaud, Storchmann, & Ziemba,
2018). A revolucdo da informacdo estd a ter os seus impactos mais dramaticos nas estratégias
de promocao e distribuicdo (Doyle, 2008). O site da empresa estad a tornar-se cada vez mais o
primeiro ponto de contacto para o cliente que procura informacgdes especificas e de uma fonte
credivel acerca dos produtos e da prépria empresa (Ellickson, Misra, & Nair, 2012).
Fundamentalmente, a Internet oferece mais do que um vendedor pode oferecer, e ainda
oferece uma maior escolha de organizacdes de todas as dimensdes e de toda a parte do
mundo, existe assim uma oportunidade de eliminar intermediarios e de lidar diretamente com

os consumidores (Chen & Kamal, 2016).

Para implementar uma nova estratégia de marketing, é necessario que as empresas criem
estratégias de operacbes capazes de enfrentar estes novos desafios, as empresas necessitam
de criar cadeias de distribuicdo que possam criar bens e servicos de valor acrescentado para os
clientes, pelo prego certo, no local certo, a hora certa (Doyle, 2008). Com a concorréncia global
vivida nos dias atuais e com as crescentes expectativas dos clientes, a estratégia correta
geralmente significa precos baixos, entrega rdpida, qualidade confiavel e tecnologia atualizada

(Duquesnois, 2008).

Para acompanhar todas essas novas exigéncias dos mercados, surgiu um modelo de negdcios
entre as empresas lideres de mercado (Ellickson, Misra, & Nair, 2012). Doyle (2008) chama-lhe
um modelo de negécios direto (figura n23), construido em torno de coordenacdo e foco. Este
modelo fundamenta e reformula as atividades de downstream e upstream da empresa. Na
downstream o modelo de negdcio é construido em torno de contornar o revendedor,

vendendo diretamente ao cliente, geralmente as encomendas ocorrem por contacto
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telefénico ou, cada vez mais, pela Internet (Camp & Thomson, 2018). As informagdes
provenientes dos consumidores permitem que as empresas valorizarem e desenvolvam maior
lealdade, personalizando a oferta, e comunicando de forma mais assertiva com os mesmos
(Chu, 2013). Chu (2013) afirma ainda que esse fluxo de informacao da também a empresa uma
alavancagem sobre os seus fornecedores, uma vez que, é proprietaria da marca e do
relacionamento direto com o consumidor. O modelo de negécios direto também reduz os
custos de distribuicdo, elimina os stocks e reduz os riscos gerais da cadeia de distribuicdo,

permitindo uma melhor previsdo da procura do consumidor (Hsiao & Chen, 2013).

Figura n2 3 - Evolu¢do do Novo Modelo de Negdcios

I'raditional model: value chain with transactions between independent parties

Distribution -

Suppliers > Manufacturer Customers
channels
- ————————— >
Upstream Downstream
Direct business model: eliminates distributors
Suppliers > Manufacturer > Customers =
Virtual integration: develops direct model further by using IT to integrate supply chain partners and customers

Suppliers == Manufacturer == Customers =

Fonte: Doyle (2008)

O Upstream é um modelo construido em torno de uma estreita cooperacdo com os
fornecedores (Doyle, 2008). A producdo e a logistica sdo terceirizadas para um conjunto de
parceiros cuidadosamente selecionados, esses fornecedores sdo ligados eletronicamente a
empresa e tratados como um departamento interno (Chen & Kamal, 2016). Em vez de uma
integracao vertical, controlo e coordenacdo por meio de propriedade, tem-se uma integracdo
virtual, um controlo e coordenacdo por meio de informacgdes (Doyle, 2008). Isso reduz os
ativos necessarios para suportar um crescimento rdpido, minimiza o risco financeiro e
maximiza a flexibilidade. O modelo liberta a gestdo para se concentrar no que agrega mais
valor no presente momento, fornecendo solugdes e sistemas aos clientes (Hanssens, Rust, &

Srivastava, 2009). O modelo de negécios direto cria valor genuino porque se foca no cliente,
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em parcerias com fornecedores, na customizacdo em massa e na produgao em sistema just-in-

time (Doyle, 2008).

Kerin e Peterson (2010) indicam que o exame as forcas ambientais, dindmica, industria,
situacdo competitiva, estrutura do mercado e da prépria organizacdo é o primeiro passo légico
na andlise estratégica de qualquer organizacdo, ou seja, as for¢cas ambientais, sdo em grande
parte incontroldveis pela organizacdo, e incluem forgcas econdmicas, sociais, politicas,
tecnolégicas e naturais. A organizacdo deve analisar como essas forcas a influenciam
atualmente e como isso pode mudar no futuro (Kerin, 2005). A organiza¢do deve procurar
oportunidades futuras ou ameacas dessas forcas ambientais. Uma analise da industria e dos
concorrentes deve ser realizada, e isso, cria importantes vantagens de mercado e elimina

pontos fracos a nivel estratégico (Luka, Sinisa, & Domagoj, 2017).

Kotler e Duarte (2017) mostram que a estrutura do mercado cria varias situa¢Oes estratégicas,
onde os mercados saturados ou mercados maduros intensificam a concorréncia. As
organizagOes precisam tomar decisGes sobre como se posicionar competitivamente e qual(is)
o(s) segmento(s) do mercado onde deve atuar, e mais importante, entender os segmentos de
mercado que ndo irdo servir (Cunha, Teixeira-Santos, Brazao, Fevereiro, & Eiras-Dias, 2013).
Como parte da analise da situacdo estratégica, a gestdo deve entender quais os recursos que a
organizagdo possui, as suas capacidades e o seu desempenho, ou seja ter a capacidade de

determinar os seus pontos fortes e fracos (Varadarajan, 2010).

Segundo Varadarajan (2010) as decisGes estratégicas de marketing tendem a ser de longo
prazo e envolvem alto risco, uma vez que tendem a ser irreversiveis, no curto prazo, pois
geralmente envolvem compromissos de recursos como a compra de imodveis, instalacOes,
equipamentos e tecnologia. As decisGes de marketing devem ainda considerar as alternativas
estratégicas disponiveis para a empresa, ou seja, incluir decisGes sobre segmentacdo e
posicionamento de mercado e o uso dos elementos do mix de marketing de produto, pregos,
distribuicdo e estratégias de comunicac¢do (Varadarajan, 2010). Kerin, Hartley e Rudelius (2016)
acrescentam ainda que também se deve considerar as alternativas estratégicas que envolvam
programas de responsabilidade social corporativa, branding corporativo interno e externo a

sua reputagao.
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2.2. Marketing Do Vinho

“... a form of consumer behavior based on the appeal of wine and wine regions, and a
development and marketing strategy for the wine industry and destinations in which wineries

and wine-related experiences are the dominant attractions.”

(Getz & Brown, 2006)

2.2.1. A complexidade do marketing do vinho

Hajdu (2004) estabelece que o marketing do vinho é uma combina¢do do marketing com a
ciéncia do vinho, onde os métodos de marketing, atitudes e conceitos sdo vitais, e a enologia
basica também é essencial. Por sua vez, Lehota e Fehér (2007) acrescentam que isso significa
que as empresas que lidam com enologia e distribuicdo no ambiente de mercado

concorrencial, precisam de assimilar e de se adaptar ao marketing.

Schatzel (2004) descreve, que todo o produtor de vinho tem que perceber que existem muitas
categorias de potenciais consumidores, cada categoria é diferente no comportamento de
compra e também na atitude em relacdo ao mesmo, estando o marketing do vinho
vocacionado para a segmentacdo dos consumidores de vinho. Portanto, o endlogo tem que
perceber que nunca serd capaz de servir todos os grupos que sdo tdo desiguais (Charters,
2006). E por isso que é muito importante escolher o mercado-alvo dos futuros

desenvolvimentos do produto (Luka, Sinisa, & Domagoj, 2017).

O mercado deve ser dividido em varios segmentos, e neste sentido Sigala e Robinson (2019)
definem os grupos-alvo do marketing do vinho como sendo: os clientes particulares, as lojas de
vinhos, os restaurantes, os hotéis, e os clientes que compram na prépria adega. Como
mencionado anteriormente, o marketing de vinho é muitas vezes incorretamente substituido
por publicidade ou venda, mas é muito mais do que isso, é a maneira como a empresa pensa, e
como considera que o cliente é, e 0 mesmo esta no centro de todos os planos e estratégias
(Chen & Kamal, 2016). Ou seja, deve-se analisar as necessidades, e desejos dos clientes e sé

depois a situacdo no mercado, juntamente com o seu possivel desenvolvimento futuro.
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Segundo Cuza (2014), deve-se criar o produto, que neste caso € o vinho, s entdo criar a
estratégia de precos, a estratégia de comunicagao e por fim o plano de distribuicdo. O objetivo
de todo o marketing de vinho é vender o vinho com uma margem de lucro para o produtor e

com valor e satisfacdo para o cliente (Pelsmacker, Geuens, & Bergh, 2010).

Mora (2016) descreve a segmentacdo na industria do vinho recorrendo ao critério dos
beneficios procurando um método que decompde o mercado ndo de acordo com critérios de
identidade, comportamento e opinido, mas em termos do produto real. Usa, para tal, o
objetivo de compreender a utilidade do produto (Mora, 2016). Claro que, para alguns, isto é
um objetivo estranho, no sector do vinho, mas o uso do vinho pode ser diverso como
argumenta Mora (2016), uma vez que, o consumo pode ser diario, ou ocasional fora de casa,
ou como um presente, ou algo para saborear, ou um investimento econdmico, e assim por
adiante. Durante o desenvolvimento do plano estratégico chamado “Le Plan Bordeaux
Demain”, o Comité Interprofessionnel des Vins de Bordeaux definiu quatro tipos de segmentos

(figura n2 4).

Figura n2 4 - Segmentacao Através dos Beneficios Procurados

Fonte: Adaptado de Bordeaux (2010)
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Este instrumento tem o mérito de revisitar a distribuicdo tradicional de vinhos em posices
hierarquicas como denominagdes elitistas, denominacdes genéricas, vinhos Doc* e vinhos sem
indicagdo geografica (Mora, 2016). A questdo fundamental ndo é posicionar um vinho dentro
de um ranking ou de uma hierarquia de distribuicdo, mas para fracionar o mercado de acordo
com uma variedade de necessidades e expectativas (Cuza, 2014). Esta nova abordagem é
inovadora porque o mundo do vinho é uma industria bastante conservadora, acostumada a
altos rankings por causa do desempenho ao invés da procura do consumidor (Sigala &
Robinson, 2019). Consequentemente, esta piramide sugere algumas mudancas importantes no
marketing do vinho, especialmente em termos de publicidade, uma vez que se sabe que a
maioria dos atores na industria do vinho, sdo muito resistentes a quaisquer alteracdes no

sector (Ashenfelter, Gergaud, Storchmann, & Ziemba, 2018) .

Na Figura n2 4, localizada no Velho Mundo®, a base da piramide é composta pelo comércio
diario. Ou seja, o vinho é quase um produto basico encontrado permanentemente ao almocgo e
jantar (Mora, 2016). O segmento da diversdo, é o mais jovem dos quatro segmentos. Inclui
consumidores casuais nos fins-de-semana, moderadamente envolvidos no processo de
compra. O seu consumo é mais frequente do que os outros segmentos longe de casa. Existem
mais mulheres nesta categoria do que nos outros segmentos (Mora, 2016). Os conhecedores
tém envolvimento real no processo, sdo conhecedores de vinhos, descobridores de vinhos
raros e estetas® que desejam diversificar e aumentar os seus conhecimentos. Ou seja,
despendem tempo e recursos financeiros com um produto premium, que muitas vezes
colocam na adega. O seu habito deriva de um estilo de vida e de recursos econdmicos que
permitem essa pratica. Finalmente, o grupo de “arte” é intimista com o mundo dos vinhos
excecionais. Aqui, os consumidores sdo colecionadores auténticos de vinhos vintages. Parte do
processo de compra é por razdes especulativa, ou seja, utilizam o seu conhecimento para
investir em determinados vinhos, obtendo assim lucros elevados numa venda futura. Este
segmento frequentemente compra vinhos futuros’e contam com uma rede profissional (Mora,
2016). Nos segmentos apresentados na Figura n? 4 a utilidade de um vinho é diferente para
varios grupos de consumidores e ndo estd diretamente relacionada com os rankings

tradicionais. O que mostra, que é necessario que os profissionais de marketing de vinho

4 Denominag3o de Origem Controlada

> Europa

® pessoa que tem a arte numa elevada concec3o, especialista e apreciador de Vinho.
7 En primeur
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considerem a segmentacdo por beneficios, como uma mais-valia na comercializacdo do vinho

no setor vitivinicola.

Hall e Mitchell (2008) indicam que uma das coisas desejaveis para as empresas vinicolas e para
os consumidores é que o sistema de distribuicdo agregue valor, ndo apenas custos, ao vinho.
Explicam ainda que é necessdria uma abordagem orientada para o mercado e para a
experiéncia o que pode transformar a cadeia de distribuicdo que por sua vez é orientada para
os custos, numa cadeia orientada para o valor. Uma cadeia de valor é, portanto, uma sucessdo

de agregacdo de valor e atividades (Hall & Mitchell, 2008).

Numa abordagem orientada para a producdo a empresa vinicola, ndo permite, a adicdo de
valor pelos atores da cadeia (Hall & Mitchell, 2008). Segundo os mesmos autores, uma
empresa vinicola orientada para a experiéncia vera a distribuicdo como um custo necessério e
como uma oportunidade de agregar valor aos seus clientes (Hall & Mitchell, 2008). Ou seja,
uma empresa vinicola experiente pode escolher cuidadosamente um distribuidor que se
concentre em colocar os seus vinhos em retalhistas que fornecam um nivel de servico e tipo de
experiéncia que acompanhem as necessidades do seu mercado-alvo (Begalli, Codurri, & Gaeta,
2008). Veem o distribuidor como qualquer outro cliente, desenvolvendo um relacionamento
de proximidade com os mesmos, comunicando os valores da marca e fornecendo valor
agregado através da experiéncia que suportam esses mesmos valores (Hall & Mitchell, 2008).
Ou seja, deve permitir que os distribuidores comuniquem os valores da marca e da empresa

vinicola ao retalhista e assim por diante.

A distincdo também pode ser feita entre produtores de vinho a granel e produtores de vinho
premium (Begalli, Codurri, & Gaeta, 2008). Os produtores de vinho a granel, estdo
principalmente orientados para a produc¢do, no entanto, esses produtores também podem
beneficiar de uma estratégia que resulta de uma cadeia de valor, em vez de um sistema de
distribuicdo, por exemplo, os grandes retalhistas transnacionais procuraram agregar valor, no
que diz respeito as suas vendas de vinho a granel, através de varias submarcas dos seus
préprios vinhos (Lehota & Fehér, 2007). Neste sentido, qualquer atividade que agregue valor
ao vinho deve ter um impacto positivo nos resultados do mesmo, na pratica, as estratégias dos
produtores a granel serdo diferentes das dos produtores de premium, devido a natureza do

produto em si (Kerin & Peterson, 2010).
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Como se pode observar na figura n2 5 existem muitos fatores que podem influenciar a cadeia
de valor do vinho. Esses fatores podem incluir a disponibilidade de escolha de distribuidor ou
do retalhista em qualquer mercado. O tipo de abordagem requer que um produtor de vinho
compreenda a cadeia de distribuicdo e as ferramentas necessdarias para agregar valor (Luka,

Sinisa, & Domagoj, 2017).

Sigala e Robinson (2019) indicam ainda, que é necessdrio um investimento de tempo e esforco
no desenvolvimento de relacionamentos e de uma comunicacdo para apoiar esses mesmos
relacionamentos, ou seja, exige um foco ndo no vinho, mas nas pessoas responsaveis por
agregar valor ao vinho e dar-lhe o seu verdadeiro valor em todas as fases, pré-producao,

producdo e pds-producdo (figura n2 5).

Figura n2 5 - Cadeia de Valor do Vinho
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Fonte: Musabaliyev (2018)

Segundo Mora (2016) o posicionamento é um conceito de marketing que revela a existéncia
de segmentos de mercado, ou seja, subgrupos de potenciais consumidores suficientemente
homogéneos e separados de outros subgrupos, o que possibilita a aplicacdo de politicas
comerciais direcionadas a qualidade, preco, estilo de comunicacdo, canais de distribuicdo e até
uma forga de vendas para promové-lo. Se as marcas de vinho sdo vistas em muitos paises
como extraordindrias para pessoas comuns, as mesmas precisam considerar, o falar com
grandes grupos de consumidores e fazé-lo de forma diferente, dependendo de qual o grupo
que estdo a abordar (Cuza, 2014). As pessoas comuns sdo realmente mais diversas do que a
elite, que no passado consumia apenas marcas premium, ou seja, assim, pode-se ver uma
duplicagdo de esforgos do marketing de vinhos, o que se sabe é que quanto mais a

segmentacdo é homogénea, mais os esfor¢os de marketing sdo eficientes (Mora, 2016).
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Por sua vez, Lockshin e Corsi (2012) apontam que o posicionamento de uma marca é a forma
como é percebida pelo mercado-alvo, ou seja, um bom impacto na mente do consumidor é
fundamental para alcancgar o sucesso no mercado. As marcas devem atingir uma posicdo Unica
(diferenciada) para se destacarem no mercado (Russell, 2018). Nas marcas de vinhos podem
ser encontrados quatro tipos de posicionamento: lider, desafiante, externo ou local, os trés
primeiros dizem respeito aos mercados internacionais, o quarto diz respeito a proximidade

entre produgdo e consumo como é apresentado na figura n2 6.

Figura n2 6 - Tipos de posicionamento das marcas de vinho
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Fonte: Mora (2016)

Um produto lider num pais ou numa area regional pode ser definido como uma marca
padronizada com or¢camentos de publicidade crediveis e com uma forte presenca nos canais
de distribuicdo, com distribuidores e retalhistas exclusivos (Begalli, Codurri, & Gaeta, 2008). Ou
seja, existe uma procura constante por produtos/marcas lideres, pelos principais retalhistas,
porque representam uma mais-valia para toda a gama de produtos dos mesmos (Ashenfelter,

Gergaud, Storchmann, & Ziemba, 2018).

As marcas de vinhos com caracteristicas semelhantes as marcas lideres, oferecem vinhos a
precos mais baixos, colocando-se no rasto destas, sdo esperadas pelos distribuidores porque
representam uma alternativa em negociacdes frequentemente dificeis entre marcas lideres e
distribuidores (Mora, 2016). No entanto, Mora (2016) acrescenta que essas marcas sdo

caracterizadas por inovagao ou por mais complexidade. O autor refere que a inovag¢ao pode
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advir, por exemplo, das técnicas de producdo organica que coloca o marketing em conexao
com a protecdo do meio ambiente. Ja a complexidade é destacada por marcas que propdem a
mistura de variedades e informagdes mais precisas sobre as origens e as colheitas. A chave
para o sucesso dessas marcas estd na segmentacdo e diferenciacio do mercado. No
seguimento deste raciocinio, Luka, Domagoj e Sinisa (2017) acrescentam que as marcas locais
criam uma identidade que funciona bem no setor agroalimentar de proximidade, ou seja, a
producdo e consumo sao muitas vezes geograficamente préximos, logo surge uma cultura
comum que serve como base para os consumidores locais e que por vezes atrai consumidores
gue desejam assimilar a cultura local durante a sua permanéncia num dado territério, como

por exemplo nas areas turisticas, sendo o seu principal fator de sucesso a proximidade.

Hall e Mitchell (2008) referem que na pratica, o planeamento de marketing ndo recebe a
atencdo que deveria, ou seja, na aplicacdo do marketing ao vinho o planeamento é também
criacdo de planos de marketing estratégicos, criacdo de estratégias da cadeia de valor, e

pesquisa de novos mercados/segmentos.

Martins, Moretto e Schmitt (2008) num contexto nacional, indicam que as marcas de vinho
regional, neste caso a regido do Alentejo, sdo vinhos que se caracterizam por serem produtos
de grande qualidade e Unicos no mundo, gracas as condicdes Unicas, mesoldgicas® e
climatéricas, encontradas na regido, de cuidadosa selecdo de castas, e a delimitacdo
geografica, o que faz com que os processos de vinificacdo Ihe confiram um posicionamento
natural e distinto. A longevidade das marcas e a confianca dos consumidores garantem que o
vinho se destaca quando se trata de escolher um produto, especial e distinto, e isso é bastante

positivo para a mente do consumidor (Martins, Moretto, & Schmitt, 2008).

2.2.2. Mix de marketing no sector vitivinicola

O objetivo mais elevado de toda a industria vitivinicola deve ser o esforco de satisfazer
constantemente os seus clientes e, assim, torna-los leais aos produtos (Cuza, 2014). Para
alcancar este objetivo, é necessario definir e criar um grupo-alvo de clientes que comprem
regularmente o produto (Cuza, 2014). Na maioria das pequenas empresas vinicolas pode

ocorrer um problema com quantidade insuficiente para vendas e, portanto, o alcance do

8 Ciéncia dedicada ao estudo das relagbes reciprocas entre o ambiente e os seres que nele vivem.
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volume de negdcios e lucro expetavel pode ndo ocorrer (Storchmann, 2011). O ato de gestdo é
sistematicamente construir a procura por determinado produto, prever as possiveis mudancas
e depois adaptar a estratégia as mudancas especificas (Begalli, Codurri, & Gaeta, 2008). O mix
de marketing de uma empresa vinicola também consiste no recurso as varidveis tradicionais:

produto, preco, distribuicdo e comunicacdo (Cuza, 2014).

¢ Produtos

Cuza (2014) indica que o produto é a imagem da empresa. A parte complicada, segundo Luka,
Domagoj e Sinisa (2017) na producdo de um vinho é que a cada ano o produto é diferente e,
portanto, o produto e a sua coloca¢do no mercado devem de ser diferentes para grupos-alvo
distintos. O produto deve expressar os pontos fortes da empresa vinicola, uma imagem
consistente e de longo prazo, a possibilidade de criar uma tradicdo para a adega ou empresa
vinicola, contudo, as mudancas potenciais devem ser implementadas de forma muito
deliberada e devem modificar o produto lentamente (Charters, 2006). A modificagcdo &, no
entanto, necessdria, uma vez que todos os anos o clima traz diferentes qualidades de uvas
(Cuza, 2014). Ou seja, as caracteristicas intrinsecas do vinho, advém da variedade, dos sabores
e caracteristicas dos frutos (uva), ja as caracteristicas extrinsecas, isto é, o local em que é
cultivado, as praticas pelas quais é cultivada a vinha, o preco a que estd disponivel ao
consumidor e a sua aceitacdo no mercado, sdo caracteristicas a que uma empresa vinicola

deve de levar em conta (Cuza, 2014).

Durante a implementacdo de um novo produto, deve existir a preocupacdo com a similaridade
de conteudo e do design sendo, a variedade definida pelos tipos de produtos oferecidos, pode-
se inclusive distinguir a largura e a profundidade do sortido (Draskovic, Ruzic, & Pavicic, 2011).
No caso das empresas de vinho, a largura expressa a especializa¢do da empresa quanto maior
a especializacdo, menor a largura (Hall & Mitchell, 2008). Neste sentido, a largura é dada pelas
categorias oferecidas e a profundidade depende da variacdo nos tipos, anos, dogura e

localizagdo (Sigala & Robinson, 2019).

A maior parte dos consumidores avalia a qualidade do vinho de acordo com as suas percegdes
sensoriais, no caso do vinho as principais sdo: o sabor, o cheiro e a visdao (Corsi, Mueller, &
Lockshin, 2012). Também a imagem de garrafa e o rétulo desempenham um papel importante

(Lacey, Bruwer, & Li, 2009). E importante notar que o design do rétulo é que cria alguma

31



expetativa em relacdo ao conteudo do vinho e deve ser criado com base no grupo-alvo da
marca (Draskovic, Ruzic, & Pavicic, 2011). Ou seja, ao comprar uma garrafa de vinho na loja, o
cliente geralmente ndo pode experimenta-lo primeiro, portanto, baseia-se no design e nos

conselhos do produtor de vinho (Charters, 2006).

Charters (2006) sugere que o rétulo de uma garrafa de vinho tornou-se, uma obra de arte e
gue o rétulo artistico atua como metafora do vinho, ou seja, o consumidor pode ser incapaz de
apreciar as qualidades estéticas da bebida, pelo menos até a rolha ser puxada, mas o rétulo
significa qual serd o seu valor estético. A mensagem geral e primdria, sobre o vinho é,
desenvolvida através da escolha de cores, materiais e elementos graficos e design artistico do

rotulo (Draskovic, Ruzic, & Pavicic, 2011).

€ Prego

As estratégias de precos sdo necessdrias para definir um preco para um produto ou servico
(Ashenfelter, Gergaud, Storchmann, & Ziemba, 2018). Para novos produtos, as estratégias de
preco podem ser divididas em duas categorias: market skimming pricing e market penetration
pricing. Ou seja, o market skimming, significa definir precos mais altos do que os concorrentes
para obter lucro o mais rapido possivel, o que significa uma alta qualidade do produto e o
mercado-alvo deve estar disposto a comprar o mesmo por um preco mais elevado (Kotler &
Duarte, 2017). Kotler e Duarte (2017) indicam ainda que, também é importante que nao haja
possibilidade de um concorrente substituir o produto por um preco menor. Um market
penetration pricing, por outro lado, significa definir os pregos o mais baixo possivel, a fim de
obter novos clientes rapidamente e ganhar uma grande fatia de mercado, para que esse tipo
de preco seja adequado, o mercado precisa ser sensivel ao preco e os custos de producdo
precisam diminuir a medida que o volume de producdo aumenta, logo, é essencial que o
produto no futuro permaneca com um preco baixo (Kotler & Duarte, 2017). O conhecimento
exato dos proprios custos é necessdrio para desenvolver a politica de precos correta
(Storchmann, 2011). A politica de pregcos é orientada pelos custos de producdo,
processamento, distribuicio e venda o que geralmente é também influenciado pelos

concorrentes e pela procura no mercado (Ashenfelter, Gergaud, Storchmann, & Ziemba, 2018).

Cuza (2014) estabelece que os precos também podem ser ajustados com base nas

circunstancias, como por exemplo, indica o preco de descontos, que significa que o precgo é
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reduzido como um incentivo para o cliente, para comprar grandes quantidades. A
segmentacdo de precos é outra estratégia de precos em que um produto tem precos
diferentes, com base em diferentes fatores, como o cliente ou o local (Kotler & Duarte, 2017).
O Psychological pricing utiliza a psicologia humana nos precos, ou seja, os consumidores
costumam associar precos altos a alta qualidade, de modo que, em alguns casos, definir um
preco mais alto do que os concorrentes pode ser positivo, ja por sua vez o promotional pricing
significa que a empresa define um preco baixo por um periodo temporario para atrair mais
clientes e criar entusiasmo, estando disposta a praticar precos bastante baixos mas que gerem
lucros, o objetivo que se pretende é fazer com que os consumidores comprem outros produtos

mais caros (Kotler & Duarte, 2017).

€ Distribuicdo

A distribuicdo do vinho pode ser direta ou indireta, usando intermediarios como: lojas de
vinho, restaurantes, etc. (Baourakis & Kourgiantakis, 2002). A escolha depende da capacidade
da empresa de atender aos seus clientes. Tradicionalmente as pequenas empresas vinicolas
preferem o caminho mais direto, contudo, hoje em dia sdo forcadas a usar os intermediarios

porque trazem melhor conforto e satisfacao aos clientes (Corsi, Mueller, & Lockshin, 2012).

Hall e Mitchell (2008) frisam que para muitos produtores a estratégia de distribuicdo nao
recebe o nivel de atencdo que lhe é devida. Esta estratégia deve de ser diferente tanto para
clientes finais como para clientes empresariais, o que, para algumas vinicolas, pode incluir
grossistas, retalhistas, restaurantes ou mesmo o consumidor final. A natureza das relacGes
entre adega, intermedidrio e retalhistas é, portanto, fundamental para a capacidade de uma

cadeia de distribuicdo que envolve intermediarios conseguir agregar valor ao vinho.

A Figura n2 7 destaca dois tipos de estratégia, uma estabelecida pelo volume da cadeia de
distribuicdo e outra pelo valor da cadeia de distribuicao (Hall & Mitchell, 2008). Em algumas
ocasides pode ocorrer uma mistura das duas estratégias. Também existe um nivel crescente de
consolidagdo e integracdo vertical entre os intermedidrios de volume e os retalhistas e que isso

reforca o espirito da estratégia de volume da cadeia (Hall & Mitchell, 2008).
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Figura n2 7 - Estratégias Volume da cadeia de distribui¢do vs Valor da cadeia de distribui¢do
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Fonte: Hall e Mitchell (2008)

¢ Comunicagdo

Hall e Mitchell (2008) descrevem as atividades do marketing do vinho entre as ferramentas de
marketing padrao, podendo-se classificar, por exemplo, em degustacao de vinhos durante as
vindimas, apresentacdes, rececdes, etc. A comunicagao nos canais tradicionais de media, ou
seja, a televisdo, a radio e os jornais, sdo usadas com condicionantes editoriais na comunicacado
do vinho. E quando sdo usadas, concentram-se principalmente em convites para certos
eventos sociais tais como: vindimas, festas regionais, etc. (Cunha, Teixeira-Santos, Brazdo,
Fevereiro, & Eiras-Dias, 2013). A maioria das empresas investe em comunicag¢ao regional em
conexdo com as tradigGes folcldricas e histéricas locais ou na promogdo de exportagdes (Cuza,

2014).

A unido comunicacional desempenha um papel fundamental na venda do vinho e inclui todos

os outros, desde a escolha do logétipo, passando pelo design da garrafa e do edificio da adega,
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o0 ambiente das caves de vinho, os cartées-de-visita, locais onde o vinho pode ser comprado, o

estilo do fabricante de vinho e muito mais (Cuza, 2014).

Sigala e Robinson (2019) estabelecem que a base para a comunica¢do da pequena empresa
vinicola é o endlogo. Geralmente é o endlogo que decide sobre a identidade corporativa e se a
vinicola é jovem e dindmica ou mais cldssica, tradicional ou competitiva (Cunha, Teixeira-
Santos, Brazdo, Fevereiro, & Eiras-Dias, 2013). A identidade corporativa precisa ser vivida por
todos. Cada membro da empresa tem que se adaptar ao endlogo, trabalhar e agir de acordo
com este (Begalli, Codurri, & Gaeta, 2008). Isso pode ser dificil no caso de vinicolas familiares,
mas é necessario, porque, possiveis complicacdes podem ocorrer durante as mudancas de
geracdo que podem levar a diferentes opinides e conflitos (Mora, 2016). A comunicagdo é o
fator crucial ao criar a imagem da empresa vinicola (Begalli, Codurri, & Gaeta, 2008). O
objetivo da comunicacdo bem-sucedida é fornecer aos clientes, atuais e potenciais,
informacgdes sobre a filosofia, conceito, qualidade e todas as caracteristicas especiais que a
empresa vinicola pode oferecer (Cuza, 2014). A integracdo correta de todas as ferramentas de
comunicacdo permite a criacdo de um perfil forte da empresa vinicola aos olhos dos clientes

(Sigala & Robinson, 2019).

2.2.3. Os 8 Ps do marketing do vinho

O marketing mais tradicional usa, os 4 P’s para descrever o mix de marketing, ou seja, produto,
preco, distribuicdo e comunicacdo (MacCarthy, 1960). Contudo, outros autores como Kotler,
Magrath e Sin (2017), ampliaram os P’s para incluir também, as relacdes publicas, o poder
politico, os recursos humanos, os processos e a embalagem. Estes P’s também s3o aplicados
numa ampla escala de situacbes de marketing, mas ndo sdo necessariamente aplicaveis ao
marketing do vinho e podem ter compreensdes diferentes quando usados no contexto do
vinho. Ou seja, o marketing do vinho engloba os seguintes 8P’s: Produtos (Product); Terroir’,
(Place); Precos (Pricing); Comunicacdo (Promotion); Embalagem (Packaging); Recursos
Humanos (People); Planeamento (Planning); Posicionamento (Positioning) (Hall & Mitchell,

2008).

Conceito que remete a um lugar, entre o ambiente fisico e bioldgico e as préticas enoldgicas,
proporcionando caracteristicas distintas aos produtos originarios desse lugar.
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Hall e Mitchell (2008) acrescentam que a complexidade da cadeia de distribuicdo no setor do
vinho é colossal e introduzem nos 8P’s especificos para uma comercializa¢do eficiente do vinho
(ver Figura n2 8). Hall e Mitchell (2008) na aplicacdo dos 8P’s estabelecem trés abordagens

diferentes para o marketing de vinho:

< Foco tradicional
< Foco em marketing de vinhos
< Aplicacdo do marketing de vinho

Ou seja, o facto de o terroir estar relacionado a producdo, ao consumo e a comercializacdo do
vinho, torna-o um elemento muito importante, portanto, tem muitas conotaces para ser
associado apenas ao sentido tradicional de marketing. Isto porque, um dos principais conceitos
associados ao vinho é o terroir'®, que descreve que todos os elementos de um lugar, natureza,
cultural etc., sdo combinados de uma forma especial, que ndo pode ser replicada noutro sitio
(Hall & Mitchell, 2008). E o que da aos vinhos a sua complexidade, transmitindo ao vinho a sua
alma (Cunha, Teixeira-Santos, Brazao, Fevereiro, & Eiras-Dias, 2013). O uso tradicional do lugar
no marketing também tende a ser mais sugestivo de uma cadeia de distribui¢do, ou seja, recai
sobre o processo e o custo, em vez do conceito de lugar que Hall e Mitchell (2008) defendem

com a aplicagdo dos 8 P’s do marketing de vinhos.

2.2.4. Marketing estratégico vitivinicola na WWw11

A definicdo de e-business e e-commerce encontrada na literatura é ampla e muitas vezes
contraditoria. Uma classificacdo racional das diferentes definicbes é relatada por Beynon-
Davies et al. (2002) que com base em estudos anteriores realizados por Turban et al. (2000) e
Beynon-Davies et al. (2002) consideram o e-business, como um superconjunto do comércio
eletrénico e, por sua vez, o e-commerce como um superconjunto do comércio na Internet.
Seguindo essa abordagem, considera-se o e-business como a utilizacdo da tecnologia de
informacdo e comunicagdo para apoiar todas as atividades de negécios (Beynon-Davies, Jones,

& Williams, 2002).

10 E um termo francés sem tradugdo literal.
1 World Wide Web
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Figura n2 8 - Os 8 P’s do Marketing do Vinho
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A tecnologia utilizada em negdcios realizados eletronicamente é diferenciada, em particular, a
WWW, é a que mais recentemente ganhou maior notoriedade (Chen & Kamal, 2016). Nesta
base e de acordo com Sigala e Robinson (2019) o marketing na Internet é maior que o

comércio eletrdnico, mas também pode ser considerado um subconjunto de e-business.
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O recente e repentino crescimento do e-business esta a ter um forte impacto nos
empreendedores, especialmente nas PME (Wilkinson, 2002). Segundo, Brooksbank et al.
(2003) o e-commerce também representa uma importante opg¢do para a sobrevivéncia e o
crescimento das PEA'. A velocidade de crescimento e o uso do e-business variam de acordo
com o pais, com o setor e o tamanho da empresa (Baourakis & Kourgiantakis, 2002). Grandes
empresas utilizam o e-business mais rapido do que as PME. O acesso para as PME é muitas
vezes restringido por barreiras como (Beynon-Davies, Jones, & Williams, 2002): os altos custos
iniciais e a manutencdo de sites de comércio eletrénico baseados na Web (Beynon-Davies,
Jones, & Williams, 2002). As principais oportunidades sdao descritas por Hsieh e Lin (2011)
como: 19) a falta de diferencas entre pequenas e grandes empresas no espag¢o ocupado na
web e a mesma liberdade de adotar multiplas estratégias de Internet; 22) globalmente o baixo
custo de comercializacdo de bens e servicos; 32) as possibilidades de implementar estratégias
de globalizacdo; 42) a oportunidade de manter servicos eficientes de atendimento pds-venda a

baixos custos; 52) o networking com parceiros de negdcios.

O novo fator de risco, que afeta a competitividade das PME é o menor custo para empresas
maiores ao entrarem através da Internet em mercados de nicho, que até entdo eram
controlados por PME (Kleindl, 2000). A Internet é uma opg¢do importante para as PME
agroalimentares. Ou seja, isto permite-lhes comercializar produtos alimenticios locais de forma

mais eficaz num contexto global.

Além disso, o mercado mundial ndo é homogéneo, uma vez que é composto por muitos sub-
mercados, cada um com requisitos especificos. Essa situagdo é comprovada no mercado
internacional de vinhos, especialmente nos segmentos de ultra-premium que comportam um
valor de €25 a €50 euros a garrafa. Esta categoria de vinho possui uma alta diferenciacao de
produto, boa reputacdo no comércio internacional e enfrentam concorréncia intensiva de
produtos nos principais mercados de exportacdo (Mueller, Stricker, & Sumner, 2003). A
percecdo do consumidor sobre a qualidade destes vinhos é altamente complexa. Existem
muitos fatores de diferenciacdo considerados pelos consumidores na compra de vinhos ultra-
premium. Consequentemente, os consumidores exigem muita informagdo sobre as
caracteristicas dos produtos para os quais a Internet é o melhor canal de comunicagdo (Hsieh

& Lin, 2011). O setor vitivinicola também pode ser considerado como um indicador de

12 pequenas Empresas Agricolas
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globalizacdo, porque alguns dos desenvolvimentos na industria do vinho sdo representativos
do que estd a acontecer noutras industrias de alimentos que ainda ndo adotaram plenamente

o e-business (Brooksbank, Sparkes, & Thomas, 2003).

Com o avanc¢o massivo da tecnologia da www, as empresas vitivinicolas estdo cada vez mais a
adotar o e-business estratégico para aperfeicoar o relacionamento com os clientes. O e-
business estratégico engloba as atividades que incluem a partilha de informacdo comercial,
desenvolvendo negdcios, modelos e manutencdo de relagdes comerciais por meio de
informac0des interorganizacionais (Hsieh & Lin, 2011). Hsia e Lin (2011) realcam que o sucesso
do e-business depende da capacidade de criar e transferir conhecimento dentro da www,
unindo o e-business com o e-strategy. Segundo Harrington e Ottenbacher (2016) uma e-
strategy eficaz pode ajudar as empresas vitivinicolas no seu crescimento e na procura de novos

mercados com uma reducao significativa dos riscos e custos.

O marketing na Internet compartilha algumas das caracteristicas do marketing direto e
indireto (Camp & Thomson, 2018). Permite que as empresas vitivinicolas obtenham uma
vantagem competitiva (Sigala & Robinson, 2019). Duquesnois (2008) refere a interatividade e o
desenvolvimento das relagdes com os clientes como um dos fatores mais criticos do marketing
de vinho na Internet para obtengao de uma vantagem competitiva para as PME. Levando em
conta os diferentes fatores, a figura n2 9, aponta a intera¢do das relagdes no sistema de

marketing do vinho na Internet.

Assume-se a Internet como ferramenta de marketing do vinho que foi determinada por: 19)
interagdo dos fatores competitivos internos e externos do sistema vitivinicola, 22) o nivel em
que, segundo Ditto e Pille (1998), o marketing na Internet é implementado. A natureza e a
intensidade das relagdes entre os dois grupos de fatores supramencionados, ou seja, os
fatores competitivos internos e externos, e os niveis de implementacdo dos mesmos, sdo
determinados pelas varidveis das quatro fontes de eficiéncia, que sdo identificadas como: 19)
eficiéncia da informacdo, 29) eficiéncia do mercado, 32) eficiéncia dos varios niveis de

marketing e 42) eficiéncia relacional (Begalli, Codurri, & Gaeta, 2008).
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Figura n29 - Sistema de Marketing de Vinho da Internet
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2.3. Sintese

Em sintese, o marketing estratégico tem na sua base a forma de oferecer ao consumidor o
melhor valor, ou seja, criando valor para as empresas, clientes e interagindo com as trés
forgas, o cliente, a concorréncia e a empresa. Este termo caracteriza-se pela definicdo concisa
do mercado e das suas necessidades, a boa comunicacdo entre os pontos fortes da empresa e
o seu desempenho perante a concorréncia, sendo assim fatores de grande importancia para o
sucesso do negdcio. E de apontar que os autores apresentam diferentes sistemas para o
marketing estratégico e para o marketing de vinho, ndo existindo um modelo Unico e universal
gue se aplique a todas as organizacOes e em qualquer situacdo. Deste modo, a estratégia deve
ser direcionada mediante as necessidades e preferéncias dos consumidores e sé
posteriormente perante a situacdo do mercado. Os autores, referem ainda que a criacdo do
vinho deve de ser estrategicamente pensada assim como a estratégia de preco, de
comunicagao e de distribuicao, que devem ter como objetivo principal a obten¢do de uma
margem de lucro para o produtor e a criagdo de um valor intrinseco para o consumidor. Ou
seja, o marketing na sua componente estratégica depende da segmentacdo do publico-alvo,
do branding, do posicionamento no mercado e dos objetivos da empresa. Mora (2016)
acrescenta ainda que o branding é, uma ferramenta da politica de marketing de uma
organizagao vinicola, sendo um conjunto de atributos que definem a identidade do vinho aos
olhos do consumidor. Ja o posicionamento para as organizagdes vitivinicolas é uma decisdo
estratégica, ou seja, o posicionamento no mercado e a imagem que gostariam de adotar
(Sigala & Robinson, 2019). Destaca-se ainda a natureza da industria do vinho no seu contexto
de marketing e verifica-se que existe a necessidade de uma abordagem mais voltada para o

consumidor.
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3. METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

Segundo Gerhardt e Silveira (2009) citados por Freixo (2011) a principal preocupagdo numa
investigacdo é a descricdo de dados e s6 secundariamente a analise de dados. Os mesmos
autores caracterizam este tipo de investigacdo como uma investigacdo que diz respeito,
essencialmente, ao significado das coisas. Neste sentido, a recolha de dados baseia-se
principalmente na observacdao dos intervenientes. Assim, uma investigacdo, procura uma
abordagem do facto pelo levantamento de informac¢Ges que poderdo levar o investigador a

conhecer mais acerca do problema em estudo (Hill & Hill, 2008).

Freixo (2011) refere que na metodologia os intervenientes da investigacdo ndo sao reduzidos a
variaveis isoladas mas vistos como parte de um todo no seu contexto natural. O mesmo autor
indica ainda que na investigacdo qualitativa, o investigador comporta-se mais de acordo com o
passageiro que ndo planeja do que com aquele que o faz meticulosamente. Enquanto que a
investigacdo quantitativa utiliza dados de natureza numérica que lhe permitem provar
relagbes entre variaveis, a investigacdo qualitativa utiliza principalmente metodologias que
possam criar dados descritivos que lhe permitird observar o modo de pensar dos participantes

numa investigacao (Pardal & Lopes, 2011).

Assim, neste ponto do trabalho de investigacao apresenta-se a metodologia a utilizar, com a
seguinte sequéncia: Definicdo da problematica e dos objetivos; Design do estudo; Trabalho de

campo e os Métodos e técnicas de analise dos dados.

3.1. Definicao Do Problema E Dos Objetivos

Dentro do contexto descrito torna-se muito importante perceber o papel que o marketing
desempenha na industria do vinho, destacando a importancia da estratégia e das principais
opc¢Oes estratégicas que sdo desenvolvidas pelas empresas de forma a aumentar a

rendibilidade das mesmas.

Este estudo assume a problematica de verificar o estado do marketing nas empresas
vitivinicolas do Alentejo. Neste sentido estabeleceu-se a seguinte questdo de investigacdo —
SERA QUE AS EMPRESAS VITIVINICOLAS DA REGIAO ALENTEJO ESTAO A RECORRER MAIS A
ESTRATEGIAS DE MARKETING?
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O estudo em questdo procura de uma forma geral analisar a situacdo atual do marketing nas

empresas vitivinicolas comparando-as com estudos anteriores.

Neste sentido foram estabelecidos os seguintes objetivos especificos:

€ Identificar o tipo de empresas que atua no sector vitivinicola da regido Alentejo;

€ Identificar o tipo de orientacdo estratégica das empresas;

€ Identificar se as empresas possuem um departamento de marketing ou

comunicagéo Oou serecorrem ao outsourcing;

€ Analisar a evolugdo do marketing no setor vitivinicola nos ultimos vinte anos
através de comparacdo, com os estudos realizados por Macedo (2004) e Silvério e

Carvalho (1998).

3.2. Design Do Estudo

O Design do estudo apresenta a forma como se vai realizar a recolha dos dados secundarios e
primdrios que irdo sustentar a investigacdo (Hill & Hill, 2008). No estudo apresentado existem
dois momentos de recolha. Para a sua concretizagdo efetuou-se uma pesquisa exploratdria de
forma a realizar a revisao bibliografica e uma pesquisa conclusiva com recurso a aplicacao do

guestionario.

3.2.1 Pesquisa exploratoria

Este tipo de trabalho pretende objetivar uma maior informacdo sobre o problema em estudo,
com vista a converté-lo num problema mais nitido. A pesquisa exploratéria procura uma
abordagem de levantamento de informag¢des que poderdo levar o investigador a conhecer
mais acerca do problema em estudo (Gerhardt & Silveira, 2009). Para a realizacdo deste
trabalho, no que diz respeito a pesquisa exploratdria recorreu-se a fontes secunddrias através
de bibliotecas e da internet, onde foi consultado a B-on, depédsitos de teses, sitios de
entidades, e outras fontes importantes, desta forma foram, examinados artigos cientificos,

livros, relatérios oficiais, estudos, relatérios estatisticos, trabalhos de investigacdo, entre
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outros que se enquadravam no tema em estudo. Este trabalho teve como propésito recolher
informacdo para a enquadrar teoricamente o trabalho e para melhorar os conhecimentos
sobre o objeto de estudo de forma a sustentar a fase seguinte. A pesquisa exploratéria deu a
conhecer dois estudos sobre o estado do marketing nas empresas vinicolas do Alentejo,
levados a cabo por Silvério e Carvalho (1998) e Macedo (2004), estudos que tiveram grande

importancia na presente investigacao.

3.2.2 Instrumento de recolha

Para a recolha dos dados primarios recorreu-se ao método da comunicacdo, através da
aplicacdo de um questionario, e segundo Ghiglione e Matalon (2005) este método de recolha
de dados é o mais indicado para conferir estilos de vida, enquadramento social, familiar,
empresarial, comportamental, de valores, conhecimentos, expetativas, opinides e atitudes em
relacao a preferéncias ou a questdes humanas e sociais. Sendo também o mais ajustado para o

tratamento de dados (Gerhardt & Silveira, 2009).

Os investigadores quando estdo a criar um instrumento de recolha de dados podem eleger
uma das trés opgbes: 1) adotar questdes usadas em outros questionarios; 2) adaptar
perguntas usadas em outros questiondrios; 3) desenvolver suas proprias perguntas (Hill & Hill,
2008). Gerhardt e Silveira (2009) acrescentam ainda que a forma como se constrdi cada
guestdo deve ser em detrimento dos dados que sdo precisos recolher. A adocdo ou a
adaptacao de perguntas de outros questionarios pode ser necessaria se a intengao for replicar,
ou comparar os préprios resultados com os de outro estudo, visto que se as perguntas ja se
encontram devidamente validadas, entdo economiza-se tempo e é mais eficiente pois existe a
confiabilidade ja comprovada (Hill & Hill, 2008). Os mesmos autores reforcam ainda que é
sempre necessario avaliar criteriosamente cada pergunta antes de a adotar, pois existe um
grande numero de perguntas mal formuladas. O questionario utilizado nesta dissertacdo
(anexo 1) foi construido tendo por base o problema em estudo e os objetivos propostos de
investigacdo, assim como a revisdo bibliografica feita. Da andlise a revisdo da literatura
constatou-se que existem alguns estudos, levados a cabo por Silvério e Carvalho (1998) e
Macedo (2004) entre outros. Desta forma, o questionario aplicado tem como base o de
Macedo (2004), no qual algumas questdes foram adaptadas/atualizadas as circunstancias

atuais.
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O instrumento foi utilizado com as devidas adaptacGes a realidade atual quer em termos

cientificos quer do setor de atividade e é composto por sete grupos e quarenta e uma

guestoes, repartidas da seguinte forma:

Grupo

€ Questdo 1 a 4: Tipo e dimensdo da empresa e a sua forma de atuagdo no mercado

vitivinicola.

Grupo

Questdo 5 a 16: Forma de gestdo das empresas e tipo de orientacdo para o mercado.

Neste grupo, na questdo 14, foram introduzidos dois novos itens (OIVV!3 e IVV).

Grupo

Questdo 17 a 25: Ferramentas mais utilizadas na estratégia de comunica¢do das
empresas vitivinicolas. Neste grupo, na questdo 17, foi introduzida uma nova
possibilidade de resposta o (marketing digital) e foi suprimida uma o (Sponsoring),
foi introduzido no questiondrio uma nova pergunta, a 25, com o objetivo de

introduzir no questionario a nova forma de comunicagao: as redes sociais.

Grupo

Questdo 26 a 30: Formas de distribuicdo e critérios de escolha dos canais de

distribuicao.

Grupo

Questdo 31 a 38: Politica de produto e estratégia de marca.

Grupo

13 Organizag3o Internacional da Vinha e do Vinho
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€ Questdo 39 a 40: Preco final e a utilizacdo da variagdo do preco como ferramenta de

aumento das vendas.

72, Grupo

€ Questdo 41: Consiste numa pergunta isolada com o objetivo de se identificar a verba

despendida em comunicacdo no ano transato.

De acordo com, Hill e Hill (2008) houve a preocupacdo com o tamanho e o layout do
guestionario, como meios para aumentar a probabilidade de os inquiridos cooperarem. As
guestdes foram concentradas, de modo a obter um questiondrio curto, com um tempo médio
de preenchimento de cinco minutos. Também existiu a preocupacdo de conceber um

questionario com uma boa leitura grafica.

E de salientar que o questionario foi acompanhado de um texto inicial, que elucidava sobre os
objetivos e ambito da presente investigacdo, o tempo médio de preenchimento do

guestionario, e a informacao de salvaguarda da confidencialidade dos dados.

3.2.3 Analise de pré-teste

Hill e Hill (2008) argumentam que o pré-teste é a aplicacdo do instrumento de recolha de
dados com um pequeno conjunto de respondentes da amostra para a investigacdo em grande
escala. Se ocorrerem problemas no pré-teste, é provavel que problemas semelhantes ocorram
na aplicacdo do questiondrio em larga escala, o objetivo do pré-teste é identificar problemas
com o instrumento de recolha de dados e encontrar possiveis solucdes (Freixo, 2011).
Ghiglione e Matalon (2005) indicam ainda que ndo é possivel prever todos os problemas que
serdo encontrados durante a recolha de dados. Freixo (2011) argumenta que a terminologia
usada em questiondrios ou entrevistas pode ndo ser entendida pelos entrevistados e as
informacoes a serem recolhidas dos documentos podem ndo estar percetiveis. O autor indica
ainda que reduzir o erro para niveis aceitdveis requer o pré-teste dos instrumentos de recolha

de dados.

Hill e Hill (2008) indicam que no caso de questionarios enviados por e-mail, os ajustes sao

impossiveis apés a distribuicdo dos instrumentos de coleta de dados. O pré-teste de
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guestionarios por e-mail ou outros instrumentos de recolha de dados permite que sejam feitos
ajustes antes da aplicagdo em grande escala do instrumento de recolha de dados (Ghiglione &
Matalon, 2005). Se o pré-teste indicar que ha uma baixa probabilidade de obter dados
suficientemente crediveis, consistentes e relevantes para atender aos objetivos da
investigacdo, os itens problematicos devem ser rejeitados ou outras técnicas de recolha de

dados devem ser adotadas (Freixo, 2011).

O pré-teste deve ser realizado em circunstancias que sejam o mais semelhante possivel a
recolha de dados real e o mais idéntico a amostra (Gerhardt & Silveira, 2009). Um objetivo
importante do pré-teste é entender o que estd por detrds das respostas, para que o
entrevistador possa avaliar com precisdo se o questiondrio esta a ser preenchido corretamente
(Gerhardt & Silveira, 2009). O pré-teste também ajuda a avaliar se os inquiridos estdo aptos e
dispostos a fornecer as informacGes necessarias (Ghiglione & Matalon, 2005). Hill e Hill (2008)
acrescentam que o pré-teste permite que o entrevistador teste solugdes para problemas com
o questionario, ou seja, se considerar formulacdes diferentes para uma pergunta, um texto
pode ser usado com metade da amostra pré-teste e um segundo texto com a amostra restante

para ver qual funciona melhor.

Nesta investigacdo ndo foi realizado pré-teste uma vez que foi utilizado o questionario de
Macedo (2004) o qual ja tinha sido testado e corrigido. No pré-teste realizado por Macedo

(2004) foram usadas 15 empresas vitivinicolas da regido Alentejo.

3.2.4 Definicao da amostra

O primeiro passo para a definicdo da amostra a estudar é encontrar a populagdo de interesse.
Para Hill e Hill (2008) a populacdo de interesse ird corresponder a totalidade das empresas

sobre os quais o investigador pretende obter informacdes.

A amostra que se pretende estudar, é composta pelas empresas vitivinicolas do Alentejo, que
constam da base de dados do IVV, ou seja, 153 empresas que atuam no setor vitivinicola do
Alentejo. E de acentuar que podem existir micro produtores que ndo constam da base de

dados do, IVW*, e que a sua influéncia no mercado é ténue em termos de marketing. Dress,

4 Instituto da Vinha e do Vinho
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Newport e Rasheed (1993) indicam ainda que o estudo de uma diversidade das industrias pode
aumentar a generalidade dos resultados e que o estudo de apenas um tipo de industria pode
trazer algumas vantagens, indicam ainda, que é preferivel um unico tipo de industria, porque
pode-se considerar num Unico dominio diversos niveis de andlise, controlar os efeitos
resultantes das relagées intra industria e é, metodologicamente mais retilineo. O método de
amostragem escolhido foi o ndo probabilistico, sendo a amostra intencional, pois o
guestionario foi distribuido através do e-mail aos gestores das empresas. A recolha dos dados
fez-se com recurso a aplicacdo de um questiondrio dirigido aos gestores e responsaveis do
marketing de cada empresa, solicitando o seu preenchimento por um responsavel da drea do
marketing, considerando que estes profissionais haviam de estar familiarizados com a
terminologia empregue no questionario, com total conhecimento das atividades da empresa.
Este tipo de amostra baseia-se na premissa de que determinados tipos de sujeitos tém maior

disponibilidade ou estdo mais abertos para responder a um questionario.

3.3. Trabalho De Campo

O trabalho de campo decorreu entre os dias 11 de margo e 10 de junho de 2019. Os
guestionarios foram divulgados junto das empresas do setor vitivinicola através do e-mail, pelo
facto de este meio permitir o alcance de um maior numero de empresas. Para aumentar a taxa
de retorno, foram ainda, efetuados contactos telefénicos, como forma de persuasdo para o

seu preenchimento.

No e-mail era disponibilizado um link para a resposta em formato digital, com auxilio da

ferramenta Google Forms.

(https://docs.google.com/forms/d/1iiGXK2IbYWuiCFswf69dswTaLQANwLZBUomg8sFW9DE)

No periodo em que o questiondrio esteve disponivel, foram obtidas 72 respostas do universo
de 153 questiondrios enviados a empresas ou cooperativas. Dos e-mails enviados 30 nunca

foram entregues, devido a base de dados estar desatualizada.
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3.4. Métodos E Técnicas De Analise De Dados

Neste estudo, foi efetuada uma analise com recurso a estatistica descritiva. A estatistica
descritiva baseia-se na recolha, andlise e interpretacdo de dados numéricos através da criacao
de ferramentas adequadas: quadros, graficos e indicadores numéricos (Freixo, 2011). Freixo
(2011) define ainda a estatistica descritiva como o conjunto das técnicas e das regras que
resumem a informacgao recolhida sobre uma amostra ou uma populagao, e isso sem distor¢ao
nem perda de informagdo. A analise descritiva pode ser encarada como um conjunto de
técnicas analiticas utilizadas para resumir o conjunto dos dados recolhidos numa dada
investigacdo, que sdo organizados, geralmente, através de nimeros, tabelas e graficos (Pardal
& Lopes, 2011). Os dados recolhidos através da aplicacdo do questionario foram tratados

estatisticamente com recurso ao programa informatico Microsoft Excel.
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4.  ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Este capitulo tem como objetivo principal, apresentar os resultados do estudo quantitativo, a
discussdo dos resultados obtidos e a comparacdo com estudos anteriores. A amostra em

estudo é constituida por 72 empresas de um universo de 153 empresas.

4.1. Tipo E Dimensao Das Empresas E Forma De Atua¢ao No

Mercado Vitivinicola

Este ponto engloba as questdes (Q.1 a Q.4), onde se procurou analisar o tipo de empresa que

atua no sector vitivinicola.

Conforme o grafico n? 1, pode-se aferir que a maioria das empresas tem até 50 trabalhadores,
ou seja, 29 (40,3%) entidades responderam que tém até 10 trabalhadores e 31 (43,1%)
responderam que tém de 10 a 49 trabalhadores. No entanto aferiu-se ainda que 10 (13,9%)
empresas possuem mais do que 50 trabalhadores e menos do que 250, e que por ultimo 2
(2,8%) empresas tém nos seus quadros mais do que 250 trabalhadores. O que nos indica que a
maioria das empresas ou cooperativas a atuar na regido Alentejo sao micro ou pequenas

empresas ou cooperativas.

Grafico N21 - Nimero de trabalhadores
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Pode-se observar (grafico n? 2), que 58 (80,6% da amostra) empresas ou cooperativas
respondentes possuem um volume de vendas (VV) de menos de 7 milhGes de euros, 12
(16,7%) entre 7 a 40 milhdes e apenas 2 (2,8%) entidades com um VV de mais de 40 milhdes. O
que também indica que a maioria das empresas ou cooperativas sdo pequenas ou micro

entidades.

Grafico N22 - Volume de vendas das empresas

100 - mais de 40 milhdes de €
S0 7a40milhdes de €

BD 4

70

60 -

[\

50
Menosde 7 milhdes de €
40 -
30

20

12

- :

Menos de 7 milhdes de € 7240 milhdes de € mais de40 milhdes de £

10

o

Fonte: Elaboragdo Prépria

Quanto ao tipo de empresa, (grafico n2 3), verifica-se que 8 empresas (11,1%) sdo do tipo
produtores, 28 (38,9%) sdo do tipo produtor/engarrafador e que 36 (50%) sdo empresas

produtoras/engarrafadoras/distribuidoras.

Em relagdo a sua atuacgdo verifica-se que 64 (88,9%) empresas possuem uma atividade para
além de serem produtoras e que apenas 8 (11,1%) empresas ou cooperativas sdo apenas

produtoras.

Grafico N23 - Tipo de empresa ou cooperativa
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Em relacdo a localizacdo onde é feito a comercializacdo dos produtos das empresas ou
cooperativas (grafico n2 4), pode-se verificar que 61 (84,7%) empresas responderam que
comercializam localmente, 53 (73,6%) regionalmente, 50 (69,4%) nacionalmente, 21 (29,2%)
exporta para a Unido Europeia e que 24 (33,3%) empresas ou cooperativas exporta a um nivel
internacional. 45 (62,5%) empresas ou cooperativas possuem uma presenga Internacional
(anexo Il, Grafico n? 41), 8 empresas apenas comercializam a nivel local, 3 a nivel Nacional e 2

a nivel Internacional.

Grafico N24 - Mercado onde comercializam os produtos
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Em sintese, constata-se que as empresas ou cooperativas da regido Alentejo estudadas tém
nos seus quadros menos de que 50 trabalhadores (83,4%), o que também tinha sido verificado
por Macedo (2004) onde no seu estudo representou 67,5%. Por sua vez Silvério e Carvalho
(1998) apuraram que existiam empresas pequenas e grandes e que devido a esse facto o

numero de trabalhadores oscilava entre os 1 e os 323.

Relativamente ao volume de vendas (VV) do sector, em comparagdo com o estudo de Macedo
(2004) um aumento na categoria de menos 7 milhdes de euros, ou seja, existem um maior
numero de empresas com este nivel de VV. Silvério e Carvalho (1998) apontaram que o
volume de vendas referente a 1997 era diversificado e que ia desde 14.963,92 euros aos

24.578.932,58 euros.

Quanto ao tipo de empresas verificaram-se algumas altera¢des, uma vez que em 2004
prevalecia o tipo de empresa “Produtor e engarrafador” com um total de 80% e seguindo-se

“Produtor, engarrafador e distribuidor” com 17,5%. Em 2019 prevalece a categoria de
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“Produtor, engarrafador e distribuidor” com 50%, seguindo-se com 38,9% as
empresas/cooperativas do tipo “produtor e engarrafador”, um volte-face, que demonstra que
as empresas mudaram de paradigma e estdo mais conscientes em controlar toda a sua cadeia
de valor. Esta nova abordagem vai de encontro ao defendido por (Hall & Mitchell, 2008)

guando referem que a cadeia de valor é uma sucessdo de agregacao de valor e atividades.

No que respeita ao mercado de comercializacdo, o presente estudo revela que a maioria das
empresas 82% comercializa o vinho em mais do que um mercado, e apenas 18% das empresas
comercializa para uma Unica regido, ou seja, existe uma predominancia da comercializacdo no
mercado local com 84,7%, seguida da comercializacdo a nivel regional com 73,6%, e o mercado
nacional com 69,4%. Na investigacdo de Macedo (2004), o mesmo, tinha verificado que a
comercializacdo fazia-se a nivel nacional com 90%, seguindo-se o mercado internacional com
72,5% sendo, a EU, em 2004, o terceiro mercado mais indicado. Assim, comparativamente ao
estudo anterior, verificam-se alteracGes significativas, uma vez, que o mercado com maior
comercializacdo é o local com 84,7%, seguido do regional com 73,6% e do mercado nacional

com 69,4%.

Uma das causas para estas discrepancias em relacao ao estudo de Macedo (2004) poderd advir
de que a presente investiga¢do considera 11,1% de empresas ou cooperativas que sao
unicamente produtoras, ou seja, 8 empresas dedicam exclusivamente a producdo e no estudo

de Macedo (2004) ndo existiam empresas unicamente produtoras.

Assinala-se ainda que a presente investigacdo identifica que o tipo de entidades comerciais
existentes no sector vitivinicola sdo microempresas ou pequenas empresas e que neste estudo
correspondem a 83,4% dos respondentes, assumindo-se a categoria de até 50 trabalhadores, o
gue corrobora com os estudos de Silvério e Carvalho (1998) e Macedo (2004), onde tinha sido
apurado que o tipo de empresas mais comuns na regidao Alentejo, em 2004, no sector

vitivinicola eram as microempresas ou PME.
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4.2. Gestao Das Empresas E Tipo De Orientacao Para Com O

Mercado

No grafico n2 5, pode-se verificar o que leva uma empresa a adotar uma orienta¢do para o
marketing. Observa-se que 59 (81,9%) empresas apontam como motivo o aumento do volume
de vendas. Constata-se ainda que 34 (47,2%) empresas o fazem para promover a satisfacdo
dos clientes, 26 (36,1%) para tornar a empresa mais rentavel, 18 (25%) para desenvolver
melhores promocdes, 17 (23,6%) para fazer publicidade, 9 (12,5%) para vender maiores
guantidades. Uma empresa apontou como razao, “criar, crescer e consolidar as marcas”.
Tendo em conta esta analise percebe-se que a maioria das empresas ou cooperativas tém uma
compreensdo limitada do que é uma orientacdo para o marketing, ou seja, confundem com a
orientacdo para as vendas e associam o marketing com a publicidade. Kerin, Hartley e Rudelius
(2016) indicam que a orientagdo para vendas, é frequentemente usada para resumir as
atitudes e respostas dasempresas cujos produtos estagnaram no que diz respeito ao
crescimento constante de procura e o foco da orientacdo do Marketing é essencialmente
voltado para o exterior. E notdrio a pouca formagdo na area do marketing, uma vez que, 23,6%
das empresas indicou que a orienta¢do para o marketing é para fazer publicidade, 12,5% das
empresas para vender maiores quantidades e 25% das empresas para desenvolver melhores

promogaoes.

Grafico N25 - Razbes para a adogao da orienta¢do para o marketing
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Através do grafico n2 6, percebe-se que 60 (83%) das empresas pratica o marketing e que 12
(17%) empresas ndo praticam. No que diz respeito as empresas que disseram praticar
marketing 32 (44,4%) possuem departamento de marketing e comercial em conjunto e 11

(15,3%) tém o servigo subcontratado (grafico N2 7).

Grafico N26 - Pratica do marketing
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Fonte: Elaboragdo Prépria

Grafico N27 - Departamento de Marketing VS Comercial VS Subcontratagao
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Como se pode analisar no grafico n2 8, 50 (69,4%) empresas ou cooperativas tém afetas a esse
departamento no mdximo 1 a 2 colaboradores, ou seja, 35 (48,6%) empresas tem 1
colaborador e 15 (20,8%) empresas tem 2 colaboradores. E de referir que apenas 3 (4,2%)
empresas possuem mais do que 3 colaboradores. O numero de pessoas afetas aos

departamentos demonstra que o universo das empresas ou cooperativas a atuar no sector
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vitivinicola sdo micro ou pequenas empresas e que é incomportavel para essas entidades
possuir um grande numero de colaboradores, ndo sendo vidvel ter um departamento de

marketing.

Grafico N28 - Numero de pessoas afetas ao departamento
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Fonte: Elaboragdo Prépria

O estudo também mostra as fun¢des desenvolvidas pelo departamento de marketing sdo para
40 (55,6%) a elaboracdo do plano de marketing, para 33 (45,8%) a gestdo da carteira de
produtos, para 34 (47,2%) a gestdo da carteira de clientes, para 22 (30,6%) para desenvolver
pesquisas de mercado, para 18 (25%) a definicdo da estratégia de preco. Ainda 7 (9,7%)

entidades responderam gestdo de eventos e feiras (anexo Il, grafico n2 43).

As empresas ou cooperativas abrangidas nesta investiga¢do responderam que 38 (53%) realiza
estudos de mercado e 34 (47%) que ndo realizam estudos de mercado, como se pode

constatar no grafico n2 9.
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Grafico N29 - Realizagdo de estudos de mercado
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Como se pode aferir no grafico n? 10, das 38 (53%) empresas que responderam que
desenvolviam estudos de mercado, 26 (36,1%) empresas indicaram que fazem esse estudo
uma vez por ano, 7 (9,7%) indicaram que fazem sempre que langam um novo vinho, 4 (5,6%)
empresas indicam mais do que uma vez por ano e 4 (5,6%) responderam que raramente fazem

estudos de mercado.

Grafico N210 - Regularidade dos estudos de mercado
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Em relacdo ao motivo pelos quais as empresas ou cooperativas fazem estudos de mercado, 26

(36,1%) empresas indicaram que os estudos de mercado sdo para estudar as tendéncias do

mercado, 17 (23,6%) para testar o produto, 16 (22,2%) para conhecer os gostos dos

consumidores, 14 (19,4%) para conhecer o comportamento do consumidor, analisar a imagem

da empresa e o impacto da estratégia de comunicagao, 15 (20,8%) para analisar a notoriedade

da empresa (graficon2 11).

Grafico N211 - Finalidade dos estudos de mercado
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Quando questionadas as empresas ou cooperativas acerca da utilizacdo de estatisticas oficiais

(grafico n2 12), a maioria das entidades responderam que sim 51 (71,8%) empresas e apenas

20 (28,2%) empresas indicaram que ndo utilizavam.
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Grafico N212 - Utilizagdo de estatisticas oficiais
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Fonte: Elaboracdo Prépria

Das empresas que responderam afirmativamente na questdo anterior, (51) verifica-se que 44
(61%) empresas consultam os dados estatisticos do IVV, 34 (47%) o INE, 22 (31%) a MARKTEST,
5 indicaram ainda a Comissdo Vitivinicola Regional Alentejana (CVRA), e 1 os dados estatisticos

da IWSR™, (gréfico n2 13).

Grafico N213 - tipo de Estatisticas oficiais utilizadas
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No grafico n? 14 pode-se observar que 50 (69,4%) empresas afirmaram que tém plano de

marketing e 22 (30,6%) disseram que ndo desenvolvem qualquer plano de marketing.

15 1WSR - Alcohol Consumption by Country and Beverage Strength
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Grafico N214 - Existéncia de Plano de Marketing
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Das 69,4% entidades que afirmou terem plano de marketing, 40 (55,6%) empresas indicou que
o seu plano de marketing é anual, 5 (6,9%) que o fazem de 2 em 2 anos e apenas 3 (4,2%)

indicaram uma periodicidade semestral, como se pode verificar no grafico n? 15.

Grafico N215 - Periodicidade do plano de marketing
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E de frisar que duas (2,8%) entidades indicaram que tém planos de marketing com uma
periodicidade superior a 2 anos, o que com as atuais transformacgdes do sector vitivinicola em

Portugal, levanta a questdo de “Qual a eficiéncia desse plano de Marketing?”.

Em sintese, constata-se que o principal motivo para as organizacdes terem uma orientac¢do
para o marketing é o aumento das vendas (81,9% das empresas), em compara¢gdo com 0s
estudos de Silvério e Carvalho (1998) e Macedo (2004), o motivo mais assinalado pelas
empresas mantém-se o mesmo. O segundo, motivo mais respondido é a “satisfacdo dos
clientes” (47,2%) o que também aconteceu no estudo de Macedo (2004), a terceira op¢dao mais
assinalada “para tornar a empresa mais rentavel”, obteve 36,1% das respostas assinaladas
pelas empresas. Pode-se, entdo, afirmar que as empresas/cooperativas continuam a utilizar
uma orientagao para o marketing pelos mesmos motivos de ha 15 anos, ndo inovando em toda
a sua plenitude do que o marketing pode alcancar, o que demonstra que o tecido empresarial
da regido Alentejo do sector vitivinicola se manteve o mesmo e pode-se acrescentar que
continua a ser constituido maioritariamente por microempresas e PME, com poucos
conhecimentos de marketing. Contudo é de salientar, que 83% das empresas dizem praticar
marketing, uma melhoria em relacdo ao estudo efetuado por Macedo (2004) mesmo ndo

sabendo de facto a sua importancia.

Foi ainda apurado que 13,9% das empresas tém um departamento de marketing, uma
melhoria em relagdo ao estudo de Macedo (2004), 44,4% das empresas indicou que tém
departamento de marketing/comercial. No estudo de Silvério e Carvalho (1998) o
departamento comercial era predominante. No que diz respeito a afetacdo de colaboradores
aos departamentos supramencionados as empresas indicaram que tém uma ou no maximo

duas pessoas nesses departamentos.

E de salientar que 53% das empresas realizam estudos de mercado, uma melhoria
contrastando com os estudos de Silvério e Carvalho (1998) e Macedo (2004), passando-se de
uma maioria de empresas que nao realizava estudos de mercado para um cendrio de empresas
que fazem estudos de mercado uma clara mudanc¢a de paradigma. A principal regularidade

destes estudos de mercado, nas trés investigacGes é de uma vez por ano.

No que respeita a finalidade dos estudos de mercado, em ambos os estudos a maioria das

empresas refere “estudar as tendéncias do mercado”, no entanto, a percentagem entre os
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dois estudos ¢é significativa, o estudo de Macedo (2004) correspondeu a 17,5% e em 2019
corresponde a 36,1%. A utilizagdo de estatisticas oficiais Macedo (2004) apurou que 52,5% das
empresas ndo recorrem a estatisticas oficias, ja o presente estudo apresenta que 71,8% das
empresas recorrem a dados estatisticos oficiais, entre os quais se destaca o Instituto da Vinha

e do Vinho e o Instituto Nacional de Estatistica.

Neste estudo verifica-se um aumento do nimero de empresas que elabora plano de marketing
em relagdo ao estudo efetuado por Macedo (2004). Mantendo-se a periocidade anual em
ambos os estudos, como aquela que é praticada pela maioria das empresas. Os resultados
obtidos vdo de encontro a Hall e Mitchell, (2008) quando referem que na pratica o

planeamento do marketing ndo recebe a atencdo que deveria ter.

4.3. Politica De Produto

As empresas/cooperativas estudadas produzem principalmente vinho regional (68,1%),

seguindo-se o vinho VQPRD (16,7%) como se pode observar no grafico n2 16.

Grafico N216 - Tipo de vinho produzido
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A maioria das empresas do estudo (91,7%) referiu que recorrem a mais do que um fator de
diferenciacdo e a apenas 5 empresas indicaram que sé utilizam a qualidade como fator de

diferenciacdo e uma o fator das castas (grafico n2 17).

A qualidade é o fator mais assinalado (91,7%) pelas empresas seguindo-se as caracteristicas
proprias (40,3%), as castas utilizadas (38,9%) e o prego (29,2%). Os outros fatores
referenciados pelas empresas como ponto de diferenciagao foram imagem da marca (26,4%),
notoriedade/imagem dos produtos (26,4%), o aspeto (25%), notoriedade/imagem da regido

(23,6%).

Grafico N217 - Fatores de diferenciagdo dos produtos

38,9%

Fonte: Elaboragao Prépria

Neste estudo verifica-se que 13,9% das empresas estudadas quando escolheram a marca dos
vinhos apenas referiram que tiveram em consideracdo um fator, as restantes 86,1% tiveram

em conta mais do que um aspeto.

No grafico n? 18 verifica-se que maioritariamente (59,7%) é o dono da empresa que decide
acerca da embalagem final dos vinhos da empresa. O responsavel do marketing é referido por
16 (22,2%) empresas, seguindo-se o técnico qualificado (9,7%) o endlogo (4,2%) e o técnico

nao qualificado (2,8%).
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Grafico N218 - Decisor da embalagem
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Fonte: Elaboragdo Prépria

No estudo verifica-se que 90,3% das empresas tém cuidados especiais na escolha dos detalhes

das embalagens que utilizam.

Grafico N219 - Cuidados especiais na escolha dos detalhes das embalagens
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Fonte: Elaboragdo Prépria

Na generalidade as entidades mostram existir uma preocupac¢do com diversos aspetos ao nivel

da embalagem do vinho. No grafico n2 20, verifica-se que o maior cuidado a ser levado em

conta é o rétulo (80,6%) seguindo-se a garrafa (73,6%), a rolha (62,5%) e o contra rétulo

(51,4%). A gargantilha foi o aspeto menos importante a ser apontado (18,1%).
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Grafico N220 - Tipo de cuidados ao nivel da embalagem
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Em relacdo aos servigos prestados aos clientes pelas empresas ou cooperativas presentes

neste estudo foram apontados a informagdo detalhada dos produtos (50%) e o esclarecimento

de duvidas (38,9%).

Grafico N221 - Servicos prestados aos clientes
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Em sintese, e no que respeita ao tipo de vinhos produzidos pelas empresas do sector, estas,

referiram que o tipo de vinho mais produzido é o “vinho regional” (68,1%) tendo sido no

estudo de Macedo (2004) encontrada a mesma tendéncia.
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Quanto aos fatores de diferenciagdo do produto, no presente estudo 91,7% das empresas
assinalou mais do que uma resposta, sendo a “qualidade” a mais selecionada. No estudo de
Macedo (2004) a “qualidade” foi também a mais assinalada, seguindo-se a “imagem da marca”
e a “embalagem/rétulo”. No presente estudo a “qualidade”, seguiram-se outros aspetos:
“caracteristicas proprias do vinho” e as “castas utilizadas”, o que demonstra uma clara
mudanca de paradigma, para uma orientacdo mais voltada para o vinho do que em 2004.
Muitos destes fatores também foram identificados por Corsi, Mueller e Lockshin (2012), por

Lacey, Bruwer e Li (2009), por Draskovic, Ruzic e Pavicic (2011).

Ao nivel da escolha das embalagens consta que, na maioria das empresas sdo os donos que
definem a embalagem final dos vinhos (59,7%). E de referir, que no estudo de Macedo (2004)
as empresas indicaram que o endlogo (22,5%) era quem definia as embalagens, no presente
estudo, apenas foi assinalado em 4,2% dos casos. Neste ponto foram ainda analisados os
cuidados a ter em conta na escolha dos detalhes da embalagem. Em ambos os estudos, a
maioria refere que “sim” que tém esta preocupacdo. O “rétulo” é o aspeto mais relevante,
seguindo-se a “garrafa” e a “rolha”. Em 2004, os aspetos mais relevantes foram também o

design e a cor do vidro.

Em relagdo ao tipo de servicos prestados aos clientes é de salientar a “informacdo detalhada
dos produtos”, seguindo-se o “esclarecimento de duvidas”. Aspetos também considerados no

estudo de Macedo (2004).

4.4. Politica de Preco

Neste ponto é analisada a forma de calculo do preco final e a sua utilizagdo como ferramenta
de incremento das vendas, pelas empresas ou cooperativas da regido Alentejo. Para calcular o
preco dos produtos 62,5% das empresas ou cooperativas utiliza mais do que uma forma para o

fazer e apenas 37,5% indica que utiliza apenas uma variavel para estabelecer o preco final.

No grafico n? 22, pode-se verificar que a maioria (88,9%) das empresas estabelece o preco
final através do custo de produgdo, seguindo-se o pre¢o do mercado (37,5%), custos de

distribuicdo/comercial (25%) e o prego da concorréncia (18,1%).
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Grafico N222 - Calculo do prego final
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Fonte: Elaboragao Prépria

Das empresas/cooperativas da amostra, 38,9% utiliza o preco como forma de estimular as
vendas dos seus produtos. Destas empresas 11,1%, indicou que o fazia “através das
quantidades adquiridas”, 9,7% “indicaram reducdo de preco”, 8,3% indicaram “relagdo

qualidade prego” e 6,9% indicaram “através de promogdes ao consumidor” (grafico n2 23).

Grafico N223 - Recurso ao pre¢o como forma de estimular as vendas
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Em sintese, a maioria das empresas, nos trés estudos, estabelecem o preco final do produto

através do “custo de producdo”, seguindo-se o “preco de mercado”.

Na questdo “O preco é utilizado como forma de estimular as vendas”, no presente estudo
38,9% dos inquiridos assinala a resposta “sim”. Em relagdo ao que é efetuado a este nivel
11,1% apontam, “através das quantidades adquiridas”, seguindo-se a redugdo de prego (9,7%)
e a relagdo qualidade/preco (8,3%). E de salientar que nos estudos de Silvério e Carvalho
(1998), 61% indicou que sim, que utilizavam o prego como forma de estimular as vendas e 52%

afirmaram que sim, no estudo de Macedo (2004).

4.5. Politica De Distribuicao E Critérios De Escolha Dos Canais

De Distribuicao

Na presente investigacdo verifica-se que as empresas na sua maioria (68,1%) optam por fazer a

distribuicdo fisica dos produtos (grafico n? 24) e que apenas (31,9%) recorre a intermediarios.

Grafico N224 - Realiza¢do da distribuicdo fisica dos produtos
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Fonte: Elaboragao Prépria

Das empresas ou cooperativas que recorrem a intermediarios 48,6%, indicam que trabalham
com mais do que um agente ou distribuidor e 41,7% afirmam que trabalham com agentes e
distribuidores exclusivos. No grafico n? 25, pode-se observar o tipo de exclusividade dos
agentes/distribuidores onde 45,8% trabalha com agentes e distribuidores ndo exclusivos e que

40,3% trabalha com distribuidores exclusivos.
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Grafico N225 - Relagdo contratual com os intermedidrios
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O gréfico n2 26 retrata as preocupacdes que as empresas ou cooperativas tém na escolha dos
canais de distribuicdo/distribuidor. As principais preocupacdes recaem no tipo de cliente a

atingir com (54,2%) e com a cobertura do mercado Nacional (52,8%).

Grafico N226 - Preocupacgdes na escolha dos canais de distribuigdo
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No grafico n? 27 apresentam-se os critérios mais utilizados pelas empresas ou cooperativas da
regido Alentejo, na escolha dos seus intermediarios. O critério mais apontado foi a “solidez
financeira” (61,1%) seguindo-se a “capacidade de gestdo” (55,6%), a “rede de distribuigdo”

(45,8%) a “competéncia técnica” (41,7%) e o “conhecimento dos produtos” (34,7%).

Grafico N227 - Critérios para a escolha dos intermedidrios
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No grafico n2 28, pode-se observar o tipo de canais de distribuicdo a que as
empresas/cooperativas recorreram. O principal canal utilizado é com recurso aos grossistas
(33,3%) e a venda direta ao consumidor (30,6%). Pode-se concluir que estas empresas

recorrem a canais diretos e longos, mas nao descuram a utilizacdo de outros tipos de canais.

Grafico N228 - Canais de distribuicdo (tipo de intermediarios)
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Em sintese, a maioria das empresas faz a distribuicao fisica dos proprios produtos, (68,1%), tal
como ja acontecera no estudo de Macedo (2004) apesar de evidenciar um maior recurso a
este canal quando recorrem a intermediarios, optam por distribuidores ndo exclusivos o que

também corrobora as conclusdes de Macedo (2004) e de Corsi, Mueller e Lockshin (2012).

No que respeita aos critérios de escolha dos canais de distribui¢cao, a questao mais assinalada
pelas empresas foi o “tipo de cliente a atingir” com 54,2%. No estudo de Silvério e Carvalho
(1998) verificou-se que 21,1% dos inquiridos preocupava-se com a selegao do local de venda
dos produtos sendo essa escolha realizada em funcdo do tipo de cliente a atingir. No estudo de

|II

Macedo (2004) o principal critério era a “cobertura do mercado nacional” sendo o “tipo de

cliente a atingir”.

No que respeita a escolha dos intermediarios a maioria (61,1%) aponta a “solidez financeira”
como o aspeto mais importante, seguindo-se a “capacidade de gestao” (55,6%). No estudo de
Macedo (2004) a “rede de distribuicdo” era apresentada como sendo a mais levada em
consideracdo pelas empresas seguindo-se a “capacidade de gestdo”. Pode-se assumir que
atualmente as empresas estdo mais conscientes e optam por dar mais importancia a “solidez

financeira” na sequéncia da crise Mundial em 2008.

Por ultimo, no que diz respeito ao canal de distribuicao, a maioria das empresas recorre aos
grossistas (33,3%), seguindo-se a “venda direta ao consumidor” (30,6%). No estudo de Macedo
(2004) prevalecia a “venda direta as grandes superficies” com uma percentagem de 57,5%.
Este canal no presente estudo representa 18,1%, o que representa uma grande mudanga nos

15 anos de intervalo entre os estudos.

4.6. Estratégia De Comunicacao

No que diz respeito as ferramentas mais utilizadas na estratégia de comunicacdao das

organizacdes estudadas constatou-se o que se segue.

A promogao de vendas (69,4%) e o marketing digital (58,3%) sdao apontadas como as principais

formas para divulgar os produtos, seguindo-se da publicidade (45,8%). E de salientar que no
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estudo em causa as empresas ou cooperativas escolheram mais de uma opgdo. Apenas 4

(5,6%) referiram que utilizam apenas uma variavel para a divulgagdo dos seus produtos.

Grafico N229 - Comunicagdao Mix.

Relagtes Publicas
23 ~._31,9%

Missing ,

Promogao de Vendas

1 1,4%)/
0 go,a%
Marketing Digital [ Publicidade
42 58,3% 33 45,8%
Forga de Vendas Patrocinio / Mecenat
19 26,4% 10 13,9%

Fonte: Elaboragdo Prépria

Das entidades que assinalaram a promocado de vendas com varidvel de acdo na divulgacdo dos
seus produtos, 78,7% apontou mais do que uma varidvel de agdo para esse efeito (grafico n2

44 do anexo ).

Como se pode observar no grafico n2 30, as empresas ou cooperativas que utilizaram a
promocdo de vendas recorreram principalmente as feiras/saldes/exposicdes (68,1%)
empresas, seguindo-se a acdo de provas de vinho (59,7%). Os descontos e promocgdes de
quantidade ao distribuidor (27,8%), concursos (19,4%), reducdo de pregos ao consumidor
(13,9%), amostras (26,4%) e reunides com distribuidores (23,6%) sdo outras das agdes
amplamente mencionadas. Por Ultimo, as a¢des menos mencionadas foram o direct mail

(6,9%) e os mostruarios (4,2%).
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Grafico N230 - Meios utilizados para fazer promogao de vendas
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Fonte: Elaboragdo Prépria

O grafico n? 31 mostra que as empresas ou cooperativas que utilizam o patrocinio/mecenato

escolhem a prova de vinhos como a acdo mais frequente (23,6%).

Grafico N231 - Tipo de acdes de patrocinio / mecenato
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Pode-se constatar que as empresas ou cooperativas que utilizam a forca das vendas (grafico n?
32) fazem-no essencialmente como forma de comunicagdo com os consumidores (20,8%),

seguindo-se a restauragdo (13,9%) e a grande distribui¢do (9,7%).

Grafico N232 - Tipo de comunicagio / acdes da forca de vendas
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Fonte: Elaboragao Prépria

No que diz respeito ao canal de comunicacdo utilizado para realizarem publicidade (grafico n?
33) as empresas ou cooperativas utilizam preferencialmente o digital (internet, redes sociais,

etc.) (65,3%) seguindo-se os folhetos (31,9%) e a radio (19,4%).

Grafico N233 - Canal mais frequente da publicidade
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Como se pode observar no grafico n2 34, as empresas ou cooperativas que recorreram as
relagdes publicas, como forma de comunicacdo e divulgacdo dos seus produtos, preferem, na

sua maioria, usar as feiras (20,8%), as provas de vinho (11,1%) e o contacto com os clientes,

(11,1%).

Grafico N234 - Tipo de relagGes publicas
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No estudo realizado verifica-se que 87,5% das organizacbes da

internet (grafico n? 35).

Grafico N235 - Pagina na internet
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Para 63% das organizagdes estudadas a pagina da internet tem como propdsito a divulgacdo
da empresa ou dos seus produtos (grafico n? 36). Por outro lado apenas 22% indica que a

pagina na internet serve para a venda de produtos.

Grafico N236 - Finalidade da pagina da internet
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Fonte: Elaboragdo Prépria

No grafico n? 37 podem ser observadas as redes sociais utilizadas sendo o Facebook, utilizado
por (91,7%), seguindo-se o Instagram por (45,8%), e o Linkedin por (30,6%). O Twitter (15,3%)

e o Pinterest (9,7%) sdo aquelas em que se verifica uma menor presenca.

Grafico N237 - Redes sociais utilizadas
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No grafico n? 38, pode-se analisar qual a verba afeta a atividade de comunicacdo das empresas
estudadas, em 2018. Nove empresas indicaram que despendem de 1% do volume de vendas
para a comunicagao, seguindo-se cinco empresas que despendem 5% e oito que indicaram que
ndo tém definido um montante para a atividade de comunicacdo. E de salientar que duas

entidades mencionaram que despendem de 20% do volume de vendas e trés indicaram 10%.

Grafico N238 - Verba afeta a comunicagdo (2018)
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Em sintese, conclui-se que ao nivel das varidveis da comunicacdo mix a mais utilizada é a
“promocgdo de vendas” (69,4%). Macedo (2004) encontrou valores superiores no seu estudo
(80%), contudo as empresas mantém a mesma tendéncia de escolha. A esta varidvel segue-se
o “marketing digital” (58,3%), a publicidade (45,8%) e as “relagdes publicas” (31,9%). O

IH

“marketing digital” foi uma variavel nova introduzida no estudo devido a evolucdo da
tecnologia que, como tal ndo tinha sido contemplada por Macedo (2004) e por Silvério e
Carvalho (1998), tendo sido a segunda varidvel mais apontada no presente estudo o que
demonstra uma clara mudanca da forma como as empresas estdo a fazer a
comunica¢do/divulgacdo dos seus produtos. A varidvel da “publicidade” foi a terceira mais
apontada pelas empresas para a divulgacdo dos produtos, prevalecendo também aqui os
“meios digitais (internet, redes sociais, etc.)”. Verifica-se também que os “folhetos” possuem
algum peso na estratégia de comunicagdo destas empresas. Macedo (2004) verificou que a
varidvel mais utilizada era a “Imprensa” (70%), logo o presente estudo demonstra uma clara
mudanga de paradigma e comprova que as empresas estao a recorrer mais ao digital num
sector tradicional que é o sector vinicola. As empresas que utilizam a varidvel promogdo de

vendas referem que, as “feiras/salGes/exposi¢cbes” sdo o meio mais utilizado (68,1%) tal como

Macedo (2004) também tinha verificado (77,5%). As provas de vinhos sdo a segunda variavel
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de resposta mais assinalada e correspondem a 59,7%, das respostas o que indica uma clara

continuacdo de tendéncia nos ultimos 15 anos.

Neste estudo, verifica-se que 87,5% das empresas ou cooperativas possuem pdagina na internet
como forma de divulgar a empresa e os respetivos produtos, tal como acontecera no estudo
de Macedo (2004) (69%). Sendo a rede social “Facebook” a mais utilizada para essa divulgagdo
(91,7%). Outra comparagdao que se pode fazer é ao nivel do CRM (Customer Relationship
Management) que no presente estudo apenas 4,2% referiu que recorria, e no estudo de

Macedo (2004) a adesdo a esta técnica era superior (15%).

Em ambos os estudos a percentagem da resposta a questdo sobre a verba afeta a comunicacao
foi muito reduzida. No entanto, em termos de comparagdo, no presente estudo, 8 empresas
respondem ndo ter esta verba definida; 9 empresas responderam despender de 1% do seu
volume de vendas para a comunicacdo e 5 empresas 5% do seu volume de vendas. No estudo

de Macedo (2004) 19% das empresas destinam a comunicacdo 5% sobre o volume de vendas.

4.7. Estratégia De Marca

No grafico n2 39 verifica-se que o local de producdo/regido é o mais assinalado pelas empresas
(63,9%), seguindo-se a personalidade da empresa (54,2%), nome da empresa (50%), as

caracteristicas do produto (43,1%) entidades e as castas (25%).

Grafico N239 - Fatores tidos em conta na definicdo da marca
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No que diz respeito a estratégia de marca (grafico n? 40) utilizada pelas empresas ou
cooperativas que compdem o estudo em questdo esta passa essencialmente pela utilizacdo de
diferentes marcas para as linhas de produto (56,9%) seguindo-se uma Unica marca para toda a

gama (33,3%) e por ultimo o recurso a marcas individuais para cada vinho (9,7%).

Grafico N240 - Tipo de estratégia de marca
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Fonte: Elaboragdo Prépria

Em sintese o nivel da definicdo da marca o “local de producdo/regido” foi a variavel mais
apontada (63,9%), seguindo-se a “personalidade da empresa” e o “nome da empresa”, o que
estd em linha de conta com os estudos de Silvério e Carvalho (1998) e de Macedo (2004).

Salienta-se que os “estudos de marketing” sdo o fator menos levado em consideragao.

Ao nivel da estratégia da marca, neste estudo, a maioria das empresas recorre a utilizacdo de
marcas diferentes para as linhas de produtos (56,9%), seguindo-se a opg¢do “pela marca Unica”
(33,3%). No estudo de Macedo (2004) a opg¢do “pelas marcas diferentes por linhas de

produtos” foi a mais relevante seguindo-se a op¢ao de “marcas individuais”.

Kotler e Duarte (2017) indicam que quando uma organizacdo decide a estratégia da marca a
empresa deve selecionar um nome de marca exclusivo. Sigala e Robinson (2019)
acrescentaram que o nome é o elemento mais importante e identificador de uma marca.
Kotler e Duarte (2017) afirmam que existem quatro estratégias possiveis que as organizagdes
deverdo utilizar. As marcas com nomes Individuais, marcas com nomes de familias
abrangentes, marcas com nome de familias separados e as marcas com o nome comercial da

organizagao.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Neste ponto do trabalho de investigacdo apresentam-se as conclusdes, as limitacdes da

investigacao, as futuras investigacGes e as recomendacoes.

5.1. Conclusoes

O objetivo desta dissertagdo prende-se, de uma forma geral analisar a situagao atual do
marketing nas empresas vitivinicolas da regido Alentejo. Neste sentido foram retiradas com o

presente estudo as concluses que se apresentam em seguida.

As Empresas que atuam no setor vitivinicola da regido Alentejo

Quanto ao tipo de empresa, destacam-se as micro, pequenas e médias empresas, que
produzem, engarrafam e distribuem o prdprio produto. Um volte-face, que demonstra que as
empresas mudaram de paradigma e estdo mais conscientes em controlar toda a sua cadeia de
valor. Concluiu-se ainda que as empresas tém menos de 50 trabalhadores nos seus quadros e
comercializam um volume de vendas de menos 7 milhdes de euros anualmente. Por ultimo, a
maioria das empresas ndo tem técnicos qualificados em marketing nos seus quadros, como

também ja foi referido anteriormente.

O marketing nas organizagoes vitivinicolas da regido Alentejo

De forma geral, pode-se afirmar que o marketing deve de estar mais presente em toda a
globalidade da empresa, quer em termos de técnicos dotados para o efeito quer em termos de
comunicacdo para obter melhores resultados, tanto financeiros como de imagem da empresa
e dos produtos. Perante esta investigacdo, o paradigma nao alterou significativamente pois, ja
nos estudos anteriores de Silvério e Carvalho (1998) e Macedo (2004) foi a principal conclusdo

retirada.

Ha que ter presente que as empresas, continuam na sua maioria a ndo ter técnicos
qualificados nesta drea do marketing, apesar da sua elevada importancia pois, foca-se no
cliente, estuda as necessidades e harmoniza o produto a essas mesmas necessidades. E um

método que deve ser feito ao longo de todo o ciclo de vida da empresa para que a possa
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auxiliar com inovacao e criatividade nas mudancas constantes da economia a que o mundo
esta sujeito. As empresas vitivinicolas Alentejanas, por serem de caracteristica, micro ou PME
na sua maioria demonstram ter grande falta de recursos financeiros o que as coloca numa
situacdo de ndo apostarem num departamento de marketing ou até mesmo de terem um

responsavel qualificado nessa area.

Ao longo da presente investigacdo foi-se verificando que as empresas vinicolas fazem uma
associacdo errada, ou seja, ainda tém uma visdo de que o marketing esta diretamente
confinado as vendas. O marketing definitivamente ndo é vendas, ou seja, o ato de vender é
uma consequente do marketing, pois envolve a interagdo individual do cliente com a empresa.
Ao entender as diferencas entre o marketing e as vendas, as empresas podem, portanto,
planificar melhor, comercializar melhor e vender mais de forma diferenciada da concorréncia.
Posto isto, em relacdo aos estudos anteriores de Silvério e Carvalho (1998) e Macedo (2004)
registam-se algumas alterag¢Ges, pouco significativas tendo em conta o setor de que se trata.
Estas alteragbes prendem-se mais com os meios usados para divulgar as empresas e os

produtos e ndo diretamente com o marketing.

Rumo estratégico das organizagoes vitivinicolas alentejanas

Em suma, e dadas as limita¢des de recursos e dimensdo do sector vitivinicola no Alentejo, a
orientagdo estratégica das empresas em estudo passa unicamente por terem uma visao
estratégica voltada para o aumento das vendas. Para as organizagdes vitivinicolas Alentejanas
a satisfacdo dos clientes é secundaria o que demonstra uma orientagdo estratégica voltada
para a produgdo. Grande parte das empresas indica que pratica o marketing, embora n3o saiba
0 que é uma orientagdo para 0 mesmo e a sua importancia. Pode-se, entao, afirmar que as
empresas vitivinicolas continuam a utilizar uma orienta¢ao para o marketing com os mesmos
motivos de ha pelo menos 21 anos, corroborando assim, com os estudos de Silvério e Carvalho
(1998) e Macedo (2004) o que indica que ndo inovaram em toda a sua plenitude no que o
marketing pode alcangar, o que demonstra que o tecido empresarial da regiao Alentejo do

sector vitivinicola se manteve o mesmo no que diz respeito ao marketing.
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Departamento e fungbes atribuidas ao departamento de marketing ou comercial, as

empresas realizem estudos de mercado?

A maioria das empresas indica que pratica o marketing, contudo, no que diz respeito a
afetacdo de colaboradores aos departamentos de marketing/comercial, as empresas
indicaram que tém uma ou duas pessoas no maximo nesses departamentos, e que se
encarregam essencialmente das vendas, ou seja, mais afetas ao departamento comercial, o
gue demonstra uma associacdo e um entendimento errado sobre o marketing. Conclui-se
ainda que a maioria das empresas realiza estudos de mercado, contudo a regularidade destes
estudos de mercado, na maioria é feita pelo menos uma vez por ano. No que respeita a
finalidade dos estudos de mercado, as empresas indicam que é para estudar as tendéncias do

mercado.

Existe preocupagao pelo acompanhamento da evolugao do sector vitivinicola?

Verificou-se que as empresas demostram preocupacgdo pela evolugdo do setor vitivinicola, uma
vez, que as mesmas despendem de recursos financeiros para efetuarem os estudos de
mercado, sendo os préprios estudos, um indicador de forte orientacdo para o mercado. Por
ultimo, as empresas recorrem a dados estatisticos oficiais, entre os quais se destaca o Instituto

da Vinha e do Vinho e o Instituto Nacional de Estatistica, ambos gratuitos.

Estratégia da politica de comunicagdo como é que as empresas trabalham com as diferentes

variaveis

Conclui-se que nas a¢Ges de divulgacao dos produtos a op¢do mais utilizada para divulgar os
mesmos é a promocado de vendas as empresas mantém a mesma tendéncia de escolha que nos
ultimos 15 anos. As empresas que utilizam a promog¢do de vendas referem que, as
feiras/saldes/exposi¢cbes sdo o meio mais utilizado. O marketing digital foi a segunda opc¢éo
mais cotada no presente estudo o que demonstra uma clara mudanca da forma como as
empresas estdo a fazer a divulgacdo dos seus produtos. A publicidade é tida como sendo uma
opcdo de como as empresas divulgam os seus produtos, sendo o meio digital (internet, redes
sociais, etc.) o mais frequentemente usado seguindo-se os folhetos como outro meio de
divulgacdo. Conclui-se que no presente estudo as empresas demonstram uma clara mudanca

de paradigma e que estdo mais digitais num sector tradicional como é o sector vinicola.
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Ferramentas de marketing usualmente aplicadas pelas organizacbes que atuam no setor

vitivinicola da regiao Alentejo

A maioria das empresas possuem uma pagina na internet como forma de divulgar a empresa e
os seus produtos, sendo a rede social Facebook a mais utilizada para fazer essa publicidade.
Por sua vez, nos estudos anteriores, Silvério e Carvalho (1998) concluiram que a publicidade e
a promocgdo de vendas eram as mais utilizadas pelos inquiridos. J4 Macedo (2004) concluiu que
eram poucas as organizagdes que usavam acdes inovadoras, tais como, a internet, que hoje, é

0 meio mais aplicado na divulgacdo da comunicacao.

No que se refere a politica de distribuicdo, esta é feita por distribuidores ndo exclusivos. A
preocupacdo na escolha dos canais de distribuicdo é efetuada com foco no tipo de cliente a
atingir, seguindo-se a cobertura do mercado Nacional. H4 uma preocupac¢do, na maioria dos
inquiridos, com a solidez financeira e com a boa capacidade de gestdo. Pode-se assumir que as
empresas estejam mais conscientes e optem por dar mais importancia a solidez financeira,
uma vez que existiu uma crise Mundial em 2008. Por ultimo, a distribuicdo dos produtos, na
maioria das empresas, é realizada através da venda ao grossista, seguindo-se a venda direta ao
consumidor, o que corresponde a uma grande mudanca nos uUltimos em 15 anos, uma vez que
no estudo de 2004, predominava a venda as grandes superficies. No presente estudo, o tipo de
vinho produzido pela maioria das empresas é o regional. Nos fatores de diferencia¢do do vinho
as empresas apostam na qualidade, contudo, este fator ndo deixa de ser subjetivo pois,
referem a qualidade como um aspeto primordial na diferenciacdo. Tal facto, é um reflexo da
sua orientagdo para a producdo, colocando para segundo plano as caracteristicas proprias do
vinho e das castas utilizadas, a imagem da marca, e até mesmo as embalagens ou os rétulos.
Mesmo assim, a imagem e as embalagens continuam a assumir um papel importantissimo na

venda dos vinhos.

Em relagdo a definicdo da marca, as empresas vitivinicolas consideram o local de
produgdo/regido e a personalidade da empresa como aspetos essenciais a ter em conta. E de
realgar, que os estudos de marketing sdo pouco relevantes aquando da definicdo de uma
marca de vinho. Ao nivel da estratégia da marca, a maioria das empresas opta por diferentes
marcas para varias linhas de producgdo, seguindo-se a estratégia de uma Unica marca para toda
a gama. Na definicdo das embalagens, constata-se que, na maioria das empresas sdo os

donos/proprietarios que definem a embalagem final dos vinhos. E de salientar que, existe
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bastante preocupacdo por parte das empresas nesta area sendo o rétulo o aspeto mais

relevante para as empresas, seguindo-se a garrafa e a rolha.

N3o obstante, o facto de serem os proprietarios das empresas a decidirem a embalagem final
dos vinhos, essas embalagens muitas das vezes ndo vai de encontro as necessidades do
consumidor de vinho, passando muitas das vezes uma mensagem pouco apelativa. Conclusées
ja reiteradas anteriormente pelo fato de ndo ser um técnico qualificado na drea do marketing a
fazé-lo e assim, ha aspetos que ndo sdo tidos em conta. No que concerne ao tipo de servico
prestado, é de salientar que as empresas prestam informacdo detalhada dos seus produtos e

esclarecem as questdes/duvidas que surjam por parte dos consumidores.

Outro aspeto importante que se conclui nesta investigacdo, refere-se a forma como as
empresas/cooperativas definem o preco final do produto. A maioria tem como base o valor do
custo de producdo. Poucas definem o preco final do vinho tendo em consideracdo os valores
entre os custos de produc¢do, com o preco de mercado e o preco da concorréncia. Isto, mostra
falta de orientacdo para o marketing, pois é mais facil para as empresas acrescentarem uma
margem de lucro ao custo de producdo, ao invés de junto do consumidor investigarem quanto
este estd disposto a pagar pelo seu vinho. Para calcular o preco psicolégico, ou seja, o preco
através da procura é necessario desenvolver estudos de mercado o que acarreta mais custos
para as empresas e sendo a maioria micro e pequenas empresas, essas, ndo tém
disponibilidade financeira para tal, assumindo assim o preco final através dos custos de
producdo. Foi ainda apurado que as empresas utilizam o preco como forma de estimular as
vendas, ou seja, através das quantidades adquiridas, e na reducdo de preco na compra de
grandes quantidades. Por fim, conclui-se que as estratégias das empresas deveriam basear-se
em estudos de mercado sélidos e robustos, com requisitos especificos e com resultados
guantitativos. A dispersdo de esforcos e a ineficiéncia devem ser combatidos através de um
diagndstico que permita uma ac¢do focada no consumidor e certeira quanto a satisfacdo das
suas necessidades. Da mesma forma que na esfera da producdo se empenhou na utilizacdo de
praticas modernas, cientificas e na contratacdo e formacdo de profissionais (endlogos e
engenheiros agronomos), também nas demais areas funcionais, o caso do Marketing, devem
ser adotadas praticas e contratados profissionais especializados, capacitados com abordagens
novas, sistémicas e metodoldgicas ao invés do uso da intuicdo como fator consideravel nas

decisoes.
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Percentagem média despendida anualmente com a comunicagdo pelas organizagdes

Conclui-se que, a percentagem média despendida anualmente com a comunicacdo pelas
organizagdes do sector vitivinicola Alentejano, as empresas despendem no maximo entre 1% a
5% do seu volume de vendas. O que é positivo, uma vez que a maioria das organizagbes sdo

microempresas ou PME.

Anadlise a evolugdo do marketing no setor vitivinicola, comparagao, com as investigacoes

realizadas por Silvério e Carvalho (1998) e Macedo (2004).

Em suma, podemos afirmar que o marketing no setor vitivinicola ndo sofreu altera¢oes
significativas, em comparacdo com as investigacoes de Silvério e Carvalho (1998) e Macedo

(2004).

Silvério e Carvalho (1998) na sua investigacdo concluem que as empresas vitivinicolas nao
dispdem de técnicos nem de formagdo na area do marketing, o que leva as empresas a utilizar
indevidamente e de forma descoordenada as ferramentas do marketing. As autoras, indicam
ainda que na maior parte das empresas ndo existe uma estratégia de marketing coerente, e
meios eficazes, pois a maioria sdo empresas de pequena dimensdao ou familiares. Silvério e
Carvalho (1998) indicam o “word os mouth”, como sendo uma forma bastante eficaz de

praticar o marketing.

Por sua vez, Macedo (2004) na sua investigacdo conclui que a politica do produto e da
comunicagdo sdo os aspetos que sobressaem em termos comparativos e que o tipo de
empresa dificulta a utilizacdo do marketing da forma mais correta e eficaz, ou seja, as

alteracGes ndo sdo relevantes, em comparacdo com o estudo de Silvério e Carvalho (1998).

Na presente investigagdo, os dados recolhidos transmitem conclusdes similares, as
investigacGes de Silvério e Carvalho (1998) e Macedo (2004). As empresas ndo estdo focadas
no marketing, apenas o utilizam como forma de venda, continuam sem possuir técnicos
qualificados para o efeito, e na sua globalidade sdao micro e PME’s, o que nao lhes permite

investir muito na area do marketing.
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5.2. Limitag¢oes Da Investigacao

Em fase de conclusdo da investigacao, pretende-se delinear algumas limita¢gdes encontradas
ao longo deste estudo. Uma das limitagGes iniciais desta investigacdo foi em termos de
pressupostos tedricos, os quais sdo escassos em termos de marketing de vinho. Outra
limitacdo deparou-se com a abertura das empresas para responderem ao questionario e ndo
perceberem a vital importancia destas investigagdes para o setor vitivinicola. Outra limitagao
foi a informagdo que consta da base de dados utilizada que tem lacunas. A dimensdo da

amostra foi outra das limita¢gdes encontradas na investigacao.

5.3. Futuras Investigacoes

A medida que o mundo se continua a globalizar, é vital que a pesquisa de marketing esteja
focada em como combinar as estratégias de marketing atuais com as futuras numa industria
em forte mutagdo como é a industria vitivinicola, a fim de estabelecer uma agenda de pesquisa
sobre o marketing de vinho para futuros pesquisadores tanto nacionais como internacionais.
Em relagdo as futuras investigacbes, propde-se que futuros estudos na drea do marketing de
vinho facam uma analise concorrencial tendo em consideracdo os seguintes fatores: a
diminuicdao do poder negocial das microempresas vitivinicolas da regido Alentejo, o aumento

do poder negocial dos consumidores, e a ameaca dos produtos substitutos na regido Alentejo.

No que diz respeito aos consumidores regionais, ha pouca informacdo sobre o seu padrdo
consumo de vinho, pelo que seria interessante ver mais pesquisas sobre os processos de
compra de escolha ou das motivagdes por detras da escolha do vinho como exemplo: pesquisa

com varidveis demograficas, para entender se estao relacionadas com a escolha do vinho.

Futuras investiga¢Oes deverdo ainda ter em consideracdo o nivel do marketing estratégico nas

empresas ou cooperativas do Alentejo, tanto ao nivel interno como externo.

5.4. Recomendagdes

As principais recomendag¢des as empresas vitivinicolas da regido Alentejo, inserem-se nos
descobrimentos apurados na presente investiga¢cdo. O bom marketing ndo é um acidente, mas

o resultado de um planeamento e execu¢do cuidadosa usando ferramentas, técnicas e
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tornando-se arte e ciéncia, a medida que os profissionais de marketing se devem esforcar para
encontrar novas solugées criativas para os desafios e profundas mudancas no ambiente de

marketing do século XXI.

Recomendagdo ao nivel da estratégia

As empresas costumam avaliar o seu desempenho com base em indicadores financeiros
tradicionais, marcadamente quantitativos e de curto prazo, ignorando a maioria dos
indicadores de marketing, essencialmente qualitativos e de longo prazo. No entanto, as
empresas de sucesso, quer operem a nivel nacional ou internacional, apostam na rentabilidade
a longo prazo, exibindo um melhor posicionamento em termos de mercado e um melhor
desempenho financeiro do que as empresas que sdo orientadas exclusivamente para o curto
prazo. Este tipo de empresas tém como prioridade a satisfacdo das necessidades dos
consumidores, ou seja, existem varios indicadores de marketing que tém sido anunciados para
medir esse desempenho. A recomendacdo é deixar a tradicdo meramente quantitativa, isto &,
financeira e optar por indicadores qualitativos ao nivel da satisfacdo do consumidor, ou seja,
guotas de mercado, crescimento das vendas, investimentos efetuados em marketing, niveis de
lealdade do consumidor, cumprimento de prazos de entrega, montante de cancelamentos de
vendas, multas e reclamacdes, tempo de resposta aos pedidos dos consumidores, niveis de

seguranca dos produtos, defeitos do produto.

Por dltimo as empresas do sector vitivinicola devem seguir uma estratégia empresarial,
objetivos estratégicos claros, devem de ter uma focalizacdo estratégica, criar e conhecer os
seus segmentos alvo, possuir uma clara compreensdo dos seus concorrentes, saber quais sdo
as suas vantagens competitivas para além da qualidade, possuir um marketing-mix robusto, ter

profissionais de marketing qualificados e a desempenhar as suas valéncias.
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ANEXO: I - Questionario
Estado atual do marketing nas empresas vitivinicolas do Alentejo.

Este questiondrio insere-se numa investigacdo desenvolvida na Universidade de Evora ao
ambito da Dissertacdo de Mestrado em Gestdo com Especializacdo em Marketing, e tem
como objetivo analisar o estado atual do marketing nas empresas vitivinicolas do Alentejo.
Agradeco antecipadamente a vossa colaboracdo e garantimos absoluta confidencialidade

dos elementos facultados. Ass: José Calixto

Q.1- Quantos trabalhadores tem a empresa/cooperativa
Marcar apenas uma oval.

Menos de 10
10a 49

50a 250
Mais de 250

Q.2- Qual o volume de vendas da empresa/cooperativa
Marcar apenas uma oval.

Menos de 7 milhdes de €
7 a 40 milhdes de €
mais de 40 milhGes de €
Q.3- Tipo de Empresa
Marcar apenas uma oval.

Produtor
Produtor, Engarrafador
Produtor, Engarrafador, Distribuidor

Distribuidor
Retalhista

Outra:

XCIv



Q.4- Fazem a comercializa¢ao dos vossos produtos no mercado:
Marcar tudo o que for aplicavel.

Local Regional
Nacional

Unido Europeia
Internacional

Q.5- Assinale as raz6es de uma empresa adotar uma orientagao para o marketing?
Marcar tudo o que for aplicavel.

Para desenvolver melhores promogdes
Para aumentar o volume de vendas
Para vender maiores quantidades
Para satisfazer os clientes

Para tornar a empresa mais rentdvel

Para fazer Publicidade

Outra:

Q.6- A empresa/cooperativa pratica marketing?
Marcar apenas uma oval.
Sim
Nao (passar a Q. 10)
Q.7- Na empresa/cooperativa existe:
Marcar apenas uma oval.

Departamento de Marketing
Departamento Comercial Departamento
Marketing/Comercial

Servigo subcontratado

XCvV



Q.8 - Quantas pessoas estdo afetas ao departamento?
Marcar apenas uma oval.

1 Pessoa

2 Pessoas
3 Pessoas
4 Pessoas

+ 5 Pessoas

Q.9 - Quais as principais fun¢6es desenvolvidas por esse departamento?
Marcar tudo o que for aplicdvel.

Gestado da carteira produtos
Gestdo da carteira de clientes
Gestdo dos canais de distribuicao
Elaboracdo do plano de marketing
Desenvolver pesquisas de mercado
Definicao da estratégia de precos

Outra:

Q.10 - Realizam estudos de Mercado?
Marcar apenas uma oval.
Sim
N3o (passar Q.13)
Q.11- Qual a regularidade desses estudos?
Marcar apenas uma oval.

Mais de uma vez por ano

Uma vez por ano

Raramente

Sempre que langamos um novo vinho

Outra:

XCVI



Q.12-Realizam estudos de mercado com a finalidade de:

Marcar tudo o que for aplicavel.

Estudar as Tendéncias do Mercado

Conhecer os gostos dos

consumidores Testar os precos

Testar oproduto

Analisar o impacto da estratégia comunicagao
Analisar a imagem da empresa/cooperativa
Conhecer o comportamento dos consumidores
Estudar a concorréncia

Analisaranotoriedade da empresa/cooperativa

Outra:

Q.13- Costumam utilizar estatisticas oficiais?
Marcar apenas uma oval.
Sim

N3o (passar Q.15)

Q.14 - Fornecidos pelo: (pode assinalar mais do que uma resposta)

Marcar tudo o que for aplicdvel.

Instituto Nacional de Estatistica
AC NIELSEN
MARKTEST

Organizacdo Internacional da Vinha e do Vinho

Instituto da Vinha e do Vinho

Outra:

Q.15- A empresa tem plano de Marketing?

Marcar apenas uma oval.

Sim

Nao (passar Q.17)

XCVII



Q.16 - Qual a periodicidade desse Plano?
Marcar apenas uma oval.

Semestral

Anual

De dois em dois anos
Mais de dois anos

Outra:

Q.17- Das seguintes variaveis, quais sdo as utilizadas para divulgar o produto da
empresa/cooperativa?

Marcar tudo o que for aplicdvel.

Relagcdes Publicas
Promocdo de vendas
Publicidade
Patrocinio/ Mecenato
For¢a de vendas

Marketing Digital

Q.18- Se utiliza Promocgdo de vendas, quais os meios mais frequentes?
Marcar tudo o que for aplicdvel.

Concursos

Descontos e Promogdes de quantidade ao distribuidor
Direct Mail

Feiras/SalGes/Exposi

¢Oes Mostrudrios

Provas de Vinhos

Reunides com Distribuidores

Telemarketing

Amostras

Redugao de pregos ao consumidor

Outra:
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Q.19 - Se utiliza Patrocinio / Mecenato, quais as a¢des mais frequentes?
Marcar apenas uma oval.

Eventos Culturais/Sociais
Actividades Desportivas
Provas de Vinhos

Outras, quais?

Q.20- Utiliza a For¢a de Vendas, como forma de comunicag¢ido ao nivel da:

Marcar apenas uma oval.

Restauracao

Grande Distribuicdo
Consumidor
Grossistas

Agentes

Centro de Compras

Outra:

Q.21- Se utiliza publicidade, quais os meios mais frequentes?
Marcar tudo o que for aplicdvel.

Direct Mail

Imprensa

Digital (Internet, Redes Sociais, ...)
Outdoors

Radio

Telefone

TV

Folhetos

Outra:

XCIX



Q.22- Se utiliza Relagdes Publicas, quais as a¢oes mais frequentes?
Marcar apenas uma oval.

Apoio a confrarias e associa¢des
Contacto com os Clientes

Feiras

Eventos

Press Realeses

Provas de Vinhos

Workshops com Clientes
Participacdo em concursos de vinhos

Outra:

Q.23- Tem pagina de Internet ?
Marcar apenas uma oval.
Sim

N3o (passar Q. 26)

Q.24- Utiliza a pagina da Internet com que objetivo?

Marcar apenas uma oval.
CRM (customer relationship management)

Divulgacdo empresa/produtos
Distribuicdo produtos
Venda de Produtos

Outra:



Q.25- Qual as Redes Sociais que a Empresa/Cooperativa usa?
Marcar tudo o que for aplicavel.

Facebook
Google+
Instagram
LinkedIn
Twitter
Youtube
Pinterest
Snapchat
Youku
Renren

Outra:

Q.26- A empresa faz distribuigao dos seus produtos?
Marcar apenas uma oval.
Sim

Nao

Q.27- Na Distribuicao trabalha com:
Marcar apenas uma oval.
Distribuidor(es) exclusivo(s)
Distribuidor(es) ndao exclusivo(s)
Agente(s) exclusivo (s)

Agente(s) ndo exclusivo(s)

Cl



Q.28- Quais sdo as principais preocupacoes na escolha dos canais de distribui¢dao?
Marcar tudo o que for aplicavel.

Tipo de cliente a atingir

Dimensao do distribuidor
Cobertura (mercado Regional)
Cobertura (mercado nacional)
Cobertura (mercado Internacional)

Imagem do distribuidor

Outra:

Q.29- Que critérios utiliza na escolha dos distribuidores?

Marcar tudo o que for aplicdavel.

Capacidade de gestdao reconhecida

Imagem

Solidez financeira Competéncia técnica

Conhecimento dos produtos

Know — How

Qualidade das relagdes humanas do distribuidor
Flexibilidade/capacidade de adaptacdo/espirito deinovacgio

Rede de distribuicdao

Q.30- A distribuigdo é feita através da:
Marcar apenas uma oval.

Venda direta as grandes superficies
Venda direta ao consumidor
Venda direta ao Canal Horeca
Venda ao Grossista

Venda ao Retalhista

Venda as Centrais de Compras

Nao se aplica

Outra:

cn



Q.31- Quais sio os tipos de vinhos produzidos pela empresa/cooperativa?

Marcar apenas uma oval.

VQPRD

Vinho Regional
Vinho de Mesa
Vinho de Colheita

Outra:

Q.32- Quais sao os principais fatores de diferenciagcdo dos produtos da

empresa/cooperativa?

Marcar tudo o que for aplicdvel.

Qualidade

Caracteristicas Proprias

Imagem da Marca
Notoriedade/Imagem dos Produtos
Notoriedade/Imagem da Regido
Preco

Aspecto (Embalagem/Rétulo)
Tecnologia utilizada

Castas utilizadas

Outra:

Q.33- Na definigdo da Marca (home do Produto) quais os fatores que tiveram em

consideracao?
Marcar tudo o que for aplicdvel.

Personalidade daEmpresa
Local de Produgdo/Regido
Nome da Empresa

Estudos de Marketing

As Caracteristicas do Produto
As Castas

Outra:

Cln



Q.34- Qual o tipo de estratégia de marca utilizada?
Marcar apenas uma oval.

Uma Unica Marca para toda a gama
Diferentes marcas para as varias

linhas Marcas individuais

Q.35- Quem define a embalagem final (rétulos, garrafa), dos vinhos da empresa ?
Marcar apenas uma oval.

Técnico qualificado da empresa/cooperativa
Técnicondoqualificadodaempresa/cooperativa
Endlogo

Responsavel de marketing/comercial

Dono da empresa

Outra:

Q.36- Tiveram algum cuidado especial na escolha dos detalhes das embalagens que
utilizam ?

Marcar apenas uma oval.
Sim

Nado (passar Q.38)

Q.37- Os cuidados foram tidos ao nivel do:
Marcar tudo o que for aplicdvel.

Design
Garrafa
Rétulo

Rolha
Gargantilha
Contra Rétulo
Capsula

Cor do Vidro

Clv



Q.38- Que tipo de servigos prestam aos vossos clientes?
Marcar apenas uma oval.

Esclarecimento de duvidas
Informacdo detalhada dos seus produtos
Forma de consumo

Outra:

Q.39- Como é que é feito o calculo do preco final dos vossos produtos ?
Marcar tudo o que for aplicdvel.

Através do Custo de Producao

Através do Preco de Mercado

Através do Preco da Concorréncia
Atravésdos custos de Distribuicdo/Comercial

Outra:

Q.40- O prego é utilizado como forma de estimular as vendas (se sim, como?) ?

Q.41- Qual averba destinada a actividade de comunica¢do em 2019 (% sobre o volume de
vendas):

Cv



ANEXO: II - Graficos de analise das questdes

Graficos do 192 grupo, questdes 1 a 4:

Tipo e dimensao da empresa e a sua forma de atuagdo no mercado vitivinicola

Grafico N241 - Mercado onde é feita a comercializagdo dos produtos

Regional, Nacional, Unifo Europeia, Internacional
Macional, Unido Europeia, Internacional

Macional, Internacional

Nacional

Local, Regional, Nacional, UniSo Europeia, Internacional
Local, Regional, Macional, Unido Europeia

Local, Regional, Macional, Internacional

Local, Regional, Nacional 23 31,9%

Local, Regional

Local, Macional, Unido Europeia

Local

Internacional

25

Fonte: Elaboragdo propria

Grafico N242 - Razées de uma empresa adotar uma orientagdo para o marketing

Paradesenvolver methores promogies, Para vender maiones. quantidades, Para satisfazer .
Para desenvolver methores promogdes, Para satisfazer os clientes, Para tomar a..

Para desenvolver methores. promogdes, Para satisfazer os clientes, Para tosnar a_.
Paradesenvolver medhore, promogSes, Para tornar 2 empresa mais rentével, Para fazer
Para tomar a empresa mais rentavel, Para fazer Publicdade

Paradesenvolver methores promogdes, Para vender maiores quantidades, Para tomar a..
Para desenvobeer methares promagdes, Para sumentar o volume de vendas, Para tosnar .
Paradesenvoheer melhores promogfes, Para wender maisres quantidades

Para desenvolver methores promagdes, Para aumentar o volume de vendas, Para fazer ..
Parasatisfazer as clientes

Para aumentar o welume devendas, Para tomnar asmpresa mais. rentawel

Para tormnar a empresa mais rentével

Para aumentar o wolume devendas, Para satisfazer os dientes, Para Tazer Publicdade
Paradesenvabver methores promoges, Para aumentar o volume de vendas, Para vender ..
Para desenvobver methares promagdes, Para aumentar o volume de vendas, Para tomar...
Para aumentar o wolume devendas, Para wender maiores. quantidades

Para aumentar o wolume devendas, Para tornar 2 empresa mais rentével, Para fager..
Para aumentar o welume devendas, Para vender maiones. quantidades, Para satisfacer o5
Para desenvolver methones. promogdes, Para aumentar o volume de vendas, Para..
Paravender maiones gquantidades

Para aumentar o wolume devendas, Para satisfazer os clientes, Para tomar a empresa..
Para aumentar o wolume devendas, Para satisfazer os clientes, Para tomar a empresa. 8 11%
Para desenvolveer medhores. promogdes, Para aumentar o wodume de vendas, Para_.

Para desenvolver mthores promogdes, Para aumentar o wolume de vendas, Para...

Para sumentar o volume devendas, Para satisfarer os clientes 8 11%
Para criar, crescer & consolidar as marcas, principal ative das smpresas junts com as 1 1%

Paradesenvolver methores promogdes, Para aumentar o volume de vendas, Para vender_..

¥

Para sumentar o wolume de vendas 18 25%
1

Fonte: Elaboragdo prépria
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Graficos do 22 grupo, questdes 5 a 16:

Forma de gestao das empresas e tipo de orientagao para o mercado

Grafico N243 - Principais fungoes desenvolvidas pelo departamento

Missing

16 22%

Gestdo da carteira produtos, Gestdo da carteira de chentes, Baboragso do plano de morketing S 7%

Gestdo dacarteira de chentes, Gesto dos canas de distribuigdo, Definigdo da estratégia de pregos

Gestdo dacarteira produtos, Gestdo da carteira de chentes, Gestdo dos canas de distribuicdo, Desenvolver pesquisas de ...
Gestdo dacarteira produtos, Gest3o da canteira de clientes, DefinicSo da estratégia de pregos
Gest3o da carteira produtos, Gestdo da carteira de chentes, Desenvohver pesquisas de mercado
Eaboragdo do plano de marketing, Gest3o de eventos, feiras o carteira dede chientes.
Gest3o dacarteira produtos, Gestdo da carteira de clientes, Gest3o de eventos e feiras.
Gestdo da carteira de clientes, Gest3o dos canas de distribuiclo, Desanvoiver pesquisas de mercado
Haboragdo do plano de marketing, GestSo de eventos e feiras.
Gestdo da carteira produtos, Blaboragso do plano de marketing, Desenvolver pesquisas de mercado, Gestdo de eventos e
GestSo da carteira de clientes, Desenvolver pesquisas de mercado
Gestdo da carteira produtos, Baboragdo do plano de marketing, Desenvolver pesquisas de mercado
Gestdo dacartesira produtos, Desenvolver pesquisas de marcado, Gestdo de eventos e foiras.
Gestdo dacarteira de clientes, Baboragio do plano de marketing, Definicdo da estratégia de pregos
Gestio dacarteira de clientes, Elaboragho do plano de marketing, Desenvolver pesquisas de mercado
Gestdo dacarteira produtos, Gest3o da carteira de chentes, Gest3o dos canais de distribuig3o, Definicdo da estratégia de..
Gestdo da carteira produtos
Gestdo dos canais de distribuigso
Gestdo dacarteira de clientes
Definigdo da estratégia de pregos
Gestdo da carteira de chentes, Gestdo dos canas de distribuicdo
Gest3o dos canass de distribuigdo, Baboragso do plano de marketing, Desenvolver pesquisas de mercado, Definigio da .
Gestdo dacarteira produtos, Gest3o da carteira de clientes, Gest30 dos canas de distribuico, Baboragdo do plano de..
Gestdo dacarteira de clientes, Gest3o dos canais de distribuigdo, Baboragds do plano de marketing
Gestdo dacarteira produtos, Gest3o dos canais de distribuicio, Baboragdo do plano de marketing, Desenvolver pesquisas de..
Gestdo dacarteira produtos, Gestdo da carteira de clientes, Gest3o dos canas de distribuigSo, Blaboragho do plano de..
Gestao dacarteira de clientes, Haboracso do plano de marketing
Gestdo dacarteira produtos, Gest3o da carteira de clientes, Gest30 dos canais de distribuig3o, Baboragho do plano de..
Gestdo dacarteira de clientes, GestSo dos canas de distribuicdo, BaboragSo do plano de marketing, Desenvolver pesquisas...
Baborago do plano de marketing
Gest3o da carteira produtos, Baboragso do plano de marketing
Gestdo dacarteira produtos, Gest3o dos canais de distribuicdo, Baboragdo do plano de marketing, Desenvolver pesquisas de..
Gestdo dos canais de distribuigdo, Baboragho do plano de marketing, Desenvolver pesquisas de mercado

— | 1%
Gestdo dacarteira produtos, Gest3o da carteira de chentes, Baboragds do plano de marketing, Definico daestratégia de.. EEEE——————— 3 a%

— | 1%
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Graficos do 32 grupo, questdes 17 a 25

Ferramentas mais utilizadas na estratégia de comunicagdo das empresas vitivinicolas

Grafico N244 - Meios mais frequentes da promogdo de vendas
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Fonte: Elaboragdo prépria
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