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Resumo

O presente trabalho de projeto pretende criar um plano de marketing para a Alma da Nossa
Gente, uma marca que se dedica a producdo e comercializacdo de, entre outros produtos
oriundos do concelho de Odemira, compotas, doces e licores. A referida marca é propriedade
da TAIPA CRL, Organizacao para o Desenvolvimento Integrado do Concelho de Odemira.

O trabalho encontra-se estruturado em cinco partes, sendo a primeira o enquadramento
do tema e a justificagdo da escolha. No ponto seguinte é efetuado um enquadramento tedrico
com recurso a bibliografia cientifica especializada, como livros e artigos cientificos, seguindo-se,
no terceiro, uma explicagao sobre a metodologia de elaboragdo do trabalho. No quarto capitulo
é apresentado o plano de marketing, criado especificamente para ser aplicado pela marca Aima
da Nossa Gente e, por fim, a conclusdo, na qual sdo enunciadas as limitagdes e os
constrangimentos sentidos aquando da concretizagdo do projeto e as sugestdes para futuros
trabalhos acerca de aspetos que ndo foram devidamente desenvolvidos.

A metodologia utilizada prendeu-se com técnicas de pesquisa exploratéria do tipo
qualitativo: fontes de dados secunddrios, observacdo participante e entrevista semi-
-estruturada. Partindo da revisdo bibliografica sobre marketing e planos de marketing e da
pesquisa exploratdria de tipo qualitativo, adaptou-se um modelo de plano de marketing. Esta
estrutura foi utilizada para elaborar o plano de marketing da marca Alma da Nossa Gente, para

o periodo temporal de 2020.
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Alma da Nossa Gente, Marketing Plan

Abstract

The current project work aims to create a marketing plan for Aima da Nossa Gente, a brand
that is dedicated to the production and marketing of, among other products from the
municipality of Odemira, jams, sweets and liqueurs. This mark is owned by TAIPA CRL,
Organization for the Integrated Development of the Municipality of Odemira.

The work is structured in five parts, the first one framing the theme and justifying the
choice. In the following point a theoretical framework is made, using books and scientific
articles. Further ahead there is an explanation about the methodology of elaboration of the
work. In the fourth chapter, the marketing plan is developed created specifically to be applied
by the Alma da Nossa Gente brand and, finally, the conclusion, where limitations, constraints
and future work are presented at the same time of the project's completion and suggestions
for future work on aspects that were not properly developed.

Thus, starting from the bibliographic review on marketing and marketing plans, as well as
the exploratory research of the qualitative type, we built a marketing plan model to be applied
to the brand for the 2020 time period.

The methodology used was linked to qualitative exploratory research techniques:
secondary data sources, participant observation and semi-structured interview. A model of
marketing plan was adapted, based on the bibliography review about marketing, marketing
plans and exploratory research of qualitative type. This structure was used to prepare the

marketing plan for the brand Alma da Nossa Gente, during the year 2020.

Keyword:

Marketing, Marketing Plan, Products, AlIma da Nossa Gente, Taipa CRL
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1. INTRODUCAO

Neste trabalho de projeto serao aplicadas as competéncias adquiridas ao longo do percurso
profissional e curricular. Tem como objetivo a apresentacdo de solugdes e recomendacdes a
uma organizacdo, sendo o resultado final um plano de marketing a ser aplicado pela Aima da
Nossa Gente (ANG).

A marca Alma da Nossa Gente é uma marca que surge no ano 2003/2005, resultado de
uma candidatura a um programa de financiamento para a criacdo de um centro de
transformacao. Designada inicialmente por Hortejo, a marca acabou por renunciar a suaimagem
e designacao inicial, quando se apercebeu da capacidade para satisfazer a procura, guindando-
a para o crescimento.

A marca adquire as matérias-primas aos produtores do concelho de Odemira e transforma-
as, baseada nas receitas tradicionais. Os produtos que dai resultam (doces de frutas e vegetais,
geleias, conservas vegetais, temperos, incluindo azeite e vinagre aromatizado, mel e aguardente
de medronho) ostentam o selo do lugar de origem e da qualidade da matéria-prima.

As plantas sdo cultivadas no seu tempo préprio por pequenos agricultores, cujo modo de
produgdo assenta numa agricultura ndo especializada e nao industrializada, de caracter
artesanal, ndo lesiva do ambiente. Estas sdo preparadas no novo Centro de Transformacdo e
Embalamento de Produtos Horticolas, em Luzianes-Gare, de acordo com as receitas tradicionais,
dando origem a um produto que convida o cliente a fazer uma viagem as memdarias do saber

dos ancestrais.

1.1. Enquadramento do Tema e Justificagao da Escolha

Na globalizacdo da economia e na sua abertura ao exterior sentida “nas duas décadas do
século XX, assistiu-se, em diversas industrias, a uma evolucdo de tal forma profunda, na forma
de estar no mercado e competir que parece licito aplicar a concorréncia adjetivos como nova”
(Saias, 2007, p. 22), o que conduziu a uma maior competitividade dos mercados, onde o sucesso
de uma organizacdo depende apenas do interesse e valor que os clientes podem ter e dar aos
produtos e servicos que oferece. Ndo existindo interesse pelos produtos e servicos, as
organizacdes ndo tém motivos para existir e muito menos meios para sobreviver, num mercado
onde o cliente paga para que a organizacao exista. O cliente passou a ser o centro do universo
econdmico, num século em que o maior desafio que se coloca a uma organizacdo é a sua
capacidade de se adaptar ao mercado e oferecer produtos e servigos que o cliente valoriza, pois,

segundo Pires (1997, p.12), “o sucesso de uma empresa depende fundamentalmente da forma
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como os individuos e organizacdes exteriores a empresa valorizam aquilo que a empresa tem
para oferecer”.

Os desafios que se colocam as organizacdes chegam a todas as dreas de gestdao das
mesmas, passam pelos recursos humanos, producdo, planeamento financeiro e chegam ao
marketing, possuindo este ultimo, hoje em dia, um papel muito importante.

E no papel do marketing, na sua importancia para uma organizacdo e no tracar estratégias
para que a mesma consiga crescer, que este trabalho de projeto se vai enquadrar.

O marketing passou a influenciar, como ja foi referido, todas as areas de gestdao das
organizagdes, mas é na capacidade que este tem para despertar o interesse do cliente que
influencia as diversas dreas de gestdo e as decisGes dos gestores. Passou ainda a ter um papel
de apelo a consciéncia das empresas e consumidores para comportamentos menos
consumistas. Passou-se, assim, a falar do marketing social, que, segundo Kotler e Keller (2006,
p. 717), é praticado por organizagdes sem fins lucrativos ou pretende promover causas.

O Plano de Marketing torna-se um instrumento de apoio aos gestores, permitindo
sistematizar procedimentos, definir objetivos, tracar estratégias e planos de agdo. Possibilita
ainda perceber e controlar a eficicia das decisdes tomadas, bem como recolher elementos para
decisoes futuras. Pode-se, deste modo, olhar para o plano de marketing como um road map
para as organizag¢oes do século XXI. Lendrevie et al. (2015, p. 503) referem que “planear é tomar
decisdes de maneira formal, explicita. O plano de marketing é um instrumento util de
comunicacdo e de controlo”.

A organizacdo em estudo, uma cooperativa para o desenvolvimento integrado, tem por
missdo “Potenciar o desenvolvimento pessoal e profissional dos habitantes do concelho de
Odemira, com base nos recursos, costumes e tradicbes enddgenos, para que estes sejam
capazes de tragcar o seu proprio caminho e assim contribuir para o desenvolvimento do
territério; e apoiar e promover atividades econdmicas que sejam sustentdveis e potenciadoras

de desenvolvimento”!

. ATAIPA é uma organizacao com fins ndo lucrativos e publicos, com uma
visdo para o desenvolvimento e o crescimento de Odemira para o mundo. A sua atividade
assenta em projetos e servigos.

Entre os diferentes projetos e servicos desenvolvidos pela TAIPA, CRL - Organizacao
Cooperativa para o Desenvolvimento Integrado (com sede na freguesia de S3o Salvador e Santa
Maria, concelho de Odemira, distrito de Beja), encontramos a AlIma da Nossa Gente, uma marca

(propriedade da TAIPA) que se apresenta no mercado com uma carteira de produtos

alimentares onde podemos encontrar (doces de frutas e vegetais, geleias, azeite e vinagre

1 https://www.taipa-desenvolvimento.pt/missao-valores/
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aromatizado, temperos e conservas vegetais, aguardente de medronho e mel. A marca estd
registada com o Cédigo de Atividades Econdmicas (CAE) 01280 — Cultura de especiarias, plantas
aromaticas, medicinais e farmacéuticas. Todos os produtos sdo oriundos do interior do concelho
de Odemira e assentam nos valores de qualidade, tradicdo, requinte, compromisso, afetos,
personalidade, diferenciacao, especialidade, naturalidade, satde e genuinidade.

Os clientes ANG podem encontrar os produtos em pequenos espagos comerciais,
supermercados, mercearias especializadas na venda de produtos regionais, lojas de produtos
gourmet, turismos rurais e distribuidores internacionais.

No que concerne as a¢des de comunicagao com o cliente, a ANG estd presente em feiras,
exposi¢des, show cooking, nas redes sociais e comunica ainda com o cliente por intermédio de
um website.

A motivagdo pessoal e profissional para a realizacdo deste trabalho de projeto é a
possibilidade de disponibilizar a ANG e a TAIPA, CRL um conjunto de solugdes, recomendagdes
e ferramentas devidamente estudadas e trabalhadas que permitirdo a TAIPA reforgar a imagem

da ANG no mercado.

1.2. Objetivos

O principal objetivo deste trabalho consiste em elaborar um Plano de Marketing para a
marca Alma da Nossa Gente, propriedade da TAIPA, CRL. Organizacao para o Desenvolvimento
Integrado do Concelho de Odemira.

Para atingir o objetivo proposto foram estabelecidos os seguintes objetivos especificos:

= Efetuar o levantamento bibliografico dos principais modelos de plano de marketing;

=  Adaptar uma estrutura de plano de marketing para ser aplicada a ANG;

= Efetuar uma apresentacdo da empresa bem como a respetiva andlise interna, externa e
SWOT;

= Estabelecer os objetivos e estratégias de marketing;

= Definir politicas de preco, produto, comunicacdo e distribuicdo para a marca;

= Desenvolver um plano de a¢do, orcamentos e métodos de avaliagdo e controlo do plano

de marketing.

1.3. Metodologia de Elabora¢ao do Trabalho de Projeto

Para a realizacdo deste trabalho, procedeu-se a pesquisa exploratéria do tipo qualitativo,
com recurso a fontes de dados secundarios, a observacdo participante e a entrevista semi-

-estruturada.

14



Recorreu-se a fontes de dados secundarias de informacdao com o objetivo de efetuar a
revisao bibliografica sobre o tema Marketing de Servigos, Marketing Social e Plano de Marketing
e recolher informacdo para a elaboracdo da andlise de diagndstico. As principais fontes de
informacdo consultadas foram: livros, artigos cientificos, estudos e planos ja elaborados e
pesquisa na internet.

Recorreu-se ao método da observacdo participante para efetuar a andlise do ambiente
interno e externo da organizagao. Foram ainda realizadas entrevistas semi-estruturadas aos
6rgaos sociais da organizacdo e o préprio investigador funcionou como observador na recolha

de informacdo durante a elaboragdo do presente trabalho.

1.4. Estrutura do Trabalho

O presente trabalho é composto por cinco capitulos:

= No primeiro capitulo, encontra-se a introdu¢do onde é apresentado o enquadramento
do tema e justificacdo da escolha, os objetivos do trabalho e a metodologia de
elaboragdao do mesmo. Para terminar o capitulo, apresenta-se a estrutura do mesmo;

= No segundo capitulo, sera efetuado um enquadramento tedrico sobre Marketing de
Servicos, Marketing Social e Plano de Marketing;

= No terceiro capitulo, é explicada a metodologia de elaboracdo do projeto e a estrutura
de Plano de Marketing a ser seguida no ponto 4 deste trabalho;

= No quarto capitulo, é desenvolvido o Plano de Marketing para a marca Alma da Nossa
Gente;

= No ultimo capitulo, no que respeita as considera¢Ges finais, sdo apresentadas as
conclusdes do trabalho realizado, as limitacGes e os constrangimentos do mesmo. Por

fim, sdo apresentados futuros desenvolvimentos do projeto realizado.
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2. ENQUADRAMENTO TEORICO

Com o presente capitulo pretende-se rever o conceito de marketing, marketing de servicos
bem como as caracteristicas dos servicos e o mix do marketing. De seguida, procura-se abordar
o conceito de marketing social versus marketing das organizacdes sem fins lucrativos. Ainda
neste capitulo, apresenta-se uma revisao sobre o tema “Plano de Marketing”, vantagens e
desvantagens, seguindo-se a perspetiva de diferentes autores sobre a elaboracdo do Plano de

Marketing e, por fim, a comparacdo dos modelos estudados.

2.1 Marketing de Servicos

Marketing é um conceito presente junto das organizagdes e dos consumidores que lhe dao
diferentes entendimentos, mas todos convergem na ideia de relacionamento e satisfagao do
cliente, vendas e concretizagao dos objetivos das organizagoes.

Kotler e Keller (2006, p. 4) definem o marketing como “a arte e a ciéncia da escolha dos
mercados-alvo e da captacdo, manutencao e fidelizagdo de clientes por meio da criagdo, da
entrega e da comunica¢do de um valor superior para o cliente”, e citando Peter Drucker, em
1973, aponta que o objetivo do marketing “é conhecer e entender o cliente tdo bem que o
produto ou servico seja adequado a ele e se venda sozinho”.

A American Marketing Association (2017) define o marketing como a atividade, instituicdes
e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para os clientes,
parceiros e sociedade.

Lendrevie, Lévy, Dionisio e Rodrigues (2015, p. 28) entendem o marketing como “o
conjunto de meios de que dispde uma empresa para vender os seus produtos aos seus clientes,
com rendibilidade”.

Com a terciarizagdo da economia, onde cerca de trés quartos da atividade econémica
marca presencga no setor tercidrio, a globalizacdo dos mercados e o aumento da concorréncia,
as empresas de servigos sentiram a necessidade de se destacar dos seus concorrentes, passando
entdo a recorrer ao marketing nos servigos.

Eiglier e Langeard (1991) agrupam os servicos de acordo com a natureza do servigo

(tangivel ou intangivel) e com o beneficidrio (quadro n.2 1).
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Quadro n.2 1: Natureza do servico

Qual a natureza do Qué ou quem é o beneficiario direto do servigo
ato do servigo As pessoas As coisas
Servigos destinados Servigos destinados
ao fisico das pessoas aos bens e outras posses fisicas
- tratamento/satde - transporte de carga
- transporte pessoas - manutengdo e reparagdo industrial
Agdes tangiveis - saldo de beleza - seguranga
- ginasio - limpeza/lavagem
- restaurante - concegdo/manutencgdo de parques
- cabeleireiro - tratamento veterinarios
Servigos destinados Servigos destinados
ao espirito das pessoas a posses intangiveis
- educagdo - bancos
Acg0es intangiveis - emissGes de radio - serv. ajuda legal
- serv. informacdo - contabilidade
- teatros - bolsa
- museus - seguros

Fonte: Eiglier e Langeard (1991, p. 3)

Helfer e Orsoni (1996, p. 46) apontam que ndo é grande a diferenga entre o marketing de
servicos e o destinado aos bens de consumo “devido a proximidade das no¢Ges de produto e de
servico. Um produto ndo é interessante por si sd, mas sim porque tem como funcdo
proporcionar uma satisfagdo, um servico (..), os servicos oferecidos comportam
frequentemente produtos”.

Esteban (2000, p. 26) define um servico como um beneficio, esfor¢co ou agdo. Segundo o
autor, toda atividade empresarial conduz a um produto que se pode apresentar sob a forma de
um bem ou de um servico. O autor define produto como algo que se oferece para comprar,
utilizar ou consumir, com o objetivo de satisfazer um desejo ou uma necessidade.

Segundo Helfer e Orsoni (1996) e Esteban (2000), pode encontrar-se num servico uma
grande componente de produtos. Veja-se quando um cliente se dirige a um restaurante e paga
um servico que inclui a alimentag¢do ou quando aluga um automével, ou mesmo quando se dirige
a um hotel - a tudo isto estdo associados bens tangiveis. Logo, esta-se perante produtos que
fazem parte do servico prestado. O objetivo é satisfazer uma necessidade através de um servigo
prestado com base em produtos: o carro, a alimentagdo e a cama.

Para Lindon et al.(2012, p. 562) o marketing de servicos “é mais organizacional. Esta ligado

a identidade da empresa, aos seus valores, a sua cultura” e, dada a objetividade que esta
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presente nos produtos e ndo nos servi¢os, é importante criar uma relacao de confianga forte
entre a empresa prestadora do servico e o cliente.

Lendrevie et al. (2015, p. 560) definem o marketing de servicos como relacional, o que exige
um maior esforco da parte dos colaboradores da organizagao, pois “exige tanto do ponto de
vista de relacionamento externo, como do interno (...) na medida em que é preciso mobilizar
constantemente energias do pessoal de contacto e de todos os outros colaboradores da

organizacao que sdo o seu sustentdculo permanente”.

2.1.1. Caracteristicas dos servigos
Como os servigos apresentam carateristicas diferentes dos produtos, é importante para o
marketing desenvolver uma abordagem diferente que ndo se centre apenas no servi¢o, “mas
também com todo o sistema de prestacdo de um servigo, que inclui ainda as instalagbes e
ambientes em que ele é efetuado, os prestadores e os clientes envolvidos diretamente nessa
operagao” (Pires, 1994, p. 53).
Helfer e Orsoni (1996) apontam como caracteristicas dos servigos a sua imaterialidade e o
facto de serem transitérios e nao uniformes.
Segundo Pires (1997), o que caracteriza os servigos é o facto de ndo serem tangiveis como
os bens fisicos; o envolvimento do cliente na sua producdo; a impossibilidade de armazenar; a
sua heterogeneidade e o facto de utilizarem canais de distribuicdo diferentes.
Esteban (2000) aponta cinco caracteristicas dos servigos: intangibilidade; inseparabilidade;
heterogeneidade ou inconsisténcia; perecibilidade e auséncia de propriedade.
Brito e Lencastre (2000, p. 124) apontam um conjunto de caracteristicas fundamentais dos
Servigos:
= “os clientes ndo obtém propriedade dos servigos, apenas tém acesso aos recursos
produtivos da empresa por um espaco de tempo pré-contratado;
= 0sservigos sdo performances (desempenhos/representac¢des) intangiveis;
= os clientes tém um envolvimento na producdo do servico;
= outros clientes/pessoas podem fazer parte do servico;
=  existe variabilidade nos inputs e outputs operacionais dos servicos;
= muitos servicos sdo dificeis de avaliar por parte dos clientes, que ndo possuem os
necessarios conhecimentos técnicos;
= ndo existem stocks de servigos, existem apenas recursos em presenca, aguardando a
entrada do cliente no processo de producao;

= o fator tempo nainteragdo com o cliente é muito importante;
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= oscanais de distribuicdo podem ser eletrdnicos e/ou fisicos”, tal como nos produtos.

Brito e Lencastre (2000, p. 122) classificam os servicos em grupos com as mesmas
semelhancas de forma a que o “marketer possa mais facilmente focalizar a sua acdo em
estratégias adequadas e relevantes a cada situacao especifica”. Assim, apresentam os seguintes
critérios de classificagdo dos servigos (p. 123):

= “grau de tangibilidade;

= quem é o recetor do processo de servico;

= |ocal e tempo de desempenho do servico;

= grau de personalizagdo ou estandardizagao;

= natureza do relacionamento com os clientes;

= grau de equilibrio entre a oferta e a procura (auséncia ou concorréncia de picos);

= grau de importancia dos clientes, equipamentos e instalagdes na percecao de sucesso
ou falhango do processo de produgdo do servigo”.

McDonald, Frow e Payne (2011, p. 23) apontam que “services have unique characteristics
that differentiate them from goods or manufactered products”, ou seja, a intangibilidade, a
inseparabilidade, a heterogeneidade e a perecibilidade.

Lendrevie et al. (2015, p. 556; p. 559) destacam quatro caracteristicas dos servigos: serem
imateriais, serem produzidos e consumidos em simultdneo, a sua produgdo pressupde um
contacto direto com o cliente e serem heterogéneos ao nivel da qualidade dos servigos. Os
autores agrupam os servigcos em duas categorias: os servigos puros, onde se pode encontrar o
médico, o consultor, o professor e os servicos com grande componente material, como é o caso
do aluguer de automdveis, os hotéis e as transportadoras aéreas, onde ha uma combinacdo de
produtos e servigos.

Neste contexto, considera-se que os servicos podem possuir cinco caracteristicas:

= |ntangibilidade: os servicos ndo sdo tangiveis, pelo que, devido a sua imaterialidade,
nao se podem embalar, transportar ou armazenar, o que traz dificuldades na avaliacdo
do servigo por parte dos clientes, porque “o carater intangivel do servico ndo permite
gue aquele seja apreciado facilmente pelo comprador, pois ndo tem componente fisica,
material que permita observacdo e analise prévia” (Lindon et al., 2012, p. 558). Esta
situacdo, segundo Brito e Lencastre (2000, p. 124), leva os clientes a procurarem sinais
tangiveis, no sentido de conseguirem emitir uma avaliacdo pelo servico, como “o preco,
o local onde o servico serd prestado, os uniformes do pessoal de contacto, a
modernidade dos equipamentos, o conforto das instalacGes, o atendimento telefdnico,

o sistema de reservas, a apresentacdo do material de comunicacdo ou o apoio a venda”.
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Inseparabilidade: ndo é possivel separar o prestador de servico do utilizador e a
producao do consumo, sendo necessaria a presenca de ambos em tempo real para que
se possa prestar o servico (inseparabilidade); “a «fabrica» é o ponto de venda, o local
onde se encontram os consumidores/utilizadores, onde a producdo e o consumo sdo
simultdneos” (Lindon et al., 2012, p. 558), “o cliente esta presente e é parte integrante
do processo produtivo, frequentemente em interacdo direta com os recursos da
empresa e com os outros clientes” (Brito & Lencastre, 2000, p. 125).

Heterogeneidade e inconsisténcia: é impossivel para uma empresa fornecer, a
diferentes clientes, o servico exatamente igual. Cada cliente é diferente, o que
“contribui para a qualidade desse servigo, pelo seu bom humor ou mau humor, pelo seu
grau de exigéncia, pela sua competéncia”; o desempenho da pessoa que presta o servigo
também pode variar, o que obriga a ajustamentos nas caracteristicas dos servigos
prestados (Lindon et al, 2012, p. 558).

Auséncia de propriedade: os compradores dos servigos adquirem um direito, mas ndo
a propriedade do suporte tangivel do servigo (Esteban, 2000, p. 38).

Perecibilidade: os servicos ndo podem ser armazenados, no caso de ndo serem
prestados, e ndo podem ser constituidos stocks para os periodos de maior procura.
Devido ao facto de ser necessdria a presenca do cliente no momento de concegdo e
prestacdo do servico, ndo é possivel stocks dos mesmos, pelo que “muitas empresas
optam por usar o preco como fator limitador do acesso ao servico, ou aprendem a
desempenhar o servico em menos tempo (...), ou treinam outras equipas de acordo com
normas e procedimentos rigorosos, de modo a que o cliente ndo se aperceba de

gualquer variagao na prestacao do servi¢o” (Brito & Lencastre, 2000, p. 125-126).

2.1.2. Marketing-mix nos servigos

Quando tragados os objetivos, interessa tragar um conjunto de politicas, marketing-mix,

gue assegurem o caminho para alcangar os objetivos, chegar aos mercados escolhidos e

influenciar as decisdes dos consumidores. Pires (1994, p. 30) refere que é através do marketing-

mix que a empresa “relaciona a sua oferta com o mercado que pretende atingir (...) captando

clientes novos e mantendo-os”.

A American Marketing Association (2017) define o marketing-mix como uma combinacdo

de variaveis de marketing que a empresa controla para atingir o nivel desejado de vendas. A

estas varaveis de marketing é comum chamar-se os quatro P’s: produto, preco, distribuicdo e

comunicac¢do. Segundo Pires (1997, p. 74;76), estas politicas “permitem a concretizacdo na

pratica da estratégia definida e a ligacdo entre a empresa e os mercados selecionados” e é
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importante que se reforcem entre si, ndo se contrariando, “consistente com a estratégia de
marketing da empresa, de modo a atingir eficazmente os mercados e os objetivos pretendidos”.

As politicas de marketing-mix desenvolvidas por uma empresa que se dedica a
comercializacdo de produtos sdo comuns as empresas que se dedicam a comercializacdo de
servicos, sendo que algumas politicas sdo especificas do mix de servicos (Esteban, 2000, p. 77).

A politica de produto é uma das quatro politicas do marketing-mix e compreende as
caracteristicas de um produto como a qualidade, a embalagem, o design e a cor. Nas empresas
de servicos, esta politica incide nos servicos que sdao oferecidos aos clientes e as caracteristicas,
ja aqui abordadas, que lhe sdo inerentes. Como os servigos sao intangiveis, é importante “dar
realce aos beneficios que os clientes podem retirar da utilizacdo desses servicos e ndo dos
servigcos em si” (Pires, 1997, p. 98). O cliente esta presente e pode ser envolvido na sua concegdo
e prestacdo, pelo que é importante ter em conta as qualidades do vendedor, os desejos, as
necessidades, os gostos, os conhecimentos, as atitudes, a cultura e personalidade dos clientes
(Esteban, 2000, p.78).

Um outro P do marketing-mix é a politica de comunicagdo. Esta varidvel do mix é
responsavel pela informacao e pela forma como esta é passada para o exterior da organizagdo.
O facto dos servigos serem intangiveis e imateriais, segundo Lendrevie et al. (2015, p. 560),
coloca dificuldades a comunicagcao, “uma vez que lhe é exigido que concretize promessas e
beneficios, sem suporte material evidente, (...) a participacdo do pessoal em contacto e a
participacao do consumidor na producdo dos servigos colocam dificuldades na garantia de uma
qualidade dos servigos perfeitamente homogénea”. Nos servigos, a comunicacdo também tem
lugar onde o servigo é concebido e prestado, o que ndo acontece com os produtos.

A politica de distribuicdo, um outro P, reporta-se aos canais de distribuicdo que sdo
utilizados para disponibilizar o produto ao cliente e considera os locais onde vender, os
distribuidores e os transportadores. Quanto aos servigos, é importante ter em atencdo que,
devido as carateristicas especificas, é necessdrio um contacto cara a cara com o fornecedor e
gue muitos dos servigos “utilizam meios eletrénicos ou combinam num sé local a producédo, o
ponto de venda e o consumo” (Pires, 1997, p. 99). Dada a necessidade da presenca do cliente
no momento de concecdo e prestacdo, ndo é possivel constituir stocks para responder ao
aumento da procura sazonal (Lendrevie et al., 2015, p. 560).

Por ultimo, a politica de prego refere-se a definicdo do preco do servico, descontos,
promocgoes e esta diretamente relacionada com a qualidade do mesmo. Segundo Esteban (2000,
p. 78-79), a definicdo do preco é determinada em grande parte pela capacidade de pagamento

do mercado, que também serve para determinar e ajustar os custos de producgao.

21



McDonald et al. (2011, p. 37) questionam a abrangéncia aos servicos da classica abordagem
dos 4P’s do marketing. Segundo os autores, tem havido uma mudanca de opinido e a maioria
dos comerciantes de servicos considera que o classico mix dos 4P’s, ao ser expandido é
apropriado para o negdcio de servicos. Assim, aos 4Ps ja referidos, foram adicionados trés novos
Ps: pessoas, processos e evidéncias fisicas.

Ainclusdo do quinto P, pessoas (People) vai ao encontro de uma caracteristica dos servicos,
a inseparabilidade, pelo facto de ser necessdria a presenca do prestador do servico e do cliente
para que se possa realizar a presta¢do. Quando se refere a pessoas, esta a falar-se dos
funcionarios que interagem com o cliente e que, segundo Esteban (2000, p. 79), sdo um fator
chave de diferenciagao e posicionamento. De acordo com este autor, a qualidade do servi¢o
depende em muito da pessoa que o presta, ao contrdrio da qualidade de um produto que ndo
depende de onde se compra ou do vendedor. McDonald et al. (2011, p. 37) destaca, da mesma
forma que Esteban (2000), a importancia das pessoas na produgdo, na prestagdo de servigo e na
determinacgao da qualidade do mesmo. Lindon et al. (2012, p. 562), no que respeita as pessoas,
dirigem-se ao marketing de servicos como um marketing relacional. Lendrevie et al. (2015, p.
560) apontam a importancia da competéncia e da postura do pessoal que assegura a prestacdo
do servico. Para os autores, o marketing de servigos “é relacional, pois é exigente tanto do ponto
de vista de relacionamento externo, como interno (...) na medida em que é preciso mobilizar
constantemente energias do pessoal de contacto e de todos os outros colaboradores da
organizagao, que sdo o seu sustentaculo permanente”. Ainda no que se refere as pessoas, é
importante referir as relagdes dos clientes entre si. Para Eiglier e Langeard (1991, p. 17), a
qualidade do servico prestado ou o nivel de satisfacdo é influenciado pelas relagées que os
clientes mantém entre si, pois “raramente um servico oferecido ao chamado grande publico o é
isoladamente a um cliente”. Num hotel, num banco ou numa agéncia de viagens podemos
encontrar um ou mais clientes que interagem entre si e, por exemplo, o tempo que um cliente
espera para ser atendido no banco ou na agéncia de viagens influencia a qualidade do servico a
ser prestado. Pode-se assim verificar que a qualidade e a satisfacdo do cliente pelo servico ndo
dependem sé da pessoa que o presta, mas também da interacdo dos clientes no ponto de venda
onde “a qualidade do relacionamento quer entre clientes, quer entre clientes e pessoal de
contacto, quer entre clientes e suporte fisico estd na base do que se chama Ambiente, elemento
fundamental nos Servicos” (Eiglier & Langeard, 1991, p. 17).

O sexto P, procedimentos (Process) esta relacionado com o método utilizado na prestacdo
do servico, se este é individualizado ou padronizado (McDonald et al., 2001, p. 37). Esteban
(2000, p. 80) refere-se ao sexto P como 0s mecanismos e as rotinas na prestacdo de um servico

gue podem afetar a sua qualidade. Os procedimentos, as rotinas e as politicas da empresa vao
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influenciar a criacdo do servico e a sua entrega ao cliente, pelo que é importante, no contacto
do cliente com a empresa, uma explicacdo detalhada dos procedimentos ou o envolvimento
deste no processo de elaboracao do servico.

O ultimo P, evidéncias fisicas (Customer Service) esta diretamente relacionado com a
intangibilidade dos servicos. Estes ndo podem ser tocados, armazenados ou transportados. Este
P preocupa-se com o ambiente no qual um servico é prestado, o estilo ou modo de tratamento
dos clientes, o aspeto/design do local e das pessoas, os uniformes, os equipamentos utilizados
para servir o cliente, a rapidez do atendimento, da prestacdo do servico e a higiene das
instalagdes. Segundo Esteban (2000, p. 80) “el servicio al cliente pretende conseguir una relacion
duradera com el mercado”. A longo prazo esta politica ajuda a construir relacionamentos mais
préximos e duradouros com os clientes conseguindo assim fidelizar o cliente (McDonald et al.,
2011, p. 37).

De acordo com McDonald et al. (2011), é possivel representar o modo de funcionamento

do processo de marketing para servigos, como se pode observar na figura que se segue.

Figura n.2 1: Modo de funcionamento do marketing-mix para os servicos
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Fonte: McDonald et al. (2011, p. 36)
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2.2. Marketing Social versus Marketing das Organizag6es Sem Fins
Lucrativos

2.2.1. Marketing social

Numa era em que as mudancas se verificam cada vez mais rapidamente devido ao
acelerado desenvolvimento tecnolégico, as questdes politicas, econdmicas, demograficas,
sociais e culturais, ao desenvolvimento e a especializacdo econémica e tecnoldgica dos paises,
verificou-se um aumento de problemas sociais e emergiu a necessidade de uma mudanca social.
Como resposta aos problemas e desafios colocados, na década de 70 do século passado,
desenvolveu-se o conceito de marketing social, com o grande objetivo de apelar a consciéncia
das empresas, sociedade e cidaddos para comportamentos socialmente responsaveis.

Kotler e Lee (2011, p. 26) apresentam o marketing social (MS) como “os esforgos focados
em influenciar comportamentos que vao melhorar a salde, evitar acidentes, proteger o meio
ambiente e contribuir para as comunidades em geral”. Os autores diferenciam o marketing
comercial do MS pelo objeto de trabalho; enquanto que o primeiro tem como objetivo vender
um produto ou um servigo, promete um beneficio direto com a compra de determinado produto
ou servico olhando para o lucro ou para a quota de mercado, o segundo vende, como ja referido,
um comportamento. Para o MS, “vender” um comportamento (ndo podendo prometer o
beneficio imediato e direto com essa aquisi¢cdo, troca ou mudancga de atitude) é mais dificil.
Coloca-se um desafio aos responsaveis pelas técnicas de marketing que, muitas vezes com
pouca formacgdo académica nesta area, utilizam os principios e as técnicas de marketing com o
objetivo de melhorar a saude publica, evitar acidentes, proteger o meio ambiente e aumentar o
envolvimento na comunidade (p. 42-43).

Para Kotler e Keller (2006, p. 717), “o marketing social é feito por uma organizagao nao
lucrativa ou governamental para promover uma causa” e comegou a vislumbrar-se na segunda
metade do século XX. Na década de 50 do século passado, na India, lancaram-se campanhas de
planeamento familiar; na década de 70, na Suécia, criou-se uma campanha dirigida aos nao
fumadores e abstémios; na mesma década, a Australia promoveu campanhas para o uso do
cinto de seguranca; e no Canada foram promovidas campanhas para o ndo consumo de drogas,
tabaco e para a pratica de exercicio fisico. J4 na década de 80, “o Banco Mundial, a Organizagdo
Mundial de Saude e os Centros de Controle e Prevengdo de Doencas (...) comegaram a usar e
divulgar o termo de marketing social”. Segundo os autores, o marketing social tem como
objetivo “mudar as cognicGes, os valores, as agoes ou os comportamentos das pessoas” (p. 719)

e “pode empregar uma série de tacticas para alcancar seus objetivos”.
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Segundo Kotler e Keller (2006, p. 719), os fatores para o sucesso no desenvolvimento e
implementac¢do de um plano de marketing social sao:
= “Estudar a literatura pertinente e as campanhas anteriores;
= Escolher mercados-alvo que estejam mais dispostos a responder;
= Incentivar um Unico e possivel comportamento, em termos simples e claros;
= Explicar os beneficios de maneira convincente;
=  Facilitar a ado¢cdo do comportamento;
= Desenvolver mensagens que chamem a atencao;
=  Considerar uma abordagem educativa e divertida.”

Lindon et al. (2012, p. 589), citando Kotler e Roberto (1992), refererem que Philip Kotler e
Gerald Zaltman, em 1971, introduziram o conceito de marketing social definindo-o como “o
designio, implementacgdo e controle de programas que pretendem aumentar a aceita¢do de uma
ideia social ou a sua pratica por um ou mais grupos”.

Monken et al. (2015, p. 122) também citam Kotler e Roberto (1992, p.25) quando fazem
referéncia ao uso deste conceito na data ja referida (1971) para “descrever o uso de principios
e técnicas de marketing para a promogao de uma causa, ideia ou comportamento social”.

Lendrevie et al. (2015, p. 578) referem-se a complexidade dos problemas sociais e a sua
presenca nos varios setores, sendo necessdrio desenvolver solu¢ées “tendo em conta fatores
socioecondémicos, histéricos, religiosos e culturais”. Para os autores, a “especificidade do
marketing social ocorre essencialmente ao nivel do seu objeto (a consciéncia social) e nos
objetivos que se propde (despertar essa consciéncia, modificar atitudes e alterar
comportamentos)”.

Os autores citados mostram uma preocupacdo pelo conceito de marketing social em
influenciar comportamentos, aumentar a aceitacdo de uma ideia ou trazer beneficios para a
sociedade. O MS chama a atengdo para os beneficios ou ndo beneficios de um determinado
comportamento ou atitude e ndo o produto ou servigo que se compra, pelo que, satisfazer uma
necessidade ou alterar comportamento é diferente de vender um produto ou um servico. Da
mesma forma que as técnicas de venda/persuasdo sdo diferentes nas agdes de marketing social
e o numero de agentes envolvidos é elevado. Como agentes do MS, encontram-se os organismos
internacionais que tém um papel importante na defesa de causas sociais; o Estado, ao
desenvolver campanhas de sensibilizacdo junto dos cidaddos; as organizacbes nao-
governamentais com um papel nuclear no desenvolvimento do marketing social; as empresas
qgque defendem e apoiam causas sociais; as novas geracOes que, despertadas para
comportamentos e atitudes socialmente responsaveis e, recorrendo a principios e técnicas de

marketing, promovem uma ideia, comportamento ou valores.

25



2.2.2. Marketing em organiza¢des sem fins lucrativos
Pinho e Macedo (2001, p. 1) citam Salamon e Anheier (1996) para apontarem as
caracteristicas das organiza¢des sem fins lucrativos:
= QOrganizacoes formalmente constituidas;
= QOrganizacOes privadas e separadas do governo;
= Sem fins lucrativos para os seus proprietdrios ou diretores;
= Autogovernadas e equipadas para controlar as suas préprias atividades;
= Ter conteudo voluntario significativo, como rendimento voluntario, trabalho voluntario
ou gestdo voluntaria.

Para os autores, as organizagbes sem fins lucrativos sdo alvo de pressdo para se
consciencializarem dos custos e serem mais competitivas, no que respeita a obten¢do de fundos
qgue reunem de taxas e subsidios do Governo ou de outras fontes governamentais, receitas
voluntarias, rendibilidade de investimento e rendibilidade da venda de propriedade ou terra.

Durana refere que Kotler e Levy, em 1969, recomendaram a aplicagdo do conceito de
marketing a todo o tipo de entidades, independentemente dos objetivos que pretendem atingir
e das trocas realizadas, com base na ideia de que este conceito se fundamenta nas trocas em
sentido geral, e ndo unicamente nas trocas de mercado. Embora os principios gerais das
entidades sejam os mesmos, os “principios ejecutores podian variar debido a las caracteristicas
proprias de los distintos tipos de organizaciones, y en particular, de las ofertas y de los publicos
de las organizaciones no lucrativas” (2003, p. 41).

Interessa assim distinguir o marketing nao lucrativo do marketing social, que muitas vezes
sdo confundidos. Durana (2003, p. 42) diz que ndo é adequada esta identificacdo, pois o
marketing social abrange apenas ideias ou causas sociais. Ndo obstante no setor sem fins
lucrativos se encontrarem organizacdes com o objetivo de transmitir, difundir e defender
determinadas ideias ou causas sociais, pode-se encontrar as que defendem ideologias politicas,
promovem servicos de carater publico, ou mesmo instituicdes privadas como os hospitais sem
fins lucrativos. Podemos concluir que o objetivo ndo é o lucro, mas sim transmitir um produto
ou servico e ndo uma causa social, logo, é importante separar o conceito de marketing social do
de marketing sem fins lucrativos, sendo que este ultimo “comprende el conjunto de actividades
relativas a los intercambios que realizan organizaciones no lucrativas, con independencia de su
naturaleza publica o privada aunque, com cardcter restrictivo, se aplica a las organizaciones del
sector privado” (Durana, 2003, p. 42).

Oliveira, Ross e Altimeyer (2005, p. 70) apontam a oferta de produtos e servigos por parte

das organizages sem fins lucrativos como alternativa as classes sociais mais baixas. Para este
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tipo de organizagdes, o resultado do seu trabalho nao é o lucro, mas sim o desenvolvimento e,

em caso de excedente financeiro, o reinvestimento do mesmo.

2.3. Plano de Marketing

Dada a complexidade do ambiente que envolve a organizacdo e as varidveis que
influenciam positiva ou negativamente as decisdes das empresas, sob a forma de oportunidades
ou ameacas, sdo grandes as condicionantes no planeamento de marketing a curto, médio e/ou
longo prazo. Novas empresas concorrentes, a proximidade dos mercados e a abertura da
economia ao exterior, vém fragilizar muitas areas de negdcio e exigir um planeamento das
atividades de marketing nos diferentes niveis.

A perspetiva de Kotler e Armstrong (1994, p. 33), apesar de ja ter alguns anos, ainda é atual,
pois muitas empresas trabalham sem um planeamento formalizado. Nas empresas mais
recentes o tempo disponivel é muito pouco e, em algumas empresas, as mais pequenas, 0s
gestores pensam que tal documento é uma preocupacao das grandes empresas. Nas empresas
mais antigas, os gestores ndo precisam do planeamento, logo, ndo é importante. As empresas
que se preocupam com o planeamento preparam-no a curto, médio e longo prazo.

Helfer e Orsoni (1996, p. 436) definem o plano de marketing como o “documento escrito
que, com base nos objetivos comerciais da empresa, especifica, para um dado periodo de

III

tempo, a politica comercial” e consideram-no um importante instrumento de trabalho e de
apoio as empresas, em particular as de maior dimens3ao. Numa empresa de menor dimensdo o
plano de marketing pode englobar todos os produtos e/ou servicos, todo o departamento
comercial ou uma secgdo.

Westwood (1991, p. 13) define o plano de marketing como uma “ferramenta de
comunica¢do combinando todos os elementos do marketing-mix num plano coordenado de
acao”.

Segundo Esteban (2000, p. 288), o plano de marketing € um documento de gestdo, que
reune de forma detalhada, ordenada e compreensivel, o conjunto de a¢Ges de marketing que
se pretendem levar a cabo para alcancgar os objetivos desejados.

Kotler (2010, p. 204) destaca que o resultado do processo de planeamento pode ser menos
importante do que o planeamento em si. Para o autor, é importante planear, o que exige “que
os gestores programem «tempo para pensar». Os gestores tém de pensar no que aconteceu, no

gue estd a acontecer, no que pode vir a acontecer. Tém de definir objetivos e por-se de acordo

guanto a eles.”
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Kerin et al. (2007, p. 51) define este documento como um “guia para as atividades de

marketing de uma organiza¢cdo em um determinado periodo de tempo futuro com um ou cinco

anos” e afirma ndo existir um modelo de documento que se aplique a todas as empresas, pois

este depende do publico-alvo, do objetivo, do tipo e complexidade da organizacdo e da

industria.

Quadro n.2 2: Categorias de planos

Tipos de planos Descrigao Horizonte
Plano de marketing da | Partindo de objetivos gerais (rendibilidade, | Médio/longo
empresa crescimento, diversificagao, vocagdo), | prazo

apoiando-se na analise do meio envolvente,
indica as decisdes no que se refere aos
mercados que a empresa deve trabalhar, os

produtos/servicos que deve oferecer, etc.

marketing-mix

Plano de marketing do | Refere as acdes necessarias ao | Curto/médio
produto desenvolvimento da estratégia de marketing | prazo

de um produto ou atividade, consubstanciado

com objetivos, a¢des, orgamento, calendario e

responsaveis pela sua execugao.
Plano de cada | Exemplos: Curto prazo
componente do | - Para determinado produto, quais as agdes a

desenvolver no dominio da publicidade:
criacdo e producdo de anuncios, escolha de
suportes, plano de media, etc.

- Para o chefe de vendas, p. ex., refere o
programa de selecio e formacdo de
vendedores, o calendario de operacdes de
venda e promocao, a definicdo dos circuitos de

vendedores, a carteira de clientes, etc.

Plano de operagdes

especificas

Exemplos:

Plano para um concurso publicitario, um
mercado teste, plano de merchandising para
uma campanha de langcamento, patrocinio a

determinado evento desportivo.

Curto prazo

Fonte: Lindon et al. (2012, p. 466)
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McDonald et al. (2011, p. 50) apontam o papel importante para os negdcios, nos dias de
hoje, do plano de marketing, ao contrario de quando o mercado era menos incerto e a atencao
dedicada ao documento era menor. Os autores descrevem o documento como um conjunto de
atividades devidamente organizadas de encontro aos objetivos definidos “a series of activities
which are tackled in a logical sequence in a way that leads to the setting of marketing objetives
and the devising of programes to meet them”.

Para Kotler e Keller (2006, p. 41), “o plano de marketing é um instrumento central para
direcionar e coordenar o esforco de marketing. Funcionando este em dois niveis: estratégico e
tatico”. A nivel estratégico, “estabelece os mercados alvo e a proposta de valor que serd
oferecida, com base em uma analise das melhores oportunidades de mercado” (2006, p.41) e a
nivel tatico define as técnicas de marketing a desenvolver com os produtos/servicos, a
comunicagdo, o prego e canais de distribui¢do a utilizar.

Kerin (2007, p. 51) define este documento como um “guia para as atividades de marketing
de uma organiza¢dao em um determinado periodo de tempo futuro com um ou cinco anos”.

Lindon et al. (2012, p. 464-465) referem-se ao planeamento das atividades de marketing
como o processo de tomar um conjunto de decisbes antecipadamente ou tomar
“simultaneamente um conjunto articulado de decisGes, em vez de as tomar sucessivamente
uma apés outra”. Para os autores, o plano de marketing “é um instrumento Util de comunicagdo
e de controlo” que dd a conhecer as a¢Oes e os objetivos a ser controlados. Como se pode
observar, no quadro que se segue, 0s autores agrupam os planos em quatro tipos, de acordo

com os objetivos e o horizonte temporal.

2.3.1. Vantagens e desvantagens do plano de marketing
As perspetivas dos autores, no que respeita as vantagens e desvantagens do plano de
marketing, sdo diferentes.
Pires (1997, p. 183-184) aponta como vantagens ao planeamento de marketing:
= “sistematizar procedimentos, definir politicas e acGes a desenvolver e assegurar a sua
coeréncia interna e externa”;
=  “controlar a eficicia das a¢Oes e politicas escolhidas, fornecendo elementos para
estabelecer rela¢des de causa-efeito entre as opgdes das varias politicas do marketing-
mix”;
= “guia de acdo que permite acompanhar de um modo quantificado a evolugdo e situacao
concorrencial da empresa”;

= “assegura a realizacdo das a¢Ges planeadas e a obtencao dos objetivos pretendidos”.
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Para de Westwood (1999, p. 13), a vantagem do documento é designar “quem fara o qué,
guando, onde e como, para alcangar os seus objetivos”.

Para Durana (2003, p. 212), uma vantagem de ter um Plano de Marketing no qual os
objetivos sdo claros é, em caso de existirem diferencas entre a situacao desejada e a real, ser
mais facil idealizar uma forma de chegar a situacdo desejada.

Kotler e Lee (2011, p. 45-46) apontam um conjunto de beneficios para aqueles que
desenvolvem um planeamento formal:

=  “as atividades recomendadas sdo baseadas em um pensamento estratégico”;

= “compreender por que publicos alvo especificos foram recomendados”;

=  “estabelecimento antecipado dos custos é utilizado para chegar a parametros

especificos, quantificaveis, que podem ser associados ao retorno sobre o
investimento”.

McDonald et al. (2011) enumeram um conjunto de vantagens que o plano de marketing
traz a empresa:

= aumenta a probabilidade de identificar desenvolvimentos externos;

= prepara a empresa para a mudanga;

®" minimiza as respostas ndo racionais ao inesperado;

= reduz os conflitos que surgem quando o rumo da empresa nao é claro;

= obriga a gestdo da empresa a trabalhar de forma sistematica;

= balango dos recursos da empresa de forma mais eficaz contra as oportunidades de

mercado;

= fornece um quadro para a revisdo continua das operacgoes;

= |eva aempresa aum maior retorno do seu investimento.

Lindon et al. (2012, p. 465) realcam como vantagens do plano de marketing o facto de ser
um instrumento de comunicacdo e controlo e a possibilidade de fixar acdes e objetivos. Quando
bem efetuado, é uma mais-valia para as empresas de grande dimensdo, pois é um instrumento
de controlo. Quanto mais complexas as decisdes, mais necessario é, e em sede de um mercado
estavel e previsivel, o planeamento da a empresa uma melhor preparagao.

No que respeita as desvantagens, Farhangmehr (2004, p. 2) refere-se a Quinn (1978) e
destaca as seguintes desvantagens do plano de marketing:

= “rigidez e inflexibilidade, em vez de prontiddo”;
= ‘“gerador de centralizagdo ndo desejada, em vez de coordenacdo”.

Lambin (2000, p. 420-421) indica trés tipos de objecGes ao plano de marketing:
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= A falta de informacdo — para o planeamento de marketing, a informacdo disponivel
sobre o mercado e a industria, qual a concorréncia e o peso de cada concorrente no
mercado, entre outros, ndo é suficiente;

= A futilidade da previsdo — dada a imprevisibilidade dos mercados, fazer planos e
previsdes que podem ndo ser concretizadas;

= A rigidez do plano — ao colocar em pratica o plano, a empresa estd a dar énfase a um
documento tedrico que traca os caminhos a seguir, “opondo-se a flexibilidade que um
ambiente flutuante exige”.

Kotler e Lee (2011, p. 45) referem como desvantagem a falta de tempo, porque
“simplesmente ndao temos tempo para colocar tudo isso no papel” e de recursos para a
preparagao de um plano de marketing, na medida em que significa “um desperdicio de recursos,
simplesmente para preparar um documento para justificar essas decisdes”.

Os autores Lindon et al. (2012, p. 465) apontam a rigidez e o peso, pois “o planeamento
reduz (...) a faculdade de adaptacdo da empresa e arrisca-se a fazer-lhe perder oportunidades”
e em caso de imprevisibilidade do futuro, em situa¢des de mercados instaveis, o “planeamento
é inutil e pode até ser perigoso para reduzir a faculdade de adaptagdo das empresas as
circunstancias”. E possivel ainda, devido ao excesso de planeamento, descurar-se a execucgio de

tarefas, como pode acontecer, segundo os autores, nas empresas de servigos.

2.3.2. Modelos de planos de marketing
De acordo com Lambin (2000, p. 418), o plano de marketing tem como objetivo “exprimir,
de um modo claro e sistematico, as opg¢des escolhidas pela empresa, de forma a assegurar o seu
desenvolvimento”, o que leva a que este documento seja diferente de empresa para empresa.
Como também salientam Helfer e Orsoni (1996, p. 438), “ndo existe um modelo ideal de
plano de marketing, pois, as praticas variam de empresa para empresa”. O mesmo consideram
Kerin, Hartley, Berkowitz, Rudelius e Bacellar (2007, p. 51) quando destacam a importancia de
“observar que ndo existe um Unico plano “genérico” de marketing que se aplique a todas as
situacBes”. Segundo Kerin et al. (2007), o PM depende do publico-alvo e do objetivo, do tipo e

da complexidade da organizacdo e da industria.
Dada a existéncia de inimeros modelos de planos de marketing, apresentam-se de seguida

alguns modelos segundo a perspetiva dos autores consultados.
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2.3.2.1. Modelo de Stapleton (1989)

Segundo Stapleton (1989, p. 22), para que um plano de marketing seja eficaz é importante
gue seja operacional, isto é, “tera de ser uma expressao documentada daquilo que cada um dos
executivos pretende fazer” e terd de passar pelas fases, sequencialmente: objetivo da empresa;
objetivos de marketing propostos; parametros financeiros; auditoria de marketing; antologia da
facilidades de investigacdo; estudos de viabilidade da marca; andlise do mercado; gama de
produtos; objetivos de marketing; acdes de marketing e orcamentos para o marketing (figura

n.2 2).

Figura n.2 2: Estrutura do plano de marketing - Stapleton
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Fonte: Stapleton (1989, p. 23)

2.3.2.2. Modelo de Helfer e Orsoni (1996)
Helfer e Orsoni (1996) propdem um plano de marketing de onde fazem parte os pontos

indicados na figura n.2 3, bem como um esquema do ciclo de planeamento de marketing no

tempo (figura n.2 4).
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Figura n.2 3: Estrutura do plano de marketing - Helfer e Orsoni

Resumo do plano

Situacdo da empresa

Estudo do meio envolvente

Objetivos

Estratégia selecionada e planos de recurso.

Téticas.

N o v & W N

Avaliagdo do plano de marketing.

Fonte: Helfer e Orsoni (1996, p. 438)

Na perspetiva dos autores, o resumo do plano é uma peg¢a onde se apresenta uma visdo do

projeto comercial. No ponto seguinte, elabora-se uma descrigdo da empresa, dos produtos e
dos mercados. Importante ainda fazer neste aspeto é uma relagao das forgas e das fraquezas da
empresa. Em terceiro lugar, um estudo sobre o meio envolvente onde opera a empresa, a oferta,
a procura e os intermedidrios. Seguem-se o0s objetivos que “descrevem de forma
pormenorizada, coerente e, se possivel quantificada, o futuro desejado da empresa” (Helfer &
Orsoni, 1996, p. 443). As estratégias devem ser tantas quantas as variaveis do markeitng-mix.
No que concerne as taticas, segundo Helfer e Orsoni, é importante planear as acdes a levar a
cabo, designar pessoas responsdveis pelas diferentes a¢Oes, calendarizar as tarefas, fixar
orcamentos e prever o resultado de cada operacdo. Por fim, a avaliagdo do plano com os

objetivos de verificar todas as opgbes registadas no documento e eliminar as que nao

contribuem para o objetivo final.

Figura n.2 4: Ciclo de planeamento de marketing no tempo
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|
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Fonte: Helfer e Orsoni (1996, p. 437)



2.3.2.3. Modelo de Pires (1997)

O esquema que Pires (1997, p. 184) nos apresenta para a estrutura de um plano de

marketing pode-se observar na figura n.2 5.

Figura n.2 5: Estrutura do plano de marketing - Pires

Defini¢ao do negdcio

Posicdo concorrencial

Pressupostos

Objetivos

Programas de a¢des, orgamentos e calendario

Resumo financeiro

N o u b~ w N

Sistemas de controlo, motivagao e responsabilizagao

Fonte: Pires (1997, p. 184)

Este autor inicia o Plano de Marketing contextualizando a situa¢do da empresa através da
elaboragdo de um resumo do negdcio, dos produtos e/ou servico que oferece e quais os
mercados-alvo e as estratégias de atuacdo da empresa. No ponto seguinte, deve apresentar-se
a posicdo da empresa no negdcio, uma analise do mercado e da concorréncia, bem como os
principais problemas e oportunidades com que a empresa se depara. No que respeita aos
pressupostos, importa registar “como os contextos econdémico, politico e tecnolédgico vao
evoluir, as possiveis «jogadas» dos concorrentes atuais e potenciais e as provaveis modifica¢cdes
no(s) mercado(s)-alvo” onde a empresa vai atuar. Seguidamente, deve definir-se os objetivos
com base no que ja foi identificado nos pontos anteriores. Na fase seguinte, apresentam-se as
acGes a desenvolver para atingir os objetivos definidos no ponto anterior, que “devem abranger
todos os elementos do marketing-mix, e também corresponder a um or¢camento previsto para
a sua execucdo e a um calendario bem definido” (p. 186). O passo seguinte é a concretizacdo de
um resumo financeiro onde se avalia o impacto a nivel financeiro das medidas apresentadas no
ponto anterior e se verifica se os objetivos sdo atingiveis. O documento encerra com o
desenvolvimento de sistemas de controlo, motivacdo e responsabilizagdo, na medida em que
“deve ser implementado um sistema de controle que permita acompanhar a execugdo do plano
de marketing (...), pelo menos mensal, o que obriga ndo so6 a especificar o plano em termos de

objetivos a atingir, mas também a fixar a respetiva calendarizacdo” (p. 186).
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2.3.2.4. Modelo de Westwood (1999)

As etapas para a elaboracdao de um plano de marketing, segundo a perspetiva de Westwood
(1999), sdo doze (figura n.2 6). O PM enceta-se com o estabelecimento dos objetivos que sdo
definidos pelos gestores de topo, seguindo-se a fase de empreender estudos de marketing
externos e internos e a elaborag¢do de uma andlise SWOT (Strenghts, Weaknesses, Opportunities,
Threats). Apds a conclusdo da analise SWOT sdo formuladas hipdteses sobre a estratégia a
adotar, sdo estabelecidos os objetivos de marketing e sdo estimados os resultados previstos. A
etapa seguinte consiste na cria¢do de estratégias de marketing e elaboragao de planos de agao.
Sdo definidos os programas, “quem faz o qué, quando, onde e como” (p. 21) e estabelecem-se
os orgamentos, onde se definem os recursos necessdrios para colocar em pratica o plano.
Concretiza-se de seguida a redagdo do plano e a comunicagdao do mesmo aos que o irdo aplicar.
Como o plano de marketing € um documento que exige atualiza¢do, a derradeira etapa deste
processo é a revisdo e atualizacdo do documento sempre que as condi¢des e as situagdes
mudarem.

Figura n.2 6: Estrutura do plano de marketing - Westwood

i estabelecer objectivos empresariais
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Fonte: Westwood (1999, p. 20)
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2.3.2.5. Modelo de Esteban (2000)

Segundo Esteban (2000, p. 288-289), as pecas necessarias para a elabora¢do de um plano
de marketing para as empresas de servicos sao as seguintes:

= resumo dos objetivos do plano;

= andlise da situacdo e tendéncias observadas;
= andlise de oportunidades e ameacas;

= definicdo de objetivos;

= formulagdo de estratégias de marketing;

= planos de agao;

= projecdo de resultados;

= defini¢do de sistemas de controlo.

Segundo o autor, o plano de marketing deve comegar com um breve resumo do que se
segue para que se tenha uma visao geral do documento. Em segundo lugar, devem contemplar-
se as vendas em unidades vendidas e em unidades monetarias, a sua evolugao, os mercados
onde atua, quais os canais de distribuicdo, quais os servicos e os mercados onde atua, a
comunicagdo e os consumidores. Na andlise do contexto estratégico, a empresa deve elucidar a
sua missdo e os objetivos que a norteiam. Para a andlise da situagdo, importa considerar o
ambiente externo (contexto politico, econdmico, a conjuntura econdmica, a realidade
demografica, sociocultural, tecnoldgica, isto é, a realidade geral), a analise competitiva, a analise
de mercado e a analise da empresa. O plano de marketing deve fazer referéncia aos objetivos
gue a empresa pretende alcancar e as estratégias de marketing, o caminho para a empresa
atingir os objetivos. Depois de tracar as estratégias, estas devem ser convertidas em planos de
acdo —orgcamentos que devem fazer referéncia a receitas e despesas relativamente as atividades
de marketing. Importa ainda considerar a alocagao e monitoramento dos recursos, comparando
as previsdes com as realiza¢cdes, no sentido de detetar os desvios e tomar, se necessario,

medidas corretivas.

2.3.2.6. Modelo de Lambin (2000)

s

Lambin (2000, p. 418) considera que a finalidade do plano marketing é “exprimir, de um
modo claro e sistematico, as opc¢bes escolhidas pela empresa, de forma a assegurar o seu
desenvolvimento a médio prazo e a longo prazo”, posteriormente traduzidas em decisGes e
programas de agao.

Para o autor, a estrutura de um plano de marketing estratégico deve ser a seguinte:

1. Definir a missdo da empresa no mercado e qual é o mercado de referéncia;
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Identificacdo da diversidade dos varios produtos no mercado de referéncia da empresa
e qual o posicionamento que a mesma deve adotar;

Identificar “os atrativos intrinsecos dos produtos-mercado e quais sdo as
oportunidades e ameacas do seu ambiente” (p. 418);

Identificar os trunfos da empresa para cada produto-mercado, as forgas e as fraquezas
e a vantagem concorrencial que a empresa detém;

Estabelecer uma “estratégia de cobertura e de desenvolvimento a adotar e qual o nivel
de ambicdo estratégica definida para os produtos-mercado que fazem parte da gama
da empresa” (p. 418);

Traduzir os objetivos estratégicos “definidos ao nivel de cada um dos meios de

marketing operacional: produto, distribui¢do, preco e comunicagdo” (p. 418).

2.3.2.7. Modelo de Durana (2003)

Para Durana (2003), devem fazer parte do plano de marketing para uma Organizagdo nido

Governamental para o Desenvolvimento (ONGD) os seguintes elementos:

1.

O N o v » w N

Definicdo da missdo e metas da ONGD
Andlise do ambiente interno e externo
Andlise DAFO

Objetivos

Estratégias

Planos de agdo

Controlo

documento comeca com a definicdo da missdo e as metas da ONGD. Segue-se a anadlise

ao ambiente interno e externo, como os aspetos demograficos e informacdo do publico, de onde

surgem as forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas para a andlise SWOT, o passo seguinte.

No ponto seguinte tragam-se os objetivos de forma a fazer face as ameacas e reduzir as

fraquezas. Tracam-se de seguida as estratégias de marketing que servirdo para alcancar os

objetivos acima mencionados. Para a concretizacdo das estratégias, é preciso desenvolver

planos de acdo e, por fim, para verificar se se estdo desenvolvendo as a¢des de marketing

propostas e se o plano de marketing esta permitindo alcancgar os objetivos, é necessario realizar

um seguimento do mesmo.
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2.3.2.8. Modelo de Kerin, Hartley, Berkowitz, Rudelius e Bacellar

(2007)

O que propdem Kerin et al. (2007) com o plano de marketing é um documento que sirva
de guia para o desenvolvimento das diversas atividades de marketing durante um determinado
periodo de tempo. Para os autores, “ndo existe um Unico plano “genérico” de marketing que se
apligue a todas as organizacdes em todas as situagdes” (p. 51) e sugere que este depende do
publico-alvo e do objetivo, do tipo e complexidade da organizacdo e da industria.

Segundo os autores, os elementos que um PM deve conter sdo os apresentados na figura

que se segue.

Figura n.2 7: Estrutura do plano de marketing — Kerin, Hartley, Berkowitz, Rudelius,

Bacellar e Trindade

. Resumo Executivo

. Analise da situagao

. Foco de mercado-produto

. Estratégia e tdtica do programa de marketing
. ProjegGes financeiras

. Plano de implementacao

N OO A WN R

. Avaliacdo e controlo

Apéndice B etc.: detalhes de outros topicos

Fonte: Adaptado de Kerin et al. (2007, p. 252)

2.3.2.9. Modelo de Kotler (2010)

Kotler (2010, p.206) afirma que o plano de marketing deve ser “um documento simples e

|”

apontar para o ponto principal”, pelo que deve conter, no minimo, os pontos indicados na figura
n.2 8.

Figura n.2 8: Estrutura do plano de marketing - Kotler

= Andlise da situacdo

=  QObjetivos e alvos de marketing
=  Estratégia de marketing

=  Plano de a¢6es de marketing

=  Controlos

Fonte: Kotler (2010, p. 206)
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No que respeita a analise da situacdo, o documento deve incluir, segundo Kotler (2010), a
descricdo da situacdo no momento, a analise dos pontos fortes, fracos, oportunidades e
ameagas, quais os problemas que afetam a empresa e as perspetivas quanto ao futuro.

Quanto aos objetivos e alvos, o gestor deve estabelecer objetivos a serem atingidos, como
o aumento da margem de lucro, a quota de mercado ou a satisfacao do cliente.

Na fase seguinte, a escolha da estratégia, o gestor “deve delinear a estratégia que permita
atingir os alvos da empresa” (p. 208).

Definidos os objetivos e as estratégias, estamos no ponto onde é importante tracar os
planos de agao que serdo levados a cabo no tempo definido para o efeito.

O controlo é uma parte muito importante do plano, uma vez que “permite verificar se as

acoes planeadas estdo a ser executadas de acordo com os objetivos” (p. 214).

2.3.2.10. Modelo de McDonald, Frow e Payne (2011)

A proposta dos autores McDonald, Frow e Payne (2011) para um plano de marketing deve
estruturar-se em quatro fases:
1. Estabelecer o contexto estratégico;
2. Realizar a revisdo da situagao;
3. Formular objetivos e estratégias de marketing;
4

Elaborar orgamentos e desenvolver um plano de implementac¢do para o primeiro ano.

Cada uma das fases indicadas, como se pode ver através da figura n.2 9, desdobra-se, por
sua vez, num conjunto de passos que se apresentam em seguida. O primeiro passo passa por
definir a missdo, com o objetivo de passar aos stakeholders ao servico da organizagdo o
propdsito e o sentido da organizacdo, seguindo-se a definicdo dos objetivos. Segue-se a
auditoria de marketing, que tem por objetivo reunir os dados relevantes que permitem saber o
guanto a empresa esta preparada para competir agora e no futuro. A analise SWOT, elaborada
de seguida, tem como objetivo identificar as oportunidades e ameacas, as forcas e as fraquezas,
tornando-se assim possivel para a organizacdo destacar as oportunidades das ameacas e
pondera-las contra as forcas e as fraquezas internas. No passo seguinte, sdo definidos
pressupostos, que vao desde o nimero de competidores, ao clima politico ou ao baixo nivel
econdmico geral de certos mercados, com base na andlise SWOT e na auditoria de marketing.
Com base nestas premissas e ainda na analise SWOT, passa-se a etapa seguinte, que consiste na
definicdo dos objetivos de marketing e nas estratégias de marketing relacionadas com os

servigos que a organizacao fornece e os mercados em que trabalha. Caso os objetivos e as
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estratégias tracados na fase precedente sejam determinantes para um resultado muito superior

ao esperado, deve-se entdo de seguida rever os objetivos da organizacdo e estabelecer objetivos

mais ambiciosos.

Segue-se a identificacdo de alternativas do mix do marketing. Neste passo a andlise SWOT e

0s pressupostos sao reavaliados com o objetivo de identificar se existem outros objetivos e

estratégias que facilitem a organizacao alcancar os objetivos tracados no passo dois. Quando os

objetivos e as estratégias estdo em consonancia, torna-se necessario verificar os custos com os

varios programas, as receitas, e elaborar orcamentos em conformidade. Este é o passo seguinte.

Por fim, a elabora¢do de um programa detalhado de implementagdo, com base no plano

estratégico, no qual sao elaborados planos taticos que possibilitem a empresa caminhar para os

objetivos estratégicos.

Figura n.2 9: Estruturado plano de marketing — McDonald, Frow e Payne

The strategic marketing planning process for services

The Strategic Plan
(Output of the planning process)

Mission statement
Financial summary
Market overview
SWOT analyses

10. 1st-year detailed implementation programme J——) and

1. Mission ; g
Phase One Portfolio l:surr}mary
Goal setting > — Assumptions .
L—| 2. Corporate objectives | Marketing objectives and strategies
L Three-year forecasts and budgets
L ”] 3. Marketing audit <—-——————————————————————A
Phase Two
Situation review A\ &S ahialipes
WE 5. Key assumptions l
T
i 6. Marketing objectives and strategies I
r'y
Phase Three L 7
Strategy formulation L_| 7. Estimate expected results |
8. Identify alternative plans and mixes |
9. Budget
F'hase Four ’ S Measurement
Resource allocation and monitoring

review

Fonte: McDonald et al. (2011, p. 49)

2.3.2.11. Modelo de Kotler e Lee (2011)

Os autores Kotler e Lee (2011) sugerem 10 passos (figura n.2 10) para elaboracdo de um

plano de marketing social.
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Figura n.2 10: Estrutura do Plano de Marketing - Kotler e Lee

Resumo executivo
Breve resumo destacando o propésito do plano, os publicos-alvo, os principais objetivos e metas
de marketing, o posicionamento desejado, as estratégias de mix de marketing (4 Ps), e os planos de
avaliacdo, orgamento e implementagao.

1.0 Histérico, propdsito e foco

2.0 Andlise de situagao
2.1 SWOT: pontos fortes, pontos fracos, oportunidades, ameagas
2.2 Esforcos passados ou similares: atividades, resultados e licoes aprendidas
3.0 Perfil do mercado-alvo
3.1 Tamanho
3.2 Demografia, geografia, comportamentos desejados, segmentos psicograficos
3.3 Estdgio da mudanga (prontidao para “comprar”)
4.0 Objetivos e metas de marketing
4.1 Objetivos de marketing social: comportamento, conhecimento e crencas
4.2 Metas: mensurdveis e sensiveis ao momento
5.0 Barreiras do mercado-alvo, beneficios e concorréncia
5.1 Barreiras percebidas para o comportamento desejado
5.2 Beneficios potenciais para o comportamento desejado
5.3 Comportamentos concorrentes
6.0 Declaracdo de posicionamento
Como vocé quer que o publico-alvo veja o comportamento desejado em relagao aos
comportamentos concorrentes

7.0 Estratégias de mix de marketing (4 Ps)

7.1 Produto:
Bdsico: beneficio do comportamento desejado para o mercado-alvo
Real: comportamento desejado e qualquer nome e patrocinadores
Ampliado: objetos e servicos tangiveis

7.2 ‘Preco:
Custos monetdrios, incentivos e desincentivos
Incentivos e desincentivos ndo monetdrios

7.3 Praca:
Onde e quando promover que o mercado-alvo desempenhe o comportamento
Onde e quando adquirir quaisquer produtos tangiveis e servicos

7.4 Promocao:
Mensagens
Fontes
Canais de comunicacdo

8.0 Plano de avaliagao
8.1 Propésito e alvo para avaliacao
8.2 O que serd mensurado: producao/processo, resultado e medidas de impacto
8.3 Como e quando as medidas serdao tomadas

9.0 Orcamento
9.1 Custos para implementar o plano de marketing, incluindo avaliagao
9.2 Quaisquer receitas incrementais antecipadas ou economias de custos

10.0 Plano de implementacio
Quem vai fazer o qué, quando

Fonte: Kotler e Lee (2011, p. 54)

2.3.2.12. Modelo de Baynast, Lendrevie, Lévy, Dionisio e Rodrigues

(2018)

Segundo o Modelo de Baynast et al. (2018, p. 489), “o processo de elaboracao da estratégia
de marketing compreende oito etapas”, como se pode ver na figura n.2 11.

O plano de marketing é precedido de uma “sistematizacao da visdo, missdo e valores da
empresa, por forma a garantir a coeréncia de estratégia de marketing com a visdo da mesma”
(2018, p. 489), seguindo-se a analise do meio envolvente mediato e imediato e o diagndstico da
situacdo que serve de base para a definicdo da estratégia. Seguidamente dever-se-a proceder
ao estudo do mercado, dos clientes, dos distribuidores, dos concorrentes e a analise interna da
empresa. A fase ulterior compreende a andlise SWOT, as diretrizes estratégicas e os fatores

criticos de sucesso. Segue-se o estabelecimento dos objetivos e as diferentes politicas de
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marketing que “devem obedecer a uma légica coerente (...) devem ser inspiradas em opgoes
fundamentais da estratégia de marketing” (2018, p. 495). Nas sec¢Oes seguintes deve

concretizar-se o plano de a¢do, o plano de contingéncia e os orcamentos previsionais.

Figura n.2 11: Estrutura da estratégia de marketing - Baynast, Lendrevie, Lévy, Dionisio e

Rodrigues

DIAGNOSTICO DA SITUAGAO

o=

DIRETRIZES ESTRATEGICAS

¥

_ ANALISE swor

_ FATORES CRITICOS DE SUCESSO

oBjETVOS) .

OPGOES ESTRATEGICAS DE MARKETING

ER
I

PLANO DE MANOBRA — MARKETING-MIX
PLANO DE AGOES

PLANO DE CONTINGENCIA

 ORGAMENTO

Fonte: Baynast et al. (2018, p. 490)

2.3.2.13. Quadro comparativo das estruturas de Plano de Marketing

apresentadas
Procedendo a uma retrospetiva comparativista entre os modelos de planos de marketing
sugeridos pelos autores, podem vislumbrar-se pontos de convergéncia e de divergéncia entre
eles.
Com efeito, podem verificar-se diferencas na organiza¢do e na énfase que os autores dao
aos diferentes pontos do documento, uns mais simples e mais resumidos, com uma feicdo mais

geral, e outros mais elaborados, com caracter mais especifico.
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Da revisdo pode-se entdo verificar que alguns autores dao importancia a realizacdo de um

sumario executivo, ponto de partida para o documento, enquanto outros iniciam o documento
com a definicdo da missdao da empresa e do negdcio. Alguns autores consideram estes dois
pontos para dar inicio ao documento.

S30 acdes undnimes por parte de todos os autores a analise da situacdo/meio envolvente,
a definicdo de objetivos e metas e as estratégias de marketing. De realcar em quase todos os
autores a elaboracdo de um plano tatico e operacional/plano de ac3o, a projecdo de resultados/
projecdes financeiras e a elaboracdo de orcamentos ou resumos financeiros.

Importa ainda destacar que o marketing-mix é uma pec¢a chave, da mesma forma que a

necessidade de revisao, atualizagao do plano e identifica¢do de alternativas, bem como o plano

de implementacdo/calendario.

Quadro n.2 3: Quadro comparativo das estruturas de Plano de Marketing apresentadas

)
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Sumario executivo/Resumo X X X X X
Defini¢do da missdo, negdcio X X X X
Andlise da situagdo/meio envolvente X X X X X X X X X X
Objetivos e metas X X X X X X X X X X
Estratégias de Marketing X X X X X X X X
Marketing-mix X X

Plano tatico e operacional/Plano de
acdo

Projecdo de resultados/Projecdes
financeiras

Orcamentos/Resumo financeiro

Avaliagdo e controlo

Plano de implementagdo/ Calendério

Revisdo, atualizacdo do plano/
Identificagdo de alternativas

Apéndice

Fonte: Elaboracdo prdpria

24. Sintese

Do presente capitulo, retém-se que:

= O Marketing Social tem como objetivo apelar a consciéncia das empresas, sociedade e

cidaddos, influenciar comportamentos e aumentar a aceitacdo de ideias;
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O Marketing Social pode usar estratégias comuns ao marketing usado em bens e
Servigos;
As organizacbes sem fins lucrativos sdo organizacdes formais, privadas e tém teor
voluntario significativo. Dependem de fundos que rednem de taxas, subsidios, receitas
voluntarias, rendibilidade de investimento e da venda de propriedade ou terra;
O conceito de marketing deve ser aplicado a todo o tipo de entidades,
independentemente do objetivo que pretendem atingir;
As organizacdes sem fins lucrativos oferecem produtos e servicos com o objetivo ndo de
gerar lucro, mas sim de, em caso de excedente financeiro, o reinvestimento ou
canalizagdo para causas sociais;
A complexidade do ambiente que envolve as organiza¢es, bem como as varidveis que
influenciam as decisdes das empresas e condicionam o planeamento de marketing;
O Plano de Marketing € um documento escrito, e com base nos objetivos da empresa,
traga para um determinado periodo de tempo o caminho a seguir por esta;
O Plano de Marketing ¢ um documento estratégico para direcionar o esfor¢o de
marketing na empresa;
O Plano de Marketing pode ser definido com um horizonte temporal a curto, médio e
longo prazo;
O Plano de Marketing ¢ um documento que se apresenta como a sistematizacdo de
procedimentos, o controlo da eficicia das politicas, ser um guido de acdo e assegurar a
realizacdo das agGes planeadas, preparar a empresa para a mudanca, entre outras. No
gue concerne as desvantagens do PM, deve apontar-se a rigidez e inflexibilidade, a
futilidade da previsdo, o desperdicio de recursos na sua elaboracdo e reducdo da
possibilidade da empresa em adaptar-se ou a perda de oportunidades;
Sao inumeros os modelos de Plano de Marketing apresentados pelos diferentes autores,
mas a estrutura do documento pode ser flexivel e pode adaptar-se a cada uma das
organizagoes;
Encontram-se semelhangas e diferengas entre os diferentes modelos de documento e
gue passam por considerar e dar importancia, ou ndo, a um ou varios itens que
compdem o documento:

= Enquanto uns autores defendem a importdncia de um sumario

executivo/resumo, outros autores ndo fazem referéncia a este aspeto.
= Cinco dos autores estudados introduzem no documento a definicdo da missado

e do negdcio.
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A todos os autores é transversal a importancia da andlise da situagdo/meio
envolvente, objetivos e metas, na medida em que é determinante na assuncao
de uma estratégia do PM.

No que respeita as estratégias de marketing, todos os autores estudados, a
excecdo de Pires (1997), referem este ponto no Plano de Marketing.

Os autores Stapleton (1989), Westwood (1999), Kotler e Lee (2011) e Baynast,
et al. (2018) apontam como peca importante no PM o Marketing-mix, a
articulagdo coerente das 4 dimensdes do marketing (produto, preco,
distribuicdo e comunicagdo) que a empresa deve controlar com o intuito de
alcangar o nivel de vendas que deseja.

Todos os autores, a exce¢do de Lambin (2000), evidenciam o plano tatico e
operacional/plano de acdo como um empreendimento fundamental no
documento.

As projecdes de resultados e as projecdes financeiras apresentam-se como
centrais segundo Esteban (2000) e Kerin et al. (2007).

O orcamento/resumo financeiro sdo cruciais no PM por oito dos autores
estudados.

Os Unicos autores que nao abordam a questao da avalia¢do e controlo do Plano
de Marketing sdo McDonald, et al. (2011)

S6 dois autores estudados aludem a questdo da revisdo, atualizacdo do plano/
identificacdo de alternativas.

A futilidade da previsdo, mercé da constante e inevitdvel imprevisibilidade dos
mercados, é uma das vantagens salientadas nos Planos de Marketing, o que faz
com que a projec¢do de resultados/projegdes financeiras s6 sejam contempladas
por Esteban (2000) e Kerin et al. (2007).

A calendarizagdo no Plano de Marketing, isto é, o estabelecimento de datas nas
guais se devem concretizar objetivos definidos, parece nao ter relevancia para
a maioria dos autores, na medida em que somente Pires (1997), Kerin et al.
(207) e Kotler e Lee (2011) a contemplam.

No que respeita ao apéndice, no qual deve constar documentacdo de apoio de
forma a auxiliar a exequibilidade do Plano de Marketing, sé é feito por Kerin et

al. (2007).
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3. METODOLOGIA PARA ELABORAGAO DO PROJETO

O projeto Alma da Nossa Gente surge no seguimento de uma candidatura a um apoio
comunitdrio com o objetivo de valorizar a agricultura e a criacdo de um centro de transformacao
de produtos. A marca apresenta-se no mercado com uma vasta gama de produtos e, desde o
ano de 2003 a atualidade, foram varios os desafios com que se deparou.

A ndo existéncia de um documento formal com orientacbes precisas sobre caminhos a
seguir e controlo dos objetivos atingidos revelou-se um problema para a marca.

Dada a complexidade do ambiente onde a ANG se apresenta e todas as varidveis que
influenciam as decisdes do consumidor, torna-se imperativo desenvolver um documento formal
— Plano de Marketing — onde serao sistematizados procedimentos, definidas politicas, a¢cdes a
desenvolver e onde é assegurada a coeréncia interna e externa. Com o documento final,
pretende-se ainda dotar a marca de ferramentas que permitam controlar a eficicia das a¢des e
das politicas escolhidas e deixar um guia de a¢do que permitira acompanhar, de um modo

guantificado, a evolugao e situagdo concorréncial da ANG.

3.1. Objetivos

O principal objetivo deste trabalho consiste em elaborar um Plano de Marketing para a
marca Alma da Nossa Gente.
Para atingir o objetivo proposto, foram estabelecidos os seguintes objetivos especificos:
=  Efetuar o levantamento bibliografico dos principais modelos de plano de marketing;
=  Adaptar uma estrutura de Plano de Marketing para ser aplicada a ANG;
=  Efetuar uma apresentacdo da empresa, bem como a respetiva analise interna, externa
e SWOT;
=  Estabelecer os objetivos e estratégias de marketing;
= Definir politicas de preco, produto, comunicagado e distribuicdo para a marca;

=  Desenvolver um plano de acdo, orcamentos e métodos de avaliagdo e controlo.

3.2. Método de Recolha dos dados

Para a realizacdo deste trabalho, recorreu-se a técnicas de pesquisa exploratdria do tipo
qualitativo: fontes de dados secundarios, observacdo participante e uma entrevista semi-
-estruturada.

As fontes secundarias foram usadas para efetuar a revisdo bibliografica sobre o tema
Marketing de Servigos, Marketing Social e Plano de Marketing e recolher informacdo para a

elaboracdo da analise de diagndstico. Nesta pesquisa recorreu-se a diversas fontes de
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informacao como analise documental de livros, artigos cientificos, estudo de planos ja
elaborados, registos em arquivo, dados estatisticos, documentacao da organizacdo e pesquisas
na internet.

Com o objetivo de recolher dados para a realizacdo do diagndstico e, posteriormente, o
Plano de Marketing, utilizou-se o método de observacao participante, pelo que o Investigador
trabalhou diretamente com os colaboradores da TAIPA e da ANG, e contactou com alguns
clientes e fornecedores.

Foram igualmente recolhidos dados primdrios através de uma entrevista semi-estruturada
a Dra. Dora Guerreiro, presidente da TAIPA, CRL, realizada no dia 18 de setembro de 2018, bem
como entrevistas informais a alguns colaboradores da Taipa com o objetivo de recolher
informagdo importante para o desenvolvimento do plano de marketing. Foram colocadas
questdes, de acordo com o guido apresentado em anexo (Anexo n.2 1), com o objetivo de
recolher dados sobre a empresa, perceber quais as estratégias e politicas de marketing

definidas, bem como a forma como sdo avaliadas as mesmas estratégias e politicas.

3.3. Modelo de Plano de Marketing

Apds a andlise dos diferentes modelos de Plano de Marketing, e como se concluiu nao
existir um modelo ideal, decidiu-se construir um modelo ( que se apresenta na figura n.2 12)
com base nos diferentes modelos estudados e propostos pelos autores Stapleton (1989), Helfer
e Orsoni (1996), Pires (1997), Esteban (2000), Lambin (2000), Durana (2003), Kerin et al. (2007),
McDonald et al. (2011), Kotler e Lee (2011) e Baynast et al. (2018).

Apresenta-se de seguida um resumo do conteddo dos nove pontos que constituem o

modelo de Plano de Marketing desenvolvido.
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Figura n.2 12: Estrutura de Plano de Marketing para a marca Alma da Nossa Gente

1. Sumario executivo
2. Anadlise da situagao
Andliseinterna Andlise externa
SWOT

3. Objetivos de marketing

o

4. Estratégias de marketing
5. Marketing-Mix
Preco Produto Comunicagdo Distribuicao
6. Plano de agao
7. Orgamentos

8. Avaliacdo e controlo

9. Atualizagdo Ad

Fonte: Elaboragao propria

1. Sumadrio Executivo

A relevancia do resumo num Plano de Marketing esta patente nos autores Helfer e Orsoni
(1996), Pires (1997), Esteban (2000), Kerin et al. (2007) e Kotler e Lee (2011) nos modelos de
plano que apresentam.

O Plano de Marketing deve comecar com um breve resumo onde se faz referéncia ao
conteddo do documento e ao propésito do mesmo, uma breve apresentacdo da empresa, da
sua situacdo atual e passada, os publicos-alvo, os principais objetivos e metas de marketing,
apresentacdo dos bens e servicos que comercializa, dos mercados onde atua e quais os
mercados onde pretende atuar. Ainda é importante referir, nesta primeira parte do documento,
guais sdo as estratégias de marketing-mix, bem como os planos de a¢do e o orcamento. No

maximo deve ter trés a cinco paginas.

2. Anadlise da situagao

A descricdo da empresa contempla a apresentacdo “da visdo, missdo e valores” (Lendrevie
etal., p.477), McDonald et al. (2011), Kerin et al. (2007) e Durana (2003). Lambin (2000) destaca
a importancia de indagar a diversidade dos varios produtos no mercado de referéncia da

empresa e o posicionamento a adotar.
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A andlise interna e externa, bem como a analise SWOT, sdo referidas como pontos
importantes em todos os planos de marketing estudados. Westwood (1999) refere-se, no que
respeita a este ponto, a estudos de marketing internos e externos, aos quais se segue a analise
SWOQT. Ja Esteban (2000) refere-se a analise da situagdo e as tendéncias observadas.

No que respeita a analise interna, deve fazer-se uma apresentacao da empresa bem como
uma analise exaustiva a:

e volume de vendas e evolugdo;

e politicas de marketing;

e canais de distribuicao e a importancia de cada canal de distribuicdo;

e notoriedade e imagem de marca;

e posicionamento estratégico da marca;

e recursos humanos.

Quanto a analise externa, tem como objetivo perceber o funcionamento do mercado e os
cendrios de desenvolvimento possiveis. Logo, é importante que o Plano de Marketing
contemple:

= andlise do meio envolvente;

= analise do mercado e tendéncias de evolu¢do do mesmo;

= andlise dos clientes;

= andlise dos concorrentes;

= analise do comportamento do consumidor.

Apds a realizagdo de um diagndstico, torna-se necessario reunir a informacdao de modo a
facilitar a sua utilizacdo e a tomada de decisGes estratégicas e operacionais. Realiza-se entdo a
analise SWOT, que nos permite relacionar os pontos fortes com os pontos fracos (andlise
interna) e as oportunidades com as ameacas (analise externa). Com a analise SWOT, pretende-
se deixar mais clara a posi¢cdo da empresa no mercado, bem como conhecer quais os pilares em

gue se deve apoiar de forma a tirar melhor partido das suas forcas.

3. Objetivos de marketing

Todos os modelos de plano estudados deixam antever a necessidade de definir os objetivos
e metas. Para Lendrevie et al. (2015, p. 482), a “definicdo especifica dos objetivos que se
pretendem alcangar é fundamental, devendo estes constituir o «farol» de orientagdo para o dia
a dia da empresa. Todos os objetivos devem cumprir as seguintes carateristicas: serem

hierarquizaveis, consistentes, mensuraveis, calendarizaveis e desafiantes”.
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O estabelecimento da estratégia enceta-se com a definicdo de objetivos, que devem ser
claros e realistas, quantificados sem qualquer tipo de ambiguidade e reportar-se a um periodo
temporal. E durante as seguintes fases do Plano de Marketing que se percebe a exequibilidade
dos objetivos definidos. Se nestes se verificar a sua inexequibilidade, devem retificar-se de forma
a se adaptarem a realidade da organizagao.

Segundo Lendrevie et al. (2015, p. 482), os objetivos de marketing podem ser:
= quantitativos: “volume de vendas, quota de mercado e rendibilidade”.
= qualitativos: “imagem de marca junto dos consumidores, prescritores ou distribuidores,

a satisfagdo dos clientes ou a satisfacdo dos colaboradores”.

4. Estratégias de marketing
E com base na andlise SWOT, na estratégia empresarial e nos objetivos tragados no ponto
anterior que se tracam as estratégias de marketing. Lendrevie et al. (2015, p. 483) referem a
importancia de escolher alvos, escolher as fontes de mercado, escolher o posicionamento e
definir aimagem de uma marca.

Sendo a estratégia de marketing um meio para alcangar os objetivos, importa neste ponto
do Plano de Marketing tomar todas as decisdes de cardter estratégico e escolher quais os
métodos que permitirdo alcangar o que foi definido no ponto anterior:

= Escolher os alvos a atingir: quais os consumidores que se pretende atingir, quem sdo e

qual é o seu papel, o seu nimero e a dimensao.

= Escolher as fontes de mercado: quais os produtos concorrentes com que esse produto

vai concorrer:
= desenvolver as vendas de um produto em detrimento de outros produtos;
= concorrer com os produtos da concorréncia, da mesma categoria;
= oncorrer com produtos pertencentes a outra categoria.
= Escolher o posicionamento: qual o posicionamento da marca face a concorréncia, o que
é que a marca representa e como se distingue da concorréncia.
= Branding — construir uma marca no mercado; o logotipo; a imagem que a marca

pretende passar; os valores se pretendem passar com a marca.

5. Marketing-mix
Neste ponto, o que se pretende é transformar as estratégias em a¢des concretas. Importa
agora estudar as varidveis de marketing-mix “e definir quais serdo os elementos motores da sua

estratégia, tais como:
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= politica de produto;
= politica de preco;

= politica de distribuicdo;

= politica de comunicac¢do.” (Lendrevie et al., 2015, p. 487).

Os autores chamam marketing-mix as decisdes que resultaram do que ja foi inicialmente

definido no plano de marketing, e contempla as rubricas presentes no quadro n.2 4.

Quadro n.2 4: Marketing-mix

Politica de produto

- Caracteristicas do produto
- Embalagem

- Servigos associados

Politica de precgo

- Prego base

- CondigOes praticadas

Politica de comunicacgdo

- Estratégia integrada de comunicagao
- Estratégia de média
- Estratégia criativa

- A¢des de comunicagao (variaveis)

Politica de distribuicdo

- Escolha dos pontos de venda
- Escolha dos canais de distribuicdo

- Organizacgao da forga de vendas

Fonte: Lendrevie et al. (2015, p. 488)

Segundo Kotler e Lee (2011, p. 58-59), “esta parte do plano descreve o seu produto, pregos,

distribuicdo e estratégias promocionais. E a mistura destes elementos que constitui o seu mix

de marketing”.

5.1.Politica de produto

Importa definir na politica de produto aqueles que a empresa oferece, quais os que

produtos deve continuar a produzir e/ou abandonar, as caracteristicas de cada um, a

embalagem, os seus componentes, fungdes e os servicos efetuados.
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5.2.Politica de preco
A politica de preco consiste na definicdo do preco para o produto e da politica de
descontos. Para a definicdo do preco, importa ter em conta quais os fatores com mais peso como

“0s custos, a procura e a concorréncia” (Lendrevie et al., 2015, p. 282).

5.3. Politica de distribuicao
Para Lendrevie et al. (2015, p. 303), “um canal de distribuicdo corresponde aos itinerarios
percorridos por um produto ou servico desde o estddio da producdo até ao seu consumo”. Na
politica de distribuicao interessa definir os canais de distribuicdo através dos quais o produto
chega aos clientes, bem como a profundidades desses canais e qual a sua fungao, o tipo de
distribuicdo, os pontos de venda, quais os representantes comerciais/importadores e a presenca

online do negdcio.

5.4.Politica de comunicacao
No que respeita a politica de comunicagao, importa definir quais os elementos estratégicos

da comunicag¢do, bem como as varidveis de comunicagao a utilizar e os respetivos canais.

6. Plano de agao

Para Westwood (1999, p. 61), apos ter “selecionado as estratégias e as taticas para alcancar
os objetivos de marketing, precisa de tornar essas estratégias em programas ou planos de acgao,
que lhe permitirdo dar instrugGes claras a sua equipa”.

Segundo Kotler e Lee (2011, p. 62), o plano de ac¢do consiste num “documento que
especifica quem vai fazer o qué, quando e por quanto. Este transforma as estratégias de
marketing até este ponto em ag¢des especificas”.

O plano de agdo é tracado depois de definidos os objetivos, as estratégias de marketing e
o marketing-mix. Assim, segundo Lendrevie et al. (2015, p. 488), consiste em “acBes que
permitam, com objetividade, estabelecer todas as atividades necessarias a sua implementacado
no terreno”.

Ainda segundo os autores, cada acdo deve ser “estruturada segundo a seguinte
metodologia: enquadramento da acdo, objetivos, descricdo, atividades, calendarizacgdo,
responsaveis, entidades/departamentos, limitagdes e orcamento”.

Para elaborar um plano de a¢do para uma determinada tarefa, como se pode ver no quadro
n.2 5, importa entao dividir essa acao em pequenas partes:

= em que situagdo a empresa se encontra;

= qual o objetivo a atingir;
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= 0 que é necessario fazer para atingir o objetivo;
= quais os recursos humanos alocados as tarefas;
= adatadeinicio e fim;

= o custo.

Quadro n.2 5: Exemplo de um plano de acado para efetuar um mailing

Plano de Agdo

Departamento: Vendas

Metas: Posicao atual | Agao Por Inicio Fim Custo
Listagem de | Atualizar | Jodo 06.01.2XXX | 20.02.2XXX | 200€
Efetuar um | mailing listagem | Silva
mailing desatualizada
Inexisténcia Preparar | Rui 06.01.2XXX | 20.02.2XXX | 25€
de carta- carta Santos
-padrao

Inexisténcia Preparar | Renato 20.02.2XXX | 20.03.2XXX | 3000€

de brochuras | nova Castro
brochura
Enviar a | Jodo 25.03.2XXXX | 25.04.2XXX | 500€

brochura | Silva

Fonte: Adaptado de Westwood (1999, p. 62)

Como o plano de ac¢do é resultado das decisdes tomadas e é o meio para atingir objetivos,
importa, ao traga-lo, apontar quais as tarefas necessdrias e em que consistem, bem como as

instrucdes para executa-las.

7. Or¢camentos

Para Westwood (1999, p. 21), a “marcacao de orcamentos define os recursos requeridos
para levar a cabo o plano, quantificando também os custos e os riscos financeiros.” Lendrevie et
al. (2015, p. 489) referem que o orcamento “consiste em prever, num horizonte temporal
determinado, as provaveis consequéncias do marketing-mix escolhido sobre as vendas do
produto”.

Um orcamento é a quantificagdo monetdria dos planos de acdo e é um importante
instrumento de trabalho e de apoio ao gestor de marketing para a tomada de decisdo e para a

acdo. Ao quantificar as acGes planeadas, temos a possibilidade de ter uma ideia de quais sdo os
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gastos de marketing e vendas e controlar a execucdo do plano elaborado. Um orcamento deve
ainda ser visto como um compromisso sobre o que ha a fazer, com base nos objetivos

delineados.

8. Avaliacdo e controlo

Pires (1997, p. 186) refere a importancia de desenvolver sistemas de controlo no plano de
marketing de forma a “acompanhar a execucdo (...) pelo menos mensal, o que obriga ndo so a
especificar o plano em termos de objetivos a atingir, mas também a fixar a respetiva
calendarizagdo”. Westwood (1999), Esteban (2000), Durana (2003), Kotler (2010), Lendrevie, et
al. (2015) consideram crucial a utilizagdo de sistemas de controlo.

Kerin et al. (2007) especifica que se deve proceder a comparagdo dos valores reais com os
valores que foram estabelecidos como metas. O volume de vendas em unidade de valor em
comparag¢do com o mercado total é uma das formas de avaliar sugeridas por Pires (1997).

Lendrevie et al. (2015, p. 504) contemplam varias dimensdes no que concerne as formas
de avaliagdo, nomeadamente o controlo das vendas, o controlo dos custos e da rentabilidade
das atividades de marketing e o controlo de aspetos particulares da politica de marketing.

E inequivoco que o sucesso do Plano de Marketing depende do planeamento e do controlo.
No controlo é importante trabalhar para que as atividades de marketing ndo se tornem
ineficazes, verificar se os resultados desejados foram alcangados, indagar e explicar os desvios
apurados e apresentar medidas corretivas.

“Avaliar as opg¢des inscritas no plano, de forma a conservar apenas as situagdes que
parecam servir melhor a finalidade pretendida” é a sugestdo feita por Helfer e Orsoni (1996, p.
445). Contudo, “a avaliacdo é subjetiva” e sdo varias as técnicas de apoio a decisdo. O quadro
Nn.2 6 ilustra como avaliar as taticas que comp&em a estratégia comercial.

Na figura n.2 13, os autores Helfer e Orsoni (1996, p. 447) apresentam um modelo que
possibilita uma avaliacdo das agdes tragcadas no plano de agdo com o meio envolvente e o

potencial da empresa.
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Quadro n.2 6: Exemplo da avaliacao de taticas

Langar um | Langar um | Agao de | Recrutamento
novo novo canal | promocdo | de
produto de de vendas | representantes

distribuicdao

Objetivos | Crescimento do

volume de vendas

Aumento da quota

de mercado

Melhoria dos

lucros

Fonte: Adaptado de Helfer e Orsoni (1996, p.445)

Figura n.2 13: Modelo de avaliagao da ocorréncia das a¢des

MEIO ENVOLVENTE POTENCIAL
] (" — - Produto &
sicolégico Qo
Gerais .p. . 9 =
« fisico g aE.>
p - - %]
— Crescimento Inovagao ~ Prego (é g s & g 3 g
- Lucro Posicionamento Promogao 5 £ £ & 8 e % =
Q = (7} {2
o 3 i c S =% k=) ; g £ £ i< ;
— Flexibilidade Adaptacao - Publicidade 3 3 X 9 £ & 8 = g %
i s * mensagem
— Seguranga Imitacao osirEHIR
- Canal
[ | 2 - Forga
g o (%) de vendas
= £ u
5 | Especificos & ‘8 - Nome [
g E 2 — Acondi- ‘
8 ~Quots 7] cionamento
de mercado w
N - Servicos
| st Especializagdo ¥
de negécios - Prazos
— Margens Diversificagéo — Distribuicao
fisica
— Completar
uma gama - Relagdes
publicas
L - etc.
Fonte: P. L. Dugois e G. MANSILLON, op. cit., p. 174.

Fonte: Helfer e Orsoni (1996, p.447)

9. Atualizacao

Devido as volatilidades do mercado, cada vez mais frequentes e rapidas, o Plano de
Marketing ndo pode ser um documento estatico, mas sim um documento em permanente
atualizacdo e sujeito a retificacbes frequentes, para que possa responder ao seu propodsito e

apresentar-se como um documento proficuo. De facto, Westwood (1999) e McDonald et al.
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(2011) alertam para a necessidade de revisdo, atualizagdo e monitorizacdo do Plano de
Marketing. O plano deve acompanhar a dinamica da evolucdo, segundo afirma Westwood
(1999, p. 22) “as condigdes e as situagdes mudardo e o plano deve ser regularmente revisto a
luz das circunstancias evolutivas”. McDonald et al. (2011, p. 60) afirmam que o plano tatico
impulsiona a empresa para os seus objetivos estratégicos e que o processo de planeamento de
marketing exige um sistema de monitorizacdo e controlo de forma a garantir que o plano é
cumprido.

Assim, concluido o controlo realizado no ponto anterior, e uma vez verificados
desfasamentos entre os objetivos tragados e os resultados apurados, e se a empresa chegar a
conclusdo de que terad de introduzir alteragdes, importa fazer uma atualiza¢do do plano e

regressar a fase 3. A atualizagao do Plano de Marketing pode ser efetuada a cada 6 ou 12 meses.
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4. PLANO DE MARKETING ALMA DA NOSSA GENTE

4.1. Sumario Executivo

A Alma da Nossa Gente é uma marca propriedade da TAIPA, CRL— Organizacao Cooperativa
para o Desenvolvimento Integrado do concelho de Odemira. A organizacdo tem sede na
freguesia de S3o Salvador e Santa Maria, concelho de Odemira, distrito de Beja.

A atividade da marca passa por receber e preparar matérias—primas, diretamente do
produtor, e chegar a um produto final com base em receitas tradicionais, imprimindo nos seus
produtos a assinatura do lugar e da qualidade da matéria-prima, fazendo deste modo uma
viagem as memodrias do saber de geragbes. Os produtos sao doces de frutas e vegetais, geleias,
conservas vegetais, temperos, incluindo azeite e vinagre aromatizado, mel e uma bebida —
aguardente de medronho.

A matéria-prima dos produtos ANG é oriunda das terras do interior do concelho de
Odemira, cuidada pelas maos de pequenos agricultores, que fazem crescer cada um dos
produtos na época certa, com o tempo de maturagdo préprio, numa agricultura que respeita a
diversidade, o ambiente e o consumidor final. S3o levados para a unidade de transformagao —
“Centro de Transformacgdo e Embalamento de Produtos Horticolas”, em Luzianes — Gare (interior
do concelho), e preparados de acordo com as receitas tradicionais, de forma a criar um produto
final que aproxime o cliente das memdrias e das origens do concelho de Odemira e do Alentejo,
Unica maneira de perpetuar as suas tradigGes.

Como principais pontos fracos da ANG, aponta-se a fraca capacidade de negociacdo da
marca ao nivel dos distribuidores, a reduzida capacidade de produg¢do que inviabiliza o
fornecimento de grandes mercados, e os gastos acrescidos em consequéncia da localizagdo do
centro de transformag¢do. Quanto a pontos fortes, a marca destaca-se pelos produtos com
caracteristicas proprias da regido, a sua forte identidade e ligagcdo da populagdo ao territdrio,
conhecimento da matéria-prima e dos fornecedores, a responsabilidade social da marca, bem
como a sua histéria. Os desafios a ANG (ameacas) debatem-se com a populagdo envelhecida,
degradacdo fisica e humana do meio rural e a concorréncia. As oportunidades de mercado
passam pela maior procura de misturas de frutos e a consciencializagcdo para o consumo de
produtos sem conservantes, a riqueza do patrimdnio natural e cultural do Alentejo, bem como
0 aproveitamento dos recursos enddgenos para fins turisticos.

O volume de faturagdo anual de 70.000€, registado nos primeiros anos de vida da ANG,
resultado do abandono da imagem e marca inicial, mas foi-se reduzindo a medida que o

mercado ficou mais competitivo, o que colocou alguns desafios.
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Os principais objetivos da marca sdao, a curto e médio prazo, o lucro, consequéncia do
aumento do volume de negdcios, potenciando o desenvolvimento econdmico dos habitantes do
concelho de Odemira, assente nos seus recursos naturais. Pretende ainda a marca, a curto,
médio e longo prazo, caminhar para a internacionalizagdo.

Atuando no mercado interno e exportando atualmente para o Luxemburgo, através de uma
parceria com a empresa Gestibrand, especializada na venda de produtos regionais, ambiciona
operar em trés mercados internacionais até 2022.

O publico-alvo situa-se numa faixa etdria a partir dos 20 anos de idade, influenciados a
comprar produtos de qualidade sem qualquer tipo de conservantes, consciencializado para as
questdes de sustentabilidade ambiental e econdmica e que valoriza produtos tradicionais
regionais.

Os objetivos a nivel financeiro passam por aumentar o volume de vendas de 22% em
relagdo ao volume de vendas de 2019, por manter os postos de trabalho e internacionalizar-se,
consolidando a sua posi¢ao enquanto marca de referéncia.

As estratégias de marketing preveem os seguintes vetores: o publico-alvo, repartido pelo
segmento particular, segmento das empresas e segmento internacional; o posicionamento, no
qual se destaca a diferenciacdo feita com base em receitas antigas e técnicas de fabrico
ancestrais, de forma a incrementar a qualidade dos produtos; e o branding, que através do
design da marca e embalagem, pretende consolidar no mercado uma identidade prépria.

No que respeita as varidveis de marketing-mix, a politica de produto implicard a criacdo de
um produto novo todos os anos e um servico de venda e pds-venda que privilegia a proximidade
com o cliente, tendo sempre como intuito a sua satisfacdo; na politica de preco, a marca dara
atencdo aos custos de produgdo porque ndo negoceia os pregos das matérias-primas
considerando os valores justos, e ndo descurard a avaliacdo do preco praticado pelos
concorrentes diretos. A politica de distribuicdo prevé, como canais, a venda direta e os
retalhistas, e a politica de comunicagdo alicerca-se na publicidade e na partilha e transmissao
direta feita pelos clientes a outras pessoas (word of mouth).

Com um plano de a¢Ges que conta com a preparagdo de newsletters, criacdao de website,
estabelecimento de contactos com a comunicagdo social, participacdo em feiras e o
desenvolvimento de novos produtos, possui para estas acdes, a empreender em 2020, um
orcamento de 9370 euros.

A avaliacdo e controlo é um processo que permite avaliar se os objetivos tracados foram

atingidos e, se necessario, fazer uma atualizacdo dos mesmos.
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4.2. Anadlise da Situacao

4.2.1. Andlise interna

A ANG apresenta-se ao mercado com uma carteira de produtos onde se podem encontrar
doces de frutas e vegetais, geleias, azeite e vinagre aromatizado, temperos, conservas vegetais,
aguardente de medronho e mel. Estd registada com o CAE 01280 — Cultura de especiarias,
plantas aromaticas, medicinais e farmacéuticas.

A missdo da ANG é potenciar o desenvolvimento pessoal e profissional dos habitantes do
concelho de Odemira, com base nos recursos, costumes e tradi¢des enddgenos (para que estes
sejam capazes de tragar o seu préprio caminho e assim contribuir para progresso do territério)
e apoiar e promover atividades econémicas que sejam sustentdveis e potenciadoras de
desenvolvimento.

Desenvolver e crescer Odemira para o mundo é a visdao da marca.

Os valores da ANG assentam na inovagdo, colaboragdo e interajuda, trabalho de equipa,
cooperacdo, participagdo, transparéncia, responsabilidade, eficiéncia, qualidade, ambigao,
especializacdo e diferenciagao.

Alocado a marca ANG estd um recurso humano, com atividade permanente no “Centro de
Transformacdo e Embalamento de Produtos Horticolas”, onde sdo recebidas e preparadas as
matérias-primas, com base em receitas tradicionais dos mais velhos. Um outro colaborador, que
ndo se encontra alocado ao projeto, tem sob sua responsabilidade as vendas e respetivo
tratamento administrativo, promocgao e divulgacdo dos produtos da marca.

A ANG tem como objetivos:

= nado financeiros: manter o atual posto de trabalho, acrescentar novos produtos a carta

apresentada ao cliente, caminhar e marcar presenga em mercados internacionais, e ser
uma marca de referéncia no mercado onde atua, aumentando assim a sua quota de
mercado;

= financeiros: nos préximos trés anos, atingir um volume de vendas de,

aproximadamente, 68 000€, o que corresponde a uma evolugdo de 82% em relagdo ao
volume de vendas de 2019.

No que respeita ao volume de vendas e sua evolugdo, a ANG pretende, para 2020, o valor

de 45.882€ de volume de vendas, projetando a evolugdo anual de 22% verificada em 2019, como

se pode observar no quadro n.2 7.
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Quadro n.2 7: Volume de negdcios da empresa

Ano 2015 2016 2017 2018 2019
Volume de
55433,83 | 43 818,21 | 25 395,09 | 30 826,44 | 37 608,26
vendas (€)
Evolugdo (%) -- -20,95 -42,04 21,39 22,00

Fonte: Elaboracdo prépria

Quanto a notoriedade e imagem de marca, destaca-se o facto dos produtos serem oriundos
do concelho de Odemira, cultivados dentro da época e de acordo com a disponibilidade da
matéria-prima, com um ponto de maturagdao préprio e numa agricultura que respeita a
diversidade, o ambiente e consumidor final. A marca ANG destaca-se ainda dos concorrentes ao
apresentar produtos confecionados com base nas memdrias e nas origens do concelho.

As atuais politicas de marketing da ANG s3o:

e Produto: produto com qualidade com a assinatura de um lugar, que envolve todo o

processo desde a colheita da matéria-prima, transformac¢do e embalamento, como

podemos ver nas figuras n.2 14, 15, 16, 17, 18.

Figura n.2 14: Doce de amora
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Fonte: ANG
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Figura n.2 15: Azeite aromatizado
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Figura n.2 16: Aromatico de salada

\lm

dagpyossa Alma
¢ :ﬂ-‘: ht m\\n(
- . ;UJ
Fonte: ANG

Figura n.2 17: Paté de azeitona preta
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Figura n.2 18: Massa de pimentdo

Fonte: ANG

e Comunicagdo: redes sociais, internet e feiras e exposicGes (oferta de produtos para
degustacgdo):

o Redes Sociais: com base em perfis profissionais, pagina da ANG no Facebook,
com um bom contelddo onde a marca divulga os produtos, apresenta o
resultado dos seus projetos, partilha a opinido e depoimento dos clientes
satisfeitos e interage e estabelece uma relagdo de confianga com os seus
seguidores;

o E-mail marketing: estratégia de comunicac¢do direcionada a um segmento de
pessoas potencialmente interessadas no produto que tem como objetivo
aumentar as vendas e estreitar o relacionamento com o cliente;

o Feiras e exposi¢cdes: a comunicagao por este canal permite a marca vender mais

produtos, conhecer novos e levar os produtos até novos clientes.
O posicionamento estratégico da marca assenta na diferenciacdo do produto que
apresenta ao consumidor pela qualidade, receitas tradicionais dos mais velhos, memodrias,

origens do concelho e alma da gente, de onde resulta a assinatura da marca (figura n.2 19).

Figura n.2 19: Logotipo Alma da Nossa Gente

Fonte: ANG
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A gama de produtos ANG apresenta as seguintes caracteristicas:

= Doces de frutas e vegetais: apreciados pelo seu sabor natural, para os clientes que
gostam de sabores puros. Os doces de frutas e vegetais sdao confecionados com fruta e
vegetais frescos, de acordo com a sua sazonalidade, seguindo métodos tradicionais de
confecdo, adaptados as exigéncias da qualidade e seguranca alimentar em vigor na
atualidade. O cliente pode encontrar os doces de frutas e vegetais na seguinte
variedade: Amora, Framboesa, Mirtilo, Morango, Morango com Chocolate, Gamboa,
Tomate, Tomate Verde, Abdbora com Canela, Abébora com Laranja e Doce de curgete,
canela e cravinho. Os doces tém a validade de 18 meses e a transformacdo é isenta de
corantes e conservantes, pois a fruta e aos legumes selecionados sdo adicionados o
acucar e algumas ervas aromaticas e especiarias.

Geleias: apresentam caracteristicas impares, doce de fruta que ndao contém a polpa, de
aspeto semitransparente e uma consisténcia gelatinosa. Tem a validade de 18 meses,
estd isento de corantes e conservantes, contando apenas com a fruta selecionada com
adicdo de agucar. A ANG coloca a disposi¢cdo do cliente Geleias de gamboa, Geleia de
laranja e Geleia de medronho.

Azeites virgem extra aromatizados: provenientes dos lagares tradicionais de Odemira.
O azeite é aromatizado com plantas aromaticas que crescem naturalmente no territério
de Odemira: orégdos, poejo, alecrim e malagueta, rosmaninho e malaguetas, canela
baunilha e cravinho.

Vinagre de Sidra aromatizado: um vinagre selecionado e aromatizado com plantas que
crescem no territdrio de Odemira. Esta disponivel nos seguintes aromas: orégdos, Poejo,
alecrim e malagueta, louro e duas pimentas.

Temperos: a maior especialidade em conservas vegetais da ANG. A Flor de Sal s3o
adicionadas plantas aromaticas, utilizadas na cozinha alentejana. Disponivel para
comercializagdo: Aromatico de salada, Aromatico de peixe e Aromatico de carne.
Conservas vegetais: Paté de azeitona preta é uma das especialidades em conservas
vegetais da ANG. Utiliza unicamente azeitona galega que, depois de amadurecida na
arvore e apos ser submetida a um processo totalmente natural e cura, é enriquecida
com aromaticas que lhe conferem os sabores frutado e suave. Em comercializacdo: Paté
de azeitona preta; Paté de azeitona verde. A Massa de pimentdo e a Massa de pimentdo
com malagueta, que combina com os pratos de carne e churrasco, esta disponivel

durante todo o ano.
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= Piri-piri vermelho e Piri-piri amarelo: ao azeite mais puro sdao adicionadas as melhores

malaguetas. Esta disponivel numa versdao mais picante, de cor vermelha, numa versao

menos picante, de cor amarela.

= Aguardente de medronho: produzida a partir do fruto do medronheiro, que é colhido

no outono, quando maduro. Depois do fruto ser submetido a um processo de

fermentacdo artesanal e, posteriormente, destilado, d4d origem a uma aguardente

aromatica de elevado teor alcodlico.

= Mel: produzido a partir do néctar proveniente do rosmaninho em flor do Sudoeste

Alentejano e Costa Vicentina. Apresenta tonalidades de quase transparente a ambar

claro, contando com um paladar finissimo e leve.

No que respeita a embalagem primaria, a ANG recorre a frascos ou garrafas de vidro.

Também sdo usadas embalagens terciarias para transporte do produto (quadro n.2 8).

Quadro n.2 8: Acondicionamento dos produtos ANG

Produto

Embalagem

Acondicionamento

Doces de frutas e
vegetais

Frasco de vidro com peso
liquido de 220gr. e 50gr.

Caixa de cartdo

canelado de 12

unidades de 220gr. e 30 unidades

de 50gr.
Geleias Frasco de vidro com peso | Caixa de cartdo canelado de 12
liquido de 220gr. e 50gr. unidades de 220gr. e 30 unidades
de 50gr.
Azeite virgem extra | Garrafa de vidro de 250ml. Caixa de cartdo canelado de 12
aromatizado unidades.
Viangre de Cidra | Garrafa de vidro de 250ml. Caixa de cartdo canelado de 12
Aromatizado unidades.
Temperos Frasco de vidro com peso | Caixa de cartdo canelado de 12
liguido de 50gr. e 20gr. unidades de 50gr. e 30 unidades de
20gr.
Conservas vegetais Frasco de vidro com peso | Caixa de cartdo canelado de 12
liguido de 90gr. e 35gr. unidades de 90gr. e 30 unidades de
35gr.
Massa de Pimentdo e | Frasco de vidro com peso | Caixa de cartdo canelado de 12
de Pimentdo com | liquido de 105gr. unidades

Malagueta

Piri-Pirei Vermelho e

Frasco de vidro com peso

Caixa de cartdo

canelado de 12

Amarelo liquido de 100ml. unidades

Aguardente de | Garrafa de vidro de 200ml e | Caixa de cartdo canelado de 12
Medronho de 100ml. unidades

Mel Frasco de vidro com peso de

360gr. e 50gr.

Fonte: Elaboracdo prépria
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Relativamente a politica de precos, a marca pratica um preco de mercado semelhante ao
preco praticado pelos seus concorrentes diretos, sem deixar de ter em conta os custos - e este
varia entre 1,60€ e 13,20€, de acordo com o produto. Para o cdlculo do preco, com base nos
custos, a marca adiciona uma margem de comercializacdo ao preco de custo total. Tendo por
base o preco de referéncia da concorréncia, a marca parte do preco de referéncia e toma a
decisdo de praticar um preco mais alto ou mais baixo. A ANG ajusta o seu preco com base nos
custos e no preco praticado pela concorréncia, livremente sem condicionamentos por parte da

legislacdo.

No que concerne aos custos de produgdo, a responsabilidade social da ANG passa por ndo
negociar os pregos junto dos fornecedores de matérias-primas, visto que entende ser o justo
preco praticado pelos mesmos. A marca valoriza:

= 3 atitude responsavel dos produtores;

= 0os produtos oriundos do concelho;

= aresponsabilidade dos produtores no que respeita a seguranga, meio ambiente e
sociedade civil.

Uma vez que nao negoceia o preco junto dos fornecedores, a marca nao pratica, também,
descontos junto do cliente final. Os pregos definidos passam por duas tabelas: uma tabela com
o preco de venda ao comerciante (quadro n.2 9) e outra com o pre¢o de venda ao publico
(quadro n.2 10).

Relativamente a distribuicdo dos produtos na qualidade e quantidade pretendida e no
momento pretendido é uma preocupacdo da ANG. Apds a rece¢ao da encomenda, por e-mail
ou telefone (venda em lojas de produtos regionais, lojas de produtos gourmet e pequenas
superficies comerciais situadas no concelho de Odemira), esta é validada e segue para a
respetiva preparagao.

E importante referir que a encomenda é ainda realizada atendendo a que a caixa deve estar
completa de forma a prevenir quebra de produtos, sendo que cada caixa pode ser constituida
por duas variedades de produto.

O canal de distribuicdo mais utilizado pela marca é constituido por um grupo selecionado
de intermediarios que disponibilizam o produto junto do mercado a atingir. O fator considerado
na escolha dos intermedidrios é a sua localizacdo, imagem e carteira de clientes. No caso de uma
encomenda direta por e-mail ou telefone, tendo como destino o concelho de Odemira, a entrega
é efetuada pela ANG. Para entregas fora do concelho, o servico é assegurado por uma

transportadora.
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Quadro n.2 9: Preco de venda ao comerciante dos produtos ANG

DOCES 220g 50g IVA
Doce de Morango 2,35 € 0,85€
Doce de Framboesa 2,35 € 0,85€
Doce de Amora 2,35 € 0,85 €
Doce de Tomate 2,35 € 0,85 €
Doce de Tomate Verde 2,35 € 0,85 €
Doce de Courgete Canela e Cravinho 2,35 € 0,85€
Doce de Abdbora e Canela 2,35 € 0,85€
Doce de Ahodbora com Laranja 2,35€ 0,85 € 3%
Doce de Gamboa 2,35€ 0,85 €
Doce de Pimento 2,35€
Doce de Mirtilo 2,80 € 1,00 €
Doce de Morango com Chocolate 2,80 € 1,00 €
Geleia de Gamboa 2,80 € 1,00 €
Geleia de Medronho 2,80 € 1,00 €
Geleia de Laranja 2,80 € 1,00 €
Kit Doce (3 x Doce 50g) 2,55 €
AROMATIZADOS 250ml IVA
Azeite Virgem Extra Louro e 2 Pimentas 250 ml 3,95 €
Azeite Virgem Extra Orégaos 250 ml 3,95 €
Azeite Virgem Extra Alecrim e Malagueta 250ml 3,95 € 6%
Azeite Virgem Extra Poejo 250 ml 3,95 €
Azeite Virgem Extra Canela Baunilha 250 ml 3,95 €
Azeite Virgem Extra Canela Cravinho 250 ml 3,95 €
Vinagre de Sidra Louro e 2 Pimentas 250ml 3,15 €
Vinagre de Sidra Orégdos 250 ml 3,15 € 23%
Vinagre de Sidra Alecrim e Malagueta 250 ml 3,15 €
Vinagre de Sidra Poejo 250 ml 3,15 €
TEMPEROS 50g 20g IVA
Aromatico salada 2,03€| 0,86¢€
Aromatico Peixe 2,03€] 0,86€| 6%
Aromatico Carne 2,03€| 0,86€
CONSERVAS VEGETAIS 90g 35g IVA
Paté de Azeitona Preta 2,40€] 1,05€
Paté de Azeitona Verde 2,40€] 1,05€| 23%
Kit Salgado (2 x Temperos 20g + 1 Paté Azeitona 35g) 2,77 €
105g IVA
Massa de Pimentdo 105g 1,80 € 239%
Massa de Pimentdo com Malagueta 105g 1,80 €
100ml IVA
Piri - piri Vermelho 100ml 3,35 € 239%
Piri - piri Amarelo 100ml - Indisponivel 3,35 €
360g 50g | IVA
Mel 320g 3,18 €| 0,96€| 6%
200ml 100ml | IVA
Medronho 200ml 7,98 €] 4,80€£| 23%

Fonte: Alma da Nossa Gente
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Quadro n.2 10: Preco de venda ao publico dos produtos ANG

TEMPEROS 50g 20g IVA
Aromatico salada 2,65€| 1,60€
Aromatico Peixe 2,65€| 1,60€ 6%
Aromatico Carne 2,65€| 1,60€
CONSERVAS VEGETAIS 90g 35g IVA
Paté de Azeitona Preta 470€| 2,20€
Paté de Azeitona Verde AT70€| 2,20€( 23%
Kit Salgado (2 x Temperos 20g + 1 Paté Azeitona 35g) 5,40 €
105g IVA
Massa de Pimentao 105g 3,30€ 3%
Massa de Pimentdo com Malagueta 105g 3,30€
100ml IVA
Piri - piri Vermelho 100ml 6,15 €
23%
Piri - piri Amarelo 100ml - Indisponivel 6,15 €
360g 50g IVA
Mel 4,75€| 160€ 6%
200ml 100ml IVA
Medronho 13,20€| B,00€| 23%
DOCES 220g 50g IVA
Doce de Morango 470 £ 1,60 €
Doce de Framboesa 4 70€ 1,60 £
Doce de Amora 470 € 1,60 €
Doce de Tomate 4 70€ 1,60 £
Doce de Tomate Verde 4 T0O€ 1,60 €
Doce de Courgete Canela e Cravinho 4 T0€ 1,60 €
Doce de Abdbora e Canela 4 T0O€ 1,60 €
Doce de Abdbora com Laranja 4 T0€ 1,60 € 530
Doce de Gamboa 4 T0O€ 1,60 €
Doce de Pimento 4 T0€
Doce de Mirtilo 5,10 € 1,90 €
Doce de Morango com Chocolate 510€ 1,90 €
Geleia de Gamboa 5,10 € 1,90 €
Geleia de Medronho 510€ 1,90 €
Geleia de Laranja 5,10 € 1,90 €
Kit Doce (3 x Doce 50g) 480€
AROMATIZADOS 250ml IVA
Azeite Virgem Extra Louro e 2 Pimentas 250 ml 6,70 £
Azeite Virgem Extra Orégdos 250 ml 6,70 € 6%
Azeite Virgem Extra Alecrim e Malagueta 250ml 6,70 €
Azeite Virgem Extra Poejo 250 ml 6,70 €
Azeite Virgem Extra Canela Baunilha 250 ml 6,70 €
Azeite Virgem Extra Canela Cravinho 250 ml 6,70 €
Vinagre de Sidra Louro e 2 Pimentas 250ml 5,60£€
Vinagre de Sidra Orégaos 250 ml 5,60€ 23%
Vinagre de Sidra Alecrim e Malagueta 250 ml 5,60€
Vinagre de Sidra Poejo 250 ml 5,60€

Fonte: AlIma da Nossa Gente
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Na expedicdao da encomenda, as despesas de envio sdo gratuitas para encomendas a partir
de 100€ (sem IVA). Até aos 100€, as despesas de envio ficam a cargo do cliente e sdo em fungdo
dos produtos encomendados. Os prazos de entrega sdo definidos e acordados com o cliente no
momento da encomenda, mediante disponibilidade do produto.

No que respeita aos pontos de venda, a ANG vende os seus produtos a:

= retalhistas;

= no ponto de venda em feiras e exposicoes;

= diretamente a comerciantes;

= |ojas especializadas na venda de produtos regionais.

As exportagdes da ANG estendem-se, atualmente, ao Luxemburgo, com uma parceria com
a empresa Gestibrand, empresa especializada na venda de produtos regionais a clientes
nacionais e estrangeiros. Para estas encomendas, a entrega fica a cargo de uma transportadora.

No que respeita a forga das vendas, tanto os colaboradores, como os vendedores e os
distribuidores, tém o papel de vender ou fazer vender os produtos ANG, pelo que é importante:

= conhecer os produtos ANG;

= ter formagdo na drea das vendas;

= estar motivado para a venda, conhecer a marca e os seus valores;

= Estar focado nos resultados e no cliente.

Apontam-se de seguida os pontos fracos e pontos fortes da ANG:
Pontos fracos:
=  Fraca capacidade de negociacdo da marca ao nivel dos distribuidores;
= Desconhecimento dos mercados de destino, em particular os internacionais;
= Reduzida capacidade de producdo que inviabiliza o fornecimento de grandes mercados;
= Localizagdo do centro de transformacdo em Luzianes-Gare, o que acarreta gastos
acrescidos;
= Alocalizacdo do centro de transformacdo que, devido a localizacdo, ndo permite realizar
visitas ao local de producdo e a venda de produtos no local.
Pontos fortes:
=  Recursos humanos com experiéncia e know-how;
= Produtos com carateristicas proprias da regido;
= Forte identidade da ANG com elevada liga¢cdo da populagdo ao territério;
= Diversidade de produtos;
=  Conhecimento das matérias-primas, do fornecedor;

= A histdria da Alma da Nossa Gente;
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= A marca ANG estar alocada a uma organizacao como a TAIPA, CRL;
= Ligagdo da marca ao ambiente e a tradicao;

=  Produtos com caracteristicas Unicas;

= Responsabilidade social da ANG;

=  Produtos que remetem para as origens e tradicdo.

4.2.2. Andlise externa

Quanto a andlise externa, que tem como objetivo perceber o funcionamento do mercado e
os cenadrios de desenvolvimento possiveis, faz-se de seguida uma analise ao meio envolvente,
ao mercado e tendéncias de evolugdo do mesmo, aos clientes, aos concorrentes e ao
comportamento do consumidor.

No que respeita ao meio envolvente, importa conhecer a envolvente demografica,
sociocultural, econdmica, politico-legal, tecnoldgica e ambiental onde a ANG atua.

Sobre a envolvente demografica, Odemira é um dos cinco concelhos que fazem parte da
NUTS Ill. Geograficamente, Odemira esta localizada entre a area metropolitana de Lisboa, a
norte, e o Algarve, a sul (figura n.2 20). No Alentejo Litoral aponta-se como principais nucleos
urbanos as cidades de Santiago do Cacém, Alcacer do Sal, Grandola e Sines; a sul, o Parque
Natural do Sudoeste Alentejano e Costa Vicentina, S. Teotdnio, o que é uma vantagem quando
aliada a proximidade do Porto de Sines e do de Setubal.

Figura n.2 20: Mapa do concelho de Odemira

Sines Santiago Alvalade
do Cacém,

Aljustre!

L. Luzianes-Gare

Sta. Clara:a-Velha

_@P Barragem
Barranco Saboial| de Sta. Clara
do Inferno
Pereiras

6 km
Aljezur —
La{?us Monchique  Viajar.cliv.pt

Fonte:https://www.google.pt/search?biw=1366&bih=632&tbm=isch&sa=18&ei=g9odXYboNPKG1fAPod6I -

AE&qg=concelho+odemira+alentejo+mapa&oqg=concelho+odemira+alentejo+mapa&gs I=img.3...8023.8789..8928...0.0..0.122.528.2j3......0....1..gws-

wiz-img.mukGPa4JLeO#imgrc=CJI8JIXGU25CfsM

Segundo o Instituto Nacional de Estatistica, Odemira contou em 2018 com 24 621

residentes, contra os 705 478 residentes no Alentejo e 0os 9 779 826 residentes no continente.
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Considerando o mercado continental como o potencial mercado, conta-se com cerca de
9 000 000 consumidores, para além dos turistas que visitam o pais e a regido, convidados pela
tranquilidade, praias e hospitalidade.

No que respeita a envolvente sociocultural, verificou-se, nos ultimos anos, no Alentejo
litoral, em particular no concelho de Odemira, um maior fluxo de nativos de outros paises, uns
procurando trabalho e melhores condicées de vida, outros procurando um local de férias e,
eventualmente, a segunda habitacdo. O espirito e a alma dos produtos oferecidos, que remonta
as origens, vao de encontro a forma de ser e estar de uma parte significativa desses visitantes,
aumentando assim os potenciais consumidores. Ainda associado a esta questdo, interessa
destacar o aumento da procura de produtos, sem qualquer tipo de conservantes e que
respeitem o ciclo natural dos alimentos.

Sobre a envolvente econdmica, interessa saber que estavam registadas em 2017, segundo
o Pordata, 3458 empresas nao financeiras no concelho de Odemira. Contando o Alentejo com
84 139 empresas, pode concluir-se que cerca de 4% do tecido empresarial do Alentejo estd
sedeado no concelho de Odemira. Aliando este facto a recuperagdao econémica e financeira apds
a intervengao do Fundo Monetario Internacional e a redugdo da taxa de desemprego, pode
concluir-se sobre uma recuperac¢do da economia.

A envolvente politico-legal, na atualidade, tem influéncia na decisdo de compra por parte
dos clientes, da mesma forma que pesa nas decisGes estratégicas das empresas no que respeita
ao investimento ou ndo no negdcio. Com o aumento da carga fiscal o poder de compra dos
consumidores fica mais baixo e os precos mais altos. O peso da carga fiscal e os custos associados
aos salarios afetam as empresas no que respeita a contratacdo de novos colaboradores. De
referir ainda as normas a cumprir no que respeita a Higiene e Seguranca no Trabalho a aplicar
em todos os ramos de atividade.

No que concerne a envolvente tecnoldgica, é importante realgar que a evolugdo das Novas
Tecnologias de Informacdo e Comunicag¢do (NTIC) mudaram o mundo, os sistemas de produgao
e os padrdes de consumo. No que respeita aos sistemas de producdo, a eficiéncia dos fatores de
producdo trabalho e ao capital foi, sem duvida, o ponto de partida para o aumento da producdo
com uma melhor gestdo dos recursos. Quanto aos padrdes de consumo, as NTIC, em particular
a internet, que deu origem ao e-commerce (comércio eletrénico), revolucionaram as formas de
marketing, abriram novos horizontes as empresas e ajudaram a internacionalizacdo de negdcios.
No que concerne ao comércio eletrénico em Portugal, registou-se um crescimento superior em
relacdo a média da Unido Europeia. Do lado das empresas, estas conseguem usar novas
estratégias de marketing no sentido de chegar junto do cliente que lhes interessa. A variedade

de produtos/servicos disponiveis é outra vantagem, sendo que a concorréncia num mercado
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eletrénico é maior e mais agressiva. Do lado do consumidor, a grande vantagem é o conforto e
comodidade de poder comprar e escolher entre os varios fornecedores, num mercado muito
maior, de poder comprar em casa e receber em casa.
Quanto a envolvente ambiental, importa registar o aumento da legislacdo e preocupacao
por parte das empresas e consumidores pelo impacto negativo causado no meio ambiente. A
responsabilidade social da ANG assenta neste pilar, o que é visto como um ponto positivo para
a marca.
Prevé-se uma evolu¢ao no mercado onde a ANG se encontra, pelos motivos que se
apresentam:
= Novos estilos de vida;
= A procura de doces com reduzido teor de agucar e elevado conteudo de fruta;
=  Procura de produtos sem conservantes artificiais;
=  Procura de misturas saudaveis de frutas variadas com legumes, com uma mais-valia no
valor nutricional;
= Selegdo de frutas e legumes rica em substancias antioxidantes e vitaminas, com
beneficios nutricionais e fisiolégicos que potenciam o bom funcionamento do
organismo humano;
= O consumidor esta mais atento a questdes como a certificacdo e mercado onde a marca
cresce;
= A atitude mais responsdvel das marcas no que respeita a seguranca, meio ambiente e
sociedade civil;
= O crescimento das plataformas digitais e, consequentemente, o relacionamento entre
os diferentes consumidores sobre os produtos e as diferentes marcas, influenciando os

consumidores a escolher uma marca em detrimento de outra.

Os tipos potenciais de clientes/consumidores da ANG s3o:

Tipo 1 - Clientes diarios, principalmente os residentes no concelho, particulares, espacos
comerciais e turismos rurais;

Tipo 2 - Clientes regulares e de fim de semana procedentes de todo concelho e concelhos
limitrofes, devido a notoriedade da marca;

Tipo 3 - Familias e grupos (turistas nacionais e estrangeiros), principalmente quando o
tempo é um fator primordial para visitar o concelho;

Tipo 4 — Clientes didrios, de fim de semana e turistas, que compram ANG junto dos

distribuidores internacionais.
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Importa ainda referir que a evolugdo da notoriedade da marca é um fator de fidelizacdo e
de acréscimo de clientes.

Os clientes ANG s3ao na sua maior parte influenciados a comprar pela imagem da marca
devido a sua identidade e ligacdo com o meio. O cliente que procura produtos ANG esta
consciencializado para questdes como a sustentabilidade, a qualidade das matérias-primas, a
ligacdo com a natureza e, por conseguinte, procura produtos sem qualquer tipo de
conservantes. O comprador situa-se numa faixa etdria apds os 30 anos. Contudo, cada vez mais
surgem clientes acima dos 20 anos de idade.

Os clientes didrios, regulares e de fim de semana, familias, grupos e turistas compram para
consumo préprio e para oferta a amigos e familiares. Os espagos comerciais como espacos de
turismo rural, hotéis e pequenas superficies compram os produtos com o objetivo de os colocar
a disposi¢ao do consumidor, para consumo no local e para venda, respetivamente.

Os principais concorrentes dos produtos da ANG sdo José Gourmet, Casa do Vale, Creative

Gourmet, Casa Prisca e Meia Duzia, como se pode ver no quadro n.2 11.

Quadro n.2 11: Analise da concorréncia dos produtos ANG

Critérios Almada José Casa do Vale Creative Casa Prisca Meia Duzia
/Concorrentes Nossa Gente Gourmet Gourmet

Notoriedade 4 4 4 5 5 4
Implantagao 3 4 4 4 5 4
comercial

Pregos 4

Identidade (ligagdo 5 2 2 2 2 2
a populagao e ao

patriménio)

Produtos 5 2 2 2 2 2
endogenos

Conhecimento das 5 3 3 3 3 3
matérias-primas

Conhecimento dos 5 4 4 4 4 4
fornecedores

Poder no mercado

Experiéncia no 4 4 4 4 4 4
ramo

Estratégia do 3 3 3 3 3 3
concorrente

Legenda da avaliagdo:
1 - Fraco ou reduzido; 2- Razodvel; 3- Suficiente; 4- Bom; 5 — Excelente /muito bom

Fonte: Elaboracdo prdpria

No que respeita aos fornecedores, todos eles estdo sujeitos a controlo prévio de qualidade
no sentido de poderem fornecer o centro de transformacdo. A rede de fornecedores
referenciados e acordados ndo obriga a controlo prévio de qualificacdo, sendo escolhido
preferencialmente junto de empresas regionais ou locais. Toda a escolha de fornecedores tera

em conta a relagdo qualidade/preco, as condi¢cdes de pagamento, a regularidade das entregas
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das mercadorias e, ndo menos importante, a identidade sociocultural e a elevada ligacdo ao

territorio.

Os fornecedores da ANG sdo:

= Fornecedores de frutas, legumes e azeitonas: Maria Antdnia, Corte Sevilha; Belchior,
Lda, Castro Verde; Alexandre José Vieira, Luzianes-Gare; Carlos Manuel Domingos
Peixeiro, Santa Clara-a-Velha; Maria de Lurdes S. Simao Dias, Sabdia.

= Fornecedor de azeite, aguardente e mel — Lagar Vale da Casca, S3o Luis; Antdnio
Rodrigues Fernandes, Sabdia; Elio Manuel Duarte da Silva Gongalves, Boavista dos
Pinheiros

=  Qutos fornecedores — Vidryrias Perez Campo, Espanha; Sugar Bloom, Beja; Litografis,

Albufeira; Duoplast, Espinho.

4.2.3. Analise SWOT

Para anadlise e reflexdo estratégica, importa considerar a analise SWOT (quadro n.2 12):
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Quadro n.2 12: Analise SWOT

Anilise externa

Oportunidade

- Maior procura de misturas saudaveis
de frutos;

- Consciencializagdo para o consumo
de produtos sem conservantes
Produgdes tradicionais, de qualidade,
como o azeite e mel;

- Riqueza do patriménio natural e
cultural do Alentejo, com diversas
dreas protegidas;

- Regido de turismo; aproveitamento
dos recursos endégenos ao nivel do
patrimonio cultural e natural para com
fins turisticos;

- Ainternet e as suas possibilidades de

comunicagdo e de canal de
distribuigdo.
- Numero elevado de turistas

nacionais e estrangeiros que visitam o

concelho.

Ameagas

- Populagdo duplamente
envelhecida;

- Degradacdo e desertificagdo
fisica e humana do meio rural;

- Elevada variedade de produtos

oferecida pela concorréncia;

- Economias paralelas /informais.

- - >» 2 »

2 ™ m +H 2

Pontos fortes

- Recursos humanos com experiéncia e
know-how;

- Produtos com carateristicas proprios da
regidao;

- Forte identidade da ANG com elevada
ligagdo da populagdo ao territdrio;

- Ligagdo da marca ao ambiente e a
tradigdo;

- Responsabilidade social da ANG.

- Tirar partido dos produtos com
carateristicas proprias da regido, da
identidade da marca e do know-how e
do aumento da procura de produtos
sem conservantes para conseguir

misturas saudaveis.

- Usar a forte identidade da marca
e a sua ligagdo ao territdrio para
combater a variedade de
produtos oferecidos pela

concorréncia

Pontos fracos

- Desconhecimento dos mercados de
destino, em particular os internacionais;

- Localizagdo do centro de transformagéo,
em Luzianes-Gare, o que acarreta gastos
acrescidos e ndo permite realizar visitas ao
local de produgdo e a venda de produtos

no local.

- Aproveitar os recursos enddgenos ao
nivel do patriménio cultural e natural
para com fins turisticos promover a
zona e o pais nos mercados nacionais
e internacionais e ainda junto dos

turistas que visitam o concelho.

- Estudar o mercado internacional

ao nivel do principal destino.

Fonte: Elaboracdo prépria
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4.3. Objetivos de Marketing
No que respeita aos objetivos, esta plano estabelece:

= alcancar, em 2020, 45 976,13€ de volume de negdcios, ou seja, um crescimento de 22%;

= fidelizar os atuais clientes do mercado nacional e conseguir colocar os produtos ANG em
mais duas superficies comercias e quatro turismos rurais até ao final de 2020;

= conseguir que o mercado formado pelas familias e grupos represente 1/3 do volume de
negdécios do mercado nacional;

= estar presente, em 2022, em 3 mercados internacionais, e realizar parcerias com
distribuidores nesses mercados de forma a que 1/3 do volume de negdcios da marca
respeite a este mercado;

= Jangar um novo produto por ano;

= consolidar a parceria com a empresa Gestibrand;

= atingir 100% de satisfacdo dos clientes em relagdo quer ao nimero de produtos
expedidos, quer ao niumero de unidades encomendadas;

= consolidar a imagem de marca, no mercado onde atua, de forma a imprimir os valores

gue a ANG tem como pilares.

4.4. Estratégias de Marketing

A ANG ird trabalhar, ao nivel do seu publico publico-alvo, com trés grandes grupos:

= Segmento particular — consumidores didrios e regulares residentes no concelho e
concelhos limitrofes, turistas nacionais e internacionais;

= Segmento empresas — supermercados, turismos rurais, hotéis, lojas gourmet;

= Segmento internacional — consumidores didrios e lojas gourmet.

No que respeita as fontes de mercado, a ANG pretende concorrer com os produtos da
concorréncia, dentro da mesma categoria, dai a aposta no langamento de um novo produto por
ano no sentido de oferecer uma maior variedade de produtos.

Quanto ao posicionamento, a ANG aposta na diferenciagdo dos seus produtos, recorrendo
para isso:

= aconfecdo com base nas memodrias, nas origens e receitas dos avds; ouvir as opiniées
dos consumidores/compradores, passando a imagem que a marca se preocupa com o0s
seus clientes e estd atenta a melhoria dos produtos que pretende oferecer;

= a3 qualidade dos produtos que apresenta ao consumidor, as receitas tradicionais e ao

apelo as suas memodrias e as origens da “alma da gente”;
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= 3 produtos oriundos do concelho, cultivados dentro da época e de acordo com a
disponibilidade da matéria-prima e de acordo com o ponto de maturagdo natural.

Ao nivel do Branding, a ANG pretende consolidar no mercado uma imagem e uma
identidade que se norteia pelos aspetos abaixo referidos.

O design da marca assinala a identidade visual da ANG (figuras n.2 20 e n.2 21) e leva o
cliente numa viagem pelas memoarias e origem dos produtos que comercializa.

A embalagem, uma excelente ferramenta de marketing que, para além de proteger e
permitir o transporte do produto, apresenta a cultura da marca. Os frascos e garrafas utilizados
pela ANG sdo de vidro, com o objetivo deste ndo interferir nas caracteristicas de sabor dos
produtos e manter o conteudo intacto. O facto dos frascos e garrafas serem de vidro permite a
reciclagem dos mesmos ou a sua reutilizacdo inimeras vezes, reduzindo o impacto no ambiente,
0 que assenta nos valores da marca (figura n.2 21).

O slogan exerce um papel importante no posicionamento da marca, diferenciando-a das

restantes marcar e despertando a aten¢do do consumidor para a compra. “Genuinos produtos

da nossa gente”, o slogan da ANG, passa ao consumidor a mensagem da origem dos produtos e

das memodrias associadas as receitas seguidas.

Figura n.2 21 — A marca e a embalagem

1

\ma

Fonte: Catdlogo de produtos Alma da Nossa Gente
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4.5. Marketing-mix

Com o objetivo de transformar as estratégias em acgdes concretas, definem-se agora as

variaveis de marketing-mix: politica de produto, preco, de distribuicdo e de comunicacao.
4.5.1. Politica de produto

Com base na analise interna e externa, percebe-se que o mercado onde a ANG atua estd
em crescimento, pelo que a marca aposta no langamento de um doce de frutas e vegetais, doce
de laranja com maga e cenoura (figura n.2 22), alargando assim a oferta deste tipo de produtos.
O doce combinard frutas citricas (laranja e limdo) com legumes e especiarias (gengibre) e
reduzida quantidade de agucar.

O produto langado terd impacto, pois:

= hd um aumento da procura de doces com reduzido teor de aglcar;
= hd um aumento de procura de misturas saudaveis de futas e legumes;
= as frutas e legumes selecionados sdo ricos em vitaminas, beneficios nutricionais e

fisioldgicos.

No que concerne a embalagem, estd disponivel em frascos de vidro com peso liquido de
220gr. e 50gr. Serd acondicionado em caixa de cartdo canelado de 12 unidades de 220gr. e 30

unidades de 50gr.

Figura n.2 22 — Frasco de Doce de laranja, maca e cenoura

Alma
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Fonte: Elaboracdo prdpria

Para a ANG é importante a proximidade ao cliente antes, durante e apds a venda:
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= Antes da venda — a recec¢do do cliente no ponto de venda, dar informacado ao cliente
sobre os diferentes produtos, os seus valores e histdria, mostrar e explicar os
ingredientes utilizados na confe¢do dos produtos, dar ao cliente a possibilidade de os
provar;
= Durante a venda — a disponibilidade do produto, a satisfacdo completa da encomenda,
a precisdo na faturacao, o aconselhamento ao cliente sobre a conservacao do produto,
como o saborear e sugestdes de complemento de outos pratos;
= Apods avenda:
= Manter os produtos em boas condi¢des no ato da entrega, acondicionando-os
devidamente nas caixas de cartao;
= Tratamento de reclamagdes e troca de produtos que ndao se encontrem em
condigdes ou reembolso no caso de danificagdo da encomenda;
= Medir a satisfagdao do cliente, enviando por e-mail um pequeno questiondrio

para apurar a sua satisfacdo e recolha de sugestdes sobre novos produtos.

4.5.2. Politica de preg¢o

Relativamente a politica de precgos, a estratégia da ANG assenta, em primeiro lugar, numa
avaliacdo do preco praticado pelos concorrentes diretos e, em segundo lugar, nos custos de
producao.

Sendo o fator prego um elemento importante na decisdo de compra de um consumidor, é
importante que o preco a praticar leve o consumidor a percecionar o valor adicional que a marca
paga pelos seus produtos na origem. Assim, a ANG ird praticar, para o novo produto, o preco
praticado nos produtos — doces (quadro n.2 13). Os precos de venda ao comerciante serdo ainda

atualizados, como se pode observar no quadro n.2 14.

Quadro n.2 13: Tabela de pregos de venda ao publico e ao comerciante para o novo

produto
Produto | Prego Preco de venda | Preco de venda
ao publico ao comerciante
Doce de Laranja, Macga e Cenoura (220gr.) 4,70 € * 2,40 € **
Doce de Laranja, Macga e Cenoura (50gtr.) 1,60€* 0,90 € **

* VA incluido a taxa de 23%
** Acresce IVA a taxa de 23%
Fonte: Elaboracdo prdpria
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Quadro n.2 14: Tabela de precos de venda ao publico e ao comerciante para os

produtos ANG

Preco de venda ao

Preco de venda ao

Produto | Prego comerciante ** publico *
Doces 220g. 50g. 220g. 50g. IVA
Doce de Morango 2,40€ 0,90€ 4,70€ 1,60€
Doce de Framboesa 2,40€ 0,90€ 4,70€ 1,60€
Doce de Amora 2,40€ 0,90€ 4,70€ 1,60€
Doce de Tomate 2,40€ 0,90€ 4,70€ 1,60€
Doce de Tomate Verde 2,40€ 0,90€ 4,70€ 1,60€
Doce de Courgete, Canela e 2,40€ 0,90€ 4,70€ 1,60€
Cravinho
Doce de Abdbora e Canela 2,40€ 0,90€ 4,70€ 1,60€
Doce de Abdbora com Laranja 2,40€ 0,90€ 4,70€ 1,60€
Doce de Gamboa 2,40€ 0,90€ 4,70€ 1,60€
Doce de Pimento 2,40€ | -—--- 4,70€ | -
Doce de Mirtilo 2,85€ 1,05€ 5,10€ 1,90€
Doce de Morango e Chocolate 2,85€ 1,05€ 5,10€ 1,90€
Geleia de Gamboa 2,85€ 1,05€ 5,10€ 1,90€
Geleia de Medronho 2,85€ 1,05€ 5,10€ 1,90€
Geleia de Laranja 2,85€ 1,05€ 5,10€ 1,90€
- 23%

Kit Doce (3 x doce de 50g.) | --——-- 2,60€ | - 4,80€

AROMATIZADOS 250ml
Azeite Virgem Extra Louro e 2 4,00€ 6,70€
Pimentas 250ml.
Azeite Virgem Extra Orégdos 4,00€ 6,70€
250ml.
Azeite Virgem Extra Alecrim e 4,00€ 6,70€
Malagueta 250ml.
Azeite Virgem Extra Poejo 250ml. 4,00€ 6,70€
Azeite Virgem Extra Canela e 4,00€ 6,70€
Baunilha 250ml.
Azeite Virgem Extra Cravinho 4,00€ 6,70€

250ml.

6%
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Vinagre de Sidra Louro e 2 3,20€ 5,60€
Pimentas 250ml.
Vinagre de Sidra Oregdos 250ml. 3,20€ 5,60€
Vinagre de Sidra Alecrim e 3,20€ 5,60€
Malagueta 250ml.
Vinagre de Sidra Poejo 250ml. 3,20€ 5,60€ 23%
TEMPEROS 50g. 20g. 50g. 20g.
Aromatico Salada 2,07€ 0,90€ 2,65€ 1,60€
Aromitico Peixe 2,07€ 0,90€ 2,65€ 1,60€
Aromatico Carne 2,07€ 0,90€ 2,65€ 1,60€ 6%
CONSERVAS VEGETAIS 90g. 35g. 90g. 35g.
Paté de Azeitona Preta 2,45€ 1,10€ 4,70€ 2,20€
Paté de Azeitona Verde 2,45€ 1,10€ 4,70€ 2,20€
Kit Salgado (2x temperos de 20g. + |  ------ 2,82€ | - 5,40€
1 Paté Azeitona de 35g.) 23%
105g. 105g.
Massa de Pimentao 105g. 1,85€ 3,30€
Massa de Pimentdo com 1,85€ 3,30€
Malagueta 105g. 23%
100ml. 100ml.
Piri-piri Vermelho 100ml. 3,40€ 6,15€
Piri-piri Amarelo 100ml. 3,40€ 6,15€
(indisponivel) 23%
360g. 50g. 360g. 50g.
Mel 3,25€ 1,00 € 4,75€ 1,60€ | 6%
200ml. 100ml. 200ml. 100ml.
Medronho 8,05€ 4,85€ 13,20€ 8,00€ | 23%

* IVA incluido a taxa em vigor
** Acresce IVA a taxa em vigor

Fonte: Elaboracdo prépria

O pregos a praticar junto do importador estdo definidos na tabela apresentada no quadro

n.2 15.
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Quadro n.2 15: Tabela de precos de venda ao importador

Produto | Prego

Preco de venda ao

importador *

Doces 220g. 50g. IVA
Doce de laranja, maca e cenoura 2,90€ 1,10€
Doce de Morango 2,90€ 1,10€
Doce de Framboesa 2,90€ 1,10€
Doce de Amora 2,90€ 1,10€
Doce de Tomate 2,90€ 1,10€
Doce de Tomate Verde 2,90€ 1,10€
Doce de Courgete, Canela e Cravinho 2,90€ 1,10€
Doce de Abdbora e Canela 2,90€ 1,10€
Doce de Abdbora com Laranja 2,90€ 1,10€
Doce de Gamboa 2,90€ 1,10€
Doce de Pimento 2,90€ -——-
Doce de Mirtilo 3,40€ 1,25€
Doce de Morango e Chocolate 3,40€ 1,25€
Geleia de Gamboa 3,40€ 1,25€
Geleia de Medronho 3,40€ 1,25€
Geleia de Laranja 3,40€ 1,25€
Kit Doce (3 xdocede50g.) | - 3,15€

AROMATIZADOS

Azeite Virgem Extra Louro e 2 Pimentas 250ml. 4,80€
Azeite Virgem Extra Orégaos 250ml. 4,80€
Azeite Virgem Extra Alecrim e Malagueta 250ml. 4,80€
Azeite Virgem Extra Poejo 250ml. 4,80€
Azeite Virgem Extra Canela e Baunilha 250ml. 4,80€
Azeite Virgem Extra Cravinho 250ml. 4,80€
Vinagre de Sidra Louro e 2 Pimentas 250ml. 3,85€
Vinagre de Sidra Oregdos 250ml. 3,85€
Vinagre de Sidra Alecrim e Malagueta 250ml. 3,85€
Vinagre de Sidra Poejo 250ml. 3,85€

TEMPEROS 50g. 20g.

81



Aromatico Salada 2,50€ 1,10€
Aromatico Peixe 2,50€ 1,10€
Aromatico Carne 2,50€ 1,10€
CONSERVAS VEGETAIS 90g. 35g.
Paté de Azeitona Preta 2,90€ 1,30€
Paté de Azeitona Verde 2,90€ 1,30€
Kit Salgado (2x temperos de 20g. + 1 Paté Azeitona de 35g.) |  ------ 3,40€
105g.
Massa de Pimentao 105g. 2,65€
Massa de pimentao com Malagueta 105g. 2,65€
100ml
Piri-piri Vermelho 100ml. 4,10€
Piri-piri Amarelo 100ml. (indisponivel) 4,10€
360g. 50g.
Mel 3,80€ 1,15€
200ml 100ml.
Medronho 9555€ 5,75€
* Isento de IVA

Fonte: Elaboracdo prépria

4.5.3. Politica de distribuicao

O facto de a ANG conhecer bem o concelho de Odemira, e ai ter criado a sua prdpria rede

de distribuicao, permite fazer chegar rapidamente os produtos aos consumidores.

A presenca em lojas de produto regionais, lojas gourmet e pequenas superficies confere a marca

uma maior representatividade e a possibilidade de negociar eventuais a¢ées nos pontos de

venda. Assim:

Venda direta — venda por email, por telefone, feiras e exposicdes (figura n.2 23);

Canal de distribuicdo com um nivel - o produto chega ao consumidor final através do
retalhista: venda em lojas de produtos regionais, lojas de produtos gourmet e pequenas
superficies comerciais, supermercados do concelho de Odemira (figura n.2 24);

Canal de distribuicdo com um importador — para as exportacdes da ANG, onde a
empresa Gestibrand, especialista na venda de produtos regionais a clientes nacionais e

estrangeiros, assume o papel de importador e retalhista (figuras n.2 25 e 26);
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= Venda online — da a marca a possibilidade de vender a clientes dificeis de chegar
presencialmente; o processo de compra é mais rdpido, uma vez que os clientes que

chegam por este canal ja estdo interessados pelo produto (figura n.2 23).

Figura n.2 23 — Canal de distribuicdo direto

Q'Eh| £

—>| Consumidor |

Fonte: Elaboragdo prépria

Figura n.2 24 — Canal de distribui¢do indireto com retalhista

e = ifd

| mmm— | Retalhista | === Consumidor |

Fonte: Elaboracdo prdpria

Figura n.2 25 — Canal de distribui¢do indireto com importador e retalhista

LS [EEn == ife

ANG | mem—p| | mportador |wessp| Retalhista |wesssp| Consumidor |

Fonte: Elaboracdo prépria

Figura n.2 26 — Canal de distribui¢do indireto com importador

=m= 5 £k

| ANG | mem—p | |mportador | == | Consumidor |

Fonte: Elaboracdo prdpria
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4.5.4. Politica de comunicagao
Ao nivel da comunicacdo, a ANG deve apostar no recurso a publicidade e no “passa a
palavra” por parte do cliente, por se entender que esta é a forma mais rdpida de:
= aumentar a notoriedade da marca no mercado;
= informar o mercado sobre a marca, os produtos e novidades;
= promover produtos e encorajar a experimentacao;
= destacar-se da concorréncia;
= conseguir novos clientes;
= fidelizar os atuais clientes;
= escoar os produtos em stock.
De forma a chegar ao publico-alvo, a comunicagao da ANG passara por:
= Estar presente em feiras, exposi¢cdes e show cooking — onde poder dar a conhecer e
provar os produtos bem como partilhar a sua histéria:
=  FACECO - Feira das Atividades Culturais e Econdmicas do Concelho de Odemira;
=  FEITUR — Feira de Turismo Desportivo de Natureza;
=  FACES - Feira das Atividades Culturais e Econdmicas de Saboia;
=  SANTIAGRO - Feira de Santiago do Cacém;
= Feira do Natal de Odemira.
= Dar entrevistas aos jornais e radios locais bem como colocar spots publicitarios — onde
conseguira chegar a casa dos clientes e potenciais clientes:
= Radio Foia;
= Radio Sines;
= Jornal “Diario do Alentejo”;
= Jornal “Sudoeste”.
= Estar presente nas redes sociais — desenvolver uma pagina no Facebook, pois sendo a
rede social mais medidtica, a ANG conseguira, com publicacdes didrias, chegar a um
maior nimero de pessoas com o objetivo de:
= partilhar informacgdo sobre os novos produtos;
= informar os seguidores sobre onde podem encontrar a marca no evento mais
préoximo;
= distribuir informacdo;
= receber encomendas;

= resolver reclamacgdes.
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=  Comunicar com o cliente através do website de forma a possibilitar a venda online, com
conteldos sobre a marca, histéria, valores e missdo, os diferentes produtos que
comercializa, sugestdes, espaco para receber sugestdes, recolher opinides dos clientes,
novas ideias para produtos, bem como uma parte onde pode disponibilizar as noticias
sobre a marca veiculada pelos meios de comunicagao.
= Comunicar com o cliente através de uma newsletter a divulgar por e-mail, pelo menos
duas vezes por ano, com as novidades, os produtos que comercializa, os eventos onde
participou e onde ira participar.
= Confiar ao distribuidor do pais importador o desenvolvimento da comunicagdo junto
dos canais mais adequados para fazer chegar a mensagem ao cliente, comunicagao essa
qgue podera passar por utilizar o website da empresa, redes sociais, radios locais e
comunicag¢do nos pontos de venda.
O langamento do novo produto serd efetuado no més de outubro e a comunicacgdo tera
como base os seguintes canais de comunicagao:
= A radio, que é ouvida pela populagdo ativa e ndo ativa em horario pré-laboral,
laboral e pds-laboral; pela repeticdo e rapidez de distribui¢cdo de contactos;
= QOsjornais regionais, que possuem leitores fiéis e que sdo lidos pela populagdo ativa
e nado ativa;
= A pagina web e a rede social Facebook pelos custos muito reduzidos, pela rapidez
de circulagdo da informagdo, pela facilidade de acesso dos diferentes
consumidores e a possibilidade de passar informacgao a outros utilizadores;
= A newsletter que, pelos custos reduzidos de divulgacdo, leva a marca a um grande
nuamero de potenciais clientes;
= Nos pontos de venda (retalhistas) — acdes de comunica¢do e promogdo dos novos
produtos, com o objetivo de encorajar a experimentacdo e a compra;
=  Website - comunicar com o cliente por website de forma a possibilitar a venda
online, com contetddos sobre a marca, historia, valores e missdo, os diferentes
produtos que comercializa, sugestdes, espaco para receber sugestdes, recolher
opinides dos clientes e novas ideias para produtos, bem como uma parte onde

pode disponibilizar as publicagGes nos jornais e radios sobre a marca.

4.6. Planos de Agao

Como o plano de agdo (quadro n.2 16) é resultado das decisGes tomadas e é o meio para

atingir os objetivos tracados, importa, ao tracar esse plano, explicitar as partes que o compdem,

85



bem como as instrugdes para a sua exequibilidade. Nos quadros n.2 16A e 16B encontra-se o

cronograma para a publicacdo do spot publicitdrio na radio e do anuncio no jornal. No quadro

n.2 17 pode observar-se um cronograma com o planeamento no tempo de todas as a¢des para

2020.

Quadro n.2 16: Planificacdo das acdes para 2020

Plano de agao: Preparar um mailing e uma newsletter

compreendido entre as 8h e as
10h:

Agdo Por Inicio Fim
Criar uma base de dados com | Dora Janeiro/2020 Fevereiro/2020
contactos de clientes e | Guerreiro
potenciais clientes
Elaborar a newsletter Dora Fevereiro/2020 Margo/2020
Guerreiro
Enviar a newsletter para os | Dora Margo/2020 Margo/2020
contactos da base de dados Guerreiro Junho/2020 Junho/2020
Setembro/2020 Setembro/2020
Dezembro/2020 Dezembro/2020
Plano de agdo: Anuncio na radio FOIA e radio Sines
Acgao Por Inicio Fim
Contactar as radios FOIA e Sines | Dora Janeiro /2020 Janeiro/2020
para elaboracdo e divulgacdo de | Guerreiro
um spot publicitario
Elaborar do spot publicitario Radio Fevereiro/2020 Fevereiro/2020
contactada
Divulgacdo do spot publicitario, | Radio Fevereiro/2020 Dezembro/2020
1 vez por dia, no hordrio | contactada

vendas online

especializada
no
desenvolvi-
mento
destes
Servigos

--radio FOIA;
- radio Sines.
Plano de agdo: Desenvolver um website de venda online
Acgao Por Inicio Fim
Desenvolver um website para | Empresa Janeiro/2020 Marc¢o/2020
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Venda online Dora Abril/2020 Dezembro/2020
Guerreiro
Plano de agdo: Publicacdo de anuncio em jornais
Acgao Por Inicio Fim
Contactar os jornais “Sudoeste” | Dora Janeiro /2020 Janeiro/2020
e “Didrio do Alentejo” para | Guerreiro
publicacdo de um anudncio
semanal até do final de 2020
Elaborar o anuincio a publicar no | Dora Fevereiro/2020 Fevereiro/2020
jornal contactado Guerreiro
Publica¢do no anuncio no jornal: | Jornais Margo/2020 Dezembro/2020
- “Diadrio_do_Alentejo” (jornal | “Sudoeste” e
semanal) — 2 vezes por més, nos | o “Didrio do
meses de margo, abril, maio, | Alentejo”.
junho, julho, agosto e setembro;
3 vezes no més de outubro e 4
vezes por més nos meses de
novembro e dezembro.
- “Sudoeste” (jornal guinzenal)
— 2 vezes por més, nos meses de
margo a dezembro.
Plano de agdo: Lancamento do doce de laranja, maca e cenoura
Acgao Por Inicio Fim
O produto — desenvolvimento | Dora Janeiro/2020 Setembro/2020
do produto e produgdo para | Guerreiro
stock Colaborador
A
Ac¢oes de divulgacdo do novo | Dora Setembro/2020 Dezembro/2020
produto Guerreiro
Jornais
contratados
Radios
contratadas
Data de langcamento do produto | ----------------- 06/0utubro/2020
Colocagdo do novo produto nos | Dora Outubro/2020 Dezembro/2020
canais de distribuicdo Guerreiro
Colaborador
A
Plano de agdo: Pagina no Facebook
Acgao Por Inicio Fim
Criar uma pagina no Facebook Dora Janeiro/2020 Janeiro/2020
Guerreiro

87



Divulgac¢do da pagina criada Dora Janeiro/2020 Dezembro/2020

Guerreiro
Partilhar informacdo sobre os | Dora Janeiro /2020 Dezembro/2020
novos produtos na pagina e | Guerreiro
informar os seguidores onde
podem encontrar a marcar nos
eventos mais proximos.
Receber encomendas, trata-las e | Dora Janeiro /2020 Dezembro /2020
resolver reclamacdes. Guerreiro

Plano de agao: Participagdao em feiras
Agdo Por Inicio Fim
Fazer a inscrigao nas feiras: Dora Data de abertura | ---------mmmmmmmeeem
-- FACECO; Guerreiro das inscri¢des para
-- Feira do Natal — Odemira; a feira
-- FEITUR - Vila Nova de
Milfontes;
-- SANTIAGRO - Santiago do
Cacém.
-- FACES - Saboia
Processo  administrativo e | Dora Apés a inscricdo na | ---m-mmmmmmmmeeeeen
contratagdo do stand Guerreiro feira
Definir o layout do stand com | Dora Ap6és a abertura do | -------------------
9m?, montagem e decoracdo do | Guerreiro espagco para as
mesmo. Manuel empresas
organizarem 0s
stands

Fazer o marketing pré-feira — | Dora Um més antes da | No ultimo dia da
enviar convites, fazer | Guerreiro feira feira
publicidade no jornal e na radio
Atuacdo durante a feira — | Dora = | -emememememememememen | e
realizar demonstragdes e | Guerreiro
degusta¢des, animar o stand,
manter o stand limpo e | Manuel
arrumado
Fazer um relatdério da feira — | Dora Apoés a participagdo | ------------------—--
durante e depois da feira, fazer | Guerreiro na feira
um relatério onde se deve
registar o que se passou no | Manuel

stand e na feira com informacao
sobre o orgamento, vendas, etc.
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Gerir o pods-feira - fazer o | Dora ApOs a participacdo | Dezembro/2020
acompanhamento dos | Guerreiro na feira
contactos estabelecidos com
clientes na feira
Plano de agdo: Selecdo de um importador

Agao Por Inicio Fim
Estudo de mercado e das | Dora Janeiro/2020 Fevereiro/2020
barreiras tarifarias e ndo | Guerreiro
tarifdrias no pais de destino.
Contacto com empresas de | Dora Margo/2020 Abril/2020
distribui¢do no pais de destino. | Guerreiro
Selecdo do distribuidor e | Dora Maio/2020 Junho/2020
reunides/conferéncias online. Guerreiro
Inicio da exportagdo Junho/2020

Fonte: Elaboragdo prdpria

Quadro n.2 16A: Cronograma para publicagdo do spot publicitario nas radios Sines e FOIA

Anuncio na radio Sines e FOIA
° o
o o = e
= S <] o o
& 8 ® e £ 5 £
Més = 5 S = ) 2 o ] E E o £
c > © s ‘© c = () - 5 3 N
s & = < = 3 3 < & o z a
N.2 de
publicagbes
pormés(2.2a [ ----- 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20
6.2 feira, entre
as 7h e as 9h)
Fonte: Elaboracdo prépria
Quadro n.2 16B: Cronograma para publicacdo do anuncio no jornal
Publicagdo de antincio no Didrio do Alentejo
o o 2 2
R ° = 8 ° 2 o
Més 2 g 8, _ ° ° ° 2 E S E £
g g 5 = 5 £ < S 2 5 3 5
s & = < = 3 3 < 4 s = a
Dias 5,19 2,23 | 14,28 |11,18,25| 2,9,23 [13,20,27| 10,17 | 15,22 |12,19,26( 3,10,17
Publicag¢do de antincio no jornal Sudoeste
o o
] 'g ] 'g g 'E £
Més z o S = ° 8 o 2 E E o £
c > < H K] c < S - 5 3 By
s & = < = 3 3 < & s = a
Dias 13,27 | 1024 | 822 5,19 3,17 | 1428 | 11,25 | 9,23 6,2 4,18

Fonte: Elaboracdo prdpria
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Quadro n.2 17: Cronograma das a¢des a desenvolver em 2020

Ag¢do/Meses

Janeiro

Fevereiro

Margo
Abril

Maio

Junho

Julho

[Agosto

Setembro

Outubro

Novembro

Dezembro

Preparar um mailing e uma newsletter

Criar base de dados

Elaborar a newsletter

Enviar a newsletter para os contactos

Anuncio na radio FOIA e radio Sines

Contactar as radios FOIA e Sines

Elaborar do spot publicitario

Divulgagdo do spot publicitario

Desenvolver um website de venda online

Desenvolver um website para vendas online

Venda online

Publica¢do de antincio em jornais

Contactar os jornais Sudoeste e o Didrio do Alentejo

Elaborar o antincio a publicar no jornal

Publicagdo no antincio no jornal

Langamento do doce de laranja, maga e cenoura

O produto - desenvolvimento do produto e produgdo

Acdes de divulgagdo do produto

Langamento do produto

Colocagdo do novo produto nos canais de distribui¢do

Pagina no Facebook

Criar uma pagina no Facebook

Divulgagdo da pégina criada

Partilha de informagdo e informagdo aos seguidores

Receber e tratar encomendas e reclamagdes

Participagdo em feiras

Fazer a inscrigdo na feira Faceco - S. Teot6nio

.Processo administrativo de contratagdo do stand

.Definir o layout do stand

.Fazer o marketing pré-feira

.Atuagdo durante a feira

.Fazer um relatério da feira

.Gerir o pos-feira

Fazer a inscrigdo na feira do Natal - Odemira

.Processo administrativo de contratagdo do stand

.Definir o layout do stand

.Fazer o marketing pré-feira

.Atuacgdo durante a feira

.Fazer um relatério da feira

.Gerir o pos-feira

Fazer ainscri¢do na FEITUR - Vila Nova de Milfontes

.Processo administrativo de contratagdo do stand

.Definir o layout do stand

.Fazer o marketing pré-feira

.Atuacgdo durante a feira

.Fazer um relatério da feira

.Gerir o pds-feira

Fazer a inscri¢do na feira Santiagro - Santiago do Cacém

.Processo administrativo de contratagdo do stand

.Definir o layout do stand

.Fazer o marketing pré-feira

.Atuagdo durante a feira

.Fazer um relatério da feira

.Gerir o pos-feira

Fazer a inscri¢do na feira FACES - Saboia

.Processo administrativo de contratagdo do stand

.Definir o layout do stand

.Fazer o marketing pré-feira

.Atuagdo durante a feira

.Fazer um relatdrio da feira

.Gerir o pds-feira

Seleg¢do de um importador

Estudo de mercado e das barreiras tarifarias e ndo tarifarias

Contacto com empresas de distribui¢do

Seleg¢do do distribuidor e reunides/conferencias online

Inicio da exportagdo

Fonte: Elaboracdo prdpria
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4.7. Orgamentos

Apresentam-se de seguida os orcamentos para os planos de acdo tracados no ponto
anterior do Plano de Marketing, de forma a ter uma percecao acerca do valor dos custos com as
atividades programadas (quadros n? 18 a 21).

Prevé-se a distribuicdo do investimento em marketing por quatro areas de intervencao:
participacdo em feiras, publicidade nas radios, publicidade na imprensa escrita e um website de
vendas online.

A presenca em cinco feiras tera custos diretos (total de 120 euros) somente com a
disponibilidade de produtos da marca, de forma a possibilitar a experimentagdo por parte dos
visitantes. O custo da mao-de-obra, representada pela presen¢a de um funciondrio na feira,
atingird o montante de 330 euros despendidos por 66 horas de trabalho. As despesas com
decoragdo, iluminagdo e atividades realizadas durante a feira variam entre os 15 euros e os 25
euros, de acordo com o certame.

Os outros custos indiretos relacionados com a mao-de-obra, custos de combustivel para
deslocac¢des e alimentagao ascendem aos 250 euros. O custo da presenga em trés feiras é de
160 euros, enquanto nas outras duas é de 145 euros e de 75 euros, o que perfaz um total de 700
euros. A vantagem destes eventos para a marca em termos de valores de custo é que ndo implica
nenhuma taxa de inscricdo, isto é, a inscricdo é gratuita para empresas do concelho de Odemira.
No caso da participagdo na feira de Santigo do Cacém, a inscricdo é igualmente gratuita para
associados da ADL (Associagao para o Desenvolvimento do Litoral Alentejano).

No que concerne a publicidade nas radios, o custo estd relacionado com um spot
publicitario de duracdo de 20 segundos por dia, de segunda a sexta-feira, na Radio Sines e na
Radio FOIA, com um valor de 1.140 euros e 1.020 euros, respetivamente. Esta prevista uma
duragdo de 220 dias.

A publicidade em jornais, nomeadamente no Jornal “Sudoeste” e no Jornal “Didrio do
Alentejo”, que consistird num spot publicitario a preto e branco num 1/8 de pagina durante 25
semanas, representara um custo total de 1.155 euros no primeiro jornal e de 2.175 euros no
segundo. Esta diferenca nos valores que se cifra em metade, estd intimamente ligada a
abrangéncia geografica dos referidos jornais, possuindo o Jornal “Sudoeste” um carater mais

local, enquanto o Jornal “Diario do Alentejo” apresenta ja uma dimensdo regional.

91



Quadro n.2 18: Orcamento para a participacao nas feiras

FACECO FEITUR Feira do SANTIAGRO FACES
Natal
Taxas de inscrigdo Grétis Gratis Gratis Gratis Gratis
Despesas com decoragdo, | 25€ 25€ 15€ 25€ 25€
iluminagdo e atividades
realizadas durante a feira
Ofertas de produtos para | 30€ 30€ 15€ 30€ 15€
degustacgado, tostas, aguas
Recurso humano alocado a | 14h dia * | 14h dia * | 10h dia *| 14h dia * | 14h dia *
feira 5€/hora 5€/hora 5€/hora 5€/hora 5€/hora
=70€ =70€ =50€ =70€ =70€
Deslocagbes e estadas | 20€/ dia 20€ / dia 10€ / dia 20€ / dia 20€ / dia
(combustivel e refei¢des) 20€ * 3 dias | 20€ * 3dias | 10€ * 1 dia 20€ * 3 dias 20€ * 3
= 60€ = 60€ =10€ = 60€ dias
= 60€
Total 185€ 185€ 90€ 185€ 170€

Fonte: Elaboracdo prépria

Quadro n.2 19: Orcamento para spot publicitario para radio
Radio Sines Radio Foia
Contratacdo de um spot publicitario de 20 | 5€ por spot de 20 | 4,5€ por spot de 20 segundos
segundos, para passar de segunda a sexta- | segundos =4,5€ * 220 dias
feira entre as 7h e as 9h = 5€ * 220 dias
Despesas de producdo do spot 40€ 30€
Total 1.140€ 1.020€

Fonte: Elaboracdo prépria

Tendo em conta as a¢oes planificadas e o orcamento para cada a¢do, o orgcamento total

para as colocar em pratica sera o que se apresenta no quadro n.2 21.
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Quadro n.2 20: Orcamento para spot publicitario no jornal

Jornal “Sudoeste”
Contratagdo de um spot publicitario, a preto e branco, com 1/8 de pagina, | 45€/semana
para uma publicagao semanal, durante 20 semanas
Custos e elaboragao do spot 30€
Total 1.155€
Jornal “Diario do Alentejo”
Contratagdo de um spot publicitario, a preto e branco, com 1/8 de pagina, | 85€/semana
para uma publicagao semanal, durante 25 semanas
Custos e elaboragao do spot 50€
Total 2.175€

Fonte: Elaboracdo prépria

Quadro n.2 21: Orcamento para as agdes a desenvolver

Agdo a desenvolver Or¢amento
Preparar um mailing e uma newsletter 0€
Desenvolver um website 1.500€
Anuncio no jornal “Sudoeste” 1.155€
Anuncio no jornal “Diario do Alentejo” 2.175€
Spot na radio Sines 1.140€
Spot na radio FOIA 1.020€
Desenvolvimento e langamento do doce de laranja, macga e cenoura 1.000€
Criar uma pdgina no Facebook 0€
Participar na feira FACECO — S3o Teotdnio 160€
Participar na feira FEITUR — Vila Nova de Milfontes 160€
Participar na feira do Natal - Odemira 755€
Participar na feira SANTIAGRO — Santiago do Cacém 160€
Participar na feira FACES — Saboia 145€
Total 9.370€

Fonte: Elaboracdo prdpria
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4.8. Avaliagao e Controlo

No processo de avaliacdo e controlo é importante que a ANG compare os valores reais com

os valores projetados, bem como a concretizacdo das agoes.

No quadro n.2 22 é visivel um conjunto de mecanismos de avaliacdo e controlo.

Quadro n.2 22: Mecanismos de avaliagao e controlo

Objetivo

Mecanismo de avaliagdo e controlo

Aumentar o volume

de negdcios 22% por

ano

- Controlar as vendas mensalmente confrontando as vendas do més do
ano em causa com as vendas do més homalogo;

- Verificar quais os produtos com mais vendas, confrontando as vendas
dos diferentes produtos;

- Verificar que produtos foram alvo de mais comentarios nas redes
sociais, nas feiras, com mais visualizagdes no website, recurso a um
registo de opinides dos clientes, output de visualizagées retirado da
pagina web, relatdrios elaborados no final de cada feira e questiondrio
de satisfacdo dos clientes;

- Verificar quais as criticas negativas sobre os produtos que foram menos
vendidos com base no registo de opinides dos clientes, questionario de

satisfacdo dos clientes e relatérios de feira.

Satisfacao

clientes

dos

- Verificar a satisfacdo das encomendas a 100%;

- Tratar as reclamagOes apresentadas;

- Desenvolver, aplicar os questiondrios para avaliar a satisfacdo dos
clientes e tratar os dados;

- Recolher as sugestGes de melhoria apresentadas pelos clientes e

perceber qual a pertinéncia da sua aplicagao.

Fonte: Elaboracdo prdpria

Assim, para avaliagdo e controlo do volume de vendas, interessa comparar os valores do

ano em analise com o ano anterior, verificar e analisar os desvios, se existirem. Para o efeito, o

qguadro n.2 23 é uma ferramenta que permite calcular e analisar os desvios nos diferentes anos

em estudo e o quadro n.2 24 permite controlar as vendas mensais e confronta-las com as do

respetivo més homoélogo.

No quadro n.2 25 sdo tragados os planos de a¢do para aplicar um questionario para avaliar

a satisfacdo dos clientes, questiondrio esse que se encontra no quadro n.2 26.
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Quadro n.2 23: Controlo do volume de vendas

Ano Volume de vendas Volume de vendas Desvio
projetado real

2018 30 826,44€

2019 27 608,26€

2020 45 976,13€

Fonte: Elaboragdo prépria
Quadro n.2 24: Controlo de vendas mensal
Controlo de Jan. | Fev. | Mar. | Abr. | Mai. | Jun. | Jul. Ag. Set. Out. | Nov. | Dez.
vendas

Ano 2019
Ano 2020

Apresentar os valores em €.

Fonte: Elaboracdo prépria

Quadro n.2 25: Plano de agdo para aplicar questionario de satisfacao dos clientes

satisfacdo do cliente

Acgao Por Inicio Fim
Elaborar o | Dora Guerreiro Janeiro/2020 Janeiro/2020
guestionario de
avaliacdo da

Aplicar o | Colaborador A Fevereiro/2020 Dezembro/2020
guestionario  junto

dos clientes

Tratamento dos | Dora Guerreiro Marco/2020 Marco/2020
dados recolhidos Junho/2020 Junho/2020
apods aplicacdo dos Setembro/2020 Setembro/2020
questionarios Dezembro/2020 Dezembro/2020

Fonte: Elaboracdo prdpria
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Quadro n.2 26: Questiondrio de avaliacdo da satisfacdo dos clientes

1. A gama de produtos oferecida pela ANG adequa-se as suas necessidades?

N3o satisfaz/ Satisfaz pouco/ Satisfaz / Satisfaz bastante/ Satisfaz Plenamente

2. Como avalia o atendimento prestado ao cliente pela ANG?

Muito bom/ Bom/ Satisfatério/ Insuficiente/ Mau

3. As informagdes sobre os produtos foram transmitidas de forma clara e correta?

Sim/N3o

4. Como descreve os nossos produtos?

Confiaveis/ Muito caros/ Baratos e bons/ Muita qualidade/ Pouca qualidade/N&o confiavel

5. Qual o seu grau de satisfagdo com a nossa marca?

Muito satisfeito/ Satisfeito/ Pouco satisfeito/ Insatisfeito/ Muito insatisfeito

6. Numa escala de 0 a 10, qual a probabilidade de sugerir os produtos ANG?

0/1/2/3/4/5/6/7/8/9/10

Fonte: Elaboracdo prépria

No seguimento da avaliacdo da satisfagdo dos clientes, importa ainda verificar a satisfacdo

das encomendas, tracando-se, para o efeito, um plano de a¢do para a verificar (quadro n.2 27).

A concretiza¢do desta a¢do acontece com a utilizagao da ferramenta apresentada no quadro n.2

28.

Quadro n.2 27: Plano de agao para verificar a satisfacdo das encomendas

Plano de agdo: Verificar a satisfagdo das encomendas

Acgao Por Inicio Fim
Fazer os registos das | Dora Guerreiro Janeiro/2020 Dezembro/2020
encomendas Colaborador A
recebidas,
expedidas, n.2 de
unidades
encomendadas e
expedidas
Tratamento dos | Dora Guerreiro Marc¢o/2020 Marc¢o/2020
dados recolhidos Junho/2020 Junho/2020
apods aplicacdo dos Setembro/2020 Setembro/2020
questionarios Dezembro/2020 Dezembro/2020
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Quadro n.2 28: Verificacado da satisfacdo das encomendas a 100%

Encomenda | N.2 de | N.2 de N.2 de unidades | N.2 de | Desvio | Observagoes
produtos produtos Desvio encomendadas unidades
por expedidos por expedidas
encomenda | encomenda

A

B

C

Fonte: Elaborac¢do prépria

Para controlo dos clientes empresariais a atingir, no mercado nacional, em 2020 e da

presenga em mercados internacionais, apresentam-se os instrumentos nos quadros n.2 29 e 30.

Quadro n.2 29: Controlo de clientes empresariais a atingir, no mercado nacional, em 2020

Superficies

comerciais

Turismo rural

2019

2020 - Objetivo

2020 - Atingido

Fonte: Elaboracdo prépria

Quadro n.2 30: Controlo da presenca em mercados internacionais e volume de negdcios

Presenga em mercados

Volume de negdcios no

Ano internacionais mercado internacional
2019 1
2022 - Objetivo 3 1/3

2022 - Atingido

Fonte: Elaboracdo prépria
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4.9. Atualizacao
Face aos objetivos tracados no ponto 3 do presente Plano de Marketing e, apds a sua
avaliacdo e controlo, no caso de se verificar que ndao foram concretizados na sua totalidade ou
em parte, deve, no sentido de conferir ao documento proficuidade e utilidade, proceder-se a
uma revisao e reformulacdo do mesmo de forma a adequa-lo a realidade do mercado.
E igualmente relevante que, neste ponto, se verifique se os objetivos foram alcancados de
forma especifica, mensurdvel, atingivel, relevante e no periodo temporal especifico.
Apds o regresso ao ponto 3, onde serao reformulados os objetivos de marketing, interessa
de seguida tragar as novas estratégias de marketing e definir o marketing-mix, avang¢ando, posto
isto, para a elaboragao dos planos de agdo, dos respetivos orgamentos e, por fim, a avaliagdo e

o controlo.
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

5.1. Conclusdes

O objetivo principal deste trabalho de projeto consistiu na criacdo de um Plano de
Marketing para a marca ANG, a partir do estudo e analise de diversos modelos teéricos, no qual
foram apresentadas solugdes e recomendac¢des com o intuito de incrementar as vendas dos
produtos da marca.

A mudanca de paradigma relativamente as questdes de sustentabilidade e em relacdo a
valorizagdo de produtos regionais inseridos no espago cultural mediterranico, aliados a
crescente procura de alimentos de qualidade, por parte de um numero de pessoas cada vez
maior, conferem a Alma da Nossa Gente um potencial de crescimento.

A retificagdo deste Plano Marketing ou, eventualmente, a aplicagdao de um outro plano que
contemple outras perspetivas tedricas deve ter sempre em consideragao a vertente social que
amarca apresenta, na medida em que esta se constitui como o mébil financiador da organizagao
TAIPA, cuja finalidade visa o desenvolvimento social de toda uma regiao.

No que respeita aos objetivos especificos, estes foram concretizados ao longo deste
trabalho no sentido em que:

= Foi efetuado o levantamento bibliografico dos principais modelos tedéricos de planos de
marketing, o que permitiu elaborar um modelo especifico e o mais adequado possivel a
realidade econdmica e financeira da marca AIma da Nossa Gente;

= Foi efetuada a andlise da situagdo e respetiva analise SWOT da marca ANG, onde foram
identificados pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e ameacas, das quais se
destacam:

o pontos francos: a fraca capacidade de negociacdo da marca ao nivel dos
distribuidores, a reduzida capacidade de producdo que inviabiliza o
fornecimento de grandes mercados e os gastos acrescidos acarretados com a
localizagdo do centro de transformacao;

o pontos fortes: a marca destaca-se pelos produtos com caracteristicas proprias
da regido, a sua forte identidade e ligacdo da populacdo ao territério,
conhecimento da matéria-prima e dos fornecedores, a responsabilidade social
da marca, bem como a sua histéria;

o ameagas: a populagdo envelhecida, degradagao fisica e humana do meio rural
e a concorréncia;

o oportunidades: maior procura de misturas de frutos e a consciencializagdo para

o consumo de produtos sem conservantes, a riqueza do patrimonio natural e
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cultural do Alentejo, bem como o aproveitamento dos recursos enddgenos para
fins turisticos.

= Foram estabelecidos objetivos de marketing e definiram-se as estratégias para a

atuacdo da marca ANG e para o lancamento de um novo produto;

= Foi desenvolvido um plano operacional para a ANG onde foi definido o marketing-mix,

tracados os planos de acdo, os orcamentos e as formas de avaliacdo e controlo da
execucdo do plano de marketing.

Com a realizacdo deste trabalho de projeto, foi possivel perceber que o planeamento é
uma ferramenta de enorme importancia para as empresas, independentemente da sua
dimensao.

No caso particular da Alma da Nossa Gente, o documento permite a marca conhecer
melhor o mercado onde atua, a concorréncia, os agentes com quem interage, os
condicionalismos externos e internos ao desenvolvimento da marca, para além de permitir a
organizacao definir objetivos e estratégias até 2020 para reforcar a sua posi¢do no mercado

onde atua.

5.2. Dificuldades e Limitagoes
No desenvolvimento deste trabalho de projeto, foram algumas as limitacGes sentidas e que
importa mencionar:

= 3 existéncia de um grande nimero de modelos de planos de marketing que, se por um
lado permite a consulta, enriquecimento e aquisicao de conhecimento, por outro pode
conduzir a uma dispersdo e a uma dificuldade em sistematizar toda a informacdo
recolhida, para além de que os modelos estdao desenvolvidos para organizacdes com um
cariz diferente da ANG;

= outra circunstancia que colocou entraves e condicionou o trabalho foi a dificuldade de
acesso a dados financeiros e outros relativos ao funcionamento da empresa, apesar de
existir interesse por parte da mesma empresa no trabalho;

= nodecorrer da entrevista semi-estruturada, foram verificados constrangimentos no que
respeita a inibicdo por parte das pessoas entrevistadas em passar alguma informacao;

= aprincipal limitacdo deste trabalho relaciona-se com o facto de ndo ser possivel aplicar
em tempo real o Plano de Marketing desenvolvido. Logo, ndo é possivel verificar as
alteragGes ao nivel de eficacia e de resultados decorrentes das vendas da marca AlIma

da Nossa Gente e assim proceder as respetivas retificagdes.
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5.3. Futuros desenvolvimentos do trabalho de projeto
Na sequéncia do que atrds foi referido relativamente a principal limitagcdao deste trabalho
se prender com a impossibilidade de aplicar em tempo real o Plano de Marketing desenvolvido,
fica o registo para futuros trabalhos, bem como verificar as alteragdes ao nivel dos resultados e

vendas, decorrentes da aplicacdo do modelo desenvolvido.
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ANEXO

10.
11.

12.

13.

14.

15.

16.

Guido para entrevista semi-estruturada a presidente da TAIPA, CRL/Alma da Nossa

Gente

Como surgiu a ANG?
Quais considera serem os momentos-chave que marcaram a ANG (Alma da Nossa
Gente)?
O mercado onde a ANG atua é muito competitivo?
Qual é a estratégia atual e futura da ANG no que respeita a sua atividade?
a. Que medidas tém sido desenvolvidas?
b. Quais os objetivos a curto, médio e longo prazo?
Volume de negdcios:

a. Qual o volume de negdcios nos anos: 2015/2016/2017/2018 ( 2018 previsto)?

b. A que se deve a evolucdo/decréscimo do volume de negdcios nos anos
indicados?

¢. Qual o objetivo de volume de negdcios para 2019 e 2020?

Indique, sobre a ANG,;:

a. Pontos fortes

b. Pontos fracos

c. Ameagas

d. Oportunidades

Qual o principal mercado concorrente para a ANG? ( regional/nacional/internacional)
Como carateriza a concorréncia da ANG?

Quais os principais concorrentes da ANG? Aponte os 5 maiores concorrentes.

Como carateriza o posicionamento e a estratégia da marca no sector onde atua?
Aponte os principais pontos onde a ANG marca a diferenca em relagdo as marcas
concorrentes.

Na sua opinido, quais sdo os principais fatores de competitividade/vantagens
competitivas da ANG?

Quais pensa serem as principais prioridades e necessidades da ANG no atual contexto
econdémico ?

a. E quais as suas principais dificuldades?

Face a concorréncia, o posicionamento da ANG atualmente é:

a. Penetracdo? ( conquistar quota de mercado)

b. Diversificacdo? (expansdo do negdcio da empresa a novas categorias de
produtos/servigos, criar produtos substitutos que satisfacam as necessidades
dos clientes)

c. Especializagdo? (centralizar-se nos produtos que comercializa e tentar melhora-
los)

d. Expansdo? ( diversificar os produtos, pois o mercado onde atua é promissor)

E para o futuro? Qual é a estratégia da ANG? ( penetracdo, diversificacdo,
especializacdo, expansao)?

No que respeita ao prego praticado pela ANG, atualmente estes encontram-se acima,
abaixo ou ao preco praticado pelo mercado?
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17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

No lancamento ao mercado da ANG, o preco foi mais baixo ou mais alto que o preco
praticado atualmente?
Quais os canais de comunicagao que a ANG utiliza?
Site, redes sociais, radios e jornais locais, spots publicitdrios, panfletos, outros
A aposta da ANG no desenvolvimento de novos produtos ira manter-se no futuro?
a. Quais as principais vantagens desta aposta?
b. E os principais inconvenientes?
Quais sao os locais onde o cliente pode encontrar produtos ANG?
Quais sdo as motivacdes e atitudes dos intermediarios (pontos de venda) face a escolha
da marca ANG?
As feiras e exposi¢des sdo um importante ponto de venda e de divulgacao da ANG?
a. Afabrica é um ponto de venda?
b. Quantos pontos de venda/intermediarios de produtos tem atualmente a ANG?
Quem é o comprador? ( quem compra consome ou compra para oferecer?)
Quem compra, compra porque...
Que importéancia atribui as qualificagdes/competéncias dos trabalhadores da empresa?
a. Quais sdo as que mais valoriza?
Como costuma gerir as necessidades de qualificagdo dos trabalhadores?
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